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Resumo

Este trabalho discute a nogdo de credibilidade da informacdo na blogosfera,
considerando o exercicio da ética, da liberdade de expressdo, da imaginacao criadora e
da competéncia comunicativa como condi¢fes basicas para a sua existéncia. Apesar da
tendéncia “anarquico-informacional”, os blogs tém triunfado diante das contingéncias
econdmicas, politicas e sociais, demarcando um novo estilo no contexto da praxis
jornalistica. O prestigio dos blogs advém da maneira como estes respondem as
expectativas dos leitores, desejosos de exercerem o direito de se comunicar e também de
atuar num campo de visibilidade, que distingue o seu lugar na esfera publica e nos
mercados globais. A partir dessas premissas, observamos formas de legitimidade, num
contexto em que os discursos jornalisticos, técnicos, publicitarios, concorrem na
producédo dos regimes de verdade que norteiam o imaginario social.
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Introducéo

Considerando o seu estilo “anarquico-informacional”, os blogs tém triunfado
diante das contingéncias econdmicas, politicas, sociais, demarcando um género de
discurso que provoca transformacdes no campo da comunicacdo social. Diz-se que 0s
blogs tém obtido aceitacdo e reconhecimento junto ao espaco publico porque ali
podemos escrever espontaneamente, fazendo uso da liberdade de expressdo. Esta
impressdo de ampla liberdade se estabelece porgue, tecnicamente, o blog permite que
qualquer navegante possa utiliza-lo para se expressar do modo como bem desejar.

Contudo, todas as sociedades séo regidas por regras discursivas, estabelecendo
modos de controle e vigilancia sobre os processos sociocomunicacionais; logo, a
liberdade de expressdo nao é exercida sem limites. Cabe aos escritores-blogueiros se

orientarem no pensamento, recorrendo a ética, as estratégias e as competéncias
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comunicativas, portanto, esforcando-se para conciliar as diferentes opinides e distinguir
uma singularidade em meio ao consenso institucional e mercadolégico, visando o éxito
na producao da informacéo e na pratica da comunicacao interativa.

Os blogueiros-leitores-cidadaos tém de estar conscientes das regras prevalentes
para a producdo e publicizacdo da informacao, saber que a producdo e disponibilizagdo
das mensagens nos blogs ndo escapam ao controle das redes de vigilancia social e
politica. Porém, o grande motor que gera o funcionamento dindmico dos blogs parte do
desejo dos individuos de serem lidos.

Michel Foucault (1970), a proposito, afirmava que “escrevemos para sermos
amados”. E por ai que se potencializa a dindmica dos blogs, abrindo caminhos pelas
brechas da sociedade de massa, driblando as formas de controle e as dominagdes
modernas, fazendo uso da imaginacéo criadora e da vontade de comunicar.

Segundo a pesquisadora Denise Schittine, os blogueiros sdo pessoas bastante
corajosas, pois, sdo “autores que decidiram ‘botar a cara a tapa’, ficando sujeitos a
opinides” (MONZILLO, 2004). Gabriel Tarde, um dos precursores no campo das
ciéncias da comunicacdo, ja demonstrara “a necessidade que os seres humanos sentem
de mostrar-se em publico” (HOHLFELDT, 1998, p. 5). Ou seja, historicamente, 0s
atores sociais tém manifestado os desejos de interagir, colaborar, fazer parte dos
processos de decisdo na esfera publica, participar das estratégias de visibilidade que
possam lhes garantir um lugar de distin¢do no contexto da comunicacéo social.

Devido a possibilidade de qualgquer navegante se apropriar do dispositivo para se
comunicar e interagir, hd quem diga que o jornalismo encontra seu principal rival no
blog, que Ihe rouba a clientela. Entretanto, como se pode perceber, 0 blog ndo se opde
ao jornalismo, e tampouco veio para decretar a sua terminalidade. Notamos que 0s
webjornais — mesmo aqueles cujas versdes impressas combatem a blogosfera, como o
Estaddo — tém apostado no sistema de “agrupamento de diversos blogs (os chamados
‘condominio de blogs’)”, como diz o pesquisador Alex Primo (2008, p. 13).

