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Media, jornalismo e dinamicas da comunicagao social em Portugal

Neste capitulo exploramos as tendéncias evolutivas do ecossistema jornalistico e
noticioso portugués, tendo por base duas fontes produzidas no ambito do consorcio
IBERIFIER.

Numa primeira fase, caracterizamos as principais caracteristicas da relacao dos
portugueses com os conteudos noticiosos, com base em dados do Digital News
Report Portugal, recolhidos entre 2015 e 2024 e, numa segunda fase, exploramos
de forma prospetiva as tendéncias de futuro para comunicagao social em Portugal,
tendo por base o testemunho de especialistas e editores / gestores que trabalham
nos meios de comunicagao social, tendéncias essas evidenciadas no relatorio
“Analise das tendéncias e inovacgéo do ecossistema mediatico de Espanha e
Portugal (2025-2030)”.

Finalmente, sdo apresentadas algumas consideragdes finais sobre o ecossistema
dos media portugueses e sobre o seu futuro, com base nas dindmicas da procura

(perspetiva das audiéncias) e da oferta (perspetiva da industria).
A perspetiva das audiéncias

Ao longo de mais de 20 anos, o OberCom — Observatorio da Comunicagéo, tem
monitorizado de forma permanente as tendéncias de evolugao do ecossistema dos
media e da comunicagdo em Portugal. Numa primeira fase, esse acompanhamento
foi feito através do projeto Sociedade em Rede, financiado pela Fundagao Calouste
Gulbenkian, ao longo de sucessivas edigdes baseadas em inquéritos aplicados a

amostras representativas da populagéo portuguesa, realizadas entre 2003 e 2013.

A partir de 2015, e com o fim do Projeto Sociedade em Rede, o OberCom passa a
integrar a equipa de parceiros internacionais que faz parte do projeto Digital News
Report, promovido pelo RISJ - Reuters Institute for the Study of Journalism da

Universidade de Oxford e em 2016 € publicada a primeira edigdo do Digital News

Report Portugal.

Esta mudanca visa também responder a algumas das necessidades identificadas

em relatérios OberCom sobre a crise dos media, que afetou em particular os media



noticiosos. Seja pela quebra de receitas pelas fontes tradicionais, pela agudizagao
do contexto econdmico provocada pela crise financeira de 2008 ou pelas proéprias
alteracgdes orgéanicas do mundo digital, a privilegiar as grandes plataformas de
mediacao, tornou-se evidente no contexto de investigagdo do OberCom que havia
uma clara necessidade de compreender de forma aprofundada a complexidade da

situacado dos media noticiosos pela perspetiva das audiéncias.

Publicado anualmente, o Digital News Report Portugal dedica-se a dar a conhecer a
relagdo dos portugueses com a informagao, as marcas de noticias e o jornalismo.
Portugal € um de varios paises cujas equipas de investigagao produzem um
relatorio nacional, publicado a par do relatorio global, com o objetivo de analisar em
detalhe as dinamicas nacionais por comparagao com as tendéncias globais e, pela
sua importancia e centralidade no debate sobre 0 ecossistema da comunicacao
social os relatorios Digital News Report Portugal passam a partir de 2022 a ser
publicados pelo OberCom no dmbito do IBERIFIER."

As leituras, interpretacdes e conclusdes das sucessivas edi¢gdes do Digital News
Report Portugal dizem respeito a realidade portuguesa, sendo feitas comparagdes
internacionais e globais de forma a enquadrar e contextualizar os usos que os

publicos portugueses fazem dos conteudos noticiosos.

Apesar de este capitulo congregar, de forma resumida, as ideias-chave a reter sobre
a relacao dos portugueses com as noticias, para uma compreensao mais detalhada
da evolugao dessa relagdo ao longo dos anos € aconselhada a leitura dos relatérios

anuais sobre Portugal® e para o conjunto dos paises que fazem parte do projeto.?

Como referido acima, deste capitulo consta, numa primeira parte uma analise geral
das tendéncias centrais relativas a relagado dos portugueses com a informacgéo e,
numa segunda parte, uma exploragado daquilo que designamos como tendéncias de

futuro para o ecossistema do media. Procura-se, desta forma, fornecer uma visao

' A partir de 2022 passam a fazer parte do projeto IBERIFIER os relatérios Digital News Report
Portugal e Digital News Report Espanha, produzidos por equipas do OberCom e Universidad de
Navarra, respetivamente.

2 Disponiveis em www.obercom.pt.

3 Disponiveis em www.digitalnewsreport.org.



detalhada da situacdo contemporanea do ecossistema mediatico noticioso pela via
da procura, com base nas praticas e percecdes dos cidadaos, e pela via da oferta,
com base no feedback de especialistas que trabalham e pensam sobre a industria e
de lideres de redagao que trabalham diariamente para mitigar os desafios

contemporaneos da industria.
Nota metodolégica

Em publicacao desde 2015, em 2024 foi publicada a 92 edicao do Digital News
Report Portugal. O OberCom colabora com o Reuters Institute for the Study of
Journalism na elaboragdo do questionario global e nacional, bem como na analise e
interpretacéo final dos dados relativos ao nosso pais. Estes relatoério oferecem uma
analise aprofundada dos dados relativos a Portugal e cada edigao tira partido dos
anos de investigagdo acumulada desde o seu inicio, o que permite perceber
tendéncias e evolugdes no nosso pais, especificamente, que sao analisadas em

paralelo com as tendéncias e evolugdes a nivel internacional.

Com trabalho de campo a cargo da YouGov, o projeto inquiriu a nivel global em
2024 cerca de 95 mil individuos utilizadores de Internet, em 46 paises. A
semelhanca das edigbes anteriores?, o inquérito de 2024 foi aplicado a uma amostra

representativa da populagéo portuguesa (n=2012) estratificada por grau de

4n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n2021=2101;
n2022=2011; n2023=2010; n2024=2012 - Estas amostras contemplam apenas portugueses que
utilizam a Internet (para informacgao relativa as subamostras globais conferir nota metodolégica no
final deste documento). E de sublinhar que a dimensdo da amostra duplicou entre 2015 e 2016, e
tem mantido essa dimens&o ao longo dos restantes anos. Esse aumento visou garantir a fiabilidade
dos dados e reflete, também, a passagem de Portugal para o grupo de paises fixos do Reuters

Digital News Report.



habilitagdo / escolaridade, para além de género, idade e regido®. Ao longo do

relatdrio, estas variaveis sdo exploradas de forma agregada®.

Para além do acompanhamento de variaveis-chave, como em edi¢des anteriores, 0

Digital News Report Portugal 2024 explora especificamente os seguintes temas:

1. O papel da Inteligéncia Artificial (IA) no jornalismo, e a sensibilidade dos
publicos a essa presenca;

2. Os usos do jornalismo e a satisfacdo com o seu papel na provisao de
informacao;

3. Os fatores que motivam a confianga em noticias;

4. O peso dos videos noticiosos online nas dietas informativas dos

portugueses.

O trabalho de campo decorreu entre 11 e 31 de janeiro de 2024 e, tal como em anos
anteriores, é importante o facto de os dados poderem apresentar distorgdes
motivadas pela propria agenda mediatica (Ex. acontecimentos politicos, processos
eleitorais, conflitos armados ou acontecimento relacionados com saude publica). No
entanto, quando ocorrem, essas distorgdes sdo sempre mencionadas e ao longo de
9 anos de Digital News Report Portugal, observamos que os fendmenos estudados
tém quase sempre justificagcdes multidimensionais, relacionadas com varios fatores

e com a relagado dos portugueses com os conteudos noticiosos.
Acesso, fontes e formatos

Em 2024, a televisdo continua a ter um papel preponderante nas dietas de media

dos portugueses. Este meio de comunicagao continua a ser usado para acesso a

5 A estratificagdo da amostra por grau de habilitagio / escolaridade foi feita na maior parte dos paises
inquiridos, mas ndo em todos. No caso portugués, a estratificagdo da amostra compreende um maior
peso de subamostras menos escolarizadas, que refletem de forma mais realista a distribuicdo da
populagao portuguesa em termos de habilitagdes.

6 Escaldes etarios: 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 e + anos / Rendimento do agregado
familiar: Rendimento baixo - até €4.999 / ano; Rendimento médio - entre €5.000 e €24.999 / ano;
Rendimento alto - mais de €24.999 / ano / Grau de escolaridade: Escolaridade baixa - até 3° ciclo do
ensino basico; Escolaridade média - ensino secundario e Escolaridade alta - Ensino profissional

certificado ou algum grau de ensino superior.



noticias por 67 % dos portugueses e por 53% como principal fonte de noticias, mais
dois pontos percentuais do que em 2023. Quanto a Internet (incluindo redes
sociais), esta é usada por 22% e, de forma isolada, as redes sociais sao utilizadas
como principal fonte de noticias por 16% dos portugueses, uma quebra de 3 pontos

percentuais face aos 19% registados em 2023.

