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Resumo

A retórica aristotélica fornece, ainda hoje, o
arquétipo não só de todo o discurso persua-
sivo como, de forma mais genérica, de toda
a comunicação humana – basta lembrarmo-
nos da tripartição orador/discurso/auditório
e das provas intrínsecas que lhes correspon-
dem, oethos, o logose opathos, termos que
se podem traduzir, respectivamente, como
credibilidade ou autoridade do orador, ló-
gica ou argumentação inerente à mensagem
e disponibilidade ou empatia do auditório.
Ora, como mostraram Walter Ong e outros,
logo a partir da antiguidade clássica a retó-
rica "migrou", gradualmente, do mundo da
oralidade para o mundo quirográfico. A essa

“migração” devemos acrescentar a que, pos-
teriormente, ela fez para o mundo dosme-
dia electrónicos como o cinema, a rádio e
a televisão – dando origem àquilo a que o
mesmo Ong chama a “oralidade secundária”
e Welch a “retórica eléctrica” –, e, mais re-
centemente, para o mundo da Internet – ob-
jecto da “captologia” de B. J. Fogg e teori-
zada como “retórica assistida por computa-
dor” por A. Fidalgo. Nesta última, a questão
do ethos, da credibilidade ou autoridade do
“orador”, assume uma importância decisiva.
De facto, num momento em que, graças so-
bretudo a tecnologias como osweblogs, cada
um pode ser, simultaneamente, um “autor”
e o seu próprio “editor”, em que os tradi-
cionais mecanismos de selecção e filtragem
do discurso deixaram de existir, em que ba-
ses assenta essa credibilidade ou autoridade?
Procura-se responder a tal questão partindo
da análise quer de alguns blogs portugueses
quer de alguns inquéritos de opinião já reali-
zados sobre o tema.

1 A credibilidade como questão

Que a credibilidade é um factor central para
os meios de informação em geral e para os
blogs em particular mas, ao mesmo tempo,
algo extremamente difícil de definir, é uma
das primeiras e principais conclusões de uma
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conferência recente sobre “Blogging, jorna-
lismo e credibilidade”; e, se bem que se reco-
nheça que a “transparência” é fundamental,
igualmente se reconhece que ela não é sufici-
ente, e que a credibilidade depende também
da “relação de confiança” que se estabelece
entre a organização mediática ou o blog e os
seus destinatários.1 O que, mais do que uma
resposta, é uma outra forma de pôr a questão:
quais as condições de que depende a credibi-
lidade?

A resposta a esta questão – ou, pelo me-
nos, o início dessa resposta – tem de ser
procurada na codificação da Retórica feita
por Aristóteles e prosseguida, depois, pela
tradição greco-latina.2 Aí, a credibilidade
– o ethos – do orador é vista como uma
dos factores fundamentais da persuasão, da-
quilo que Perloff define como “um processo
simbólico no qual os comunicadores tentam
convencer outras pessoas a mudar as suas ati-
tudes ou comportamento, a respeito de uma
questão, através da transmissão de uma men-
sagem, numa atmosfera de escolha livre”
(Perloff, 2003, 8).

No entanto, se é verdade que esse processo
decorre de acordo com determinadas cons-
tantes, que se têm mantido ao longo dos sé-
culos, não é menos verdade que omedium

1 “A ética e a credibilidade são chaves, mas ex-
tremamente difíceis de definir. Não há respostas cla-
ras acerca de como a credibilidade é adquirida, per-
dida ou retida, seja pelosmediadominantes seja pe-
los bloggers. [. . . ] A transparência é fundamental
mas não é suficiente. A credibilidade depende tam-
bém da relação de confiança cultivada entre a organi-
zação mediática ou o blog e as pessoas que eles visam
servir.” (MacKinnon, 2005,3).

2 Sobre esta tradição cf., por exemplo, José Ri-
beiro Ferreira (Coord.),A Retórica Greco-Latina e
a sua Perenidade, 2 Volumes, Porto, Fundação Eng.
António de Almeida, 2000.

no e mediante o qual ele se processa intro-
duz determinadas variáveis que não podem
deixar de ser tidas em conta; o estudo da
credibilidade dos blogs que aqui empreen-
demos intenta, precisamente, ter em consi-
deração quer tais constantes quer tais variá-
veis. Mas tendo sempre em mente, a propó-
sito do caso específico dos blogs, a afirmação
de B. J. Fogg de que “o estudo da credibili-
dade da Web é na sua maior parte um terri-
tório por mapear, que oferece oportunidades
para aqueles que quiserem criar novo conhe-
cimento” (Fogg, 2003, 176).

