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Resumo

Ege trabaho trata do pape da confianca e da relevancia nos fluxos e redes socio-
informacionals numa economia das representacdes digitais (Steinberger, 2006). Propde
0 conceito de mercados de opinido publica para caracterizar a opinido publica no
espaco da comunicacéo digital. Trata-se de uma discussio tedrica em andamento, como
parte de um projeto mais amplo sobre as novas tecnologias e a emergéncia da sociedade
civil globalizada. O texto recorre aos conceitos de “Confianca’ de Luhmann (1968) e
“Relevancid’ de Sperber & Wilson (1975;1993) para avdiar a disputa pelo controle, no
ambiente digita, dos mercados de opinido e do processo de reproducdo socia
(Bourdieu, 1992). Defende a hipdtese de que, no espaco publico digitd, as redes de
confianga ganham precedéncia sobre as cadeias de relevancia como parametro para
atribuir vaor informaciond e formar opiniéo.
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Resumen:

Ede trabgo se ocupa de la confianza y relevancia en flujos y reds socioinformativas de
mercados de opinion publica (Mora y Araljo,2005) en una economia de
representaciones digitales (Steinberger, 2006). La investigacion tedrico-conceptua es
parte ce un projecto mas amplio sobre la emergencia de la sociedad civil globdizada El
texto incursona en esa linea sin la ambicidn de proponer una teoria Semética Revisa
los conceptos de “Confianzd’ ddl sociologo deman Niklas Luhmann (1968) y de
“Reevancid’ de Dan Sperber y Derdre Wilson (1975;1993) para comprender
condicibnes asmetricas de control sobre mercados de opinion y procesos de
reproduccion socid (Bourdieu, 1992) en espacios de comunicecion digitd. Plantea la
hipbtess de que la formacion de opinion en espacios publicos digitdes y los
mecanismos de aribucion de vaor informativo son menos € resultado de cadenas de
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Relevancia que de intercambios en reds de Confianza que los seres humanos
desxrollamos en d ambito plblico de la vida socid. Td concepcidn redimensiona la
idea de una comunicacién pulblica digitdizada como ingrumento de democratizacion y
transformacion socidl.

Palavr as-chave: economia politica; mercados, midias digitaes; informacion; sociedad.

1. O Valor dainformacéo na esfera publica digital

Este trabaho d& prosseguimento aos estudos ja iniciados em Steinberger (2005a, 2006)
sobre a construcdo de uma nova esfera publica no espaco digitd, a partir das
posshilidades e horizontes abertos pelas novas tecnologias da informacdo e da
comunicacdo. Nagueles edtudos, agpresentamos o0 conceito de “opinido  publica
internaciona”, engendrado a partir de uma tendéncia mundid de desvaorizacdo das
fronteiras fisgco-territoriais e de acdleracdo do processo de criacdo de uma socid civil
globdizada. Também gpontamos que a configuragdo da nova esfera publica ndo gpenas
deverd emergir dos meios de comunicagéo digitais, como também devera identificar-se
com o proprio espago de tais meios, capilarizados cognitivamente nas mentes, discursos
e acao de cidaddos informacionais.

No cendrio dessa nova esfera publica que ja vem se delineando nesse comeco do século
XXI, a identidade dos cidaddos esta sendo definida pelo modo como ees consomem a
informacéo e pelo modo como fazem com que €a se reproduza em cadeias de troca
smbdlica por novos bens informacionais. Através desses dois processos, des S0
inseridos numa cadeia de producdo de vaor informaciona e passam a reconhecer-se uns

aos outros pelo modo como se gpropriam dainformacéo e pelo uso que dela fazem.

