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Resumo: As informagdes transmitidas pela midia tém credibilidade porque sio corretas
ou 520 ,,corretas” porque acredita-se que sejam? Credibilidade pode ser reduzida a objeti-
vidade? Até que ponto existe uma relagio entre objetividade e credibilidade ¢ que tipo de
relagdo € esta? Os autores desenvolvem aqui a tese de que credibilidade ¢ determinada por
uma série de fatores, dentro da qual 2 adequagio das informagdes 4 realidade tem um papel
secundario. Além disso, determinados rituais de objetividade como neutralidade e Jairness
(o principio de ouvir os dois lados) podem contribuir para dar credibilidade, mas nio estio

necessariamente ligados a adequagdo de uma cobertura jornalistica a realidade.
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Abstract: Is the information delivered by the media believable because it is true, or is it
“true” because it is believed? Can credibility be reduced to objectivity? How and to what
degree are objectivity and credibility related? The present article attempts to address these
questions. The authors present the thesis that the problem of credibility is dependent on
a variety of factors, among which the information’s accordance with reality is subordinate.
While the media’s implementation of certain rituals of objectivity such as neutrality or
fairness can serve to establish credibility, they are not necessarily connected with the accor-
dance with reality in coverage.
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1. Introdugio

A relagdo entre objetividade e credibilidade na discussio cientifica sobre
o tema tem sido até o momento mais pressuposta do que examinada. Além disso,
ambos os conceitos raramente sio definidos em estudos empiricos, o que dificulta
muito uma investigagio com base em critérios intersubjetivos. Desta maneira,
os resultados das pesquisas realizadas se resumem freqlientemente a conclusio de
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Para Bentele (2008), a questdo ¢ obter resultados sobre aspectos mais pro-
fundos da questio da credibilidade midiatica ao levanti-los niio somente com re-
lag3o a0 meio de comunicagio, mas também com relacio ao veiculo ou programa
escolhido. Neste sentido, as diferencas entre credibilidade intramidiatica podem
ser maiores do que a entre os meios. Nestmann (1980: 116) constatou com relagio
2TV que programas podem ser avaliados de maneira mais positiva do que o meio
em si, 0 que mostra que esta diferenciagio faz sentido. Uma série de trabalhos
antetiores fizeram o mesmo analisando a credibilidade de jornais e canais de TV
locais (cf. Abel/Wirth, 1977)".

De maneira geral, pode-se dizer que “credibilidade midiatica® pode set
atribuida a2 objetos muito diversos e resultar respectivamente tanto em conceitos
quanto mecanismos diferentes de atribuicdo. O conceito pode conseqiientemente
ser analisado em niveis distintos.

Baseando-se em Wirth (1999, 54), pode-se diferenciar dois niveis de ana-
lise, 0 do contetido ou mensagem concretamente e sua apresentacdo de um la-
do e o nivel de mediagio e do mediadot, que podem ser claramente separados
considerando-se os diferentes aspectos da atribuicio de credibilidade. Esta pode
ser conferida a textos, ou seja, a 0 qué estd sendo apresentado ou comunicado ou
a quem aptesenta ou comunica algo.

O meio de comunicagio recebe uma posigio especial neste modelo. Este
¢ entendido como o modo de apresentagio, ou seja, como se comunica (visual,
auditivo, audiovisual) e ¢ classificado dentro dos contetidos midiaticos. Sua apre-
sentagio ¢ entendida como parte da mensagem.

Por outro lado, meios podem ser entendidos como parte das institui¢des
de'mediagio, como por exemplo televisio como o conjunto dos canais. Quando
se trata de credibilidade, ambos podem ser importantes, mas aqui prefere-se o
entendimento de meios como modo de apresentacio (veja grafico 1).

A investigacio de credibilidade midiatica baseada unicamente no meio de
comunicagio (televisio, ridio, jornal ou revista) ja foi criticada varias vezes. Nio
se confere credibilidade a televisio ou a revista, mas sim a um determinado canal
ou uma determinada tevista. O meio como o Gnico objeto de credibilidade midi-
atica e conseqiientemente de investigagio é problemitico a ptiori quando o meio
¢ entendido como a categoria geral dentro da qual as institui¢des midiaticas sio
organizadas. Isto é questionavel se for considerada a heterogeneidade, que abrange
desde o programa de entretenimento até o canal com temas especificos.

O ponto de investigacgio relevante para a credibilidade miditica se encon-
tra na apresentagdo dos conteridos especifica de cada meio (cf. Christofoletti e Laux,
2008). Por isso, apesar da critica, a diferenciagio de credibilidade de acordo com
o meio ¢ indispensavel. A imprensa tem uma outra recepgio do que o ridio ou

7 Sobre a critica da comparagiio dos meios, ver entre outros Nawratil (1997: 139).
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a TV, o que influencia a credibilidade que lhe é conferida. A televisio tem uma
credibilidade maior do que a imprensa, pois aquela da ao receptor a impressao de
que os acontecimentos podem ser controlados por causa das possibilidades de
visualizacio (Bentele, 2008)°.

Ao lidar com a midia, sio os conteudos que interessam ao receptor € que
oferecem a possibilidade de integragdo de agbes e mudangas de atitude. Como
contetdos entende-se os acontecimentos ou fatos apresentados. Pertencem a eles
atores como politicos ou empresarios, cujas declaragdes ou acdes fazem parte das
mensagens midiaticas, mas que nio pertencem ao sistema midiatico. O conceito
de credibilidade midiitica envolve com isso basicamente a credibilidade da apre-
sentagao, que deve ser diferenciada daquela dos atores apresentados.

A credibilidade dos textos, do seu contetido, depende das caracteristicas do
texto, sobretudo de até que ponto percebe-se contradi¢des entre os seus elementos
¢ entre declaracGes diferentes. Também neste caso deve-se diferenciar entre as con-
tradi¢bes do ator apresentado no texto e do texto proprio. Se uma noticia apresenta
contradigdes entre as declaracbes de um ator, esta é uma questdo de credibilidade
do autor, e ndo do conteudo mididtico. Para a credibilidade do texto, o relevante é
o ultimo, ou seja, incoeréncias dentro de um texto ou entre textos diferentes. Além
disso, o decisivo é até que ponto o receptor percebe tais contradigdes.