Aimprensa e a radio, apesar da sua penetracao residual como principal fonte de
noticias, mantém em 2024 o seu peso face a 2023, sendo a principal fonte de

informacgao para 4% e 7% dos portugueses, respetivamente.

Veja-se, no entanto, que em termos etarios a televisao e a Internet (incluindo redes
sociais) tém taxas de penetracdo distintas na sociedade portuguesa, com 31% dos
jovens entre os 18 e os 24 anos de idade a fazer da televisao a sua principal fonte
de noticias face a 68% dos portugueses com 65 e mais anos. Em sentido inverso, a
Internet na sua globalidade assume o papel principal nas dietas informativas para

58% dos mais jovens, face a apenas 21% dos mais velhos com 65 e mais anos.

m Televisdo Internet (Inc. Redes sociais)
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Figura X. Utilizagao de televisao e Internet (Incl. Redes sociais) como principal fonte de
noticias na semana anterior, por idade. Portugal, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edicdo: OberCom. n=2012.

Estes dois meios de comunicacgao, no seu conjunto, sao, portanto, a principal fonte
de informacao para cerca de 9 em cada 10 portugueses, independentemente de

qualquer perfil sociodemografico em analise.



Em Portugal, mais de 8 em cada 10 acessos a noticias online (84%) s&o feitos de
forma indireta e apenas 16% ocorrem através da visita direta ao website das marcas
de noticias. Em 2015, o acesso direto representava 24% dos acessos e tem vindo a
perder relevancia. O acesso através de motores de busca representa quase 30%

dos acessos (29%) e as redes sociais um quinto das consultas (20%).

O aumento do acesso indireto tem acontecido, nos ultimos anos, sobretudo em
virtude da maior adesao aos motores de busca como porta de acesso a noticias,
sendo que as redes sociais se encontram em relativa estagnacao para este efeito,
perdendo inclusivamente relevancia em 2024 face a 2023. Nao deve ser esquecida
a lenta, mas consistente prevaléncia das notificagées moveis (17%, +2pp. do que
em 2023) e a manutencgédo da relevancia do email (9%), sendo que a oferta dos
agregadores mantém o seu peso diminuto, com potencial para crescimento futuro
(7%).

m Acesso direto a site m Motor de busca ® Redes sociais " Notificagbes moéveis  Email Agregadores

35%

29% 29%
25%

30%

25%
20%

0
20% 17%

15%

10% 9% 7% 9% 8%

5%
5%

0%
Portugal Amostra global

Figura X. Principal forma de acesso a noticias online. Portugal e amostra global, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

Por comparagao com a globalidade dos respondentes do Digital News Report 2024,
o acesso direto a noticias online, via websites das marcas de comunicag¢éo social
tem menor peso em Portugal - esta € a principal forma de acesso para 16% dos

portugueses face a 22% dos mais de 90.000 respondentes do inquérito. O nosso



pais destaca-se, também, pela maior preferéncia pelos motores de busca (29% face
a 25%, 4 pontos percentuais de diferenga) e pela muito menor apeténcia para
utilizacao de redes sociais como principal forma de acesso a noticias online, 20%
dos portugueses face a 29% dos entrevistados no ambito do Digital News Report

em 46 mercados.

Se 0 peso dos agregadores € semelhante em Portugal e |a fora (7% e 8%,
respetivamente), no nosso pais as notificagdes moveis tém uma expressao de
mercado substancialmente maior do que na amostra global (17% face a 9%) e
também o email persiste, em Portugal, com um peso que néo se observa na

generalidade dos paises em estudo (9% face a 5).

Na utilizagao de dispositivos, o smartphone e o computador foram usados para fins
gerais por 91% e 89% dos portugueses na semana anterior, tendo servido também
para acesso a noticias para 78% e 67% dos inquiridos, respetivamente. 66% dos
respondentes em Portugal utilizaram o tablet para uso geral e cerca de um terco,
36%, para acesso a noticias. Num plano secundario, os reldgios e as colunas
inteligentes séo ja usadas por 39% e 31% dos portugueses, mas por apenas 16% e

13% para acesso a noticias.

Tal como em edi¢des anteriores, verifica-se que os portugueses sao
tendencialmente "multidispositivo", com mais de 79% a usar pelo menos 3
dispositivos para qualquer fim na semana anterior. No entanto, a proporgéo que usa
3 ou mais dispositivos para acesso a noticias € francamente menor, de 33%, com

57% a utilizar no maximo dois dispositivos.
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Figura X. Escuta de podcasts no més anterior, por Idade, Portugal, 2023 e 2024
Fonte: Digital News Report Portugal 2023 e 2024. Edigdo: OberCom. n2023=2010; n2024=2012.

O podcasting continua a figurar nos mais diversos relatorios sobre tendéncias
contemporaneas dos media de entretenimento e noticiosos, continuando a atrair
novos publicos para o audio. Tal como em anos anteriores, Portugal destaca-se a
nivel internacional no conjunto de paises estudados no ambito do Digital News

Report como um dos mercados onde o podcasting mais tem ganho tragao.

No conjunto de paises europeus constantes do Digital News Report 2024, € um dos
5 paises, a par da Noruega, onde mais inquiridos dizem ter escutado algum podcast
no més anterior - 42% - sendo ultrapassado apenas por Espanha, Irlanda e Suécia
(44%, 43% e 43% respetivamente). Os dados sdo bastante positivos também no
que respeita a escuta de podcasts sobre noticias, politica ou temas internacionais,

com 15% dos inquiridos a escutar algum podcast deste género, no més anterior.

O consistente aumento da escuta de podcasts ndo é exclusivo a nenhum escalao
etario, sendo nesse aspeto transversal a toda a amostra portuguesa do Digital News
Report 2024. Se o podcasting ja tem, e continua a aumentar a sua penetragéo junto
dos mais jovens (63% dos 18-24 e 57% dos 25-34 escutaram algum podcast no
més anterior), € entre os mais velhos que se regista maior crescimento em 2024

face a 2023 - 7 pontos percentuais entre os que tém 45-54 anos (31% para 38%), 4



pontos percentuais nos 55-64 (dos 32% para os 36%) e 3 pontos percentuais entre

0s que tém 65 e mais anos, dos 28% em 2023 para os 31% em 2024.

Considerando os diferentes géneros de podcasts e considerando a evolugao desde
2021 até 2024, cresce a proporcao de ouvintes dos podcasts sobre lifestyle (dos
14% para os 16%), de temas especializados (como ciéncia ou tecnologia, entre
outros) também dos 14% para os 16% e dos podcasts noticiosos, escutados no més
anterior pelo menos uma vez por 15% dos inquiridos do Digital News Report 2024.
Também o género temas contemporaneos, dedicado a assuntos como crime ou

outras questdes sociais, esta em crescimento.
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Figura X. Visualizagao de videos noticiosos online, por escalao etario. Portugal, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

A edicdo de 2024 do Digital News Report procura explorar com maior detalhe a
relacéo das audiéncias com as noticias em video online, nomeadamente no que €
relativo a diferentes tipologias de conteudos e formas de utilizagdo. A crescente
"tiktoktizagao" do consumo de video online, ou seja, a preferéncia por videos curtos
conduziu a um debate intenso sobre as potencialidades deste formato para fins

informativos, como ferramenta jornalistica.

Em termos gerais, 81% dos portugueses visualizam videos curtos (alguns minutos

ou menos), 72% videos longos e 70% streams em direto, na forma de debate ou

10



noticias de ultima hora. No entanto, os dados recolhidos no &mbito do Digital News
Report 2024 indicam que um terco dos portugueses, 33%, consomem videos curtos
sobre noticias pelo menos 4 a 6 vezes / dias por semana, sendo a frequéncia com
que consomem videos longos ou streams em direto bastante inferior e a propor¢ao
de pessoas que nunca consome este tipo de videos € maior, de 18% e 20%,

respetivamente.

Os videos curtos sao preferidos, por contraponto, com os longos e com o stream em
direto, por todas as demografias, mas deve sublinhar-se que o formato de video
noticioso online, em geral, tem maior adesao por parte dos mais jovens. 88% dos
mais jovens consomem videos curtos online, 83% videos mais longos e 78%
streams em direto. Entre os portugueses com 65 e mais anos essas proporgoes sao
de 75%, 63% e 64%, respetivamente.

A visualizagao de videos noticiosos diariamente beneficia o formato de video curto,
em todas as demografias, mas € relevante referir que a partir dos 35 anos de idade,
a visualizagao diaria de streams noticiosos em direto online tem mais prevaléncia do
que a de videos longos. No caso dos individuos com 65 e + anos, a propor¢ao que
vé videos cursos e streams em direto numa base diaria é quase a mesma - 19%

face a 17%, respetivamente.