Em Steinberger (2006) defini "consumo da informacéo jorndidicd’ como uma forma
de trabalho social e sugeri que o papel do jornalista ndo é mais apenas 0 de produtor,
mas de consumidor da informacdo produzida por suas fontes. Com base numa teoria do
vador informaciond - a Economia das RepresentacOes (Steinberger, 19983, 2004a) -
abordel o efeito socid do consumo de bens smbdlicos (Bourdieu) no ambito de uma
economia das representacOes digitais, tomando os discursos noticiosos como campo de
investigacdo. Argumentei que o vaor de um fato jorndigtico esta associado néo O as
suas condicBes de producdo, mas também aos modos como é consumido e como circula

em sociedade. Descrevi esse modo da seguinte maneira:
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Quando assistimos a umnoticiario na televisdo, a informacao que
“consumimos’ ndo se esgota ali. Ela renderd dividendos de
sociabilidade, se a utilizarmos em conversas com nossos vizinhos e
amigos. Ela rendera dividendos econdmicos, se a utilizarmos como
exemplo ilustrativo em aulas, conferéncias, artigos, livros e outras
producdes intelectuais. Ela renderd dividendos politicos, se a
utilizarmos para reforcgar nossa candidatura a umcargo publico. Ela
renderd dividendos sociais, se servir para alertar outros
tel espectador es sobre um problema grave da comunidade. Elarendera
dividendos institucionais, se contemplar uma melhoria na imagem
desta ou daquela corporacéo. O fato € que ainformacéo ndo se esgota
no consumo ou, como diria Marx, em seu valor de uso. Ao ser

consumida, ela geravalor detroca, isto é, ao ser convertida emoutro
tipo de bem que também segja sujeito a troca, ela se transforma
novamente em mercadoria. (Steinberger, 2006)

A partir do fato de que o consumo de informagéo insere os cidadaos em cadeias de valor
informecionad, vamos assumir que tas cadeas tedo nas midias digitais um pefil
diferenciado em rdacdo a0 que revdam nas midias convencionais. O objetivo dessa
investigacdo, entdo, serd revelar como o vaor de uso e o vador de troca (Marx, 1989) de
uma informacdo é gerado numa esfera plblica digitd. Tratase de um espaco de
publicos dtamente segmentados, onde a comunicacéo publica organiza-se de modo
descentralizado e tem o0 poder de quebrar barreiras socias convencionas, ingituindo
novas configuracbes de grupos a patir de afinidades e interesses comuns. Em td
contexto, pode-se perguntar 0 que se aproveita, para a esfera publica digital, do conceito
classco de “opinido publica’ eaborado por Walter Lippman em 1922 na obra Public
Opinion e, também, s ha um novo conceito cgpaz de reunir publicos e opinides de

modo mais adequado a nova redlidade comunicaciond.

O trabaho serd apresentado em cinco partes. Na primeira, discuto uma nova forma de
tratar 0 conceito de opinido publica no ambiente digital e exploro suas implicacdes para
a aribuicdo de vaor as informagbes. Na segunda, abordo o vaor socid da opinido
publica na nova esfera publica digita. Na terceira, 0 conceito de mercado de opinido
publica € stuado em uma geopoalitica da informac@o. As duas segies seguintes revelam
dois paréametros — a relevancia socid da informacdo e a confianca dos publicos na
informacdo — que hipoteticamente atuam como novas condigdes de producdo do vaor
informaciond na efera publica digitd. Ao find, especulo sobre a precedéncia do
pardmetro de confianca sobre o de relevancia e concluo dertando para os limites da

esferapublica digital como espaco de transformacdo socidl.
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2. O Valor da opinido publica na esfera publica digital

Se ha uma nova esfera publica em construcdo, ha que reavdiar se e como o conceito de
opinido publica a da se adapta. Anotaremos aqui 0 texto do pesquisador argentino Mora
y Araljjo, da Universidade Torcuato di Tella, ao tentar definir o conceito:

“Es posible definir a la opiniéon publica @mo el estado de las
opiniones agregadas de |os miembros de una sociedad relativas a todo
aquello que, en cada momento, la sociedad define como publico. En
distintas circunstancias, bajo distintos contextos culturales, en
diferentes marcos institucionalesy en distintas estructuras sociales, la
agregacion delas opiniones de las personas se organiza y estructura
de diferentes maneras; sus consecuencias para los asuntos publicos,
las decisiones de gobierno, la politica, pueden entoncesvariar en un

amplio espectro de posibillidades.” (2005: 61)3 (grifo do autor)

E inevitavel congatar o relativismo, a cautda e a vagueza do autor para dar conta da
tarefa de definir o que é opinido publica. Ele se judtifica dizendo que as novas formas de
goroximagdo entre publicos e opinides sBo definidas numa moldura de variedades,

diferencas, diversidades, distingdes, aglutinagdes, etc.