A credibilidade dos conteddos ou das formas de apresentagiio destes por
um lado e da dos diferentes niveis de mediagio, responsavel pela transmissao
dos conteidos de outro lado, se influenciam reciprocamente. A credibilidade do
comunicador condiciona a priori 2 de um conteudo concreto.

Com relagio s instincias de mediagio, pode-se diferenciar diferentes ca-
madas ou niveis, aos quais credibilidade pode ser conferida: pessoal, institucional
e do sistema. Este conceito considera o resultado do desenvolvimento historico,
da constitui¢do e da profissionalizagio da midia. Desta forma, o elemento de uma
camada parte da anterior, aumentando a complexidade e abstragio.

A separacido cldssica entre pessoa, institui¢do e sistema’ é necessaria para
uma classificagiio dos possiveis de credibilidade midiatica porque, dependendo do
grau de abstragio, alguns mecanismos de atribuigio de credibilidade se tornam
mais relevantes do que outros. A credibilidade de uma determinada pessoa se
baseia em aspectos diferentes do que a avaliagdo de instituigSes ou sistemas.

A credibilidade das pessoas na midia pode ser identificada como a camada
mais concreta. No caso da credibilidade concedida “cara a cara”, a semelhanga
que O receptor pensa ter com o personagem da midia é um destes fatores. Esta
semelhanga tem sido investigada sobretudo com relagdo 4 semelhanga cultural

8 Um telespectador pode acompanhar o que acontece nas telas, ou pelo menos acredita nisto. Ele pode

P P P ) P
participar diretamente do acontecimento. A caracteristica da visualidade, especifica deste meio, tem um papel
altamente relevante para a atribuigio de credibilidade.

9 Esta classificagio ¢ feita também por Bentele (1994a: 143) com relagio ao problema da confianga.
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4. Credibilidade midiatica e objetividade

Objetividade tem sido analisada como um dos componentes da dimensio
“trutsworthiness” nos estudos voltados pata a analise multidimensional de credi-
bilidade (cf. entre outros Mosier e Ahlgren, 1981). Hovland, Janis e Kelley (1953),
por sua vez, ordenaram o fator de objetividade ao lado do conceito de honestidade
(honesty). J& Whitehead (1968), Iyengar e Kinder (1985) e Austin e Dong (1994)
investigam objetividade como um componente separado de credibilidade.

‘Caso deva-se formulat uma relagio de causalidade entre credibilidade e
objetividade, considerando-se as pesquisas j4 realizadas, faz sentido postula-la na
direcdo da objetividade — como o receptor a percebe — para a credibilidade.

Neste contexto, Bentele (2008: 248) constata uma correlacio entre determi-
nados “standards de objetividade” na midia e na cobertura jornalistica e a credibi-
lidade destas publicagdes junto 2 populagio. Nos casos das publicagdes em que ha
um alto grau de julgamentos feitos pelos proprios jornalistas, observa-se um grau
de credibilidade tendencialmente mais baixo. Bentele (2008) cita sinais concretos
que sao interpretados pelo receptor como falta de objetividade como o destespeito
do principio da neutralidade e a mistura de noticias e comentarios.

Bentele (1994b) conclui, no entanto, que sobretudo as contradicées que o
receptor percebe entte a realidade miditica e a realidade social podem levar a uma
reducio da credibilidade. Tais sinais derivam tanto da percepcio de contradicdes
entre as informagSes comunicadas e os fatos quanto das incoeréncias entre as
informagdes de publicagdes diferentes sobre 0 mesmo fato.

Neste caso, pode-se reconhecer diferencas nas definigdes de objetividade com
relaciio 2 produgio jornalistica e a questio epistemolégica de um lado e a discussio
sobre credibilidade de outro lado. Credibilidade deve ser entendida como atribuicio,
como algo conferido pelo receptor. Em uma situagio social determinada, objetivi-
dade ¢ — assim como credibilidade — a#ribuida, bem como competéncia ou incom-
peténcia. A atribuicdo de credibilidade esta, portanto, ligada 4 objetividade pervebida
pelo receptor. Credibilidade néo depende da adequagio 4 realidade, de informaces
corretas de fato, mas sim da estimativa do receptor com relacio a esta.

Objetividade em jornalismo do ponto de vista epistemolégico e do ponto
de vista do receptor se baseiam em duas formas diferentes de veracidade. Como
veracidade pode-se entender tanto o empenho de buscar a verdade quanto o “con-
siderar como verdadeiro” (cf. Siep, 2000).

Veracidade ndo deve ser confundida com verdade, pois “uma declaracio
vetidica, feita com a melhor das intengdes, pode ser objetivamente falsa. E pode-
se dizer algo de fato correto com a intengio de enganat, ou seja, dizer a verdade
inveridicamente” (Siep, 2000: 927).

A transformacio da realidade social em realidade midiatica pelo jornalista
se diferencia da transformagio da realidade midiatica em realidade do publico. No
primeiro caso, hd o empenho de buscar a verdade, que esta ancorada na investiga-
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que os usudrios da midia atribuem credibilidade a um veiculo ou a2 um meio de
comunicagdo por causa da sua objetividade, sem no entanto esclarecer ao qué estes
conceitos se referem.

Neste artigo, pretende-se conceber um instrumentario teérico que possa
contribuir para superar este déficit. As reflexdes dos autores se concentram no
jornalismo, ou seja, no campo da midia que reivindica para si o papel de mediar
informagdes adequadas a realidade, e no seu publico.

Primeiro, busca-se definir objetividade ¢, tomando-se como parametro a
adequagdo das informacSes a realidade, delimitar este conceito frente a outras
regras. Uma vez definido o que objetividade ¢ ou pode ser, analisa-se o conceito
de credibilidade. Dentro desta anélise, procura-se classificar os diferentes niveis
do processo de produgio midiatica ao qual aquela pode se referir.

A partir de conceitos mais claros, as reflexdes se concentram na relagao
entre adequacao a realidade, determinadas nogoes ou rituais de objetividade e cre-
dibilidade. O objetivo ¢é desenvolver hipdteses sobre o tipo de conexdo existente
entre ambos os fendmenos para futuros estudos empiricos com base em conceitos
claramente definidos.