Na preferéncia por temas preferidos para visualizar em video, destacam-se as
designadas "Hard news" em detrimento das "Soft news", com 88% dos portugueses
que veem videos online a afirmar fazé-lo sobre temas mais densos como politica,
internacional ou economia e 45% a declarar usar este formato para ver noticias

mais focadas no lazer, tais como celebridades ou humor.

De forma desagregada, a politica nacional e o internacional sdo os temas que os
portugueses mais consomem em video online (46% cada), seguidos pela saude
(40%). Num segundo plano surgem varios temas como economia (31%), crime e
seguranga (30%), ambiente e clima (29%), ciéncia e tecnologia (27%) e educacéao
(26%).

Os temas mais ludicos surgem em terceiro plano, sendo o entretenimento /
celebridades, o lifestyle e o humor temas noticiosos consumidos em video por cerca

de um quinto dos portugueses que vé videos noticiosos online.

11



Em termos etarios, € de salientar que se observa ao nivel da preferéncia por temas
noticiosos em video online uma adesao bastante proporcional entre os diferentes
escalbes, sendo, no entanto, notéria uma maior preferéncia dos portugueses mais
velhos pelos temas associados a "Hard news" tais como politica ou noticias

internacionais.

Os mais jovens, por outro lado, nomeadamente os 18-24 dao consideravelmente
menor atengao a estes temas por comparagdo com a amostra geral para Portugal e
em forte contraste, pela negativa, também, com os portugueses mais velhos, sendo
esta tendéncia particularmente nitida nos temas politica, internacional e saude e

bem-estar.

Em termos gerais, os dados do Digital News Report 2024 relativos ao consumo de
video online de noticias indicam-nos, em primeiro lugar, que este € um formato
bastante aceite pelos portugueses, em termos gerais, mas que, e em segundo lugar,
existem diferengas significativas em termos de preferéncias e de incorporagao dos

videos noticiosos nas dietas de informativas em fungao da idade.

Em termos de plataformas de acesso a videos noticiosos online, os websites das
marcas sao, a par da rede social Facebook, a principal forma de acesso a noticias
em video, sendo estas duas fontes usadas pela mesma proporgao de inquiridos,

27%. O Youtube é fonte mais utilizada por 17% e o Instagram por 13%.

O TikTok € utilizado como principal forma de acesso a videos noticiosos por 5% dos
portugueses que vém videos online, sendo que o notavel crescimento desta rede se
deve sobretudo a consumos de entretenimento para passar tempo, € nao

necessariamente a uma motivacao pela necessidade informativa.

Por idade, verificam-se tendéncias distintas: a plataforma Youtube apesar de nao
ser a mais utilizada, é a mais transversal entre os portugueses para consumo de
noticias em video. Os websites das marcas e o Facebook, fontes mais usadas em
geral, sao preferidas pelos mais velhos e as redes Instagram e TikTok, apesar de
menos usadas, tém uma penetragdo muito significativa na demografica-chave

abaixo dos 35, nomeadamente dos 18-24.

12



O pagamento por noticias online

Em 2024, Portugal continua a destacar-se negativamente como um dos paises onde
menos se paga por noticias em formato digital, online, no ano anterior, com 12% dos

inquiridos a afirmar ter pago por noticias online no ano anterior.
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Figura X. Pagamento por noticias online no ano anterior. Comparagao internacional, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edi¢cdo: OberCom. n=2012.

Ainda que Portugal apresente historicamente valores baixos neste indicador vital
para a sustentabilidade do setor dos media em todo o0 mundo, € de salientar que a
estagnacéao e o seu ndo-crescimento tém sido observadas um pouco por todo o
mundo - desde 2017 que a proporgao de respondentes do Digital News Report a

nivel global se mantém nos 17%

Tal como em anos anteriores, os portugueses que pagam por noticias online
continuam a preferir a subscricdo em formato ongoing, continuo,
independentemente da periodicidade do pagamento (34%), sendo que uma
proporc¢ao proxima paga por noticias digitais de forma indireta, pela subscri¢do de

outro servigco que inclui esse acesso a noticias em formato digital (30%).
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Subscrigdo de servigo noticioso ongoing (Ex.

. 349
Trimestral, semestral ou anual) %o

Subscrigéo de outro servigo (Banda larga / Cabo)

0,
que inclui acesso a noticias digitais 30%

Pagamento por bundle Impresso-Digital ou tenho
acesso a noticias digitais através de uma
subscrigdo impressa

18%

Pagamento isolado para acesso a um artigo /

0,
edicao 17%

15%

Subscrigéo / acesso a noticias pago por outra
pessoa

Doacéo para apoior um servigco de noticias digital 10%

Outros 8%
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Figura X. Formas de pagamento por noticias online no ano anterior. Portugal, 2024 (resposta
multipla).

Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=236 (Inquiridos que pagaram por
conteudos noticiosos online no ano anterior).

O pagamento por pacote impresso / digital € op¢ao para 18% dos pagantes por
noticias online e o pagamento isolado por artigo ou edigdo continua a ter alguma
expressao, sendo esta uma forma de pagamento procurada por 17% dos
portugueses que pagaram por noticias em formato digital no ano anterior. A doagao
para apoiar uma marca ou servico de noticias continua a ter expressao residual no
mercado nacional, tendo sido realizada por 10% dos portugueses que pagaram por

noticias no ano anterior.

Em paralelo a este quadro de preferéncias por diferentes tipologias de pagamento é
de referir, ainda que cerca de 70% dos portugueses que pagaram por noticias online
optaram por fazé-lo de forma continua, podendo-se dai aferir que 7 em cada 10
pessoas que decidiram pagar por noticias em formato digital pretenderam manter

esse vinculo ativo.
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Entre os subscritores de noticias que pagam por noticias de forma continua,
independentemente da periodicidade, a maioria, 55%, continuam a subscrever
apenas uma marca de noticias, 15% subscrevem 2 marcas e 24% pagam por 3 ou

mais marcas

Para aprofundar a informacgao disponivel quer sobre os portugueses que pagam por
noticias quer sobre os que ndo o fazem, perguntou-se a ambas as subamostras
guanto pagam e, no caso dos nao-pagantes, quanto estariam dispostos a pagar. No
caso dos portugueses que pagam por noticias online, 58% pagam, no maximo, um
valor entre 5 e 10 euros por més, sendo que 26%, cerca de um quarto, dizem pagar
entre 1 e 5 euros por més. Entre os ndo pagantes, 47% estariam dispostos a pagar,
no maximo, um valor entre 5 e 10 euros por més, sendo de destacar que apenas 4%
estariam dispostos a pagar mais do que isso e 48% nao sabem ou nao tinham a

certeza no momento da resposta ao inquérito.

Com efeito, e tal como identificado noutros mercados, inclusivamente noutros em
que os indices de pagamento por noticias sao mais elevados, como a Noruega ou a
Suécia, o grande desafio para as marcas de comunicagéo social ndo é a
capacidade de criar bom jornalismo em formato digital, mas sim criar junto dos
publicos a consciéncia de que esse conteudo tem um valor financeiro acrescido e
que é vantajoso aderir a op¢des pagas, nomeadamente subscricées, como forma de

atrair e reter audiéncias.
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Redes Sociais

WhatsApp I G5° 23%
Facebook NG /% 35%
YouTube NN 59°% 21%
Instagram NN 51°% 21%
Facebook Messenger I 21% 11%
TikTok I 22% 7%
Linkedin I 16% 5%
Pinterest M 16% 2%
Telegram I 14% 5%
X (antigo Twitter) N 11% 6%
Discord Il 6% 2%
iMessage/ Facetime W 5% 1%
Reddit W 4% 2%
Snapchat B 4% 1%
Twitch B 3% 1%
Threads 1 2% 1%
Viber | 1% 1%
Signal | 1% 0%
WeChat | 1% 0%
Flickr | 1% 0%
4Chan | 1% 0%
Line | 1% 0%
Nextdoor | 1% 0%
Outra | 0% 0%
Ns/Nr B 3% 7%

0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%

Figura X. Utilizagao de redes sociais em geral e para consumos noticiosos na semana anterior.

Portugal, 2024 (resposta multipla).
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

Apods 9 anos a figurar como a rede social mais utilizada em geral, os dados de 2024
do Digital News Report revelam que a principal plataforma do grupo Meta é
ultrapassada pela app de mensagens Whatsapp, também propriedade do mesmo
grupo, que é usada na semana anterior por 65% dos utilizadores de Internet em
Portugal. O Facebook surge agora em 2° lugar, sendo utilizada por 64%. A
plataforma de streaming Youtube, propriedade da Google, é utilizada por 59% dos
respondentes, o Instagram por 51% e o Facebook Messenger por 41%. Arede

TikTok, propriedade da empresa chinesa ByteDance, é utilizada por 22%.
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O Facebook é a rede mais utilizada para consumo de noticias, por 35%, e em
segundo lugar surgem, com taxas de utilizagdo muito préximas, Whatsapp, Youtube

e Instagram, com taxas de utilizacao de 23%, 21% e 21%, respetivamente.