2 Retórica e Internet

O estudo da credibilidade nos blogs, que
aqui intentamos, parte do pressuposto de
que, “com a introdução dosmediaelectróni-
cos, os estudos retóricos expandiram-se para
incluir a televisão, os filmes (o cinema) e a
Web” (Barnes, 2003, 109).

Esta expansão da retórica é perfeitamente
justificável se tivermos em conta a teorização
da “nova retórica” por Perelman, e de acordo
com a qual o que caracteriza a retórica não é,
propriamente, o facto de um orador se diri-
gir, num espaço físico mais ou menos res-
trito, a um auditório limitado – como era o
caso entre os gregos, os latinos e mesmo os
medievais, e ainda o é hoje em muitas das si-
tuações da nossa vida quotidiana –, mas an-
tes a tentativa de persuadir um auditório, seja
ele qual for e seja qual for o meio de comu-
nicação utilizado.3

3 “O objecto da retórica dos Antigos era, antes de
mais, a arte de falar em público de maneira persua-
siva: ela dizia respeito, portanto, ao uso da linguagem
falada, do discurso, diante de uma multidão reunida
num lugar público, com a finalidade de obter a ade-
são desta a uma tese que se lhe apresentava. Vê-se,
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Esta expansão da retórica é também justi-
ficável à luz da teoria dosmediade Walter
J. Ong, que afirma que “a própria retórica
migrou, gradualmente mas inevitavelmente,
do mundo oral para o mundo quirográfico.
A partir da antiguidade clássica as capaci-
dades verbais aprendidas na retórica foram
postas em uso não apenas na oratória mas
também na escrita.” (Ong, 1998, 114). Isto
não acontece, obviamente, sem alterações
e adaptações fundamentais que acabam por
conduzir a retórica à estilística. Numa fase
posterior, e com o advento da electrónica
ou “pós-tipografia” – que compreende meios
como o telefone, a rádio, a televisão, as di-
versas formas de gravação –, emerge plena-
mente a “oralidade secundária”, que, com-
parada com a “oralidade primária”, “é uma
oralidade mais deliberada e auto-consciente,
permanentemente baseada no uso da escrita
e da imprensa” (Ong, 1998, 133-4). Assim,
se é indubitável que, num certo sentido, a
oralidade se tornou mais importante do que
nunca, ela já “não é a velha oralidade”, pelo
que “[a] oratória do velho estilo provinda
da oralidade primária foi-se definitivamente”
(Ong, 1998, 134).

Não admira, assim, que autores como Carl
Hovland, a partir da II Guerra Mundial, ou,
mais recentemente, autores como B. J. Fogg
ou a já citada Susan Barnes apliquem, aos
mediaelectrónicos – desde o cinema à Inter-
net –, os modelos próprios da retórica: seja
ao distinguirem, como elementos do pro-

por aí, que a finalidade da arte oratória, a adesão dos
espíritos, é a mesma de toda a argumentação. Mas
nós não temos razão para limitarmos o nosso estudo
à apresentação da argumentação pela palavra e de li-
mitarmos a uma multidão reunida num lugar o género
de auditório ao qual se dirige.” (Perelman, Olbrecths-
Tyteca, 1976, 7).

cesso de comunicação, entre fonte, destina-
tário ou audiência, e mensagem – os suces-
sores “comunicacionais” do orador, do audi-
tório e do discurso retóricos –, seja ao con-
siderarem, como factores fundamentais da
persuasão produzida pelosmedia, o ethos, o
pathose o logos. A existência desta última
trilogia nosmediaé caracterizada, por Bar-
nes, da seguinte maneira: i)Ethos –refere-
se à credibilidade da “fonte de informação”,
o orador, o autor ou criador do sítio web,
sendo que esta “autoridade” ou credibilidade
é vista pela autora, a par da exactidão, da
objectividade, da cobertura e da circulação,
como um dos parâmetros fundamentais que
permitem avaliar a qualidade dos sítios web;
ii) Pathos– é “a emoção evocada na audiên-
cia”, acontecendo que, “[n]osmediavisuais,
tais como a televisão e a Web, as imagens
combinam-se, frequentemente, com palavras
para evocar uma resposta emocional no es-
pectador”; iii)Logos– tem a ver com “a na-
tureza da mensagem apresentada pela fonte à
audiência”, incluindo argumentos mas tam-
bém exemplos, factos, estatísticas e analo-
gias (Barnes, 2003, 109).