Mora y Araljo (2005: 173) propde o conceito de “mercado de opinido publica’ para
representar a possibilidade de um modelo de concorréncia perfeita no campo da opinido,
ou sga, um moddo em que “haveria completa liberdade de opinido, sem restricOes,
fluindo cotidianamente entre as pessoas’. Em Steinberger (19988) haviamos tomado o
mesmo modelo de concorréncia perfeita para demonstrar que, a0 contrario, a circulagdo
socid da informacdo ndo se deixa explicar por um modelo de laissez-faire. Esse marco
tedrico nos foi bastante Util para ilustrar 0s descompassos entre producdo e consumo de

informacao jornaistica que comprometiam a qualidade do produto find.

Aqui, vamos nos agpropriar do conceito de “mercado de opinido publica’ num sentido
diferente do de Mora y Araljo. Adotamos 0 conceito de modo mais redista, admitindo
assmetrias e redrigdes. Entendemos que a circulagdo livre de opinides nunca resulta
neutra’. Nosso intuito é mostrar que a opinido, do mesmo jeito que a informag&o,

também pode ser tratada como mercadoria. Assm, a opinido publica também podera

S ug possivel definir opinido publica como estado das opinifes agregadas dos membros de uma sociedade com

relacdo a tudo aguilo que, a cada momento, a sociedade define como publico. Em diferentes circunstancias, sob
distintos contextos culturais, em diferentes marcos institucionais y estruturas sociais, a aglutinacdo de opinides se
organiza e estrutura de vérias maneiras, gerando efeitos sobre 0 governo, a politica e os assuntos publicos.” (grifo do
autor) (Traducéo da Autora)

YA rculaco livre de opinifes nunca tem so valor de uso. A liberdade de informagéo e de opinido também tem um
estatuto mercantil. Esse estatuto € que permite sua apropriagdo como capital pelos discursos politicos.
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ser tratada como mercadoria. Mas como aquilatar o vaor da opinido publica? Sabemos
gue ja de h4 muito a televisdo vende a audiéncia de seus programas aos respectivos
patrocinadores. A audiéncia € uma representacd0 material de um publico. A opinido

publica & uma somatéria de diferentes publicos em representaco abtrata.

No mercado de opinifes, rediza-seum trabalho social sobre a informaco, de ta forma
gue seu modo de apresentacdo ja traz embutido um valor de troca. Por exemplo,
podemos pensar que cada informacdo divulgada sobre as vitimas da guerra do lraque
tem um vaor de troca @mo opinido, incitando 0 usu&io a defender a retirada das tropas
norte-americanas daquele pais. A opinido tem, por conseguinte, um edtauto de
informacd com valor de troca agregado. O aprofundamento dessa concepgéo leva a
uma proposicdo mais forte — a de que toda informacdo tem necessariamente um peso

argumentativo, a ser revelado no mercado em que €la é exposta.

Se a opinido publica pode ser tratada como mercedoria, h4 parémetros gerais que
regulam os modos através dos quais se atribui vaor aos publicos e suas opinides, assm
como h& pardmetros para explicar como os cidadé@os atribuem vdor a informacdo. Em
principio, no caso dos cidaddos, tais par@metros estariam vinculados aos modos de
gpropriacdo da informacdo: quando a usam, geram valores de uso; quando a convertem
em um vaor abstrato com potencia de ser novamente usado, geram valores de troca. Se
as opinides, como as informagdes, também tém seu vaor vinculado aos modos como

s80 apropriadas, as opinides também tém valor de uso e valor de troca.

Um exemplo concreto poderia ser 0 de um deputado ou senador corrupto que, ao
externar publicamente sua opini& contra a gprovacd de um projeto, sabe que estara
deliberadamente criando condicOes para que se estabeleca uma barganha em torno de
Seu voto de gpoio. Assm, a opinido desse sujeito ndo tem valor de uso para e (que até
poderia intimamente ser favordvel a aprovacdo do projeto), mas tem vaor de troca na

negociacdo com os defensores do projeto.