Arede X (antigo Twitter), apesar da forte atencéo que Ihe é dada no debate publico,
nomeadamente por causa da sua controversa gestao, tem taxas de utilizagao
reduzida em Portugal, sendo usada por 11% para fins gerais e por apenas 6% para

consumo de noticias.

Em termos agregados, a dominagéo do grupo Meta mantém-se com 85% dos
portugueses a usarem alguma plataforma social do grupo para fins gerais, 56% para
fins informativos. 75% dos utilizadores de Internet em Portugal utilizam alguma app

de mensagens, 30% usam este tipo de plataforma para se informar.

Os portugueses continuam a fazer uma utilizagao intensa de redes sociais e a
incorpora-las ativamente nas suas dietas de media. 68% dos respondentes do
Digital News Report 2024 utilizam pelo menos 3 redes sociais, sendo que mais de
metade, 54%, utilizam quatro redes para fins gerais. No entanto, a utilizagdo de
redes sociais para fins informativos tende a ser mais seletiva, com cerca de um

terco da amostra, 35%, a utilizar uma rede para se informar e 17% duas redes.

Os dados relativos a utilizacado de redes sociais devem ser enquadrados no contexto
da informacao patente do capitulo Fontes, acessos e formatos, em que é afirmado
que as redes sociais foram usadas na semana anterior para acesso a noticias por
44% dos inquiridos e s&o a principal fonte de noticias para 16% no mesmo periodo.
As dietas de media dos portugueses s&do manifestamente complexas, sendo que ha
diversas variaveis a condicionar o seu uso e 0 seu peso global no acesso a noticias,
como € explicado pelo OberCom em investigagédo produzida em 2023, com base em

dados do Digital News Report relativos ao periodo 2015 - 2023.7

Observando a evolugao histoérica da utilizacdo das principais redes sociais no nosso

pais, em 2024, e ainda que de forma pouco acentuada, regista-se uma quebra na

7 OberCom.pt - Retrato digital de Portugal. Caracterizacdo e tendéncias de utilizacdo das redes
sociais 2015 a 2023.
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utilizacado de todas as redes, sem excegao, quer em termos gerais quer para fins

informativos.

N&o tendo havido qualquer tipo de mudanga na configuragdo metodoldgica do
Digital News Report 2024, face aos anos anteriores, e sendo esta uma tendéncias
geral, identificada em praticamente todos os 46 mercados em estudo, ha duas
razdes que podem justificar esta diminui¢gdo: relacionadas com o uso,
nomeadamente a saturagao / aborrecimento com este tipo de plataforma, e razées
de mercado, com a crescente fragmentagao das audiéncias e, por consequéncia,
das redes, bem como uma mudancga na estratégia das plataformas. Veja-se que,
recentemente, foram identificadas mudancgas ao nivel da operagéo algoritmica de
redes como o Facebook, que estdo a diminuir a visibilidade de conteudos noticiosos,

nomeadamente.?

Atendéncias de diminuicdo generalizada da utilizacdo de redes sociais verifica-se
também entre os jovens, na faixa etaria entre os 18 e os 24 anos. No entanto, neste
cenario de quebra generalizada a rede Facebook mantém a sua penetragao entre
0s mais jovens em termos de utilizag&do geral (43%, igual e 2023) e no caso do
consumo de noticias a app de mensagens Whatsapp sobe por uma margem minima
face a 2023, sendo que essa subida se mantém na casa dos 14%, também

registada em 2023.

A perda de relevancia do Facebook ao longo dos ultimos 9 anos, em uso geral e
para consumo de noticias, em paralelo com o aumento da utilizacdo de apps de
mensagens (sobretudo Whatsapp) e de redes como o Instagram é igualmente
visivel entre os mais jovens, sendo que historicamente estes tendem a ter dietas de
utilizacao de redes mais diversificadas do que os utilizadores de Internet
portugueses em geral. Veja-se que o Instagram por exemplo, é usada para fins

informativos por um tergo dos mais jovens no nosso pais.

O fosso etario entre Facebook, por um lado, e Instagram e TikTok, por outro, € bem
visivel na sociedade portuguesa, tendo estas duas ultimas redes taxas de

penetragédo notaveis entre os mais jovens - Instagram usada por 63% (geral) e 33%

8 Newman, N. (2024). Journalism, media and technology trends and predictions 2024. Oxford:

Reuters Institute for the Study of Journalism.
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(para noticias) dos 18-24 e TikTok por 43% e 17%, respetivamente. Ainda que se
possa afirmar que a estratégia do Grupo Meta em diversificar as suas redes o
tornara imune a este envelhecimento dos utilizadores da sua principal plataforma, a
verdade é que a rede Facebook continua a ser central para a estratégia de mercado

do Grupo, que continua a procura de solugdes para reverter esta tendéncia.

Em termos de fontes de noticias que os utilizadores acompanham nas redes sociais,
ha diferengas substanciais entre redes: a rede TikTok destaca-se como aquela cujos
utilizadores mais recorrem aos seus pares como fonte de noticias (55%), seguida
pelo Facebook (44%). Na rede X (antigo Twitter), por outro lado, é dada mais
atencao a atores politicos (51%) ou a marcas ou jornalistas alternativos e de menor

dimensao (47%).

Apesar da forte visibilidade dada aos criadores, influencers e personalidades online
pela rede Instagram, e falando apenas destes como fonte de noticias, é na rede
TikTok que estes tém mais prevaléncia para este fim (41% face a 34% no caso do
Instagram. As marcas ou jornalistas ditos tradicionais sao utilizadas como fonte de
noticias em todas as redes em analise, em proporc¢éo significativa: 40% dos
utilizadores do TikTok e Instagram acompanham a comunicagao social nessas
redes, e nas plataformas Facebook e Youtube as proporc¢des sdo de 34% em ambos
os casos. Arede TikTok é aquela em que a comunicagao social menos tende a ser
utilizada como fonte de noticias (23%) sendo importante considerar que estamos a
falar de redes em que as marcas de noticias tém diferentes graus de presenca e

estratégias comunicacionais.
Confianga em noticias e perce¢ao da desinformagao

Depois de 9 anos a figurar como o 2° / 3° pais do mundo onde mais se confia em
noticias, de acordo com dados histéricos do Digital News Report, Portugal cai em
2024 para o 6° lugar, com 56% dos portugueses utilizadores de Internet a afirmar
confiar em noticias em geral, ficando atras de Finlandia (69%), Quénia (64 %),
Nigéria (61%), Dinamarca (57%) e Africa do Sul (57%).

A proporcéao de 56% de pessoas a afirmar confiar em noticias é a mais baixa em
todo o periodo da analise, mas a queda de Portugal no ranking de confianga do

Digital News Report ndo se deve exclusivamente a queda de 2 pontos percentuais
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entre 2023 e 2024. E também devida ao aumento da confianca em noticias noutros
mercados, nomeadamente nos mercados Africanos do Quénia e Nigéria, onde a

confianga em noticias aumentou em 1 e 4 pontos percentuais, respetivamente.

m Confio em noticias em GERAL a maior parte das vezes Confio nas noticias QUE CONSUMO a maior parte das vezes
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. 60%  5goy50% C2r0%% 59% O1%02% 61%61% oo g0, . 550
50%
40%
30%
20%
10%
0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Figura X. Confianga em contetidos noticiosos. Portugal, 2015 a 2024.

Fonte: Digital News Report Portugal 2015 a 2024. Edigdo: OberCom. n2015=1049; n2016=2018;
n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n2021=2101; n2022=2011; n2023=2010;
n2024=2012. Nota: valores agregados para pessoas que tendem a concordar ou concordam

totalmente que se pode confiar em noticias em geral e nas noticias que consomem.

Tal como referido em anos anteriores, as amostras relativas a paises como india,
Quénia, Nigéria e Africa do Sul s&o representativas apenas do angléfono de
universo de utilizadores de Internet, e ndo da populacédo nacional, na medida em
que nao é metodologicamente possivel auscultar a opinido de uma amostra
representativa do universo. Estas amostras tendem a ser mais urbanas, mais jovens
e com acesso a Internet e no caso do Quénia e Nigéria a amostragem esta restrita a
utilizadores de Internet entre os 18 e os 50 anos pelo que os resultados nao devem

ser extrapolados para a populagado em geral.

No entanto, esta particularidade desses mercados que surgem a frente de Portugal
no indicador da Confianga também se verifica nos anos anteriores, em que 0 N0sso

pais surge num plano superior, pelo que os resultados relativos a confianga devem
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motivar uma reflexdo, ao nivel académico e da industria, sobre o seu significado e

possiveis impactos.