2. Objetividade

Objetividade é uma norma central em jornalismo, ja que a esséncia deste
esta na mediacdo da realidade (cf. entre outros Kovach und Rosenstiel, 2001).
Através da sua pretensio de ser o mediador entre o publico e a realidade é que o
jornalismo se diferencia de outras atividades midiaticas. Portanto, somente uma
nog¢io de objetividade que se posicione com relagao a esta questao pode contribuir
para que o jornalismo cumpra a sua func¢io de informar e de ajudar o receptor a
“encontrar-se” dentro do ambiente em que vive.

Neste contexto, se objetividade for entendida em correlagio com a func¢ao
do jornalismo de mediador da realidade, o conceito deveria ser definido como
uma representacao adequada da realidade e se referir a relacao entre as realidades
social (primaria) e midiatica (secundaria) (Bentele, 2008). Esta definicao contém
uma determinada concepcao (epistemoldgica) de verdade, a de verdade como cor-
respondéncia. Neste sentido, a frase “a neve é branca” é verdadeira se a neve for
de fato branca (Popper, 1984: 44).

A concepgio de objetividade associada a de verdade como correspondéncia
parte de alguns pressupostos e traz uma série de conseqiiéncias consigo. Obje-
tividade como uma caracteristica da relacdo entre realidades midiatica e social
pressupoe a existéncia de uma realidade primaria, de um mundo exterior que nao
depende de um sujeito conhecedor para existir (cf. Baumann, 2002: 288; Popper,
1984: 109). O estabelecimento de uma correspondéncia entre ambas as realidades
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pressupde também o acesso a realidade primaria. Neste ponto, esta concepgio de
objetividade distancia-se de uma posigao construtivista radical.

Por outro lado, a correlacio entre realidades midiatica e social nio deve ser
entendida como “espelhamento”, mas sim como algo gradual (Bentele, 2008), ja que
ndo € possivel possuir a verdade, s6 ¢ possivel aproximat-se dela (Popper, 1984: 44).

A realidade midiatica é o resultado do processo de produgio do conheci-
mento do jornalismo, que tem como ponto de partida o conhecimento do jorna-
lista sobre a realidade. Conhecimento resulta sempre de um “jogo” entre sujeito e
objeto, do processamento dos contetidos vivenciados pelo primeiro (cf. Sponholz,
2007). Neste sentido, o resultado de um processo de conhecimento nio é nem
espelhamento, nem invengao ou construgio, mas sim uma reconstrugio da rea-
lidade (Bentele, 1993: 160).

Objetividade como adequagio a realidade pressupde a possibilidade de dizer
se as informagdes contidas em uma declaracio condizem com a realidade ou nio.
No entanto, esta possibilidade se limita a declara¢des descritivas (Bentele, 1988:
219), como por exemplo “O presidente renunciou”. Declaragdes evaluativas (“O
presidente ¢ ruim”) ou prescritivas (“O presidente deve renunciar””) nio podem
ser confrontadas com a realidade segundo critérios intersubjetivos (cf. também
Rokeach, 1968).

Isto significa concretamente que é possivel dizer qual candidato recebeu
o maior nimero de votos nas elei¢des para presidente, qual a cotagio do délar
hoje e qual o indice de desemprego em uma determinada regido. Em todos estes
casos, nao se trata de fendmenos ou objetos naturais, mas sim de acontecimen-
tos construidos socialmente. A existéncia destes objetos da realidade construida
socialmente nio depende da percepgio de cada jornalista (Bentele, 2008) e nem
mesmo de um observador especifico (Searl, 2004: 141). Isto significa que tanto a
cotrelagdo quanto as contradices de uma declaracio descritiva com os objetos
descritos podem ser a principio (epistemologicamente) identificadas.

A principal conseqiiéncia desta concepgio é de que a adequacio a realidade
s6 pode ser constatada através da confrontacio de uma declaracio descritiva com
a realidade primdria, ou seja, através de verificagio empirica, e nio através de uma
separa¢ao ou tentativas de anulagio do sujeito conhecedor. Considerando-se o
exemplo citado, o teor de verdade da frase “a neve é branca” depende dos resulta-
dos de uma observagio, e nio do sujeito que a formulou.

Popper escreveu com relagao a objetividade na ciéncia que “é completa-
mente equivocado acreditar que a objetividade da ciéncia depende da objetividade
do cientista” (Popper, 1993: 112). Por isso Popper define uma teoria como objetiva
ndo através do seu grau de subjetividade, mas sim como “uma teoria que possa ser
testada: uma teoria, portanto, que nio apele simplesmente para nossas intuicées”

(Popper, 1979: 200).
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Assim como cientistas, os jornalistas também tém o seu ganha-pao na me-
diagio da realidade (Weischenberg, 1992: 51). Estes estabelecem uma relagao entre
0 que observam e os textos que produzem através da investigacdo jornalistica.
Por este motivo, a palavra-chave para a objetividade — quando este principio ¢é
entendido com relagdo a procura e a aproximagao da realidade, a verdade como
correspondéncia — nio ¢ neutralidade, mas sim investigacio.

2.1 Rituais de objetividade

Objetividade em jornalismo niao ¢ entendida necessariamente como ade-
quagao a realidade nas discussoes politicas e cientificas. Trata-se de um conceito
polissémico (Bentele, 1993) freqlientemente associado a tudo o que se deseja do
jornalismo ou entende-se como ético (Merrill, 1985).

As pesquisas cientificas em comunica¢ao assumem freqiientemente a impre-
cisio da linguagem cotidiana sobre este conceito. As vezes objetividade é enten-
dida como um principio geral que reune as regras de abrangéncia (“tell the whole
story”), fairness, equilibrio, independéncia, transparéncia das fontes, separacao de
noticias e comentarios, precisao, imparcialidade, veracidade, neutralidade e foco
em fatos (Wyss, 2002: 152; McQuail, 1992: 184; Westerstahl, 1983). Outras vezes,
como nos casos das defini¢oes operacionais de credibilidade em estudos empiricos
(Abdulla et al., 2002; Gaziano, 1988), é colocada lado a lado com accuracy, abran-
géncia, “nao ser tendencioso” e fairness. O que significa propriamente objetividade,
o que deve ser alcangado com todas estas regras e qual a relacao entre estas e a
adequacio a realidade sdo questoes que permanecem sem respostas.