Algumas funcGes existentes na midia tradicional estdo se modificando, como a
dos jornalistas no processo comunicativo. Cumpre ressaltar, o privilégio dos jornalistas
ndo acabou; os que tém mais visibilidade fora da blogosfera transportam essa condicao
para dentro dela, no entanto, para manter este privilégio, precisam conquistar

credibilidade também no formato digital.
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Em verdade, como pressentiu Foucault, o que estd em risco é o poder de controle
do discurso sobre o social, ou seja, o “direito privilegiado ou exclusividade do sujeito
que fala” (2008, p. 9). Para o portugués Fernando Zamith (2003, p. 3), por exemplo,
“quem tem razOes para temer esta ‘concorréncia’ da blogosfera ndo s3o os jornalistas,
mas sim 0s comentadores e colunistas”.

Enquanto o jornalismo massivo mantém um fluxo unidirecional, tornado o
receptor um agente mais passivo, conformista, o webjornalismo e as ferramentas de
comunicagdo pos-massiva — em que incluimos os blogs (MARTINS, 2009) — tendem a
uma experiéncia mais interativa. Além disso, assegura a participacao ativa do coletivo
no processo multidirecional (onde o assunto converge), haja vista que 0s navegantes
também podem usar as midias digitais para se comunicar, passando de uma interacao
para uma participacdo. A diferenca entre ambos os conceitos é explicado por Jenkins
(2008, p. 183), para o qual “a participagdo é mais ilimitada, menos controlada pelos
produtores midiaticos e mais controlada pelos consumidores da midia”, enquanto “o que
se pode fazer num ambiente interativo ¢ determinado previamente pelo designer”,

Sem uma tipificacdo dos blogs, era dificil fazer uma reflexdo acerca da
competéncia, legitimidade e credibilidade exercidas pelos blogs. Recentemente,
entretanto, o pesquisador Alex Primo propds uma categorizacao dos dispositivos, a qual
tem servido como referéncia para as analises e investigacGes do tema. Primo examina 0s
blogs e os comentarios postados, observa as modalidades de interesse dos leitores na
interacdo com os blogueiros. Suas observacfes nos levam a repensar a maneira como 0S
blogs asseguram a fidelizagdo dos leitores e nos instigam a uma reflexdo sobre as
estratégias que conferem prestigio e credibilidade.

Tipificacdo dos blogs

O blog promove visibilidade aos blogueiros, e convém reconhecer o seu
“potencial comunicativo, proporcionando a troca de informagdes sob as mais diversas
formas, fomentando agregagdes sociais” (LEMOS, 2007, p. 87). Hoje, ndo sO o0s
internautas domesticos utilizam os blogs em suas praticas comunicantes, mas tambem
empresas, instituicoes e celebridades usufruem e tiram proveito do dispositivo,

estendendo a sua utilizacdo tanto as pessoas fisicas quanto as pessoas juridicas.
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Para um entendimento da blogosfera, Primo (2008) categoriza o blog em quatro
géneros: profissional, pessoal, grupal e organizacional. Nesta classificacdo, os dois
primeiros sdo blogs mantidos por apenas uma pessoa, ou seja, sao individuais; 0s
ultimos sdo mantidos por mais de um blogueiro, logo, sdo dispositivos coletivos.
Metodologicamente, convém explicar, 0 que caracteriza cada um desses blogs:

O blog profissional é mantido por um especialista ou um profissional da area,
sem a necessidade de que este seja graduado. Aqui, 0 blogueiro se utiliza do seu
conhecimento para tratar do assunto que domina, isto é, como um especialista de
cinema falando sobre este tema, um arquiteto escrevendo sobre construcdo. Portanto,
ndo se caracteriza como blog profissional um blog de um arquiteto que fala sobre
esporte, a ndo ser que ele também seja especialista nesta area.