Considerando os niveis de confianga em noticias em geral e nas noticias
consumidas, entre 2015 e 2024, estamos a falar de uma quebra de 10 pontos
percentuais na confianga em noticias em geral e de 13 pontos percentuais nas

noticias consultadas.
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Figura X. Confianga em noticias em geral, por Idade, Escolaridade, Rendimento do agregado
familiar e Orientacgao politica. Portugal, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edicdo: OberCom. n=2012.

Por comparagéao com o valor de 56% registado na amostra geral, observa-se que os
portugueses mais jovens, menos escolarizados e com menores rendimentos
apresentam niveis menores de confianga em noticias em geral. Em termos de
orientagao politica, os portugueses que se dizem de direita e, sobretudo, os
indecisos / ndo-alinhados (Ns/Nr) apresentam niveis de confianga substancialmente
inferiores aos de esquerda e de centro, de 52% e 43% face a 63% e 61%,

respetivamente.

Relativamente a idade, s6 acima dos 45 anos de idade € que os niveis de confiancga
sao superiores aos registados entre a amostra geral, indedependentemente da
idade: 60% nos 45-54, 58% entre os 55 e 0s 64 anos e 63% nos 65 e +. O valor
mais baixo regista-se nos 35-44 anos (47%) e entre os 18-24 e os 25-34 observa-se

niveis de confianga nas noticias em geral de 53% e 51%, respetivamente.
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u [NET] Muito / algo importante = Nem importante nem sem importancia = [NET] Nada / Pouco importante - Ns/Nr

Serem transparentes sobre a forma como as o L,
noticias s&o produzidas 79% 13% 5%%

Representarem pessoas como eu de forma justa 75% 17% 69%3%

Terem padrodes jornalisticos elevados 74% 16% 6%4%

Terem um longo historial 66% 23% 8%4%

Terem valores que sdo iguais aos meus 64% 23% 8%4%

Serem tendenciosos 61% 20% 14% 5%

Exagerarem ou sensacionalizarem as noticias 54% 22% 20% 4%

Serem demasiado negativos 48% 28% 18% 5%
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Figura X. "Quais dos seguintes aspetos considera mais ou menos importantes na decisao
sobre quais os meios noticiosos em que confia?". Portugal, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigao: OberCom. n=2012.

De forma a obter um entendimento mais profundo sobre os fatores que estdo na
origem da confianca em noticias, e para compreender o0 que € que os portugueses
querem dizer quando afirmam confir em noticias, foi pedido aos respondentes que

avaliassem a importancia de diversos fatores.

Quase 8 em cada 10 portugueses (79%) referem que a transparéncia na forma
como as noticias sao produzidas € um aspeto Muito / algo importante; 75%
mencionam a representa¢ao de pessoas como si de forma justa e 74%, trés quartos
da amostra, atribuem a confianga em noticias ao facto de os media noticiosos terem

padrdes jornalisticos elevados.

Num segundo plano, surge o facto de as marcas de media terem um longo historial
e uma presencga consolidada na esfera publica portuguesa (66%), a partilha de
valores semelhantes aos seus (64%) e o facto de serem tendenciosos ou parciais.

No fundo da hierarquia de fatores que motivam a confianga, surgem o exagero ou a
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sensacionalizag&o nas noticias e o pendor demasiado negativo dos media,

considerados algo ou muito importantes por 54% e 48% dos respondentes.

Os aspetos que séo considerados menos importantes na motivagao da confianca
sao, efetivamente, o exagero / sensacionalismo, o pendor demasiado negativo e a
tendenciosidade, considerados nada ou pouco importantes por 20%, 18% e 14%

dos portugueses.

Por comparagdo com a amostra global, verifica-se que ha fatores a que os
portugueses dao mais importancia do que os respondentes do Digital News Report
2024 a nivel global, nomeadamente o facto de as marcas terem um longo historial
(66% face a 62% a nivel global), a representagédo de pessoas como si de forma
justa (75% face a 65%) e o facto de as marcas veicularem valores iguais aos seus
(64% face a 56%).

Com efeito, o fator de confianga que os portugueses menos consideram importante,
a abordagem demasiado negativa por parte dos media, € o mesmo que se regista a
nivel global (48% dizem ser muito ou algo importante em Portugal face a 46% a

nivel global).

Independentemente da hierarquizacao de fatores, é claro que os fatores mais
importantes para os portugueses sao 0s mesmos que se observam no resto do
mundo, em geral: transparéncia, representacao justa dos cidadaos na sua diferenca

e padrdes jornalisticos elevados.

Nao obstante uma hierarquizagdo semelhante dos diversos fatores que justificam a
confianga em noticias, em todas as demografias, identifica-se entre os portugueses
mais velhos, com maiores rendimentos, mais escolarizados, com orientagao politica
declarada e que dizem confiar em noticias a atribuicdo de uma maior importancia a
praticamente todos os fatores avaliados nesta analise, em particular aos que dizem
respeito aos valores de transparéncia, representacédo justa e elevacéo dos padrdes

jornalisticos.

Neste plano de analise, o facto de os respondentes terem um rendimento maior,

serem mais escolarizados e confiarem mais em noticias aparenta ser preditores de
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uma avaliacdo mais inflacionada da importancia dos diversos fatores de confiancga

descritos acima.

Quando questionados sobre a facilidade que tém em distinguir entre noticias /
informacao fiavel e nao fiavel em diferentes plataformas digitais, os portugueses
consideram de forma mais positiva o motor de busca da Google, com 63% a afirmar

que é facil ou muito facil reconhecer informacao fiavel e legitima nessa plataforma.

® [NET] Muito facil / Facil m Nem facil nem dificil [NET] Muito dificil / Dificil Ns/Nr

Google search 14% 4%
Whatsapp 18% 8%
Youtube - 19% 6%
X (antigo Twitter) 28% 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura X. "Pensando ainda na confianga, em que medida é facil ou dificil para si distinguir
entre noticias e informacgao fiaveis e nao fidveis em cada uma das seguintes plataformas?".
Portugal, 2024.

Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigado: OberCom. n=2012.

Num segundo plano, e com proporg¢des de consideragao positiva muito proximas,
surgem Whatsapp (54%), Youtube (53%), Facebook (52%) e Instagram (50%),
sendo que a rede X (antigo Twitter) agora detida por Elon Musk figura num
destacado ultimo lugar, com apenas 37% dos inquiridos em Portugal a considerar
facil ou muito facil identificar informacao fiavel nessa rede e 28% a dizer que € muito

dificil ou dificil fazé-lo.
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Veja-se que no caso das redes Facebook e Instagram também se registam
proporgdes expressivas de inquiridos a afirmar ter dificuldade ou muita dificuldade
em identificar informacao fiavel, de 23% e 21%, respetivamente. Nesse aspeto, o
motor de busca Google atinge uma consideragao global bastante mais positiva que
as restantes plataformas, com apenas 14% dos utilizadores em Portugal a

considerar dificil ou muito dificil identificar ai informacéo fiavel ou n&o fiavel.

Desde 2022, ano em que a questao sobre a preocupacao sobre o que é real e falso
na Internet comecgou a ser colocada aos respondentes do Digital News Report a
nivel global, que os portugueses se destacam entre os que mais se declaram

preocupados com a desinformacgéao online.

Nos anos da pandemia, 2020 e 2021, mais de trés quartos declaravam-se
preocupados (76%) e em 2022 e 2023 o indicador estabiliza nos 71% e sobe um
ponto percentual em 2024 para os 72%. A nivel global, no conjunto dos 46 paises
estudados neste projeto em 2024, 59% dos mais de 90.000 respondentes dizem-se
preocupados com o que é real e falso online, mais 3 pontos percentuais do que em
2023.

Cruzando a preocupagao com o que é real e falso online com a confianga em
noticias, ao longo dos anos tem-se identificado um padrao consistente. Os
portugueses que dizem confiar em noticias online apresentam indices de
preocupacao substancialmente mais altos do que os portugueses em geral e

sobretudo por comparagéo com os portugueses que dizem nao confiar em noticias.

Em 2023 e 2024, 81% dos que afirmam confiar em noticias dizem estar
preocupados com o que é real e falso online, face a 65% e 69% dos que nao
confiam em noticias, respetivamente. Desta forma, os grupos dos que confiam em
noticias e dos que nao confiam tendem a assumir posicées extremas face a amostra
geral, pela positiva e pela negativa, respetivamente, ndo obstante o facto de os
portugueses que nao confiam em noticias estarem, historicamente, mais préximos

da amostra geral do que os que dizem confiar.

Explorando a flutuacdo em fungéo da sociodemografia, a preocupagéo com o que é
real e falso na Internet aumenta com a idade, escolaridade, rendimento e € maior

entre os que tém uma orientagao politica declarada.
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Nas faixas etarias acima dos 45 anos, registam-se niveis de preocupagao acima do
valor registado na amostra geral, de 76% entre os 45 e os 54 anos, 77% entre os 55
e 0s 64 aos e de 81% entre os mais velhos, com 65 e mais anos. Entre os mais
jovens, que tém entre 18 e 24 anos, a proporgao que diz esta preocupada com o

que é real e falso online atinge os 59%.

