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A concepcao e a percepcao da credibilidade no jornalismo

Francisco Rolfsen Belda’
Gabriella Soares dos Santos®

Resumo

Este artigo explora possiveis aproximacgdes e distanciamentos nas formas de concepgao e
percepcao de credibilidade a contetdos jornalisticos por seus produtores e receptores. Para
isso, ¢ apresentada uma revisdo sobre o tipo de conhecimento produzido pela atividade
jornalistica e sua relagdo com as nogdes de credibilidade e confiabilidade aplicadas ao
jornalismo, enquanto qualidades atribuidas a sujeitos, discursos e instituicdes que se
constituem como bases para o exercicio do jornalismo. Uma aproximagdo desses conceitos
com o ideal de verdade na constru¢do do discurso jornalistico ¢ também esbogada.
Adicionalmente, sdo considerados resultados recentes de pesquisas brasileiras e norte-
americanas que visam mapear a percep¢ao do publico em relacdo a credibilidade e
confiabilidade de produtos jornalisticos. Discute-se, por fim, como a evolugdo dessa
percepcdo pode fomentar uma revisdio do papel do jornalismo na sociedade
contemporanea, diante de novos pactos comunicacionais.

Palauras-chaue: Credibilidade; Confianca, Verdade; Jornalismo.

Introducado: jornalismo e conhecimento
A credibilidade dos produtos do jornalismo ¢ uma das bases dessa atividade social e
estd relacionada a praticamente todos os demais valores que guiam sua pratica

comunicativa. Um produto jornalistico precisa ser credivel a partir da percep¢ao do publico
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para que a interpretagdo oferecida sobre um fato seja considerada satisfatoria, relevante e
verdadeira. E requisito intrinseco também para que as informagdes fornecidas sejam
elevadas ao nivel do conhecimento e, em sintese, para que haja uma efetiva comunicagdo
entre as partes.

A natureza e a qualidade do conhecimento gerado pelo jornalismo constituem
questdo que a filosofia debate desde o século XVII e sua especificidade ¢ colocada em foco
na comparagdo com outros tipos de conhecimento, tais como o historico e o do senso
comum, seja em uma relagao de correspondéncia, superioridade ou inferioridade.

Em 1690, o tedlogo alemdo Tobias Peucer, em sua tese de doutorado, parece ter
sido o primeiro a aproximar a histéria com os relatos noticiosos (Peucer, 2001 apud
Anchieta, 2011). Para ele, a historia ¢ dividida em trés partes: a cronoldgica, que segue os
acontecimentos segundo o tempo, a légica, que segue um critério predeterminado, e a
desordenada, da qual o jornalismo se aproximaria. A histéria desordenada ¢ uma
miscelanea na qual ndo ha critérios de ordem e que, como no jornalismo, conta com relatos
periodisticos, contendo a notificacdo de diferentes acontecimentos recentes em qualquer
lugar.

Entretanto, mesmo considerando que as noticias tém um carater social ao
promoverem a interacdo entre os sujeitos, Peucer coloca o jornalismo em oposi¢do ao
conhecimento historico. Ao afirmar que “os relatos jornalisticos ndo costumam escrever
tendo em vista a posteridade, sendo tendo em vista a curiosidade humana” (Peucer 2001
apud Anchieta 2011: 164), ele estabelece o conhecimento jornalistico apenas como uma
forma de se saciar a curiosidade. E sendo assim, age a partir do senso comum na decisdao
do que € noticia e como isso ¢ reportado.

J& no século XX, os estudos de Robert Park trazem novas perspectivas para o lugar
do jornalismo entre os conhecimentos. Em um artigo de 1940, o jornalista e sociélogo
estadunidense caracteriza as noticias como sendo contrarias ao conhecimento historico no
que diz respeito as suas preocupagdes cronoldgicas: o principal objeto da noticia € o
presente, enquanto a histéria busca criar uma narrativa que elenca cada evento em uma
organizada linha temporal (Park, 1976 apud Anchieta, 2011).

Park utiliza-se da distingdo entre “conhecimento de” e “conhecimento acerca de”
para apontar o lugar do conhecimento jornalistico. O primeiro ¢ caracterizado como tudo
aquilo que ¢ apreendido através da pratica e da vivéncia, ou seja, 0 senso comum. Ja o

“conhecimento acerca de” ¢ racional, baseando-se na observacao e no fato verificado,
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sistematizado e ordenado segundo uma perspectiva, ou seja, ¢ especializado. Para o
socidlogo, o jornalismo encontra-se no meio termo entre o senso comum € o conhecimento

especializado.