No entanto, se o objetivo for examinar causas e conseqiéncias na rela¢ao
entre objetividade e credibilidade, ndo se pode adotar a imprecisio da linguagem
cotidiana. A analise desta relacao exige uma diferenciacio clara entre as nogoes
do senso comum e as defini¢oes operacionais na mensura¢ao da influéncia destes
rituais de objetividade sobre a credibilidade (dimensao cientifica).

Noc¢bes como fairness, imparcialidade, equilibrio, neutralidade e foco em
fatos sao definidas aqui como rituals porque servem niao sO para proteger jorna-
listas dos riscos de sua profissao, — como Tuchman (1993) formulou — mas porque
também servem para dar credibilidade a um texto ou a um meio de comunicagao.
Em nenhum destes casos, a adequagao das informagoes mediadas a realidade ocu-
pa um lugar central.

Fairness pode ser entendida como o principio jornalistico de “ouvir os dois
lados” de uma questao (Schudson, 1998: 39). Nog¢des como imparcialidade (im-
possibilidade de associacio do ponto de vista do jornalista ou da publicagio com
as posi¢oes politicas ja existentes) e equilibrio (apresentacio das diversas opinides
com 0 mesmo espaco ou as mesmas chances) acompanham a de fazrness (Schénha-
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gen, 1998; Schudson, 1998). Através destas regras, o jornalismo deve cumprir as
suas fungdes social de integracio e politica de formagio e articulagdo, a0 apre-
sentar os pontos de vistas dos defensores de opinides diferentes e possibilitar o
didlogo entre os diversos grupos sociais em uma sociedade de massa.

O cumprimento destas regras nio se iguala nem pode substituir a de ade-
quagdo das informagdes de uma cobertura jornalistica a realidade. Embora fairness
possa servir como uma estratégia para averiguar se uma informagio é correta (cf.
Tuchman, 1993; Fishman, 1980: 117), trata-se de uma alternativa limitada, ja que
declaragbes contraditérias ndo contribuem necessariamente para uma aproximacio
da realidade. No caso de declaragées descritivas ou factuais, ¢ possivel que ambas
sejam falsas. No caso de declaragdes nio factuais, nio ¢ possivel verificar se elas sio
corretas ou nio. O estudo de Dolan (2005) sobre a cobertura jornalistica de uma
obra de arte baseada na imagem de uma santa ilustra esta situacio. Se a tal obra é
uma blasfémia ou nao, esta ndo ¢ uma questio de a declaragio ser cotreta ou nio.
Neste caso, isto ndo pode necessariamente ser verificado intersubjetivamente.

Além de fairness, objetividade ¢ freqiientemente associada ou igualada com
neutralidade e foco em fatos. Estas nogdes, cuja origem alguns autores localizam
no positivismo (Correia, 1998: 102) e outros consideram sem nenhuma susten-
tagdo tedrica (Benetti/Jacks, 2001; Sousa, 2001), se baseiam na idéia de que o
conhecimento da realidade (e com isso 2 adequagio de uma declaracio a esta) estd
ancorado na auséncia de subjetividade no processo de conhecimento (Mindich,
1998: 107; Schudson, 1977: 6). Neutralidade e facticidade servem como base para
uma “teoria do espelhamento”, que ¢ freqiientemente tomada como pressuposto
nas discussdes sobre objetividade (cf. Donsbach et. al., 1993).

Como neutralidade entende-se a abstengio de expressar opinides, o que
ocorre quando nio se consegue reconhecer a opinido do jornalista ou quando este
dispensa adjetivos e outras formas de expressio daquela em seu texto. Como facti-
cidade ou foco em fatos entende-se a concentragio em declaracdes descritivas.

Na discussdo sobre objetividade em jornalismo, definicées diferentes de
fatos se fundem. Na filosofia, fatos podem ser entendidos (entre outros conceitos)
como dados crus recolhidos do mundo exterior ou como uma declaragio através
da qual tenta-se portar ou transmitir estas informacdes (Rami, 2004: 77, Keeton,
1942: 124; Langer, 1933: 180). No jornalismo, uma declaracio descritiva, através
da qual tais dados devem ser mediados, passa a ser tratada como a propria realida-
de (cf. Gomes, 1993; Schudson, 1977 6). Com isso, facticidade se transforma em
um estilo de redacio.

Precisio e separagio de noticias e comentirios sio conseqiiéncias da exi-
géncia do foco em fatos. No primeiro caso, a orientacio em fatos pressupoe a
coleta de dados empiricos (Mindich, 1998: 117). Precisdo, no entanto, é mais um
instrumento para produzir uma representagio adequada da realidade do que um
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conceito de objetividade. Quanto a separacio de noticias ¢ comentarios, esta resul-
ta de “faith in ,facts’, a distrust of values’, and a commitment to their segregation’
(Schudson, 1977: 6).

Nem neutralidade nem facticidade podem ser confundidas com a produgao
de uma representacao adequada da realidade. Nio se pode constatar se uma decla-
racdo ¢ falsa ou verdadeira através da opiniao ou da abstencao do autor em expo-
la. Como ja foi analisado, isto s6 pode ser constatado através de confrontacdo com
a realidade, de verificacio empirica (Meditsch, 1992; Popper, 1994).

Os limites da neutralidade em garantir a mediacao de informagoes condi-
zentes com a realidade se tornaram evidentes na cobertura jornalistica sobre as
denuincias do senador Joseph McCarthy nos anos 50. Muitos jornalistas (¢ em-
presas midiaticas) se abstiveram de expressar sua propria opiniao ¢ se limitaram a
divulgar as informacdes que o senador anticomunista forneceu, indiferente do seu
teor de realidade (cf. Lane, 2001; Bayley, 1981).

Com relagio a facticidade, o foco em fatos ¢ a separagao de noticias e co-
mentarios podem ser um metacritério de objetividade, necessario para definir se
uma declaracio é correta. No entanto, “fatos” ou declaragoes descritivas nao sao
nem neutros nem uma garantia de uma representacio adequada da realidade.

Com relacdo a neutralidade, declaracoes descritivas podem inclusive ser uti-
lizadas para divulgar opinides de maneira mais convincente. Assim, ,,no conflito
publicistico em torno do aborto, a constataciao de que embrides de tres meses sao
sensiveis a dor ¢ muito mais eficiente do que a afirmacao de que aborto no terceiro
més de gravidez € assassinato®, explica Kepplinger (1994: 222).