3 A credibilidade como meio de
persuasão

As “provas de persuasão” são classificadas,
por Aristóteles, em três tipos: as que “re-
sidem no carácter moral do orador” (ethos),
as que residem “no modo como se dispõe o
ouvinte” (pathos) e, finalmente, as que re-
sidem “no próprio discurso, pelo que este
demonstra ou parece demonstrar” (logos).
Em relação ao primeiro tipo, diz Aristóteles,
“[p]ersuade-se pelo carácter quando o dis-
curso é proferido de tal maneira que deixa
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a impressão de o orador ser digno de fé”,
ligando-se este “ser digno de fé” à hones-
tidade, mais importante nas coisas acerca
das quais não há certezas (Aristóteles, 1998,
1356 a, 49).

No passo citado, Aristóteles acrescenta
que “[é] porém, necessário que esta confi-
ança seja resultado do discurso e não de uma
opinião prévia sobre o carácter do orador”
– distinguindo assim, implicitamente, entre
duas modalidades da credibilidade que, se-
guindo a sua distinção entre provas técni-
cas ou intrínsecas e provas não técnicas ou
extrínsecas, designaremos de forma homó-
nima. Temos, pois, por um lado, uma cre-
dibilidade não técnica ou extrínseca, que é
anterior ao discurso – o que será o caso na
maior parte das situações de discurso, em
que o orador é mais ou menos conhecido –, e
que tem a ver com a “reputação” ou o “pres-
tígio” do orador ou comunicador, sendo raro
haver um orador acerca do qual não se te-
nha ouvido dizer, ou não se conheça, ou não
se infira algo a partir dos diversos indícios
que, mesmo sem querer, ele apresenta ao seu
auditório; e, por outro lado, uma credibili-
dade técnica ou intrínseca, isto é, produzida
pelo próprio discurso proferido pelo orador,
sendo esta que interessa propriamente Aris-
tóteles enquanto estudioso da retórica.

Esta distinção entre ambas as modalida-
des da credibilidade é também sublinhada
por Perelman. Assim, depois de afirmar que
“a pessoa é o contexto mais precioso para
apreciar o sentido e o alcance de uma afir-
mação” (Perelman, Olbrechts-Tyteca, 1976,
426), e que “[a]s funções exercidas, bem
como as pessoa do orador, constituem um
contexto cuja influência é inegável” (Perel-
man, Olbrechts-Tyteca, 1976, 429), Perel-
man acrescenta que “na maior parte dos ca-

sos o orador é conhecido, seja porque fala
perante um auditório familiar, seja porque se
sabe quem ele é, graças à imprensa e a to-
das as formas de publicidade. A vida do ora-
dor, na medida em que ela é pública, cons-
titui um longo preâmbulo ao seu discurso.”
(Perelman, Olbrecths-Tyteca, 1976, p. 430).
Mas, se a pessoa e a vida do orador – a sua
reputação, o seu prestígio – influenciam, de
forma determinante, a recepção do seu dis-
curso e, assim, a sua capacidade de persua-
dir um auditório, presente fisicamente ou de
forma virtual, não menos determinante será
a influência do discurso sobre a forma como
o auditório encara ou passa a encarar o ora-
dor: “Se a pessoa do orador fornece um con-
texto ao discurso, este último, por sua vez,
determina a opinião que se terá daquela. O
que os Antigos chamavam oethos oratório
resume-se à impressão que o orador, pelos
seus modos, dá de si mesmo [. . . ].” (Perel-
man, Olbrecths-Tyteca, 1976, 429). Por isso
mesmo, argumentar é sempre um risco, o de
ganhar ou de perder um prestígio e uma re-
putação: “Por causa da interacção constante
que existe entre o juízo que se faz sobre o
orador e o que se faz sobre o seu discurso,
aquele que argumenta expõe constantemente
de alguma forma o seu prestígio, que cresce
ou decresce segundo os efeitos da sua ar-
gumentação.” (Perelman, Olbrecths-Tyteca,
1976, 430). Deste modo, argumentar – falar,
escrever – é, ao mesmo tempo que um expor,
um expor-se ao juízo dos outros.