[O conhecimento jornalistico] Nao ¢ idéntico ao senso comum, por possuir um
modo e processo proprio de selecionar, enquadrar, valorar e ordenar os
acontecimentos em um tempo e espago proprios da noticia (newsmaking); muito
menos pode se situar como um conhecimento com os rigores formais proprios da
Ciéncia e da Historia, na medida em que busca dar comunicabilidade a sua
narrativa (Anchieta, 2011: 169).

Parte dessa busca de compreender e caracterizar o conhecimento jornalistico ¢é
também entender como ele é construido. Para Benetti ¢ Lisboa (2015), isso ocorre através
de trés condigdes: crenga, verdade e justificacdo. Ou seja, “o sujeito deve crer que o
jornalismo diz a verdade, e esta verdade deve estar justificada em seu proprio discurso”
(2015: 11). E, de acordo com as autoras, para que os produtos jornalisticos satisfacam essas
condi¢des ¢ necessario que tenha credibilidade perante a sociedade, pois ¢ por meio dela

que se alcanga a confianga e, assim, passa a ser crivel aos sujeitos.

Nocdes de credibilidade e confianga

Nesse ponto, ¢ interessante diferenciar a no¢do de credibilidade, que sera mais
explorada neste artigo, daquilo que ¢ identificado como confianga. A credibilidade, como
aponta Serra (2006b), ¢ um atributo construido através de uma relagdo entre o
produtor/emissor da informagio e o receptor. E uma qualidade atribuida ao orador,
instituicdo ou discurso a partir do momento que o discurso se prova, através de suas
caracteristicas — no caso seguindo os preceitos jornalisticos —, credivel. Mas ndo apenas:
um discurso pode ser visto como credivel a partir da credibilidade atribuida a seu emissor,
em fungdes de qualidades do enunciador, mesmo que ausentes do enunciado.

Essa dinamica entre os atores comunicacionais e¢ a credibilidade atribuida ao
contetdo abarca a analise de elementos de carater supostamente objetivo, como o nivel de
especialidade da fonte de informagdo, o grau de precisdo da informacdo e a completude
dos pontos de vista com que um tema ¢ tratado, e subjetivos, como a relacdo estabelecida
entre valores e crencas do receptor com o discurso (Serra, 2006a). O autor afirma que “T...]

para que uma tal relacdo dialéctica se torne efectiva, exige-se que o orador e o seu discurso
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sejam capazes de instaurar, com o auditorio e o seu “discurso” interior e silencioso, um
tipo especial de comunicagao” (2006b: 4).

J4 a confianga, define Rousseau (1998 apud Lewicki e Tomlinson, 2003: 1), ¢ “um
estado psicologico que compreende a intencdo de aceitar a vulnerabilidade baseado em
expectativas positivas das intengdes ou do comportamento do outro” (traducdo livre). O ato
de depositar a confianga em um orador, instituicdo ou discurso, apesar de seguir
parametros racionais de importancia no jornalismo — critérios de credibilidade —, como a
fidelidade aos fatos, também inclui fatores que pouco se relacionam com aquilo que uma
noticia deve ou ndo apresentar ao publico, como, por exemplo, se o conteudo entretém ou
ndo (American Press Institute, 2016).

Sendo assim, as nocdes de credibilidade e de confiangca englobam componentes
objetivos e subjetivos. Entretanto, enquanto a confianga consiste em um estado psicoldgico
do receptor e em suas convicgdes, a credibilidade ¢ uma relagdo que se estabelece com
base tanto no emissor e no receptor quanto na qualidade de seu discurso. A questdo central
a ser destacada em relacdo a no¢do de credibilidade, no entanto, ¢ que ela ¢ construida e
percebida através da relagcdo entre o emissor jornalistico e o receptor desse discurso, em
meio a constante negociacdo de sentidos e significados que se da entre eles.

No entanto, 0 modo com que o publico percebe a credibilidade no jornalismo
muitas vezes ndo corresponde a forma com que os jornalistas acreditam que essa mesma
qualidade ¢ construida a partir dos procedimentos que norteiam sua pratica profissional.

A hipotese a ser defendida nesse artigo ¢ a de que ha divergéncias na concepgao e
na percepgdo da credibilidade jornalistica entre esses polos. Sua construgdo ¢ considerada,
pelos profissionais da comunicacdo, através de valores que guiam o jornalismo, como a
verdade, o compromisso com o factual, a busca pela imparcialidade, a verificagdo das
informacgdes, entre outros. J4 o publico parece perceber e atribuir credibilidade segundo
parametros apontados por sua propria subjetividade, valorizando e priorizando
informagdes, opinides e interpretagdes que lhe sdo proximas e que corroboram suas visdes

e concepgdes preé-estabelecidas.