Quanto ao segundo aspecto, declaracoes descritivas podem ser falsas. Em
setembro de 20006, o jornalista brasileiro Carlos Chagas noticiou na publicagao on
line Brasilia em Dia a fundacio de uma organizacao nio-governamental, a Socie-
dade dos Amigos de Plutao, que se dispunha a lutar pelo estatuto de Plutio como
planeta®. A noticia contém uma série de elementos descritivos, como por exemplo
a informacio de que o presidente da entidade ¢ um ex-lider sindical, filiado a CUT
e a0 PT, amigo intimo do presidente Lula e a liberacao de 7,5 milhoes de reais para
estimular as primeiras acoes da nova ONG. A noticia, que serviu como argumento
para a reivindicagdo de uma Comissao Parlamentar de Inquérito sobre as ONGs’,
era falsa: a Sociedade dos Amigos de Plutao nunca existiu, como o proprio Chagas
admitiu mais tarde®.

3. Credibilidade

Dentro da pesquisa sobre credibilidade das fontes (sourece eredibility), orientada
na psicologia social e no traballho do grupo de Yale em torno de Carl Hovland (ct.

2 Disponivel em: <1m—p://\nv\\:bmsiliacmd]mc«)m.br/'Z( )06/9/1/Pagina744.htm>. Acesso em 20. out. 2008.
3 Disponivelem: <h(tp://\\'W\\'.scnad(xg«)\:l)r/sf/;lli\'idadc,/pnmuncinmcnm/Llct'l‘cxm.asp?t:364338>4
Acesso em 20 out. 2008.

4 Disponivel em: <http://wwwbrasiliaemdia.com.br /2006/10/6/Pagina960.htm >. Acesso em 20 out. 2008
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Hovland, Janis e Kelley, 1953), ndo se definiu claramente o que é credibilidade. Esta
foi mensurada sobretudo através dos seus efeitos, geralmente mudancas de atitude.
Por este motivo, Betlo, Lemert e Mertz (1969: 565) ja defendiam que credibilidade
deveria ser entendida como algo a ser conferido ou atribuido e questionaram com
isto a defini¢o de “credibilidade da fonte” daquela tradigio de pesquisa.

Bentele define credibilidade como “uma caracteristica que alguém (recep-
tores) atribui a pessoas, instituigées e seus produtos de comunicacio (textos orais
ou escritos, apresentagdes audiovisuais) com relagdo a algo (acontecimentos, fatos,
etq)” (Bentele e Seidenglanz, 2008: 49). Credibilidade nio é vista portanto como
uma caracteristica inerente do comunicador, mas sim como um fenémeno que
surge dentro do processo de comunicagio e tem como ponto de partida o outro
lado, ou seja, o receptor da informagio ou de um texto. Com isso, credibilidade é
localizada decididamente do lado do receptor (cf. Bentele e Seidenglanz, 2005).

Kohnken (1990: 4) apresenta uma concepcio de credibilidade alternativa
a0 instala-la a priori do lado do comunicador. Em vez da percepcio do receptor, a
inten¢do do comunicador passa a ser o ponto central: “Credibilidade se da quando
um comunicador transmite uma informagio ao receptor, a qual ele acredita que
seja correta, ou seja, quando o comunicador nio tem a intencio de enganar”. Nes-
te caso, credibilidade poderia ser constatada também nos casos em que o emissor
se expressa com a intengdo de dizer a verdade, mas isto ndo é interpretado pelo
receptor da mesma maneira. Neste contexto, a perspectiva nio s6 é deslocada para
o lado do comunicador, como também o receptor sai do foco das atengoes.

Isto mostra o problema da proposta de Kéhnken, que se refere mais a ve-
racidade (0 que o comunicador acredita ser verdade) do que a credibilidade. O
fato de que o receptor possa interpretar o comunicador como alguém credivel por
causa da intengio deste de transmitir informacées verdadeiras pode conter com-
ponentes de credibilidade, mas vai contra a validade da defini¢io de Kéhnken.

Wirth (1999: 55), por sua vez, concentra-se ainda mais decididamente na
figura do receptor quando define credibilidade como uma “disposi¢do a priori de
aceitar mensagens de um determinado objeto como corretas e até um determina-
do ponto adota-las no proprio espectro de atitudes e opinides.” Credibilidade é
acentuada aqui como um processo e sublinha-se o seu aspecto motivacional. No
entanto, permanece discutivel se a concepgio de Wirth contém uma definicio de
credibilidade em si ou descreve uma consegiiéncia desta, referindo-se a confian¢a em
vez de credibilidade.

Credibilidade, entendida como uma atribuicio de determinadas caracteris-
ticas 20 outro, parte a principio de uma série de processos cognitivos diferentes
(como por exemplo o de fazer experiéncias e processa-las), mas também tem con-
sequéncias diretas, proprias deste fendmeno, que se expressam por exemplo na
pré-disposi¢ao em tomar certas atitudes ou acoes.
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Também é problematica a delimitagdo entre os conceitos de credibilidade ¢
de confianca. Na maior parte dos casos, ambos sao utilizados de forma nao refle-
tida lado a lado ou como sinénimos. Parece mais plausivel considerar credibilidade
como um fenémeno que faz parte do de confianca (Bentele e Seidenglanz 2005,
346). Confianga e credibilidade formam assim um conglomerado teérico no qual
credibilidade ¢ definida mais como algo a ser atribuido pelo receptor, enquanto
confianca esta ligada ao agir. Esta posicao possibilita incluir o conhecimento ted-
rico sobre confianca na discussao sobre credibilidade.

3.1. A hipotese da discrepancia

Segundo Bentele, as contradigdes de um comunicador percebidas pe-
lo receptor reduzem a sua credibilidade. Ele inclui este aspecto a uma teoria da
confianca publica e a define como tese da discrepancia, ou seja, ‘a percepcao de
varios tipos de discrepancia na comunicagao de instituicoes, pessoas e publicos
como uma causa central diretamente responsavel por perda de confianga’ (Bentele
1994a: 147).

Dentro da hipétese da discrepancia, as possiveis variantes das contradi¢oes co-
municativas em relacionamentos sociais sio classificadas como discrepancias entre:

* Informacoes comunicadas ou declaracoes e fatos (mentiras);

* Declaracoes e agoes;

« Acoes diferentes da mesma institui¢ao ou de institui¢oces parecidas;

« Declaracdes diferentes do mesmo autor em momentos diferentes;

« Declaracoes diferentes de autores diferentes da mesma institui¢dao ou de
instituicoes parecidas;

* Discrepancias entre as normas gerais ou leis ¢ 0 comportamento adotado
(Bentele, 1994a: 143).