4 Os factores da credibilidade

Dos vários factores que são determinantes
para a credibilidade do orador/comunicador
– aquilo a que Aristóteles chama “as causas
que tornam persuasivos os oradores” (Aris-
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tóteles, 1998, 1378 a, 106) e Reboul as “con-
dições mínimas de credibilidade” (Reboul,
1998, 48), e cuja “importância é tal que por
elas nos persuadimos, sem necessidade de
demonstrações”, acrescenta Aristóteles no
mesmo passo – o estagirita, e na sua esteira a
generalidade da tradição retórica, distingue a
prudência [phronesis] ou capacidade de emi-
tir opiniões correctas, a virtude [arete] ou ho-
nestidade que leva a dizer o que se pensa, a
benevolência [eunoia] ou simpatia em rela-
ção ao auditório. Note-se, contudo, que o
que está em causa não é que o orador tenha,
de facto, tais qualidades, mas que as consiga
aparentar à medida que profere o seu dis-
curso. (Aristóteles, 1998, 1378 a, 106). Elas
são, como hoje se diz, não qualidades “reais”
maspercebidas.

A concepção de Aristóteles e da tradi-
ção retórica sobre os factores determinantes
da credibilidade é confirmada pelos estudos
contemporâneos que têm tratado do tema da
“persuasão” e da “influência” na comunica-
ção, quer interpessoal quer mediatizada. As-
sim, e na linha dos trabalhos hoje clássicos
de Carl Hovland e colegas (Hovland, Janis,
Kelley, 1953; Hovland, Weiss, 1951), Harry
Mills considera como factores determinantes
da credibilidade a confiança e a competência
(Mills, 2000, 14-37); B. J. Fogg, no seu es-
tudo sobre a “tecnologia persuasiva”, iden-
tifica a fiabilidade e a competência (Fogg,
2003, 121-181); Charles U. Larson junta, às
duas anteriores, o dinamismo (Larson, 2004,
230-3, 296-7); Richard M. Perlof (Perloff,
2003, 159-168), e Robert H. Gass e John S.
Seiter (Gass, Seiter, 2003, 74-95), numa for-
mulação ainda mais próxima da de Aristóte-
les, referem a competência, a fiabilidade e a
boa-vontade.

Para estes dois últimos autores, as

três dimensões da credibilidade traduzem-
se em polaridades – podíamos falar, tal-
vez, em “indicadores” – como as seguin-
tes: no que se refere à competência – ex-
periente/inexperiente, informado/não infor-
mado, treinado/não treinado, qualificado/não
qualificado, hábil/inábil, inteligente/não in-
teligente, brilhante/estúpido; fiabilidade –
honesto/desonesto, espírito aberto/espírito
fechado, justo/injusto, leal/desleal, altruísta
/egoísta, moral/imoral, ético/não ético, ge-
nuíno/falso; boa-vontade – importa-se co-
migo/não se importa comigo, tem os meus
interesses em conta/não tem os meus in-
teresses em conta, não auto-centrado/auto-
centrado, preocupado comigo/não preocu-
pado comigo, sensível/insensível, compreen-
sivo/não compreensivo. (Gass, Seiter, 2003,
78-82).

Ainda de acordo com Gass e Seiter, a
credibilidade apresenta quatro característi-
cas fundamentais: é uma construção baseada
na recepção – um orador é credível porque
há um receptor/destinatário que o considera
como tal, e apenas enquanto isso acontecer;
é uma construção multi-dimensional – de-
pende de factores vários, nomeadamente dos
três referidos, e de outros que podemos con-
siderar como secundários, como a atracção,
a vivacidade, etc; é um fenómeno situacional
ou contextual – um orador e/ou um discurso
considerados como credíveis numa situação
ou contexto podem não o ser noutra situação
ou contexto; é dinâmica – vai aumentando
ou diminuindo ao longo do tempo, à medida
que se desenrola a interacção entre o orador
e o seu auditório. (Gass, Seiter, 2003, 77-8).

Na tentativa de explicar este carácter di-
nâmico da credibilidade, em texto que de-
diquei à importância da credibilidade na se-
lecção da informação mediática e, em parti-
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cular, da que circula na Web, propus como
leis do “processo de credibilização” as qua-
tro seguintes: lei da progressão geométrica,
de acordo com a qual cada episódio em que
um oradorA manifesta a sua credibilidade
não só faz aumentar esta mas fá-la aumen-
tar de forma geométrica; lei da indução, se-
gundo a qual não basta uma multiplicidade
de casos para garantir plenamente a credibi-
lidade de um oradorA, mas basta um único
caso/episódio negativo para a destruir; lei
da associação, que diz que se um oradorA
está associado a um outro orador ou insti-
tuiçãoB que é credível, é ele próprio con-
siderado como credível; lei da transferência,
que afirma que se um oradorA se manifestou
como cedível numa situação ou contextoX,
mostrar-se-á igualmente credível numa situ-
ação ou contextoZ. (Serra, 2003, 40).