Bases tedricas da credibilidade no jornalismo
O ideal de verdade ¢ um dos mais importantes valores para o jornalismo, que tem
como objeto central a narragdo da realidade dos fatos, e para o conhecimento produzido

por meio dele, j& que este sO existe e ¢ considerado crivel se for avaliado como verdadeiro.
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Sao muitas, porém, as filosofias que se propdem a definir o que ¢ a verdade e a postura
intelectual que a caracteriza — absoluta, relativa, dogmatica, perspectivista, idealista etc. —,
mas a teoria do jornalismo tende a reduzir a ideia de verdade a um imperativo ético da
profissdo, como aponta Tambosi (2007: 35-36): "[transformada] em principio €tico — tal
como a referem os codigos deontoldgicos —, a verdade jornalistica parece tornar-se, no
fundo, apenas um ideal de honestidade ou credibilidade do reporter e de suas fontes, ou dos
proprios media" (grifo do autor).

Entretanto, sendo a verdade, como principio ético, algo fundamental para a pratica
do jornalismo, ¢ preciso entdo definir as particularidades desse pilar deontolégico e ndo o
tratar simplesmente como um ideal. Assim, a teoria da verdade mais adequada para o
jornalismo parece ser a de correspondéncia dos relatos com os fatos da realidade, segundo
a qual “uma afirmagdo é verdadeira se e somente se corresponde aos fatos” (Tambosi,
2007: 41, grifo do autor).

Essa tese carrega a complexidade de se estabelecer que nao ha verdade absoluta.
Comega-se pelo questionamento do que € o fato, ideia na qual a teoria da correspondéncia
se fundamenta. Para estudiosos como Strawson e Davidson’, citados por Tambosi (2007),
um fato ndo passa de uma construcdo linguistica, assim como os enunciados que o
enunciam. Dessa forma, o que chamamos fatos da realidade ndo existiriam fora do mundo
linguistico, pois estes s6 poderiam ser constatados através de uma afirmacdo que seja
considerada verdadeira a partir da conformidade de sua propria construcdo discursiva. Vale
lembrar que, também para Foucault (2013), a verdade de um fato ¢ sempre relativa e
circunscrita a formagdo discursiva que a apresenta e a visdo de mundo do sujeito que a
enuncia, sendo o enunciado por ele compreendido como um artificio de linguagem ligado a
um referencial, associado a outros enunciados e produzido por um sujeito do discurso
(Foucault, 2004).

Entretanto, todas as coisas no mundo sdo nomeadas ¢ identificadas através da
linguagem, inevitavelmente. Esses elementos, porém, ndo sdo restritos a0 mundo subjetivo
e ndo sdo arbitrariamente inventados pelo sujeito, mas, antes, definidos por meio de um
consenso intersubjetivo aceito mutuamente pelos individuos que compartilham ndo apenas

um codigo comunicativo, mas também uma realidade referencial; é isso que nos permite,

*Ver, por exemplo: Peter Frederick Strawson, Meaning and Truth, Oxford: Oxford University Press, 1970; e
Donald Davidson, "Truth and Meaning", Synthese, v.17, n.3, Language in Use Including Wittgenstein's
Comments on Frazer and a Symposium on Mood and Language-Games, Sep., 1967, pp. 304-323.
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dentro do espaco epistemologico do jornalismo, caracterizar, como real, aquilo a que nos
referimos como fatos. Logo, fatos sdo fendmenos extralinguisticos, independentes da
linguagem, pois sdo constituidos na realidade e ali estdo presentes (Searle, 1996 apud
Tambosi, 2007).

Os fatos, porém, assim como os elementos que os constituem, sendo uma
construcdo extralinguistica da realidade, sdo complexos, fazendo com que haja verdades
aproximadas, meias verdades, informagdes verdadeiras exageradas, manipuladas,
distorcidas. Além disso, também ¢ preciso lembrar que um mesmo fato serd ndo apenas
interpretado, explicado, avaliado, mas também percebido de diferentes formas por
diferentes pessoas ou grupos. Diferentes abordagens de um fato comum surgem, portanto,
a partir de diferentes ideologias e lugares de fala no contexto das sociedades.