Confianca — ¢ com isso credibilidade — continua sendo vista como caracte-
risticas percebidas e interpretadas pelo receptor (‘fatores de confianca’). Tais fato-
res de confianga podem ser, por exemplo, a presenga ou auséncia de competéncia
especifica ou de resolver problemas, mas tambem responsabilidade social, uma
postura ética basica ou transparéncia (Bentele 1994a: 144).

3.2. Objetos de referéncia da credibilidade midiatica

Desde o final dos anos 1950, o parametro para os estudos sobre credibili-
dade na midia sdo as pesquisas de opinido representativas do Roper Institut nos
Estados Unidos®. Nestas pesquisas buscou-se comparar a credibilidade de meios
de comunicacio diferentes (radio, televisio, jornais e revistas)’.

5 A questao na pesquisa de Roper ¢ ‘If you heard conflicting versions of the same story from these sour™ces,
which would you be most likely to believe- the one on radio or television or magazines or newspapers?” (Roper ,1978: 222)

6 Os jornais eram o meio com maior credibilidade no primeiro estudo, de 1959. Em 1961, a televisao assu-
miu este lugar (Roper 1985: 5), situacao mantida até hoje. Ha varios estudos bascados na mesma pergunta de Roper
que ampliaram ou diferenciaram as investigagoes sobre a credibilidade dos meios (cf. Westley ¢ Severin, 1964).
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Para Bentele (2008), a questio ¢ obter resultados sobre aspectos mais pro-
fundos da questdo da credibilidade midiética a0 levanta-los ndo somente com re-
lagao a0 meio de comunicagio, mas também com relagdo ao veiculo ou programa
escolhido. Neste sentido, as diferengas entre credibilidade intramiditica podem
ser maiores do que a entre os meios. Nestmann (1980: 116) constatou com relagio
a TV que programas podem ser avaliados de maneira mais positiva do que o meio
em si, 0 que mostra que esta diferenciacio faz sentido. Uma série de trabalhos
anteriores fizeram o mesmo analisando a credibilidade de jornais e canais de TV
locais (cf. Abel/Witth, 1977Y'.

De maneira geral, pode-se dizer que “credibilidade midiatica® pode ser
atribuida a objetos muito diversos e resultar respectivamente tanto em conceitos
quanto mecanismos diferentes de atribuigio. O conceito pode conseqiientemente
ser analisado em niveis distintos.

Baseando-se em Wirth (1999, 54), pode-se diferenciar dois niveis de ani-
lise, o do contetido ou mensagem concretamente e sua apresentagdo de um la-
do e o nivel de mediagio e do mediador, que podem ser claramente separados
considerando-se os diferentes aspectos da atribuicio de credibilidade. Esta pode
ser conferida a textos, ou seja, 2 0 qué esta sendo apresentado ou comunicado ou
a quem apresenta ou comunica algo.

O meio de comunicagio recebe uma posicio especial neste modelo. Este
¢ entendido como o modo de apresentacio, ou seja, como se comunica (visual,
auditivo, audiovisual) e ¢ classificado dentro dos contetdos midiaticos. Sua apre-
sentagdo ¢ entendida como parte da mensagem.

Por outro lado, meios podem ser entendidos como parte das instituicoes
de mediagao, como por exemplo televisio como o conjunto dos canais. Quando
se trata de credibilidade, ambos podem ser importantes, mas aqui prefere-se o
entendimento de meios como modo de apresentacio (veja grafico 1).

A investigacio de credibilidade miditica baseada unicamente no meio de
comunicagio (televisio, radio, jornal ou revista) ja foi criticada vérias vezes. Nio
se confere credibilidade 2 televisio ou 4 revista, mas sim a um determinado canal
ou uma determinada revista. O meio como o Gnico objeto de credibilidade midi-
atica e conseqiientemente de investigacio é problemaitico a priori quando o meio
¢ entendido como a categoria geral dentro da qual as institui¢des midiaticas sio
organizadas. Isto é questiondvel se for considerada a heterogeneidade, que abrange
desde o programa de entretenimento até o canal com temas especificos.

O ponto de investigacdo relevante para a credibilidade midiatica se encon-
tra na apresentagio dos conteridos especifica de cada meio (cf. Christofoletti e Laux,
2008). Por isso, apesar da critica, a diferenciagio de credibilidade de acordo com
o meio ¢ indispensavel. A imprensa tem uma outra recepgdo do que o radio ou

7 Sobre a critica da comparagio dos meios, ver entre outros Nawratil (1997: 139).
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a TV, o que influencia a credibilidade que lhe é conferida. A televisio tem uma
credibilidade maior do que a imprensa, pois aquela da ao receptor a impressio de
que os acontecimentos podem ser controlados por causa das possibilidades de
visualizagao (Bentele, 2008)°.

Ao lidar com a midia, sdo os conteudos que interessam ao receptor e que
oferecem a possibilidade de integracao de agbes e mudancas de atitude. Como
conteudos entende-se os acontecimentos ou fatos apresentados. Pertencem a eles
atores como politicos ou empresarios, cujas declaragdes ou a¢des fazem parte das
mensagens mididticas, mas que ndo pertencem ao sistema midiatico. O conceito
de credibilidade midiética envolve com isso basicamente a credibilidade da apre-
sentagdo, que deve ser diferenciada daquela dos atores apresentados.

A credibilidade dos textos, do seu conteudo, depende das caracteristicas do
texto, sobretudo de até que ponto percebe-se contradigdes entre os seus elementos
e entre declaracdes diferentes. Também neste caso deve-se diferenciar entre as con-
tradicdes do ator apresentado no texto e do texto proprio. Se uma noticia apresenta
contradi¢des entre as declaracoes de um ator, esta ¢ uma questao de credibilidade
do autor, e nio do conteudo midiatico. Para a credibilidade do texto, o relevante é
o ultimo, ou seja, incoeréncias dentro de um texto ou entre textos diferentes. Além
disso, o decisivo € até que ponto o receptor percebe tais contradigoes.