Tudo ido se refere a plano das opiniBes individuais. E o plano da opinido publica?
Como se comporta 0 mercado da opini&o publica? Como mercadoria muito mais vaiosa
e complexa, capaz de eeger presdentes e influenciar politicas plblicas, a opinido

publica — e os publicos que a integram — passou a ter, na pds-modernidade, também o
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seu vaor de troca. Para exemplificar, digamos que seu vaor de uso seria determinado
em uma Stuacdo como a do plebiscito brasileiro de 2005 sobre o desarmamento.
Através do plebiscito, a opinido publica braslera supostamente péde conhecer a
posicao dos brasileiros a respeito do assunto®. E como se configura o vaor de troca da
opinido publica ou dos publicos que a integram? Os mercados de opinido publica seriam
0s espagos da esfera plblica onde as opinides coletivas adquirem \dlor de troca. E com
poder sobre esse vaor de troca que a midia barganha. Do ponto de vista da Economia

Politica, € a configuracéo econdémica do Quarto Poder.

3. O Valor dos mercados de opinido na esfera publica digital

Na perspectiva de uma Economia Politica das Representacles, 0 espaco da nova esfera
publica digitd organiza-se a partir de duas dimensdes. De um lado, por uma cartografia
dindmica, com as descontinuidades e capilaridades aparecendo sob a égide de uma
geografia informaciona que mapeaia os fluxos e as redes de opinides perpassando todas
as operacOes informecionais. Tais fluxos e redes tém vaor de uso numa Economia
Politica da Opinido Pdblica

De outro lado, a nova esfera publica digita organiza-se por um jogo de forcas sicio-
politicas que disputam o controle dos mercados de opinido (e informacdo). A forgas
ocio-politicas  podem ser  compostas pelos proprios mercados de  opinido,
caracterizando assm uma Stuacdo de guerra de mercados de opinido. Tais conflitos
déo-se sempre no campo da comunicacdo publica - o prémio da vitdria é o sléncio do
perdedor. Nesses mercados de opinido (poderiamos chama-los de atacadistas da
opini&o), o objeto da disputa vai dém do controle da opinido. Em condigdes ferozes e

desiguais, aguerra é pelo cortrole dareproducéo social no meio digitd.

O que é a reproducdo socid? Segundo Bourdieu (e também Althusser), a reproducéo
socid € o gparato de opinido que garante pequenas mudancas para que nada mude, a
sociedade ndo se transforma, gpenas continua se reproduzindo dentro dos mesmo
padrdes de organizacdo dos mercados de opinido publica. Estabelece-se uma correlacdo
de forgas sociais que controlam os mercados de opinido na esfera publica digitd e eas

configuram o quadro de uma *“geopalitica dainformacéo” estética, engessada.

® Na prética, sabemos que houve problemas no modo de formular linguisticamente a questéo aos cidadaos e isso
interferiu no resultado.
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Desde a criacdo da Imprensa e mesmo antes disso, sempre houve mercados de opiniéo.
Na Antiguidade, os reis iam a guerra para vaorizar sua imagem (capita) no mercado
popular de opinides. Qua o diferencid dos espagos digitais eda nova esfera publica em
relacdo aos mercados de opinido? Sabemos que as tecnologias digitais ndo sdo apenas
mediagles, elas tém um papel constitutivo da informagéo e da relacdo entre os que com
elase envolvem.

Na producdo de conteldo, por exemplo, as relagbes entre o produtor, o redator-
compilador, o redator-comentarista e 0 usu&io sfo equiparadas como diferentes modos
de consumir /trabdhar o fato. As temporalidades e espacididades que perpassam cada
um desses modos vinculamrse, contudo, a desenhos de relacdo socid muito diferentes
do design habitud das relagbes autor-letor ou veiculo-publico. Nesse novo tipo de
design relaciond, ndo ha lugares e papés bem separados e demarcados, vinculados a
experiéncias e modos padronizedos e ritudizados de uso informeciond. A informacéo
pode vir do usuério e ndo do produtor de conteido, por exemplo. Isso poderia significar
gue os mercados de opinido estéo mais dificeis de aglutinar, mas a troca de papéis ndo
chega a gerar instabilidade, ela é compensada pela velocidade com que a informacéo e
a opinido circulam. Como ja disse, na geopolitica da informacéo hodierna prevalece o

model o de reprodugéo socid.