5 Credibilidade intrínseca e
extrínseca nos blogs

Para Tim Berners-Lee, os blogs, pela faci-
lidade de edição que permitem – cada um
pode publicar o que quiser, sem ter de utili-
zar programas de edição difíceis e complica-
dos –, acabam por se aproximar, mais do que
qualquer outra funcionalidade da Internet, da
ideia original que presidiu à criação da Web:
“Era muito fácil fazer uma nova página web
e comentar o que alguém tinha escrito, o que
é, em grande medida, aquilo de que se trata
com os blogs.” (Berners-Lee, 2005).

Mas, se é um facto que os blogs dão, a
cada cidadão, a possibilidade de publicar o
que quer, retirando, deste modo, aos jorna-
listas e às organizações mediáticas tradici-
onais esse privilégio, a questão que se co-
loca é a de saber como podem ganhar e ga-

nham, os blogs, a credibilidade que é tam-
bém uma sua condição essencial – referirmo-
nos, claro, aos blogs que têm uma preten-
são informativa, e não àqueles que têm uma
pretensão lúdica, artística, confessional, etc.4

Aceitamos assim, em princípio, a afirmação
de que “[a] credibilidade não é propriedade
exclusiva das organizações noticiosas”, pelo
que “um repórter credível deverá permane-
cer credível não importa o lugar onde es-
creva, ou quem lhe paga (ou não)” (Bonné,
2005). Permanece, portanto, a questão de sa-
ber como é que, sem os meios e as condições
que as organizações mediáticas podem mo-
bilizar para conseguir tal desiderato, podem
o blogger e o blog tornar-se credíveis.

A resposta a esta questão pode, na reali-
dade, ser dividida em duas partes. A pri-
meira parte refere-se aos bloggers já conhe-
cidos, dotados de uma certa reputação e pres-
tígio e que assim transportam para o blog a
credibilidade que já têmoff-line – é o caso,
por exemplo, doAbrupto de José Pacheco
Pereira ou doCausa Nossa, de Vital Moreira
e outros –5, contanto que, como acontece
em geral, eles decidam assinar com o seu
nome. Aplica-se aqui, basicamente, aquilo a
que atrás chamámos a “lei da transferência”
e, eventualmente, a “lei da associação” nos
casos dos blogs colectivos em que um ou vá-
rios dos seus elementos são conhecidos, mas
não todos. É claro que ser conhecido, repu-

4 Entendemos por “informativo” o blog que pre-
tende relatar ou comentar os “factos” ou “aconteci-
mentos” que integram a realidade social quotidiana
– não perdendo de vista, obviamente, que tais “fac-
tos” ou “acontecimentos” são, em grande parte, uma
construção não só do relator ou comentador mas das
próprias fontes em que ele se baseia

5 Cf. http://abrupto.blogspot.com; http://causa-
nossa.blogspot.com.
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tado e prestigiado não é, só por si, garantia
de credibilidade – impõe-se, também, que se
continue a demonstrar uma certa competên-
cia, honestidade e benevolência em relação
ao auditório, que se aja de acordo com as leis
a que chamámos “da progressão geométrica”
e “da indução”. Aplica-se aqui, claramente,
a afirmação de Perleman, citada atrás, e que
define o tipo de credibilidade que classificá-
mos como “não técnica” ou “extrínseca”, de
que “a vida do orador, na medida em que ela
é pública, constitui um longo preâmbulo ao
seu discurso”.

A segunda parte da resposta refere-se à si-
tuação, para nós mais interessante, do blog-
ger que não é conhecido – seja porque assina
com o seu nome mas este é mais ou menos
ignorado dos leitores, seja porque decide as-
sinar com umnickname, um pseudónimo ou
um heterónimo. Como funciona, aqui, o pro-
cesso de aquisição de credibilidade?

Num texto que, na altura da sua publica-
ção, foi amplamente discutido na blogosfera
portuguesa, Joaquim Furtado, provedor do
jornal Público, optava claramente por ligar
a credibilidade dos blogs à notoriedade dos
seus autores – e, assim, por ver na falta de
notoriedade um factor de diminuição de cre-
dibilidade:

Os blogues não são todos iguais. Uns
(assinados por nomes conhecidos na vida
pública) serão mais credíveis, ou até res-
ponsabilizáveis, do que outros. (Furtado,
2004)