A credibilidade dos conteudos ou das formas de apresentagio destes por
um lado e da dos diferentes niveis de mediagao, responsavel pela transmissio
dos conteudos de outro lado, se influenciam reciprocamente. A credibilidade do
comunicador condiciona a priori a de um conteudo concreto.

Com relagdo as instancias de mediagdo, pode-se diferenciar diferentes ca-
madas ou niveis, aos quais credibilidade pode ser conferida: pessoal, institucional
e do sistema. Este conceito considera o resultado do desenvolvimento historico,
da constituigao e da profissionalizagao da midia. Desta forma, o elemento de uma
camada parte da anterior, aumentando a complexidade e abstracao.

A separagio classica entre pessoa, instituicao e sistema’ é necessaria para
uma classifica¢io dos possiveis de credibilidade midiatica porque, dependendo do
grau de abstragdo, alguns mecanismos de atribuicao de credibilidade se tornam
mais relevantes do que outros. A credibilidade de uma determinada pessoa se
baseia em aspectos diferentes do que a avaliagdo de institui¢des ou sistemas.

A credibilidade das pessoas na midia pode ser identificada como a camada
mais concreta. No caso da credibilidade concedida “cara a cara”, a semelhanca
que o receptor pensa ter com o personagem da midia é um destes fatores. Esta
semelhanca tem sido investigada sobretudo com relagdo a semelhanga cultural

8 Um telespectador pode acompanhar o que acontece nas telas, ou pelo menos acredita nisto. Ele pode
participar diretamente do acontecimento. A caracteristica da visualidade, especifica deste meio, tem um papel
altamente relevante para a atribuigao de credibilidade.

9 Esta classificacio ¢ feita também por Bentele (1994a: 143) com relacao ao problema da confianca.
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ou 20 pertencimento a mesma nacionalidade (cf. Miller/Hoppe, 1973) ou com
relagdo a concordancia com os mesmos juizos de valor'’. No ultimo caso, podem
ser analisadas ndo somente pessoas, mas também instituicdes.

No entanto, faz sentido separar a credibilidade das pessoas na midia daque-
la das institui¢des midiaticas. No caso da avaliagio das pessoas, os mecanismos
aprendidos desde a infancia, através dos quais pode-se analisar a credibilidade de
uma pessoa, e a veracidade conferida a um apresentador com base nas correlagdes
de comportamento ganham uma importincia maior (cf. Kéhnken 1990: 10). No
caso de instituiges, trata-se sobretudo da sua funcionalidade, das regras e do
controle que devem garantir o cumprimento desta fungio.

O ultimo tipo de objeto do lado daquele que carrega 2 mensagem, do me-
diador, é o sistema midiatico. Credibilidade refere-se neste caso 4 midia ou a0
jornalismo. Trata-se de uma avaliagio generalizada a0 comportamento da midia e
de jornalistas e da sua credibilidade. Tais estudos se tornam relevantes sobretudo
quando se argumenta sobre a fungio social do jornalismo. No nivel do sistema
midiatico, credibilidade se baseia na condensagio de experiéncias anteriores e da

tespectiva generalizagao destas experiéncias, sendo visivelmente mais estivel do
que a dos demais objetos.

10 Simons, Berkowitz e Moyer (1970) fornecem uma visio panorimica sobre o tema.
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Grafico 1. Objetos de credibilidade midiatica
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4. Credibilidade midiatica e objetividade

Objetividade tem sido analisada como um dos componentes da dimensio
“trutsworthiness” nos estudos voltados para a anilise multidimensional de credi-
bilidade (cf. entre outros Mosier e Ahlgren, 1981). Hovland, Janis e Kelley (1953),
por sua vez, ordenaram o fator de objetividade ao lado do conceito de honestidade
(honesty). Ja Whitehead (1968), Iyengar e Kinder (1985) e Austin e Dong (1994)
investigam objetividade como um componente separado de credibilidade.

Caso deva-se formular uma relacio de causalidade entre credibilidade e
objetividade, considerando-se as pesquisas ja realizadas, faz sentido postula-la na
diregdo da objetividade — como o receptor a percebe — para a credibilidade.

Neste contexto, Bentele (2008: 248) constata uma correlacio entre determi-
nados “standards de objetividade” na midia e na cobertura jornalistica e a credibi-
lidade destas publicag¢des junto a populacio. Nos casos das publicagdes em que ha
um alto grau de julgamentos feitos pelos proprios jornalistas, observa-se um grau
de credibilidade tendencialmente mais baixo. Bentele (2008) cita sinais concretos
que sdo interpretados pelo receptor como falta de objetividade como o desrespeito
do principio da neutralidade e a mistura de noticias e comentérios.

Bentele (1994b) conclui, no entanto, que sobretudo as contradigdes que o
receptor percebe entre a realidade midiatica e a realidade social podem levar a uma
redugao da credibilidade. Tais sinais derivam tanto da percepcio de contradigbes
entre as informagdes comunicadas e os fatos quanto das incoeréncias entre as
informagdes de publicagdes diferentes sobre 0 mesmo fato.

Neste caso, pode-se reconhecer diferengas nas definicdes de objetividade com
relagdo a produgio jornalistica e a questio epistemoldgica de um lado e a discussio
sobte credibilidade de outro lado. Credibilidade deve ser entendida como atribuicio,
como algo conferido pelo receptor. Em uma situagio social determinada, objetivi-
dade ¢ — assim como credibilidade — arzbuida, bem como competéncia ou incom-
peténcia. A atribuigio de credibilidade esta, portanto, ligada a objetividade pervebida
pelo receptor. Credibilidade nio depende da adequaciio a realidade, de informacoes
corretas de fato, mas sim da estimativa do receptor com relacio a esta.

Objetividade em jornalismo do ponto de vista epistemoldgico e do ponto
de vista do receptor se baseiam em duas formas diferentes de veracidade. Como
veracidade pode-se entender tanto o empenho de buscar a verdade quanto o “con-
siderar como verdadeiro” (cf. Siep, 2000).

Veracidade ndo deve ser confundida com verdade, pois “uma declaracio
veridica, feita com a melhor das intengdes, pode ser objetivamente falsa. E pode-
se dizer algo de fato correto com a intencio de enganar, ou seja, dizer a verdade
inveridicamente” (Siep, 2000: 927).