Também fazem parte do blog profissional os probloggers, que sdo aqueles
blogueiros que dependem da renda advinda por meio do seu dispositivo. Na concepcao
de Primo (2008a, p. 125-126),

Os blogs dos chamados “probloggers”, mesmo que nao tenham vinculos com
uma instituicdo mididtica, devem ser considerados um exemplo de blog
profissional. Para eles, blogar funciona como uma atividade empresarial
autdbnoma. O sustento desses blogueiros provém dos ganhos recebidos por
cliques em propaganda veiculadas nas paginas, como também da venda de
posts. Nesta Ultima modalidade, o problogger comenta um produto ou servico
para o qual foi pago, podendo ou ndo informar que trata-se de informacéo
patrocinada.

Os probloggers se diferenciam dos blogueiros que apenas adicionam banners de
propagandas em seu blog — do Google Adsense, do Submarino, do Mercado Livre e
outros —, visto que estes ndo tém suas postagens voltadas para a propaganda e nem
realizam posts pagos® (comentar sobre determinado produto mediante pagamento, uma
caracteristica do blog profissional). Outra diferenca é que estes blogueiros (que
falaremos a seguir) ndo dependem dos lucros advindos das suas propagandas, ao
contrério, elas eventualmente produzem uma renda a mais, mas sem a garantia de
assiduidade, pois ndo existe ali a formalizacdo de uma contratualidade. Devido a isso,
ndo precisam criar ambiguidades em suas postagens para que seu dispositivo obtenha

mais visitas, fazendo com que ganhe mais de seus anunciantes — como os probloggers.

® Atualmente, nos Estados Unidos, blogueiros que realizam posts pagos, sem deixar a ocasido clara para os leitores,
sdo punidos com multa de até 11 mil délares. Fonte:
<http://blog.estadao.com.br/blog/link/?title=post_pago_so_deixando_bem_claro&more=1&c=1&th=1&ph=1>.
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O blog pessoal é o mais popular da blogosfera, tanto que, como percebe Primo
(2008, p. 6), “apesar da enorme variedade de blogs/texto, muitos ainda insistem em
definir blog como uma pégina pessoal”. Este estilo de blog resulta de uma produgio
individual sem ser “guiada por objetivos e estratégias bem definidos e em consonancia
com o trabalho do autor. Pelo contrério, as principais motivagdes que movem o
blogueiro sdo o prazer de expressar-se e interagir com os outros” (ibidem, p. 7).

No entanto, podemos perceber que a motivacdo do blogueiro ndo esta ligada
necessariamente ao fato de interagir, como afirma Primo, tendo em vista que ha autores
que ndo permitem os comentarios de seus leitores. Portanto, essa motivacgdo teria mais
relacdo com o ato de “expressar-se”, pois mesmo os que tornam seu dispositivo privado,
a restricdo ndo é valida para todos, pois hd uma selecdo de pessoas que podem Ié-lo.

O blog grupal é mantido por mais de uma pessoa e geralmente circunda uma
tematica, explicita ou ndo. Nesta modalidade de blog, a postagem pode ser assinada por
apenas um blogueiro — quando realizada separadamente — ou pode conter a assinatura de
todo blog de modo genérico. No blog grupal, as opinides podem divergir, quando o
grupo ndo tem o compromisso de mostrar uma imagem de coesdo, quando o que
importa realmente € a pluralidade de idéias. Primo esclarece que, “da mesma forma que
em blogs pessoais, a veiculacdo de anuncios em blogs grupais ndo os caracterizara como
organizacionais se a meta principal do blog nao for sua lucratividade” (ibidem, p. 9).

E, por fim, o blog organizacional € aquele “cujas postagens e interacfes séo
sobredeterminadas pela formalizacdo das relacdes e sistematizacdo das forcas de
trabalno em busca de objetivos que delimitam e direcionam a atuacdo de cada
participante do processo” (ibidem, p. 11). Ainda que ndo haja hierarquia, Primo acredita
que, nestes blogs, “pode-se reconhecer a coordenagdo de seus esforcos em atingir fins

estabelecidos, garantindo também a integridade da imagem da organizagao” (ibidem).