Além da velocidade e da flexibilidade na troca de papéis (ver Steinberger, 2001), a
construcéo da opinido no meio digita também é marcada pela rdativizacdo do peso das
fontes e das autorias’. Num ambiente em que todos virtudmente t&m condigBes de
produzir e de consumir informacdo (e opinido), cria-se uma espécie de relacéo
horizontdizada que € equivocadamente interpretada como neutralizacdo democrética
das diferencas. Tais formas de idedizacdo do ambiente digital, na verdade, escamoteiam
um processo complexo de atribuicdo de vdor a informacdo (e opinido). A acumulacéo
de cepitd socid e a vinculagdo a redes de sociabilidade desempenham um  papel
decisvo nesse processo. Resta detalhar um pouco mais como tais cadeias de producdo

de valor atuam nos chamados “mercados de opinido publica’.

® 1ss0 ndo se aplica aos discursos cientificos.. Em primeiro lugar, porque ndo sdo suscetivels de ser produzidos por
qualquer um, mesmo sendo letrado; em segundo lugar, porque obrigam & citagdo das fontes. Os discursos cientificos

sdo fortemente institucionalizados, o que os obriga a seguir regras proprias, independentemente da sociedade em que
séo difundidos.
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A acumulagdo de capitd socid, nesse contexto, é muito mas eficaz do que a
acumulacéo de argumentos no processo de formacdo de opinido. A multiplicidade de
fontes na Web digponibilizando argumentos em quantidade e qualidade para todos os
gostos acaba sendo indcua. A opinido pode resultar muito mais de um ato de fé do que
de uma decisfo raciond. A confianca nos companheiros e a sociabilidade vencem os
gpelos relevantes de qualquer Razd0 independente. Surgem os mercados ficticios de
opinido, povoados por cidaddos desarticulados (“sem opinido ou despojados de sua

A

opini&n”) que repetem os borddes de “&ncoras’ opinativas da sociedade: jornaistas
renomados, notorios professores ou simplesmente narcisstas bem relacionados. Nesse
cenaio, 0 maior pecado é ndo ter opinido, porque isso significa expor o flanco e mostrar

em publico que se esta fora dos redes de mercados.

Na geopolitica da informacdo, 0s mapas S0 organizados em torno de ancoras dos
mercados de opinido. Além dos jorndistas e professores ja mencionados, 0s ancoras
podem ser também autoridades ou figuras plblicas quase sempre legitimadas em
epacos dheios a esfera publica digita. Sua incorporacdo a cartografia da opinido
publica s6 faz fortdecer e vdorizar os mercados da reproducdo sociad. Eles sdo
equiparados, por exemplo, aos narcisstas bem relacionados e a sociedade nem percebe
a diferenca. Mesmo fora do espaco publico digita, a decisdo do cidadéo (vargista)
sobre a informacdo que ira consumir esta muito mais ancorada no capita de confianca

gue ele deposita na fonte (quem diz) do que narelevancia do que € dito (o que diz).

Conforme j& dito, a pesquisa propde-se a avdiar dguns dos parametros capazes de
regular os fluxos e redes socio-informacionais nos mercados de opinido que garantem a
reproducéo sociad. Tomando como referéncia os conceitos de “confiancd’ de Luhmann
(1968) e de “rdevancid’, de Sperber e Wilson (1975), vamos assumir a hipdtese de que
tals capitais circulam como agregados informacionais no mercado de opinides e tém um
papel decisvo como vetores de organizacdo, preservacdo e reproducédo de uma

cartografia geopolitica da informacéo digita.