A transformacio da realidade social em realidade midiatica pelo jornalista
se diferencia da transformagio da realidade midiatica em realidade do publico. No
primeiro caso, ha o empenho de buscar a verdade, que esté ancorada na investiga-
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cio jornalistica, na averigtiacao das informacoes. Veracidade do ponto de vista da
produgio jornalistica ultrapassa o nivel da inten¢ao de dizer a verdade por causa
da obriga¢dao de uma investigacao rigorosa.

Com certeza, nem o jornalista nem o receptor possuem a verdade sobre um
acontecimento. Mas o jornalista tenta pelo menos estabelecer uma relagao entre
realidade midiatica e realidade social. No caso do receptor, ¢ plausivel que ele pres-
suponha a existéncia desta relagao. Deste modo, a veracidade do ponto de vista do
receptor consiste em “‘considerar como verdadeiro” (grafico 2).

O fato de o receptor partir do que considera como verdadeiro e nio do
que o ¢ de fato nio deve ser confundido com uma postura radical construtivista,
segundo a qual a atribuicio de objetividade e de credibilidade sao constituidas
arbitrariamente pelo receptor ou com base em critérios individuais.

A recep¢io da midia ocorre certamente segundo os esquemas aprendidos
individualmente, mas esta nao pode ser pensada sem ter alguma relagio com a re-
alidade. Estimativas sobre a objetividade de um texto sio provavelmente constru-
idas em parte pelo receptor, mas nio de forma arbitraria. A base para considerar
algo como verdadeiro ¢ sempre algum tipo de ligacao com a realidade.

No entanto, as dificuldades do receptor de averiguar se informagdes sao
corretas aumentam no caso do conhecimento factual. Esta averiguacao constitui
a atividade central do jornalismo. Tratando-se de tal conhecimento, o receptor
s6 consegue perceber equivocos de forma limitada. Isto ocorre nio porque ¢ im-
possivel saber — do ponto de vista epistemologico — se uma declaracao descritiva
corresponde a realidade, mas sim porque por motivos organizacionais o receptor
comum nio pode (ou mesmo quer ou precisa) averiguar fatos.

Se por um lado ¢ dificil constatar déficits na adequacio da cobertura jor-
nalistica a realidade no conhecimento factual, por outro lado, quando estes sio
constatados, as empresas de comunica¢ao e os jornalistas enfrentam problemas
sérios em virtude da perda de credibilidade.

Este foi o caso de Janet Cooke e do jornal Washington Post. Em 1981, Cooke
inventou uma histéria sobre um garoto de oito anos.viciado em cocaina. “Jimmy’s
World” alcancou as manchetes do Washington Post e a sua autora recebeu até mes-
mo o prémio Pulitzer. A historia s6 se revelou como farsa depois da repercussio da
“reportagem” ¢ a busca por Jimmy desencadeada por esta. O jornal teve que enfren-
tar na época a queda do valor das suas a¢oes na Bolsa de Valores (Anderson, 2004).

O principio da credibilidade funciona nestes casos como um peso contra-
rio as manipulagdes grosseiras ¢ as tendéncias manipulativas das fontes de infor-
magio (como por exemplo assessorias de imprensa e departamentos de relagoes
publicas de institui¢des privadas e puiblicas) e da midia. A falta de credibilidade
nas informagdes tém no minimo a médio prazo conseqiiéncias negativas para as
organizag¢oes envolvidas (Bentele 2008: 3106).
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Veracidade ¢, ao lado da pressuposi¢io de competéncia da fonte, um dos
aspectos essenciais de credibilidade. O pressuposto da veracidade é um motivo
decisivo para que credibilidade seja atribuida 2 um meio, a um veiculo, a um co-
municador ou a uma mensagem.

Credibilidade, no entanto, nio se deixa reduzir a uma representagio adequa-
da da realidade. Em outras palavras, receptores nio consideram uma informa-
¢do verdadeira unicamente porque ela de fato o é. A atribuicio de veracidade
a um texto depende de uma série de fatores como o tipo de meio, 2 instituicio e
a0 proprio comunicador.

Objetividade e credibilidade envolvem respectivamente o conterido e da sua
apresentagao (grafico 3). Do ponto de vista da objetividade, a questio é se o texto
apresenta uma representacdo adequada da realidade (contetido). Quanto a apre-
sentagao, o que esta em jogo nio € a objetividade (adequagio & realidade), mas sim
rituais de objetividade como neutralidade, fairness, equilibrio ou facticidade. Um
texto sem julgamentos explicitos, a mediagio de pontos de vista contraditérios ou
um texto com uma concentragao maior em declaragées desctitivas sdo sinais que
podem levar o receptor a considerar os contetidos verdadeiros.

Estes sinais possibilitam ao receptor concluir se a fonte se empenha em
dizer a verdade. Ele utiliza estes instrumentos de ajuda para identificar mensagens
e emissores, pois o seu acesso direto as informagdes é em grande parte velado.
Com a ajuda destes sinais, ele tenta compensar este déficit.

Grafico 2: Delimitagdo dos problemas
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Grafico 3: Relagdo entre objetividade e credibilidade
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5. Conclusées

Objetividade pode ser definida como a adequagio da realidade midiatica a
realidade social, mas o que importa para a atribuicao de credibilidade ¢ como o
receptor avalia esta adequagio'’. Neste sentido, o que determina a sua atribui¢ao
de credibilidade ndo é até que ponto as informagoes de fato sdo corretas, mas sim
até que ponto ele estima que as informagdes sejam corretas.

Portanto, credibilidade nio se reduz 2 adequagdo das informagdes comuni-
cadas a realidade. Pode-se também supor que, nas suas experiéncias diarias com a
midia, rituais de objetividade como neutralidade, fairness ou equilibrio sejam mais
importantes para a atribui¢do de credibilidade do que a adequagio a realidade, que
o receptor pressupoe e/ou freqiientemente s6 pode estimar (através de coeréncia

11 Esta estimativa pode ser condicionada por outros, mas acontece por fim segundo a perspectiva do receptor.
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ou auséncia de contradigGes). Neste sentido, o problema da objetividade s6 tan-
gencia o da credibilidade. Considerando-se a analise desenvolvida neste artigo,
esta ligagdo deve ser vista dentro de um modelo processual que a localize dentro
dos sinais recebidos e percebidos pelo receptor e da atribuicio de veracidade.
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