Tendo se estabelecido a nog¢do de verdade que deve nortear a composicao do
discurso jornalistico, passam a ser tragadas as estratégias de enunciagdo adotadas para que
tal veracidade seja indicada e reconhecida pelo publico. Exemplos de indicadores
discursivos adotados nesse sentido sdo: a autenticidade, que comprova de forma concreta a
existéncia dos seres no mundo; a designagdo, com a pretensdo de mostrar o mundo da
forma como ele ¢; a verossimilhanga, buscada através da investiga¢do e testemunhos; e a
explicacdo, a relagdo entre as causas e as consequéncias de um acontecimento
(Charaudeau, 2010).

Além desses, o discurso jornalistico deve utilizar outros elementos proprios de sua
natureza editorial para se mostrar veridico, como a citagdo de fontes especializadas e de
autoridades do assunto, apresentacdo de provas imagéticas dos fatos relatados,
detalhamento descritivo e apresentacdo de explicacdes alternativas sobre um
acontecimento, seguindo sempre a correspondéncia do enunciado com os fatos da
realidade. Na impossibilidade de haver uma visdo tnica ou definitiva sobre os fatos, a
nocao de veracidade do discurso jornalistico também se apoia na multiplicidade das vozes
que se articulam em torno dessa enunciagao.

A questdo da interpretacdo também faz parte da complexa construgdo de um
discurso crivel no ambito do jornalismo. A decisdo de um repdrter ou editor por uma
determinada abordagem em sua pauta, bem como na selecdo e hierarquizagdo de
informacdes e fontes utilizadas em seu texto, deve ser justificada a partir de critérios
racionais e, se necessario, defendida por meio de argumentos que possam ser entendido a

partir de pardmetros compartilhados tanto por profissionais da area como pelo publico a
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quem esses produtos se destinam. Havendo alinhamento entre esses elementos de
justificagdo do discurso jornalistico, h4 entdo confianca e, consequentemente, atribui¢do de

credibilidade as informagdes, aos agentes e aos meios dessa comunicagao.

Como o conhecimento jornalistico ndo ¢ da ordem das ciéncias exatas, a verdade
a que aspira ¢ sempre uma aproximagao. Ndo ha como fugir das interpretacdes,
pois qualquer fato sera mediado por uma. Assim, o problema ndo ¢ a
interpretacdo em si, mas a interpretagdo que nao esta justificada e que ndo ¢
explicativa (Benetti, Lisboa, 2015: 15).

A construgdo do texto a ser enunciado ndo ¢ a Unica instancia por meio da qual se
busca alcancgar a credibilidade no fazer jornalistico. Os métodos e processos de apuragdo
que fundamentam essa pratica sdo o que, na origem, revestira esse discurso dos atributos
(pluralismo de visodes, clareza, documentacdo da informacao, explicagdes em relacdo aos
fatos etc.) que sustentam o valor da veracidade no jornalismo. Sem uma apuracdo
cuidadosa dos fatos, o cotejamento de diferentes versdes e de diferentes opinides, entre
outras acdes de reportagem e checagem, ndo ha como se falar em discurso publicamente
confidvel, ja que apenas ao cumprir esses requisitos pode o jornalismo fornecer ao publico
uma garantia de sua credibilidade.

O contrato de comunicagdo, conforme definido por Charaudeau (2010), resume os
elementos que fazem parte da concep¢do dessa credibilidade, compreendida como
qualidade da inter-relacdo discursiva que se estabelece entre os agentes do processo
comunicativo: quem diz o qué, para quem, com que intengdes, em que condi¢cdes e de que
forma. Coloca-se em foco, assim, as questdes de fundo que devem ser respondidas para
que o relato jornalistico seja considerado confiavel, tomado como crivel e aceito como um
retrato verdadeiro da realidade. Assim, a relacdo de confianca entre receptor e produtor
leva o primeiro a desenvolver uma percepcdo de credibilidade em relacdo ao segundo,
estando essa qualidade relacionada nido apenas ao conteido jornalistico que ¢ objeto de
apreciacdo, mas também a outros fatores influentes no processo de atribui¢do de valor e
que sdo extrinsecos ao ambito do discurso jornalisticos em si.

Gass e Seiter (2003 apud Serra, 2006c) identificam alguns desses fatores ao
descrever quatro caracteristicas da credibilidade. A primeira ¢ que ela ¢ uma constru¢ao
baseada na recep¢do, ou seja, alguém so € credivel porque um receptor assim o considera.
Também ¢ multidimensional, pois depende, por exemplo, da autoridade e reputagdo da

fonte de informagdo (jornalista, fonte e/ou veiculo). Nesses dois aspetos ja € possivel
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observar a complexidade na atribuicdo de credibilidade, ja que a qualidade avaliada para
que algo seja considerado crivel ndo esta circunscrita ao contetido e sim constituida a partir
da relacdo estabelecida entre os sujeitos comunicacionais.