Liberdade, credibilidade e legitimidade

O universo dos discursos na blogosfera é variavel, na medida em que interage
com a pluralidade de demandas do mundo exterior, fazendo interface com varios
dominios, como economia, politica, arte, ciéncia, religido, tecnologia, esporte,
educacao, etc. Raquel Recuero diz que é “um discurso heterogéneo e polifénico” (2004,

p. 8). Enquanto registro e fonte de conhecimento, o blog se mostra eficaz, tendo em

Ano VI, n. 01 — janeiro/2010



evista eletronica

TEmMaTICA

vista a variedade de contelidos existentes em toda a blogosfera e a sua funcionalidade
como espago complementar da memdria, em que se pode armazenar todo tipo de
assunto. Persiste a tendéncia dos textos serem predominantemente subjetivos
(impressdes, comentarios e reflexdes), “discursos pessoais, ou personalizados” — como
pontua Recuero (2003, p. 2, apud RECUERO, 2004, p. 3).

Entretanto, mesmo considerando o blog como um estilo pessoal de escrita, 0
dispositivo se encontra envolvido por uma rede de condicionamentos que o leva a se
preocupar com a objetividade, principalmente, pelo fato de que a predisposicéo para se
ler um texto longo, no computador, consiste numa experiéncia incomoda. Dai a razdo de
existir um conjunto de regras sugerindo que o texto para a web deve ser curto, como
demonstra o pesquisador-blogueiro Gilberto Consoni (2009), em seu dispositivo. Deste
modo, deduzimos ser estratégico para 0s blogueiros redigirem textos resumidos,
mantendo uma linguagem mais objetiva®, para que, em sua postagem, expresse as suas
intengBes em um espago razodvel, capturando a atencdo dos “leitores imersivos”,
habituados com as narrativas curtas, hipertextuais e interativas.

A insercdo do e-comércio, tanto nas midias digitais quanto na blogosfera,
transformou o blog em um meio lucrativo, através do uso de uma linguagem mais
sedutora (e mesmo atraente — no sentido pejorativo da palavra, quando utilizada para
fisgar leitores péra-quedistas), mais acessivel, de facil assimilagdo. Provavelmente, o e-
comércio é um dos motivos — dentre tantos outros — que tem contribuido para que a
linguagem dos blogs, originalmente pessoal e opinativa, venha a se empenhar mais no
rigor e na sistematizacdo, adotando os critérios de clareza, concisdo e objetividade na
producéo dos textos.

E pertinente notar que a insercdo do e-comércio, na blogosfera, causou o reptdio
de muitos blogueiros. Insurgiram manifestacbes com matizes bem humorados, irénicos,
indignados com a pobreza da linguagem dos blogs comerciais. De modo sensivel e
inteligente, alguns blogueiros descobriram estratégias eficazes de insercdo do discurso
satirico no contexto das mensagens publicitarias. Alguns internautas partiram para o que
se chama de monetizacdo dos blogs. Convém perceber que a palavra monetizar — neste

movimento — ndo esta comprometida com as estratégias comerciais, publicitarias, mas

* Entendendo linguagem objetiva como linguagem direta, que ndo faz “nariz de cera”, e nio como op0si¢ao a uma
linguagem pessoal, para este fim, utilizamos a antonimia impessoal.
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remete metaforicamente ao nome do pintor impressionista francés Claude Monet,
fazendo-se aqui, por conseguinte, um trocadilho com o sobrenome do pintor.

Quando um blogueiro monetiza seu dispositivo (vide o blog Escrita Torta), ele
deve linkar outros blogs monetizados, isto é, aqueles que o fizeram aderir ao “ato de
protesto”. Assim, cria-se uma corrente, uma rede de blogs interligados através da
motivacdo comum de manter os blogs livres, independentes e imunes a corrosao gerada
pela repeticdo e saturacdo dos cddigos comerciais e publicitarios. A utilizacdo de
recursos desta natureza atesta, no fim das contas, a vontade de liberdade de expressao
dos blogueiros, fazendo uso de um estilo de linguagem mais subjetiva, impressionista,
polifénica, aberta as intervencdes publicas.