4. Cadeias de relevancia na esfera publica digital
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O conceito de relevancia informacional (Sperber & Wilson, 1996) é importante porque
permite criticar teorias que véem a comunicagd0 COMO UM Mero processo de
decodificacdo. Também permite vaorizar teorias dos efeitos comunicativos que levam
em conta os interlocutores, 0 contexto em que a interagdo comunicetiva ocorre e a

Stuacéo funciona instaurada, com todos os papé's sociais que |he sho corrdatos.

No entanto, muitas vezes tas teorias tentam explicar a economia das préticas socias
aravés de uma cadeia de inferéncias com origem numa entidede abstrata chamada, por
exemplo, de sstema culturd. O que é rdevante num sSstema culturd podera ndo ser em
outro. Dessa forma, o sstema cultura é compreendido como uma espécie de conjunto
de principios que regem todas as ingéncias de atribuicdo de valor ou de sentido a0 que
s pode ver, dizer ou fazer em uma determinada sociedade ou comunidade. Os
principios do ddema culturd edaiam vinculados a Stuagbes  convencionals
padronizadas em que os interlocutores desempenhariam papés pré-estabel ecidos.

Na perspectiva de uma Economia das Representactes que se produzem no ambiente
digitd, ao contrario, ndo ha um dstema culturd previamente condituido a partir do qud
se inferem préticas, valores ou papéis. O ponto de partida sGo as necessidades e
caréncias informacionais que circulam no ambiente socid. S8o0 das que irdo motivar as
operacOes de troca e seu desdobramento em cadeias de troca. S&0 elas que fardo emergir
padrdes dinamicos de interacbes que, combinadas, irdo gerar Stuagbes funcionais

“relevantes’, it0 €, sustentadas nas demandas e necessidades do grupo socid .

N&o se trata, portanto, de dar sentido a uma interagd0 comunicativa e apontar sua
“rdevandd’ informaciond a priori. A relevancia congtroi-se junto com a interacdo
como sua prépria razdo de ser. Também ndo se trata de congtruir uma situacéo funciond
como hipétese explicativa a posteriori da interacéo ja redizada. Nao ha um processo
interpretativo operando com inferéncias para dar sentido a uma interacéo e gpontando a
ua “redevancid’, isto € de que modo convenciond ela estd sendo usada (com que
findidade) e de que modo convenciond ela podera ser convertida em uma nova
informagao.

Uma primeira avaiacdo da produtividade do parémetro de relevancia para explicar

modos de atribuir vaor (usar) a informacd ou modos de convertéla em estado
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potencial para novos usos (trocar) parece indicar que sua eficicia é bagtante limitada.

Ou sgja, arelevancia so é capaz de explicar valores de uso, mas ndo valores de troca.

A concepcéo de um Sstema culturd a partir de uma teoria inferencid da comunicac&o
nos moldes de Sperber & Wilson pode admitir que hga aguma “negociacdo” de
relacbes e conhecimentos matuos. Assm, haveria uma base prévia de processos e
edruturas que redtringiriam as interagbes, mas essa base poderia admitir “negociagtes’
como excecdn. Na perspectiva de uma Economia das RepresentacOes, contudo, as
negociacles € que sB0 a regra, 0 modo de atribuir vdor a informacdo é sempre

negociavel e o mesmo se aplica ao modo de converté-la para novos usos.

Vamos eclarecer melhor o conceito de negociacdo. N&o se trata de uma interacéo
bilateral diddica na esfera privada que pode acontecer independentemente do meio
socid. A negociacdo do vaor de troca de uma Unica informacéo esta associada a uma
vadta rede de negociagfes em ambito socid. Isto acontece de tal modo, que nunca o
vaor de troca poderd ser atribuido no ambito de apenas uma interacdo diddica. Nessa
esfera diddica, a informacdo sO poderd receber valor de uso. O mesmo vale para a
relevéncia informaciond, que ndo pode ser aribuida em detrimento de uma rede de
outras atribuigdes de relevancia para outras informages que, apenas teoricamente, lhe
seriam complementares. Aqui cabe ressdlvar 0 cardter complexo dos sstemas de

comunicagao como conjuntos abertos de modos de uso e troca.