A terceira caracteristica da credibilidade apontada pelos autores ¢ que ela ¢ baseada
em situacdes e contextos, ou seja, uma fonte de informacao pode ser considerada credivel
em determinada situagdo e contexto, mas pode ndo o ser em outras. A dindmica também ¢
um trago distintivo da credibilidade, pois, segundo os autores, ela pode aumentar ou
diminuir conforme a interagdo entre o orador e o receptor. Novamente, ndo ¢ o conteudo o

elemento determinante e sim a relacdo entre as partes.

Percepcao da credibilidade pelo pablico do jornalismo

O compromisso com a verdade, o respeito aos métodos e processos de apuragdo e a
construcdo de um discurso que apresenta de modo satisfatério os indicadores de
credibilidade, tais como a pluralidade de pontos de vista, a busca pela objetividade
narrativa e pela imparcialidade na investigacdo e explicagdo dos fatos, dependem de que
haja uma percep¢do e um reconhecimento do publico em relacdo a essas praticas e
qualidades do processo jornalistico para que ocorra a atribuicdo de credibilidade a seus
produtos discursivos. E a partir da percepgdo de que determinado artigo jornalistico foi
produzido seguindo esses requisitos que se pode confiar no contetido apresentado.

Entretanto, muitas vezes esses elementos ndo sdo percebidos, seja porque ¢ dificil
ter a garantia de que todos esses procedimentos foram seguidos, ou ainda deliberadamente
ignorados, porque realmente ndo sdo considerados como relevantes para a decisdo de
alguém sobre até ponto uma noticia ou reportagem ¢ ou nao credivel. H4, inegavelmente,
aqui, a questdo da subjetividade: a qualidade jornalistica de um contetido nem sempre ¢
julgada pelas suas caracteristicas processuais ou discursivas.

Como visto, a recep¢ao ¢ o0 momento da comunicagdo em que a credibilidade passa
ou nao a existir plenamente e, sendo assim, ¢ natural que ela seja afetada pela “experiéncia
prévia do leitor com o Jornalismo, suas crengas, gostos e preferéncias, que condicionam
seu interesse e a interpretacdo do relato jornalistico” (Benetti, Lisboa, 2015: 17). E nesse
cenario em que a subjetividade do leitor tem grande influéncia, o ethos pré-discursivo do
jornalismo, que implicaria em uma presuncao de credibilidade por parte do publico (Burge,
1993 apud Benetti, Lisboa, 2015), parece estar se exaurindo na consciéncia coletiva

contemporanea. O publico do século XXI ndo apenas desenvolveu um senso critico e
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muitas vezes cinico, como também desconfiado e descrente dos meios de comunicacao e
de seus atores.

Uma pesquisa sobre a confianga nos meios de comunicagcdo de massa realizada em
setembro de 2016 pela Gallup, empresa de pesquisa de opinido baseada nos Estados
Unidos, aponta para essa tendéncia, sobretudo em relacdo as geragdes mais jovens.
Atualmente, 26% dos estadunidenses com idade entre 18 e 49 anos dizem confiar na midia,
enquanto 38% daqueles com 50 anos ou mais dizem o mesmo (Swift, 2016).

Os motivos para essa desconfianga sdo diversos e refletem, de alguma forma, um
sentimento de quebra do contrato de comunicagdo — quem diz o qué, para quem, com que
intengdes, em que condicdes e de que forma. A insisténcia no mito da objetividade e, com
frequéncia, o desconhecimento sobre as nuances da propria subjetividade podem fazer com
que jornalistas e meios de comunica¢do ndo deixem claro aos seus publicos as escolhas
interpretativas que sdo feitas na construcdo dos relatos jornalisticos. A falta de
transparéncia, inevitavelmente, leva a descrenca.

Esse impasse na relagdo entre emissor e receptor envolve ainda outro elemento: os
interesses particulares, que também podem romper o contrato comunicacional no que diz
respeito as condigdes em que uma matéria ¢ produzida. O fato de os principais meios de
comunicac¢ao nas chamadas democracias ocidentais serem tradicionalmente propriedades e
produtos econdomicos de familias e grupos privados faz com que as relagdes entre os ideais
jornalisticos e os interesses econdmicos de seus proprietdrios possam nao estar

suficientemente claros para o publico.