Conviria examinar de que modo — estando sob o efeito da sistematica inser¢do
de linguagem e-comercial — os blogs correriam o risco de se distanciar das suas funcoes
estéticas, poéticas e catarticas, até perder sua liberdade de potencial comunicativo de
livre expressdo. Os blogueiros que adicionam banners e links patrocinados podem vir a
ser bem sucedidos no mercado global da blogosfera, mas nada garante o seu éxito no
uso da liberdade de expressdo, mesmo que esses patrocinadores ndo influenciem no
processo de producdo. Quando passam a depender do financiamento de terceiros, isto €,
da renda do seu blog, evidentemente, surgem obrigagdes, cumplicidades e concessoes,
transformando radicalmente o dispositivo, no que tange a liberdade.

No gue concerne ao nivel de qualidade dos blogs, caberia verificar se o exercicio
da liberdade de expressdo e o poder da imaginacdo criativa teriam influéncia no aval de
credibilidade da informacéo e, por conseguinte, no prestigio dos blogs e dos blogueiros.
Seguindo a classificacdo de Primo (2008), deduziriamos que os blogs com menos
liberdade e criatividade, mais empenhados na objetividade, gozariam de mais
credibilidade — caso basedssemos a analise apenas em numeros, seja de visitas ou
comentarios.

Contudo, caberia discutir como e por que o reconhecimento do alto indice de
visitas e comentarios funciona como critério para avaliagdo da sua competéncia.
Questdes como volume, freqliiéncia e assiduidade dos internautas também poderiam
ajudar a revelar o prestigio (e o poder) dos blogs e dos blogueiros, fazendo com que
devéssemos repensar a funcdo e o sentido desta experiéncia de comunicagédo digital,

com possibilidade de uma acepgéo mais larga e mais eficaz.
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A propésito, em seu estudo, Primo analisou os 50 blogs mais lidos da blogosfera
brasileira, o que — de saida — nos oferece um repertorio empirico basico, um referencial
legitimo para analisarmos com rigor a natureza da blogosfera. Dos resultados obtidos
pelo pesquisador, pode-se observar que os blogs mais comentados sdo os profissionais e
0s organizacionais, isto é, 0os que gozam de menos liberdade expressiva, pois obedecem
as normas das empresas, das instituicbes e do mercado.

Reconhecemos que o numero de visitas pode revelar a dimenséo de visibilidade
do blog, bem como pode demonstrar a sua credibilidade. Ainda assim, & preciso
perceber que a visibilidade também esta associada a publicidade do blogueiro antes
mesmo deste se instalar na blogosfera, tendo ou ndo ligacdo com seu prestigio, bem
como com sua valoracdo aos temas polémicos. Como também seu sucesso pode se
dever a uma elaboracdo, resultante do trabalho de reflexdo e critica, do exercicio
paciente na leitura, pesquisa e investigacdo, da conexao entre a imaginacao criadora e as
estratégias de agcdo pragmatica.

Veja-se neste sentido que existem blogs filiados a diferentes interesses,
comprovando que o reconhecimento do prestigio de suas experiéncias no ambito do
jornalismo favorece a sua credibilidade no dominio do webjornalismo. Isto é, podem-se
perceber duas vertentes diferentes, uma em que o blogueiro cria uma visibilidade e
credibilidade que ndo obtinha, e outra na qual ele pode manter (ou ndo) o prestigio de
gue ja gozava.

O jornalista Ricardo Noblat, por exemplo, comegou com um blog profissional,

mas ele se tornou tdo notério e requisitado na blogosfera que transformou seu
dispositivo em organizacional, como percebe Primo (2008, p. 14): “por ser hoje
produzido por uma pequena equipe, 0 Blog do Noblat foi caracterizado como um blog
coletivo, portanto, organizacional”. Embora ja tivesse um longo caminho no jornalismo,
foi com seu blog que Noblat ganhou mais publicidade e (provavelmente) credibilidade
em sua profisséo.