Por comparagédo com os que atingiram um grau alto de escolaridade, os menos
escolarizados estao substancialmente menos preocupados com a desinformacéao
online, uma diferenca de 15 pontos percentuais, entre os 81% e os 66%,
respetivamente. O rendimento é relevante para explicar essa preocupagao, mas
neste caso o grau de preocupacao € semelhante nos escalées médio e alto de
rendimento do agregado familiar (77% e 78%, respetivamente), sendo que s6 o
grupo dos que auferem baixo rendimento é que apresenta um valor
consideravelmente mais baixo do que os restantes e 12 pontos percentuais abaixo

do valor da amostra geral, de 60%.

Em termos de orientacgao politica, identifica-se uma tendéncia ja observada
anteriormente. Os portugueses que se posicionam nalgum dos quadrantes
apresentam percegdes mais proximas entre si e mais distantes dos indecisos / nao
politicamente posicionados: se entre os portugueses de esquerda, centro e direita
observamos que 74%, 76% e 76% se dizem preocupados com o que é real e falso

online, entre os indecisos / ndo posicionados essa proporcgao € de 62%.
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= Portugal Amostra global
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Figura X. "Deparou-se com informagao falsa ou imprecisa sobre algum dos seguintes temas
na semana anterior?"”. Portugal e Amostra Global, 2024 (resposta multipla).
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigao: OberCom. n=2012.

Aferindo os topicos desinformativos que os portugueses e os respondentes globais
mais dizem ter encontrado na semana anterior, surge uma tendéncia algo
contraditéria: ndo obstante o facto de os portugueses estarem substancialmente
mais preocupados com a desinformagéao online do que os seus congéneres a nivel
global, os respondentes globais declaram em maior proporc¢éao ter-se deparado

sobre qualquer um dos temas com que sédo confrontados.

Em Portugal, o tema que os respondentes mais dizem ter encontrado em termos de

desinformacéo é a politica (28%), sendo que entre a amostra global a proporcéo é 8
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pontos percentuais mais elevada, situando-se nos 36%. Seguem-se, em Portugal,
os temas de economia, inflagcdo e custo de vida (19%), o conflito Israel-Palestina
(18%), a Guerra da Ucréania (17%), e a imigragéo (21%), todos eles também com
maior prevaléncia na ética dos respondentes a nivel global (28%, 27%, 24% e 21%,

respetivamente.

As alteragdes climaticas / ambiente, a Covid-19 e os outros temas de saude sao os
temas sobre os quais os portugueses menos encontraram desinformacéao online
(15%, 15% e 13%) sendo que também aqui se observam discrepancias com o
observado a nivel global: a Covid-19 continua a ser o 2° tema sobre o qual as
pessoas mais se deparam com informagéao falsa ou imprecisa (30%) e no caso das
alteracgbes climaticas regista-se uma diferenga de 10 pontos percentuais, dos 13%

em Portugal para os 23% a nivel global.

® Homens Mulheres

50%
45%
40%

35% 32% 32%
29%

44%
40%

30% 26% 27%

5% 24% 25%
20%
15%
10%
5%
0%

25%

16% 17%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Figura X. % que se diz ter deparado com informagao falsa ou imprecisa sobre politica na
semana anterior, por Género com Idade. Portugal, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

Por comparagdo com as mulheres e com a amostra geral, os homens tendem a
declarar em maior grau deparar-se com desinformagao sobre qualquer um dos
temas que foram apresentados a todos os respondentes, sendo isto particularmente
evidente, e por ordem da discrepancia face aos portugueses em geral, na politica

(+7pp.), Conflito Israel-Palestina (+7pp.), Guerra da Ucrania (+5pp.), economia,
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inflagdo e custo de vida (+4pp.) e imigragao (+3pp.). Isto € particularmente evidente
entre os homens mais velhos, e no tema mais prevalente, a politica, em que 40%
dos homens com 65 e + anos e 40% dos que tém 55 a 64 anos dizem ter

encontrado desinformacéao sobre politica na semana anterior.

Os individuos de direita tendem a afirmar em maior proporg¢ao deparar-se com
desinformacao online, por comparagao com os de esquerda e de centro, sendo que
os indecisos / ndo-alinhados que substancialmente se destacam dos portugueses
politicamente alinhados, em sentido oposto, dizem deparar-se muito menos com

desinformacéao sobre estes temas.
Comportamentos negativos face a noticias

Em 2024, o interesse por noticias mantém-se praticamente inalterado face aos dois
anos anteriores, com 51% dos portugueses a dizer ter interesse por noticias. Em
2022, face a 2021, registaram-se quebras no interesse por noticias na ordem dos
17,5 pontos percentuais, mais do que duplicando a propor¢ao de portugueses que
declarava nao ter interesse por noticias. Essas quebras eram transversais a toda a
sociedade portuguesa e a todas as demografias, apesar de mais acentuadas entre
0s portugueses mais pobres e menos escolarizados, e registava-se maior interesse

por noticias entre os menos jovens, com maior rendimento e escolaridade.
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Figura X. Interesse por noticias em geral, por Idade, Escolaridade, Rendimento do agregado
familiar e Orientacgao politica, Portugal, 2024
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigao: OberCom. n=2012.
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No Digital News Report 2022° foi apresentada como possivel justificagdo para esta
quebra no interesse a excessiva concentragao da agenda mediatica, pela altura da
aplicagao do inquérito, nos temas pandemia e elei¢des legislativas 2022. Nao sendo
possivel determinar de forma cabal que foi essa a justificacdo para a quebra no
interesse por noticias entre os portugueses que utilizam a Internet, é evidente que

0s niveis de interesse estabilizaram desde entdo.

Em 2024, continuam a confirmar-se algumas das tendéncias registadas
anteriormente na sociedade portuguesa em termos de interesse por noticias:
continua a verificar-se um muito maior interesse entre os portugueses menos
jovens, com maior escolaridade, rendimento do agregado familiar e com orientagao

politica declarada.

Destaca-se a substancial discrepancia entre os portugueses com 18 a 24 anos e 0s
que tém 65 e + anos a declarar ter interesse ou muito interesse por noticias (32%
face a 63%) e também o facto de os portugueses que ndo sabem ou nao
respondem a pergunta sobre a sua orientagao politica terem muito menor interesse
do que os que se posicionam em algum dos trés quadrantes, 28% face a 54% dos
portugueses do centro politico, 60% dos de direita e 64% dos que se posicionam a

esquerda.

Observando a variacao do interesse em fungao da confianca em noticias, os
portugueses que dizem confiar em noticias tendem a ter mais interesse por estas
por comparagao com a amostra geral (51%) e sobretudo com os portugueses que
nao confiam em noticias (44%). O interesse por politica é a variavel que gera niveis
de interesse mais discrepantes, com 90% dos portugueses que se dizem muito ou
extremamente interessados em politica a dizer-se interessados por noticias face a

25% dos que dizem nao ter interesse em questdes sobre politica.

Na auscultagao do interesse pelos diferentes temas noticiosos, as noticias sobre
politica, locais e sobre saude mental / wellness sao as que motivam maior interesse
entre os portugueses (48%, 47% e 44%, respetivamente) surgindo no extremo
oposto os temas noticiosos sobre entretenimento e celebridades, lifestyle ou cultura

e humor (22%, 22% e 28%, respetivamente). Os temas como noticias

9 OberCom.pt - Digital News Report Portugal 2022
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internacionais, crime e seguranga, ambiente e alteragdes climaticas, economia e
finangas e educagdo motivam o interesse de cerca de 4 em cada 10 portugueses,
sensivelmente (40%, 39%, 38%, 38% e 38% respetivamente).

Também nesta analise o perfil sociodemografico dos inquiridos € relevante para
aprofundar a questao da preferéncia por noticias: os portugueses menos jovens,
nomeadamente os que tém entre 55 e 64 anos e 65 e + anos tendem a avaliar de
forma mais positiva do que os restantes todos os temas noticiosos em analise, com
excegao para os dois temas que motivam menos interesse entre os portugueses em
geral - Lifestyle ou cultura e Entretenimento e celebridades - temas que séo
declarados como sendo de maior interesse sobretudo para os mais jovens, entre 0os
18 e 0s 24 anos e entre os 25-34 anos. Os portugueses com alguma orientacao
politica, independentemente de serem de esquerda, centro ou direita declaram
maior interesse em praticamente todos os temas noticiosos face aos respondentes

gue nao sabem ou ndo respondem a questao sobre qual a sua orientacao politica.