As condigdes de produgdo e disseminacdo de noticias também exercem um
impacto relevante na credibilidade jornalistica. Para Goldman (1999), a
tecnologia e a economia, elementos presentes de maneira preponderante no
jornalismo, podem ser um obstaculo a verdade. O fato de as empresas
jornalisticas serem empresas como quaisquer outras tem repercussdes
importantes na produgdo de conhecimento verdadeiro. Para Goldman, esse ponto
¢ fundamental para o estudo da credibilidade jornalistica, que esta diretamente
associada ao seu nivel de independéncia dos anunciantes e de outros atores
sociais (Benetti, Lisboa, 2015: 21).

Ha ainda a questdo dos erros e enganos que mancham a credibilidade de um meio
ou de um profissional de comunicag@o. Esses erros ficam na memoria do publico e podem
ser lembrados durante a recepcao de outros produtos jornalisticos, seja pela desconfianga
de que ocorreram por uma busca de ganho particular ou simplesmente por falha de uma

apuracdo que ndo seguiu os padrdes que a propria profissao estabelece.
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Retoma-se, com isso, a questdo da transparéncia. A a¢cdo das empresas de midia de
reconhecer publicamente, quando for o caso, que uma informacdo divulgada ndo condiz
com os fatos, e que houve erro em sua apura¢do, redacdo ou edi¢do, ndo deve ser reduzida
a um mero protocolo técnico ou diluida em meio a subterfigios que impecam uma
admissdo clara da falha, posicdo esta que, assim como o erro em si, também mancha a
credibilidade. Uma forma de contornar esse problema e dar ao leitor certa
representatividade no processo de produgdo dos conteudos jornalisticos ¢ a figura do
ombudsman, que tem como objetivo ouvir e defender os direitos do publico a informagao
verdadeira e corretamente apurada.

O ndo comprometimento de muitas empresas e organizagdes jornalisticas com essas
boas praticas da profissdo leva ao publico a sensagdo de que a midia, em geral, ¢ uma
instituicdo pouco confiavel no cenario das democracias contemporaneas, como apontam
diversas pesquisas recentes. O ja citado levantamento realizado pela Gallup em 2016
aponta que apenas 32% dos estadunidenses confiam nas informagdes veiculadas pelos
meios de comunicacdo de massa do pais. Esse ¢ o nimero mais baixo de confianga da
populagdo na midia desde que a Gallup comegou a realizar essa pesquisa, em 1972.

No Brasil, os indices de confianca do publico em relagdo aos meios de
comunicacdo também seguem essa tendéncia, sobretudo para os meios digitais, como
apontam os ultimos relatérios da Pesquisa Brasileira de Midia, realizados pela Secretaria
de Comunica¢do Social da Presidéncia da Republica (SECOM). Apesar de o veiculo mais
utilizado pelos brasileiros para se informar, a televisao (63%), ter mantido estavel seu nivel
de confianga entre o publico nos ultimos trés anos (54%), o segundo meio de comunicacao
pelo qual as pessoas mais se informam (26%), a internet, possui baixo nivel de confianca
entre os brasileiros. Em 2014, a confianga no contetido noticioso encontrado nos sites era
de 28%; em 2015 passou a 30%, mas, em 2016, esse nimero caiu para 20%. Tendéncia
semelhante ocorre com a confianca nas noticias acessadas através das redes sociais, que
atingia 24% e 26% em 2014 e 2015 e caiu para 14% em 2016. Os niveis mais baixos,
entretanto, sdo em relagdo aos relatos encontrados em blogs: se nos anos anteriores o nivel
de confianga era de 22% e 25%, agora ¢ de apenas 11% (SECOM, 2014; 2015; 2016).

J& o radio, segundo a SECOM (2016), ¢ o terceiro meio de comunicagdo mais
utilizado pelos brasileiros para se informar (7%) e vem crescendo em confianca perante o
publico. Se em 2014, 50% dos que ouviam radio confiavam nas noticias relatadas e em

2015 esse numero era de 52%, em 2016 essa porcentagem alcangou 59%. Radio e jornais
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estdo empatados tecnicamente como os veiculos em que o publico brasileiro mais confia, e
possuem trajetorias semelhantes nas pesquisas da Secretaria da Comunicagdo Social. O
jornal ¢ a principal fonte de informagao de 3% dos brasileiros, e era considerado confidvel
por 53% e 58% de seus leitores em 2014 e 2015, respectivamente, chegando a marca de
60% em 2016. Por fim, as revistas, que sdo o meio preferencial de 1% da populagdo,
tinham indice de confianga de 40% em 2014, passando para 44% em 2015 e retornando a
40% em 2016.