Nessa perspectiva, cabe-nos entdo perguntar como 0 parametro de relevancia poderia
contribuir para reduzir a multiplicidade e a complexidade das interagbes / informagoes /
atribuicbes de vaor de uso / conversdo para potenciais vaores de troca Sendo a
relevancia um parametro diretamente associado a0 preenchimento de necessidades, €a
ganha uma funcdo importante nas sociedades pds-modernas. S&o sociedades cujos
sstemas de referéncia para atribuicdo de vaor ja ndo se bassiam nas necessidades

meteriais mais Gbvias, ao contrério, tendem ainvestir no supérfluo.

Da mesma maneira, no ambito informaciond, tais sociedades perderam a nogéo sobre as
informacbes essencials paa 0 mundo da vida, passaran a aribuir dto vador a
informagdes supéfluas, iso € informagBes que ndo sB0 cgpazes de responder as

perguntas socials necessarias a sobrevivéncia (Steinberger, 2005a). Nesse contexto, a
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relevancia tem a importante fun¢do de indicador socia de necessidades, através dela €
gue se evidencia 0 que uma sociedade estd reconhecendo como suas necessidades. A
rdlevancia é o padmetro que redringe a circulagdo de um ceto conjunto de
informagdes tomadas como irrdlevantes pela sociedade. Ao fazé-lo, ela gponta 0 seu

grau de descolamento entre o mundo da vida e o mundo dainformacao fetichizada

Grice (1967) concebeu um Principio Cooperaivo das trocas conversacionas e estipulou
a rdevancia como uma das regras basicas para garantir uma comunicacdo bem:
sucedida. “Sga relevante’, diz a regra, que passa a estabelecer uma referéncia segura
para a “quebrd’ da prépria regra. A norma é condicdo de ruptura da prépria norma, se
ndo houvesse norma, ndo haveria ruptura. O Principio Cooperativo de Grice ndo deve
s gpenas um atificio para compreendermos os limites da logica conversacional num
sentido  edtrito. Aplicado a espagos socio-interacionals muito mais amplos, de nos
permite ver que a regra mesma da Relevancia também pode ser objeto de negociacéo. E
se a regra pode confundir-se com seu proprio campo de aplicacdo, perde sua eficacia
Concluimos essa segcdo constatando que o poder da Relevancia reduzir a complexidade

ou restringir o Sstema das trocas é muito limitado.

5. Redes de Confianca na esfera publica digital

Sperber & Wilson (1973) dizem que ndo s pode imaginar um mundo em que as
pessoas Ndo segjam previsivels umas para as outras ou Se comportemn imitando modelos
gue consderam reevantes. Aqui h& um equivoco: confunde-se relevancia e confianca
Os comportamentos imitativos néo revedlam uma escolha de modelos por critério de
rdevancia, ha muitos outros fatores que poderdo interferir nessa  opgdo.
Comportamentos esperados ndo SG0 necessariamente comportamentos relevantes. Ainda
assim, a expectativa em relacdo a um ceto conjunto de comportamentos ou fatos

caracteriza um senso de previsibilidade sustentado no sentimento de confianca.”

Assumimos como hipotese neste trabdho que a confianca € um pa@metro mais

poderoso do que a relevancia para explicar os nossos modos de atribuir vaores de uso e

! Em geral, o sentimento de confianga € visto em correlagdo com um alvo positivo. Pode soar estranho dizer “Eu
confio que irei mal na prova’. Na verdade, ha uma atitude positiva do falante em relagéio ao alvo que, por s s6 ndo
pode ser positivo ou negativo sendo tomando como referéncia seus valores de uso e de troca estabelecidos
consensual mente no ambiente social.
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vaores de troca a informacdo. Em gerd aceitamos informagdes que circulam em nossas
redes de confianca e iSO nos permite poupar tempo e incerteza tendo que “checar” sua
veracidade. A formacd de uma base rdevante de informacfes que sustentardo o
cotidiano dase principdmente a patir de experiéncias de ensao e ero ou da

reproducéo de comportamentos das pessoas em gquem confiamos.