O género aparenta ser uma variavel determinante no interesse por diferentes temas
noticiosos: os homens destacam-se no interesse por desporto, politica e ambiente e
alteracdes climaticas (52%, 50% e 46%, respetivamente), preferindo as mulheres

noticias sobre saude mental / wellness, locais e, também, politica (54%, 51% e 46%,

também respetivamente).

Procurando averiguar a satisfagdo dos portugueses com a quantidade de
informacao disponivel sobre os diversos temas noticiosos, observa-se que o tema
com o qual os respondentes do Digital News Report 2024 concordam haver toda ou
a maior parte da informacéo relevante disponivel é o desporto, 71% dos inquiridos,
sendo que quase um terco considera que toda a informagao necessaria sobre

desporto esta habitualmente disponivel nos meios de comunicagao social.
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Figura X. "Pensando nos seguintes temas noticiosos, quanta da informagao de que precisa
pensa estar disponivel?", Portugal, 2024
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edi¢cdo: OberCom. n=2012.

Os temas seguintes com os quais 0s portugueses estao mais satisfeitos em termos de
informacgao disponivel sao a politica, noticias internacionais, ciéncia e tecnologia, e
economia e finangas (60%, 58%, 57% e 55% referem considerar que esta disponivel
toda ou a maior parte da informacgao de que necessitam) e, por oposi¢ao, os temas que
os portugueses consideram estar sujeitos a maior escassez de cobertura noticiosa sdo
a saude mental/ wellness, as causas identitarias (Ex. questoes raciais, de género ou

direitos LGBTQ+), a educacgéo e o ambiente / alteragdes climaticas - 48%, 47%, 44% e



44% dos portugueses, respetivamente, dizem que alguma ou nenhuma informacgéao

sobre estes temas esta disponivel.

®m Frequentemente  ® Algumas vezes Ocasionalmente Nunca Ns/Nr
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Figura X. "Costuma evitar noticias de forma ativa?". Portugal, 2017, 2019, 2022 e 2023.
Fonte: Digital News Report 2017, 2019, 2022, 2023 e 2024. Edigdo: OberCom. n2017=2007;
n2019=2010; n2022=2011; n2023=2010; n2024=2012. Nota: a questao relativa ao evitar ativo de

noticias nao foi aplicada nos inquéritos das edicdes de 2018, 2020 e 2021.

Sobre o evitar ativo de noticias, fendmeno que o Digital News Report tem vindo a
acompanhar desde 2017, verifica-se em Portugal um aumento da proporgéo de
portugueses que afirma evitar noticias de forma ativa, frequentemente ou algumas
vezes, em 2024 face a 2023 (35% para os 37%) Em 2022, ano em que o trabalho
de campo do Digital News Report coincidiu com uma forte concentracéo da agenda
mediatica nos assuntos pandemia e eleigdes legislativas 2022, regista-se um pico
de 42%.

Este fenbmeno n&o é exclusivo para Portugal, registando-se um consistente
aumento do mesmo em praticamente todos os paises do centro e sul europeu, com
particular no Reino Unido (46%), Irlanda (44%) e Franga (39%). Portugal, surge,

neste quadro comparativo em 4° |lugar.
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E de salientar ndo esta estabelecida, pelo menos para ja, uma relacéo de
causalidade entre o evitar ativo de noticias e o desinteresse por noticias. No
entanto, o evitar ativo de noticias podera estar relacionado com dinamicas de
satisfagao, ou seja, € um mecanismo ativado quando as pessoas se sentem
suficientemente informadas e limitam, consequentemente, o seu consumo de

noticias em fungao dessa satisfacao.

Em termos de expressao sociodemografica, o evitar ativo de noticias tem maior
expressao entre as mulheres do que entre os homens, com 42% dos inquiridos do
género feminino a declarar evitar noticias frequentemente ou algumas vezes face a

34% dos homens, uma diferenca de 8 pontos percentuais.

Relativamente a idade, os portugueses que mais evitam ativamente noticias sao os
que tém entre 35 e 44 anos de idade, 47%, quase metade, e os que menos o fazem

S&0 0s menos jovens, com 65 e + anos (31%).

No caso da escolaridade e do rendimento do agregado familiar, estas duas variaveis
parecem ter uma relagédo em sentido inverso com o evitar ativo de noticias, na
medida em que quando mais elevada a escolaridade e o rendimento do agregado
familiar, menor a expressao desta pratica: 42% dos portugueses menos
escolarizados dizem evitar noticias com regularidade face a 28% dos que tém
escolaridade alta, sendo que ao nivel do rendimento os que auferem rendimento
baixo (44%) contrastam em 14 pontos percentuais com os que auferem rendimentos

mais elevados (30%).

Na monitorizagédo da saturagao, indicador medido através da pergunta "estou
saturado com a quantidade de noticias que ha hoje em dia" e que foi colocado pela
primeira vez na edigdo de 2019 do Digital News Report, verificamos um aumento
consideravel da proporgao de pessoas que concordam ou concordam totalmente
com essa afirmacgao, dos 42% em 2019 para os 51% em 2024, um aumento de 9

pontos percentuais.

E de salientar, no entanto, que esse aumento se faz sobretudo pela via daqueles
que dizem concordar totalmente com a afirmagéao (+7 pontos percentuais do que em
2019, praticamente o dobro) e entre os quais se registardao maiores niveis de

saturacdo com conteudos noticiosos.
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Figura X. % que concorda / concorda totalmente com afirmagao "Estou saturado com a
quantidade de noticias que ha hoje em dia", por Género, ldade, Escolaridade, Rendimento do
agregado familiar e Orientacao politica. Portugal, 2024.

Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

Observando o cruzamento da saturagdo com noticias (no mesmo formato analisado
anteriormente, através de uma escala de concordancia com a questao "Estou
saturado com a quantidade de noticias que ha hoje em dia"), é de assinalar a
grande discrepancia entre homens e mulheres, estas ultimas a evidenciar indices de
saturacdao com noticias muito superiores, na ordem dos 58% - quase 6 em cada 10 -
face aos 43% registados entre os respondentes do género masculino. Salientamos
ainda, e resgatando um dado anterior, que também entre as mulheres se registam
maiores indices de evitar ativo de noticias, sendo que esta maior saturacéo podera

estar na origem de uma maior fuga as noticias.

No caso do impacto da idade, € entre os mais jovens que se registam menores
niveis de saturagdo com noticias: entre os 18-24, com 48%, e sobretudo entre os
que tém 25 a 34 anos, 44%. Com efeito, & entre os mais velhos que se observam
maiores indices de saturagcdo mas esses valores nunca se distanciam de forma
substancial do valor de 51% observado na amostra geral. Relativamente a
escolaridade e rendimento do agregado familiar, registam-se maiores indices de

saturacao entre os que tém escolaridade média e rendimento também médio.
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Sobre a orientagdo politica, registam-se indices de saturagdo com noticias
semelhantes aos da amostra geral entre os quadrantes centro (53%), direita (51%) e
ndo sabe / ndo responde (ndo alinhados ou politicamente indecisos) (52%), sendo
que a unica diferenga a destacar observa-se junto dos portugueses que se dizem de
esquerda, que tenderao a estar menos saturados com noticias do que os restantes
(47%).

As formas preferidas dos portugueses para a participagéo na cobertura noticiosa /
nas noticias sdo a leitura de comentarios em publicagbées nas redes sociais (31%), a
conversa presencial com conhecidos (30%) e a partilha de noticias em apps de
mensagens como o Whatsapp (25%). Entre as formas de participagdo menos
frequentes destacam-se o comentario em websites de marcas de noticias (5%), a
partilha de noticias por email (7%) e a participacdo em votagdes online (polls), em

sites de noticias ou redes sociais (9%).

Como discutido no capitulo 10, relativo as redes sociais, as dimensdes da
sociabilidade relacionadas com o consumo de noticias estdo cada vez mais a ser
tomadas pelas apps de mensagens como Whatsapp ou Facebook Messenger, onde
a partilha e o debate sao duas valéncias intrinsecas as dinamicas comunicacionais

dessas redes.

Em termos agregados, é de salientar que 78% dos portugueses que utilizam a
Internet participam de alguma forma na cobertura noticiosa, seja online ou offline, de
forma mais passiva ou ativa e que, mais precisamente, 40% leem noticias digitais
independentemente do contexto, 37% partilham noticias nas suas redes privadas ou

publicas e 36% conversam sobre noticias, digitalmente ou nao.
A importancia da informacgao e a satisfagao com o jornalismo

A edicao de 2024 do Digital News Report Portugal procura explorar a satisfagdo com
as noticias numa série de diferentes dimensdes, avaliando em simultaneo o papel
dos media na provisdo de noticias mediante a satisfacdo dessas mesmas
dimensdes. Num primeiro nivel, as noticias que os portugueses consideram mais
importantes em termos pessoais sdo as que os mantém atualizados sobre o que

esta a acontecer e as noticias que ajudam a saber mais sobre diferentes topicos e
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acontecimentos - 78% e 77% dos inquiridos declaram que esses aspetos sdo muito

importantes ou importantes para si.