Contestando esta posição, por se recusar a
identificar a utilização de umnicknamecom
o anonimato – o blogger, mesmo quando as-
sina com umnickname, tem de fazer o seu
registo, o blog tem um endereço de correio

electrónico, etc. –, um dos bloggers mais
conhecidos da comunidade blogger nacional
defendia que “[a] credibilidade constrói-se
através da repetição, no tempo, de informa-
ções sérias e relevantes e de opiniões cer-
teiras”, pelo que “umnick, ou pseudónimo,
tem o mesmo valor de um nome. É uma
assinatura.”6 Ao que, acrescentamos nós,
sobretudo em países em que a comunidade
blogger não é tão grande como isso, como é
o caso de Portugal, os bloggers constituem
uma subcultura em que, apesar dos pseudó-
nimos e dos heterónimos, toda a gente co-
nhece (quase) toda a agente,7 pelo que a
pseudonímia ou heteronímia só acabam por
funcionar para o leigo, não pertencente à co-
munidade dos bloggers.

E é esta situação de blogs e bloggers des-
conhecidos do público em geral que, preci-
samente, nos interessa. Aqui, a credibilidade
– ou a não credibilidade – aproximar-se-á o
mais possível do tipo-ideal da credibilidade
“técnica” ou “intrínseca” – um tipo de cre-

6 Cf. Paulo Querido, “Credibilidade e anoni-
mato”, (o vento lá fora), 4 de Outubro de 2004,
http://pauloquerido.net/BlogPortugues, que resume o
essencial desta discussão. Esta discussão reacendeu-
se, recentemente, na blogosfera portuguesa, entre
os blogs Abrupto, http://abrupto.blogspot.com/,
e Grande Loja do Queijo Limiano,
http://grandelojadoqueijolimiano.blogspot.com/,
com o primeiro a acusar o segundo de, entre outras
coisas, se esconder atrás do anonimato. Cf., no
primeiro, o texto “Acrescentado a boas / péssimas
coisas na comunicação social portuguesa em 2005”,
de 14.1.06 e, no segundo, os textos “A minha resposta
ao postal do Abrupto” e “Com conta, peso e medida”,
ambos de 15.1.2006.

7 Um facto que pude constatar, pessoalmente, nos
meus contactos com diversos bloggers presentes noII
Encontro de Weblogs, realizado na Universidade da
Beira Interior, em 14 e 15 de Outubro de 2005. Cf.
http://2encontrodeWeblogs.blogspot.com.
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dibilidade que, como dissemos atrás, Aris-
tóteles vê como exclusivamente dependente
do discurso do orador. Este está, por assim
dizer, totalmente dependente do seu próprio
discurso, sem “efeitos de halo” que lhe va-
lham, à mercê da crítica “pura” – sem os di-
versosa priori do costume – dos seus desti-
natários. Assim, a questão que nos interessa
pode ser formulada deste modo: que carac-
terísticas fazem com que o discurso de um
blogger se torne credível?

6 A credibilidade intrínseca nos
blogs

Já sabemos que, genericamente, esse dis-
curso tem de demonstrar competência, fiabi-
lidade e boa-vontade em relação ao auditório
a que se dirige – toda a gente, em princípio.
Mas como se concretizam tais dimensões?

Tendo em conta quer alguns dos mais im-
portantes estudos sobre a credibilidade na
Web,8 quer uma recente conferência sobre
“Blogging, jornalismo e credibilidade”, em
que participaram alguns do mais reputados
especialistas mundiais sobre blogs (MacKin-
non, 2005), quer ainda a nossa própria ob-
servação pessoal,9 é possível identificar um
conjunto de elementos fundamentais de que
dependerão a fiabilidade, a competência e a
boa-vontade e, assim, a credibilidade intrín-
seca de um blog.

Assim, a fiabilidade10 dos blogs é função

8 Referimo-nos, nomeadamente, aos “Estudos de
Stanford sobre a Credibilidade da Web”, levados a
efeito por Fogg e colegas em 1999 e 2002 (Fogg,
2003, 150 ss).

9 Indicamos, na bibliografia, um conjunto de blogs
que observámos, quotidianamente, na primeira quin-
zena de Janeiro de 2006.

10 Referimo-nos, aqui e no que se segue, à fiabi-

de elementos como os seguintes: i) Existên-
cia de citações e referências; ii) Possibili-
dade de contacto com os autores, nomeada-
mente por e-mail; iii) Hiperligação a mate-
riais de fontes externas. Neste último caso
assumem especial importância as hiperliga-
ções a autores e/ou organizações – como jor-
nais “de referência”, determinadas ”autori-
dades”, outros blogs, etc., – que, sendo já
considerados como credíveis, permitem ao
blogger, mediante a “lei da associação”, reti-
rar credibilidade para o seu próprio discurso;
o que faz também com que a fiabilidade seja
gravemente prejudicada com a existência de
hiperligações a sítios ou “fontes” considera-
dos pela generalidade dos leitores como não
credíveis. Compreende-se, assim, que na en-
trevista atrás citada, Berners-Lee faça notar –
contra os que defendem que os blogs não são
suficientemente credíveis – que, quando se
olha para os bloggers, se verifica que “alguns
deles são muito cuidadosos”, nomeadamente
no que se refere à indicação das fontes de in-
formação que utilizam (Berners-Lee, 2005).