Internacionalmente, um dos principais indicadores do nivel de confianga do publico
em relagdo aos meios de comunicagdo ¢ o Edelman Trust Barometer, produzido pela
Edelman Intelligence e pelo United Entertainment Group, que mostrou em seu relatorio
anual de 2017 uma queda generalizada desse indice em diversos paises, atingindo o menor
nivel ja registrado, com varia¢do anual negativa de 6% para o caso do Brasil, conforme
apresentado na Figura 1, a seguir. Dentre 28 paises pesquisados, apenas trés (sendo um
deles a China) apresentam indices acima do nivel de confianca definido no método do

estudo, isto é, com mais da metade dos entrevistados declarando confiar na midia.

Trust in Media Plunges to All-Time Lows Danet [Novral  [rus

Percent trust in media, and change from 2016 to 2017 . +  Y-o-¥ Changa

Distrusted in 82% of countries g5 B8

* All-time low in 17 countries

SRRSO 1« B |
43 43 4 n A i
. aa 40 40 '12. :12 £ = :

32 32 32 B 3B
a 33

&
g
o
'y
ironesia [l & I 7

90 :©000000:00000000009.00009;
S % PRIl BT RiLiliiEiAviiioiogyl
c s s s .« . . s s I s s s . z ,

Figura 1. Reproducao de grafico sobre o nivel de confianca internacional nos meios de

comunicacdo (Edelman Trust Barometer, 2017)

O mesmo estudo mostra que a confianga na midia enquanto instituicdo também
sofreu queda na percepcao do publico global. Em 2012, 46% das pessoas confiavam na
midia como uma fonte para informagdes e noticias gerais; em 2017 esse indice caiu para

43%. Os dados reportados pelo Edelman Trust Barometer também revelam que 59% dos
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entrevistados dizem confiar em resultados informativos apresentados por "mecanismos de
busca" e apenas 41% dizem o mesmo em relagdo a "editores humanos". Uma parcela de
53% dos respondentes diz ndo ouvir com regularidade pessoas ou organizagdes com as
quais nao concordem, enquanto 52% admitem nunca ou raramente mudar de opinido em
relacdo a temas sociais relevantes. Ao mesmo tempo, o conjunto dos entrevistados se
declara quatro vezes mais propenso a ignorar informagdo que sustente uma posicao em que
ndo acreditem (Edelman Trust Barometer, 2017).

Segundo os autores do estudo, esses resultados relacionam-se ao fendmeno de
comunica¢do mididtica contemporanea conhecido pela metafora da "camara de eco" (Del
Vicario, 2016), que, sobretudo no ambiente das midias sociais, tende a amplificar e
reforcar informagdes, ideias e crengas que sdo constantemente repetidas no interior de um
mesmo sistema de contetidos, que inibe e sub-representa visoes diferentes ou enunciados
que contestem sentidos que o internauta estd predisposto a assumir.

Dados como esses reforcam a necessidade de se aprofundar a discussdo sobre até
que ponto as praticas jornalisticas mais recentes, sobretudo nos meios de comunicagdo
digital e ainda mais quando submetidas a arquitetura de informagdo propria das redes
sociais, tém reforcado a percep¢do publica em relagio a uma quebra do contrato de
comunica¢do, ampliando a frustragdo dos consumidores de noticias em relagdo a
credibilidade dos produtos ofertados. Da mesma forma, coloca-se em cheque a forma como
a midia, enquanto ator social relevante, se apresenta e dialoga com seus publicos nesse
contexto, seja oferecendo-se como fonte preferencial de informacgdo credivel sobre os
assuntos de atualidade ou sustentando expectativas mais amplas, ainda que por vezes
irreais, sobre seu papel institucional como uma espécie de fiador do debate publico nas

democracias ocidentais contemporaneas.

Consideracdes finais

Como visto, as possibilidades de inser¢do tedrica do conceito de credibilidade
aplicado ao jornalismo consideram a diversidade de critérios que fazem com que essa
qualidade seja atribuida por profissionais e pelo publico a um discurso, sujeito ou
instituicdo. O desafio de compreender como se compde a percepcao do publico em relagao
a credibilidade de uma instancia jornalistica associa-se, especialmente, a esse carater

diverso dos elementos avaliativos que contribuem nesse processo de atribui¢do. Sao,
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muitas vezes, critérios subjetivos, como a interpretacdo do fato que reforca um ponto de
vista, que se somam a outros critérios tidos como mais objetivos, como a correspondéncia
com a realidade que se pode documentar, para dotar de credibilidade, ou tornar crivel, essa
relagdo entre sujeitos comunicacionais.