Os jornalistas Marcelo Tas e Reinaldo Azevedo, por sua vez, percorreram um

caminho diferente de Noblat. Ambos ja tinham visibilidade e prestigio (embora, para o
ultimo, meio controverso), nos meios em que trabalhavam, e s6 fizeram manté-los, em
seus blogs profissionais. Marcelo Tas construiu grande visibilidade na televisao,

enguanto Reinaldo Azevedo o fez nos veiculos impressos, sobretudo, em revista.
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O blog dos Irméos Brain pode ser considerado um blog pessoal que ganhou
grande visibilidade na blogosfera e, de certa forma, credibilidade (pensando nessa
questdo apenas sob a Otica quantitativa). Além de ter fidelizacdo de seus leitores e
varios comentarios, o blog entrou na lista que a Revista Epoca fez, intitulada de 80
blogs que vocé nédo pode perder, no dia 17 de novembro de 2008. Conforme pode ser
lido na revista, ela escolheu, com ajuda de “25 dos principais blogueiros”, 50 blogs da
blogosfera nacional, 20 da internacional e 10 vinculados a prdpria revista.

Outro blog pessoal com bastante reconhecimento no ciberespaco é o do
empresario e analista de sistemas Fabio Seixas. O blog de Fabio esteve entre os mais
lidos, quando Primo fez seu estudo; o blogueiro é um dos poucos da lista dos bastantes
acessados que ndao monetizou seu blog, com links patrocinados e banners.

Podemos perceber, pela analise de Primo (2008, p. 14), que os blogs grupais nao
gozam de muita visibilidade e credibilidade, pelo menos, ndo estdo entre os “50 mais
lidos da blogosfera brasileira”. Dentre a lista, apenas um blog apareceu, o Garotas que
Dizem Ni, que encerrou suas atividades em dezembro de 2008 e era composto por trés
jornalistas mulheres. Este dispositivo era um exemplo de que ndo é todo blog de
jornalista que pode ser considerado como blog profissional ou organizacional, tendo em
vista que depende da apropriacdo feita pelos usuarios, logo, das teméticas abordadas.

Embora a aceitacdo, a credibilidade e a legitimidade do trabalho do blogueiro
possam ser sedimentadas em um momento anterior, vindo de fora da blogosfera, € no
ciberespaco que estes valores se intensificam ou se dissolvem. O blogueiro agora trilha
um novo caminho e tem de saber conservar a fidelidade dos seus leitores.

Para que o jornalista-blogueiro mantenha os seus leitores tradicionais (advindos
das outras midias), conservando a sua credibilidade e o seu prestigio, ele precisa
assumir um compromisso ético (com os seus fiéis leitores), sem se dispersar em meio a
exuberancia e a diversidade da comunicacdo em rede. Mas, a0 mesmo tempo, precisa
saber tirar proveito dos novos recursos de linguagem oferecidos pelo novo medium.
Para que o blog conquiste a credibilidade e adquira legitimidade no contexto social,
precisa, no minimo, oferecer a informac&o confiavel.

Muitas vezes, 0s meios de producdo dos critérios de verdade (e
consequentemente, 0os meios de producdo do prestigio e da notoriedade) estdo nas maos
daqueles que souberam manipular o capital social antes mesmo de a internet surgir, e,

portanto, ja detém a credibilidade fora da blogosfera, mas precisam se atualizar nos
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tempos da cibercultura, ou ficardo a mercé de uma tecnologia fora de controle para eles.
Quando se fala em termos como liberdade de expressdo e estilo anarquico-
informacional, isto ndo implica em isencdo de seriedade e de responsabilidade social,
mas na necessidade de reequilibrar as formas objetivas e subjetivas dos discursos,
mirando as novas demandas da esfera publica midiatizada.