Quanto à competência dos blogs, ela de-
pende de elementos como os seguintes: i)
Informação original, que mais ninguém tem
e/ou uma perspectiva original sobre a infor-
mação que toda a gente tem; ii) Capacidade
de interpretação, contextualização e relaci-
onação das informações sobre os “factos”;
iii) Fornecimento de informações relevantes,
nomeadamente técnicas e especializadas; iv)
Actualização do blog, de preferência diária;
v) Tipo de linguagem que se utiliza, e, em es-
pecial, a capacidade argumentativa demons-
trada.

No que diz respeito, finalmente, à boa-

lidade, competência e boa-vontade dos blogs e dos
bloggerspercebidaspelos seus leitores/destinatários.
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vontade, os elementos fundamentais pare-
cem ser a possibilidade de comentários e a
receptividade a esses comentários, um e ou-
tro indicativos da preocupação do blogger
com as opiniões do seu leitor/destinatário.

Sendo, como dissemos, um processo di-
nâmico, a credibilidade de um blog vai au-
mentando ou diminuindo ao longo do tempo.
Ela aumenta – e aumenta mesmo de forma
exponencial – quando, à credibilidade intrín-
seca, se começa a juntar a credibilidade ex-
trínseca, seja sob a forma de “credibilidade
reputada” – “baseada em patrocínios, infor-
mações ou referências de terceiras partes--,
seja sob a forma de “credibilidade adquirida”
– “baseada em experiência em primeira-mão
que se prolonga no tempo”.11 A “credibi-
lidade adquirida” assenta, assim, na repeti-
ção e na memória do leitor/destinatário, que
vê o blog no presente com os olhos do pas-
sado, inferindo que se ele foi credível até
agora, também agora o será. Quanto à “cre-
dibilidade reputada”, ela assenta, nomeada-
mente, em aspectos como os prémios ganhos
– “considerado o melhor blog do ano. . . ”
–, a recomendação por pessoas amigas ou
conhecidas, ou ainda as hiperligações fei-
tas por outros sítios considerados credíveis.
(Fogg., 2005,165-7). Neste último caso, e de
acordo com a “lei da transferência”, os sí-
tios que citam um blog reconhecem-lhe, por
essa mesma citação, uma “autoridade” que
lhe confere a credibilidade que eles próprios

11 Retomamos estas expressões e definições de
Fogg que distingue, para além destes, outros dois ti-
pos de credibilidade: a “credibilidade presumida” –
“baseada na suposição geral na mente do utilizador”,
como acontece por exemplo quando encontra um sí-
tio Web que termina em "edu--, e a “credibilidade de
superfície – “baseada na inspecção simples, nas pri-
meiras impressões” (Fogg, 163et passim).

possuem, se a possuem.12 Em consequência,
uma das formas de avaliar a credibilidade de
um blog “é através da rede de hiperligações
que os bloggers decidem construir à volta de
certos blogs mas não de outros, bem como
as caracterizações positivas ou negativas que
eles dão uns aos outros. (MacKinnon, 2005,
19). A isto haverá que acrescentar algo que
se tem vindo a tornar cada vez mais comum:
a referência ao ou a citação do blog em ór-
gãos de informação “tradicionais”, como jor-
nais, revistas, rádios e televisões, e que dão
uma visibilidade e uma credibilidade aos que
referem e/ou citam mais ou menos proporci-
onais à sua própria visibilidade e credibili-
dade, e que são em alguns casos enormes.13

7 Os blogs e a polifonia
informativa

Um dos argumentos que, por vezes, se uti-
lizam para pôr em questão a credibilidade
ou mesmo a importância dos blogs é o de
que estes, na sua maior parte, não desco-
brem nem noticiam “factos”, ou não o fa-
zem de maneira “objectiva”, assente na “ve-
rificação”, antes se limitando a comentá-los,
interpretá-los e avaliá-los – pelo que, em úl-
tima análise, acabam por estar dependentes
de e de ser secundários em relação aos ór-
gãos de informação “jornalísticos”, eles sim
“objectivos” e preocupados com a “verifica-
ção” das informações. Em relação a tal ar-

12 Este é, como se sabe, um dos procedimentos em
que se baseia oPage Rankdo Google (Cf. Pageet al.,
1998).

13 No momento em que escrevemos, um diário de
referência português, oDiário de Notícias, incluiu um
espaço reservado à referência, citação e comentário de
blogs.
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gumento podem, no entanto, ser avançados
alguns contra-argumentos.