As indituigdes e 0 Estado desempenham importante pape nesses fluxos de confianca
Em gerd, acreditamos que podemos confiar nos servicos de luz, gés, teefone, no
transporte plblico e no funcionamento das escolas. No Brasl, a precariedade dos
sarvicos tende a gerar também niveis precarios de confianca por parte do cidaddo. O
preco pela quebra freqlente de expectatives € ndo O 0 estresse individud, mas
esgarcamento da rede socid, definida também como uma rede de confianca.

Nas midias digitas isso ndo é diferente. Geramos cadeias de usos e trocas
informacionals a partir de vaores-informagdo que podem ndo ter nenhuma base de
racionalidede. As cadeias de confianga rapidamente se convertem em redes que passam
a dreula com dto investimento de credibilidade e muitas vezes a base de td
investimento € completamente vol&il. O que muda na sociedade digita € o modo como
se congréem os fluxos e redes de confiangca. Embora a sociedade digital tenha meios
como jamais tivemos no passado de verificar a veracidade da informacdo, ha a uma

contradicdo. Nunca se confiou tanto e nunca as redes de confianca foram t&o amplas.

O volume de contelido informaciond que circula no meio digita tem corrdacdo com o
volume ampliado de usu&rios. Vegamos aguns aspectos interessantes dessa correlac@o.
Em principio, com base numa concepcdo de segmentacdo sucessiva dos publicos ao
ponto de quase gearar platéas individuais, a sociedade digital tenderia a ter mais usuérios
guanto mais contelido informaciond fizesse circular. Alem disso, a curva ascendente de
consumo nos meios digitais tenderia a decrescer quando o indice de informacdo
disponived em média por usuario se goroximasse da saturacdo. Um terceiro aspecto diz
repeito a0 volume de informacdo. Devido a rgpidez com que Se processam as
operagles de conversdo potencial de usos, gerando novas trocas, cada informagdo
(multiplicada por seus usos) teria um raio de difusdo comunicativa que cresceria em

progressao geometrica.
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Diante deste quadro, as redes de confianga, como assnda Luhmann (1968) tém um
impacto sobre a complexidade do ambiente digital, contribuindo para reduzi-la. O autor
fda numa “confianca ssémica’, ou sga, didribuida socidmente, de ta modo, que a
confianga socid ndo converge apenas para as liderangas e as autoridades, a confianga
numa informacdo € repartida entre todos os cidaddos que a consomem. Isso dgnifica
gque ndo ha como explicar nem judificar a confianga socid com um agumento
totadizante ou com categorias de representacdo que reduzam a informagd a uma
entidade univoca. Na esfera publica digita, a confianca ndo se presta a0 gesto da
privatizacdo, ea O se condréi peo modo compartilhado. Assm como a Relevancia
eda asociada as préaticas de negociacdo, a Confianca vincula-se as préticas de

compartilhamento.

Luhmann faz andogia entre o modo distribuido de apropriagdo da Confianga e do
dinheiro, que representa para e “uma liberdade transferivel em corrdlacd com uma
exolha limitada de bens’. O dinhero assegura liberdade abstraindo as
instanciagdes individuais e particulares da troca - quando €a serd feita, com quem, qua
objeto estard envolvido e sob quais condigdes o detentor do dinheiro €efetivara a
operacéo. Savo pelo limite quantitativo que o dinheiro impde a troca, as possibilidades
de reducdo da complexidade (todas as operaches possiveis dentro de ta limite)

dependem de escolhas que ndo comprometem essa liberdade intitucionalizada.

Se ha uma precedéncia da Confianca sobre a Relevancia como guia dos mercados de
opinido, ja ndo se trata de ter a opini&o certa ou relevante: trata-se de estar socialmente
(bem) acompanhado em suas opinides. A Rdevéancia de uma opinido tende a receber
vaor de uso, émais dificil de ser levada a troca do que a Confiangca numa opinido. Esta,
como disse Luhmann, s0 exite se compatilhavel. Cabe perguntar, a guisa de
conclusio, sobre qua € o poder de trandformacdo socia da Confianga num mundo
digitalizado.
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