Nessa relacdo intersubjetiva, a dindmica entre meios de comunicagdo e seu publico
pode subverter concepgdes socialmente aceitas sobre o exercicio do jornalismo e, com isso,
o contrato de comunicagdo implicito entre as partes — quem diz o qué, para quem, com que
intencdes, em que condigcdes e de que forma. A ruptura de qualquer um desses elos abala a
credibilidade depositada pelos individuos nos meios de comunicacdo e da inicio a um
cenario no qual o ethos jornalistico ¢ corrompido, e por isso contestado.

E nas expectativas da sociedade em relagdo a essa pratica comunicativa que reside
uma parte do problema da atual crise de credibilidade no jornalismo. O arquétipo
conceitual historico concebido e atribuido ao jornalismo apresenta nogdes ndo apenas
idealisticas como, muitas vezes, irreais. Relatar os fatos de acordo com a realidade através
de uma narrativa verdadeira, com objetividade e imparcialidade, apesar de considerado
impossivel no que diz respeito aos dois ultimos conceitos, ainda ¢ a nogdo dominante sobre
a funcdo do jornalismo que permeia o imagindrio social — e mesmo quando se utiliza essa
mesma imagem para apontar o quao distante ela esta da realidade.

Dessa forma, parece impossivel alcangar o que o publico consideraria como o
jornalismo exemplar. A percep¢do de que o trabalho jornalistico ¢ uma interpretagdo dos
fatos da realidade, que seja racionalmente justificavel e cuja validade e credibilidade ¢
estabelecida pelos dois polos da acdo comunicacional, retrata uma visdo muito mais
realistica da profissdo. Tal compreensdo passa pelo abandono de uma perseguigdo purista
de valores como objetividade e imparcialidade e pela necessidade de se buscar, em seu
lugar, uma percepcdo atenta, consciente e responsavel, tanto por jornalistas quanto pelo
publico, em relagdo aos aspectos subjetivos que constituem essencialmente toda e qualquer
atividade de comunicacgao.

A recomposicdo da percepcdo publica sobre o papel social dos meios de
comunica¢do ¢ um processo de natureza intersubjetiva, assim como ocorre com a propria
no¢ao de credibilidade como um valor a eles atribuido. O ndo alinhamento entre as
qualidades que as pessoas esperam encontrar em um discurso, sujeito ou institui¢ao

credivel e as qualidades que os profissionais do jornalismo acreditam depositar em seus
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produtos em subsidio a essa mesma concepcdo de valor gera frustragdes e
descontentamentos semelhantes aos produzidos pelo cultivo de expectativas irreais.

A tendéncia generalista de se atribuir credibilidade a partir de uma avaliagdo
subjetiva da compatibilidade do discurso jornalistico com ideais e crengas particulares do
receptor ¢ algo que nega os valores éticos e os critérios editoriais proprios do jornalismo.
Assim, a atuacdo dos meios de comunica¢do moldada segundo esse desejo dos individuos
de terem suas posi¢cdes reafirmadas pelos meios de comunicagdo, seja em busca de
aceitacdo ou audiéncia, representa um fendmeno que resulta em perdas para os dois polos
do processo. O jornalismo se afasta, com isso, dos preceitos que lhe concedem o status de
componente institucional da sociedade democratica e passa a colaborar para uma espécie
de auto-alienacdo das pessoas, tendéncia que ja ¢ facilitada por tecnologias algoritmicas
atuais, como ocorre, por exemplo, com o chamado efeito de filtro-bolha provocado pelas
redes sociais (Bozdag, 2013).

Portanto, para que a concep¢do e a percep¢do da credibilidade possam ser
articuladas de modo coerente pelos atores comunicacionais, ¢ necessario que se revisem
algumas nocdes e conceitos consideradas como requisitos para a atividade jornalistica,
considerando, por fim, que entre as ideias que afetam a propria crenga na credibilidade do
jornalismo estdo a imagem dessa atividade de comunicagdo perante seus publicos, sua
compreensdo sobre as caracteristicas técnicas e subjetivas que definem o exercicio
profissional do jornalista, bem como as expectativas mais amplas depositadas sobre a

missao particular e social do jornalismo na sociedade contemporanea.
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