O primeiro é o de que há blogs que, efec-
tivamente, descobrem e noticiam “factos”
– como aconteceu no 11 de Setembro, em
Nova Iorque, ou, mais recentemente, no caso
do Tsunami no Extremo Oriente.

O segundo é o que, tirando os casos ra-
ros dos “directos” – que são, muitas vezes,
directamentefabricadospara o serem –, os
“factos” dependem da sua narração oral ou
escrita pelas fontes, primárias ou não; ora,
narrar oralmente ou por escrito é usar um
meio de comunicação que não é mais nem
menos “objectivo” do que uma câmara foto-
gráfica ou uma câmara de filmar, ou mesmo
o telemóvel, como o fazem hoje os “repórte-
res amadores”.

O terceiro é o de que a verificação dos fac-
tos pode ser feita, nos blogs, de uma forma
diferente da tradicional: pela comparação e
avaliação do que muitos viram e registaram,
e que pode variar de caso para caso, em fun-
ção da óptica própria de cada um.

É um facto que, ao contrário do jornal, da
rádio ou da televisão, que em cada uma das
suas edições dão uma grande quantidade de
notícias – diríamos mesmo,demasiadas no-
tícias. . . -, cada blog se refere, geralmente, a
um ou a poucos factos, fornecendo uma pers-
pectiva acerca deles. Mas isto, em vez de ser
uma desvantagem, representa antes uma das
grandes vantagens dos blogs em termos do
que podemos chamar o processo de recep-
ção da informação. Os blogs aparecem, as-
sim, como um importante mecanismo de se-
lecção da informação e da sua interpretação,
que permite a indivíduos e comunidades fil-
trar a enorme massa de informações a que se

encontram sujeitos na Web e fora dela, cri-
ando novos “fluxos de informação”.14

Acresce que a limitação em termos de
quantidade de notícias que distingue os blogs
dosmedia“tradicionais” pode ser compen-
sada, pelos interessados, com a leitura de
vários blogs e com a participação num ou
nalguns deles, dando a sua opinião, escre-
vendo os seus textos, integrando-se na po-
lifonia informativa da blogosfera. Os blogs
acabam por representar, assim, uma espé-
cie de grande espaço virtual de conversação.
Como afirma David Weinberger,

[. . . ] todos nós estamos a escrever rapi-
damente (alguns dirão, “mal”), lançando
primeiros rascunhos empostspermanen-
tes, hiperligáveis, no ciberespaço. Estes
postsde blogs representam uma conver-
sação na Web. As pessoas ligam-se aos
postsumas das outras e comentam-nos,
difundindo as suas ideias. Deste modo,
os blogs oferecem uma multiplicidade de
perspectivas acerca das notícias do dia.
Agora, estas perspectivas encontram-se
na conversação. (in MacKinnon, 2005,
29)

14 “Os bloggers mais influentes (e, pode-se jus-
tamente argumentar, os que têm maior credibilidade
percebida) são aqueles que ajudam as suas comunida-
des (já não uma audiência) a dar sentido à confusão de
informação existente na Web. Para fazer isto, eles são
expertos na arte de ligar: ligar pessoas a outras fon-
tes de informação na Web, hiperligando os pedaços de
texto nos seus próprios blogs aos endereços web URL
de outras páginas Web e postais de blogs. [. . . ] As-
sim, enquanto que os bloggers dependem do trabalho
de jornalistas profissionais que se encontra disponível
na Web como material bruto para as suas conversas e
rede de hiperligações, eles criaram novas espécies de
fluxos de informação, a par das estruturas e normas
para lidar com elas.” (MacKinnon, 2005, 12).
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Convém lembrar, a propósito, que para
Tarde “a conversação desde sempre e, pre-
sentemente, aquela que é a fonte principal
da conversação, a imprensa, são os grandes
factores da opinião” na sociedade moderna
(Tarde, 1989, 36). Ora, essa imprensa, tal
como Tarde a concebe, está hoje, segura-
mente, mais próxima dos blogs do que da
maior parte das organizações mediáticas tra-
dicionais.
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