Isto quer dizer que as midias digitais, a internet e os blogs introduzem novas
linguagens (respondendo as demandas e expectativas do publico virtual) que apresentam
novos desafios aos escritores, blogueiros, jornalistas. Os agentes da comunicacao
digital, doravante, precisardo fazer o bom uso da imaginacao criadora e da competéncia
comunicativa, atualizando as suas estratégias discursivas, se quiserem preservar 0 seu
prestigio e credibilidade, sobretudo numa forma de comunicacéo dialdgica.

A excecdo dos probloggers, os outros blogs profissionais — vinculados as
empresas € mantidos por profissionais e especialistas — tendem a valorizar os critérios
de objetividade, pois ndo querem perder a credibilidade respaldada pelos meios
tradicionais — ou mesmo por esse novo meio. Isto também acontece nos blogs
organizacionais, que evidentemente ndo querem perder seus clientes e leitores.

No entanto, a objetividade da informacdo, nesses blogs, pode sofrer abalos
devido ao uso desmesurado dos probloggers, que tentam conseguir cada vez mais links
em seu dispositivo, visando fisgar “principalmente o chamado ‘para-quedista’, aquele
leitor eventual que visita o blog em virtude de uma busca no Google” (PRIMO, 2008, p.
4). Esta caracteristica de hipertextualidade do ciberespaco poder gerar formas avancgadas
de acesso a informacdo e conhecimento, exercicios da comunicacdo competente, mas —
no que concerne a blogosfera — isso depende também da maneira como o blogueiro
arma as suas estratégias de seducéo, fazendo uso da hipertextualidade e publicidade.

Podemos supor, portanto, que os blogs profissionais e organizacionais sdo mais
lidos e recebem mais acessos exatamente porque trazem a informagdo com um trato
mais especifico e esmiucado, sobretudo de areas especificas a que se detém. Nao
descartamos, ndo obstante, que muitos j& detinham a confianca dos leitores antes da
blogosfera, porém acreditamos que, para manté-la, foi necessaria a adogdo de estratégias
que puderam conciliar a memoria social e a atualiza¢do das linguagens.

O que esta em jogo é a fidedignidade dos contetidos da postagem para com 0
sentido dos acontecimentos reais ali relatados. Os blogueiros sdo mais competentes de

acordo com 0 modo como elegem os critérios de producdo da verdade na construcdo da

Ano VI, n. 01 — janeiro/2010



evista eletronica

TeEmaATICA

sua postagem. Um exemplo disso seria 0 modo como os blogs jornalisticos tém
reportado as crises politicas do Congresso Nacional e na maneira como tém acolhido as
diversas opinides e comentarios, projetando uma cartografia em que os diferentes
discursos sociais (dos politicos, eleitores, jornalistas, cidaddos) podem dialogar e
interagir.

No que concerne aos blogs profissionais e organizacionais, torna-se facil
perceber que sua liberdade se da em menor grau do que nos blogs pessoais e grupais,
pois recebem o capital necessario para a manutencdo do seu dispositivo. Ou seja,
participam efetivamente da formacdo de um espaco publico digitalizado, mas 0s seus
discursos e ac¢des sdo limitados pelos condicionamentos institucionais, ideolégicos e,
principalmente, mercadologicos: atuam numa dindmica de fluxos informacionais
globais, cujos critérios de objetividade e veracidade ja estdo previamente delimitados
em funcéo do lucro e da otimizacdo de sua producéo.

Nos blogs pessoais e grupais, pressupomos também que ndo existe uma total
liberdade, pois os usuérios tém a intencdo de ser lidos pela maior audiéncia possivel,
entdo, precisam fazer concessdes e atender as demandas de um puablico difuso e
multifacetado. Isto €, para atingir o alvo, para fabricar um consenso (pré-requisito para
se tornarem reconhecidos e prestigiados), precisam igualmente reconhecer a
necessidade de adocéo de critérios objetivos.

No que diz respeito a estas questdes de liberdade e credibilidade, ha o caso de
blogueiros se esquivarem dos assuntos polémicos, de dificil tratamento, que exigem
coragem na tomada de posicOes éticas, politicas, ideoldgicas, corporativas, pois sabem
que isto pode acarretar no risco de rejeicdo. Pode constituir uma prova de
desinformacdo, desconhecimento; pode significar uma falha na execucdo de um
agendamento midiatico competente, isto é, falha no tratar dos assuntos atuais,
complexos, em voga nas conversacdes presenciais e principalmente nas midias, que
exigem um posicionamento do blogueiro.

Nos blogs grupais, podem existir casos de atrofia da liberdade de expressao,
guando o interesse do autor é, sobretudo, forjar um consenso de opinides, sem
reconhecer a acdo das forgas contrarias que concorrem para a formacao de um espaco
publico pluralista e diversificado. Pode acontecer, nesse estilo de blog, a convergéncia
de idéias quando o intuito do blog é selecionar pessoas com pensamentos afins. Ainda

assim, neste caso, existe um tipo de acordo simbdlico prévio, um contrato tacito, um
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pacto no qual estd “subentendido” que os participantes do blog t€ém opinides
semelhantes, pelo menos, no que tange & agenda tematica do dispositivo. E ai caberia
refletirmos sobre o carater destes blogs, engajados num procedimento comunicativo que
pode comprovar um nivel qualitativamente alto de comunicabilidade, mas num contexto
meramente setorial.

Caberia, sobretudo, especularmos sobre a irradiacdo dos blogs (pessoais,
coletivos, privados, publicos) num contexto ético-comunicacional mais amplo, de
maneira que pudéssemos vislumbrar a blogosfera como um vetor de expansdo do
espaco publico, atualizando as instancias da liberdade de expressdo, imaginagdo
criadora, competéncia comunicativa, voltadas para a construcdo da cidadania e do

desenvolvimento social.

Consideracoes finais

Refletindo sobre o universo dos blogs, acreditamos que os blogs profissionais e
0s organizacionais parecem usufruir de mais credibilidade e prestigio (pelo menos sob
uma perspectiva quantitativa numérica de acessos e comentarios), mesmo que de algum
modo estejam condicionados as normas (ideoldgicas, politicas, econémicas) discursivas
estabelecidas. Isto nos abre um leque para que analisemos mais detidamente os niveis de
liberdade de expressdo na blogosfera, balizado em uma analise mais aprofundada sobre
a credibilidade e notoriedade.

H& quem declare que o blog pode acabar com o jornalismo, entretanto,
considerando o diltvio informacional da blogosfera, ndo sabemos até que ponto a
informacdo é confiavel e nem se o dispositivo tem a credibilidade que devia ter. O
jornalismo persiste como um vetor fundamental na formacdo da opinido publica; e
ocorre de alguns blogs se inspirarem no discurso jornalistico, almejando conquistar
credibilidade e prestigio, podendo este pensamento ser outra vertente para o estudo
dessas questdes. Ainda nessa perspectiva, norteando-se pela praxis jornalistica, os blogs
profissionais e organizacionais podem sofrer os condicionamentos dos investidores, mas
inegavelmente sdo 0s que tém mais condicdes de aperfeicoamento técnico-
informacional, podendo gerar interagdes e modalidades diferenciadas de leituras.

N&o se pode negar que 0 que ocorre de interessante no ciberespaco, e na

blogosfera, é a possibilidade de intervengdes imprevistas, mesmo no contexto dos blogs
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profissionais e organizacionais. As redes teleméaticas ndo cessam de liberar novos
contextos sdcio-interativos e se abre aqui uma possibilidade de disseminagdo dos blogs
criativos, libertarios, anarquicos, inaugurando novas linguagens, novos campos de
evidéncia e visibilidade; se em principio ndo gozam de tanta credibilidade e
notoriedade, sd&o movidos pela poténcia criadora que irradia novas tradugles e
significados sociais.
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