= Muito importante / Importante para mim Os media fazem um Muito bom / bom trabalho

... me mantém atualizado sobre o que esta a 78%

acontecer 66%

... ajudam a saber mais sobre tdpicos e 7%

acontecimentos 65%

71%

... oferecem diferentes perspetivas sobre questdes
atuais 55%

... fornecem informacdes praticas e conselhos para 66%

o dia-a-dia 53%

... me mantém envolvido em questdes da 66%

sociedade 50%

) . 63%
... me fazem sentir melhor em relagdo ao mundo

45%
... me fazem sentir ligado a outras pessoas na _ 54%
sociedade 43%
I o

... com caracter ludico
41%
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Figura X. Importancia das noticias em termos pessoais: "Pensando no papel que as noticias
desempenham na sua vida, em que medida considera importante ou pouco importante
noticias que..." e Avaliagdo do trabalho dos media na provisdo de informagéao: "Pensando no
papel que as noticias desempenham na sua vida, na sua opinidao, quao bom ou mau é o
trabalho dos meios de comunicacao social ao prestarem-lhe noticias que...", Portugal, 2024
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edicdo: OberCom. n=2012.

Num segundo plano surgem: o facto de as noticias oferecerem diferentes
perspetivas sobre os factos (71%); a veiculagéo de informac&o mais pratica e
utilitéria (66%); e as noticias que ajudam o publico a sentir-se mais envolvido nas
questdes da sociedade, sendo que também 66% dos respondentes consideram este
um aspeto muito importante ou importante dos conteudos noticiosos. Entre os
aspetos que motivam menor reagao positiva destacam-se o aspeto ludico das
noticias (50%) e as noticias que fazem os consumidores sentir-se ligados a outras

pessoas na sociedade (54%).



Num quadro geral em que, a semelhanga do observado noutros paises estudados
no ambito do Digital News Report 2024, os portugueses tendem a considerar mais
importantes as noticias que os ajudam a ter um conhecimento alargado e
compreensivo da atualidade, e menos importantes os aspetos do entretenimento, da
conex&o ao outro e o bem-estar em relagdo ao que acontece a sua volta, € de
salientar que o nivel de satisfagdo com o trabalho dos media na provisao de noticias
que salvaguardam estes aspetos segue uma distribuicdo semelhante a avaliagao

desses diferentes aspetos em termos de importancia pessoal.

Os aspetos das noticias em que os portugueses mais tendem a declarar que os
media fazem um bom ou muito bom trabalho sao precisamente aqueles que
consideram ser mais importantes para si em termos pessoais. 66% dos
respondentes em Portugal tende a considerar que a comunicagao social faz um bom
ou muito bom trabalho na disponibilizacdo de noticias que mantém as pessoas
atualizadas sobre o0 que esta a acontecer e 65% fazem a mesma avaliagao dos
media na produgao de noticias que ajudam o publico a saber mais sobre os topicos
e acontecimentos da atualidade, o segundo aspeto das noticias que mais

consideram importante em termos pessoais.

Por oposicéo, os aspetos em que os portugueses avaliam pior a comunicagao
social, nos parametros em analise, € na provisdo de noticias com carater ludico e na
disponibilizagdo de noticias que fazem os fazem sentir mais ligados aos outros (41%
e 43%, respetivamente, dizem que os media fazem um bom ou muito bom trabalho),
ou seja, as dimensdes em que os media sdo menos bem avaliados pelos
portugueses sao aquelas que estes menos tendem a considerar importantes para si

em termos pessoais.

Ainda que sigam tendéncias de resposta semelhante as da amostra geral, e por
comparagao com os homens, as mulheres tendem a declarar todos os aspetos em
analise mais importantes para si em termos pessoais, como a avaliar melhor o

trabalho dos media na provisdo de noticias que os satisfazem.

Quanto a idade, e considerando os aspetos das noticias considerados importantes
em termos pessoais, s6 acima dos 35 anos de idade é que os portugueses tendem

a considerar as diferentes dimensdes importantes ou muito importantes por
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comparacao com a amostra geral. Os portugueses que tém entre 18 e 24 anos de
idade ou 25-34 anos de idade tendem a considerar menos importantes em termos
pessoais os diferentes aspetos, nomeadamente as noticias que os mantém
atualizados e as que os ajudam a saber mais sobre o0 que os rodeia - 67% e 69%
nos 18-24 e 64% e 67% nos 25-34 face a 90% e 84% dos portugueses que tém 65 e
mais anos. O mesmo se verifica quanto a avaliagao do trabalho dos media, tal como

registado em termos de género.

Por comparagédo com a generalidade dos portugueses, os diferentes subgrupos
determinados pelo rendimento do agregado, escolaridade e orientagao politica
também tendem a considerar mais importantes os aspetos da atualizagcéo face aos
acontecimentos e a ajuda na compreensao do que os rodeia. Na analise destas
variaveis, € de destacar que os portugueses com maior rendimento, maior
escolaridade e com algum posicionamento politico tendem a declarar em maior
proporcao que os portugueses em geral que esses dois aspetos das noticias s&o

importantes para si e que os media fazem um bom trabalho nesses aspetos.

Destacam-se os portugueses que nao sabem ou nao respondem a questao sobre a
sua orientagao politica. Estes, tendem a atribuir em muito menor grau importancia
aos diferentes aspetos das noticias e a avaliar pior o trabalho dos media no seu

cumprimento.
Percegdes sobre o papel da Inteligéncia Artificial no Jornalismo

A ascensao da Inteligéncia Artificial (IA) nos ultimos dois anos, nomeadamente
através dos inumeros recursos de producéao sintética de conteudos em texto, audio
e video que tém surgido, motivou uma discussao acesa sobre os eventuais
impactos dessa tecnologia ndo so6 a nivel tecnolégico, cultural e econémico, mas

também politico e social.

Este debate replica-se nos mais diversos campos sociais, ndo sendo o dos media e
do jornalismo excecgao e tém surgido inumeros contributos que exploram
diretamente o impacto da inteligéncia artificial no jornalismo, ao nivel da sua
produgao e do seu consumo. Num ano em que apenas 47% de uma amostra global

de editores, CEQ's e outros cargos executivos se mostram confiantes com o futuro
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do jornalismo', a discussao sobre a |A surge no contexto geopolitico mais vasto,
com eleicdes em mais de 40 paises e inumeros conflitos armados a desenvolver-se,

ou em vias de, a nivel mundial.

No entanto, investigagdo do OberCom no ambito do IBERIFIER' revela que a visdo
de futuro dentro das empresas de media portuguesas e espanholas quanto a 1A é
positiva, prevendo as liderangas de media ibéricas uma integragéo generalizada da
IA nas redacdes "com aplicagdes extensivas na recolha, producéo e distribuigao de
contetidos"'?. Essa aplicagdo podera trazer beneficios para jornalistas e marcas,

pela otimizagao dos processos de produgao jornalistica e de negocio.

Na edigdo de 2024 do Digital News Report Portugal exploramos a percegéo dos
consumidores portugueses sobre a IA e a sua utilizagdo no jornalismo, sendo que
50% dos inquiridos declaram saber bastante ou moderadamente sobre a IA em
geral, com 38% a declarar saber pouco e 7% nada sobre esse tema. Observando o
conhecimento autoavaliado sobre a |A entre a amostra portuguesa do Digital News
Report 2024, é de salientar que ha flutuagdes substanciais ao nivel desse indicador

em funcdo da demografia.

Os homens declaram em maior proporcao ja ter lido / ouvido falar bastante ou
moderadamente sobre esse topico do que as mulheres, numa razéo de 54% para
45%, assim como os portugueses mais jovens, nomeadamente os 18-24 (69%), os
que tém um rendimento do agregado familiar alto (61%) e os que tém escolaridade
alta (63%). Por oposicéo, entre os portugueses que tém 65 e + anos, apenas 38%
declaram ter um bastante ou moderado conhecimento sobre IA, assim como 45% e
46% dos que tém um rendimento baixo e médio do agregado e 40% dos que tém

escolaridade baixa.

10 Newman, N. (2024). Journalism, media and technology trends and predictions 2024. Oxford: Reuters Institute

for the Study of Journalism.
" IBERIFIER - Iberian Digital Media Observatory
12 Garcia-Avilés, J.A., Arias, F., Carvajal, M., Paisana, M., De Lara, A., Fod, C., Garcia-Ortega, A., Margato, D.,

Crespo, M., Quiles, B., Valero, J.M. (2023). Andlise das tendéncias e inovacdo do ecossistema mediatico de

Espanha e Portugal (2025-2030). Pamplona: Universidad de Navarra.
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m Por inteligéncia artificial (IA) com alguma supervisdo humana
Por um jornalista humano com alguma ajuda da inteligéncia artificial (I1A)
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Figura X. "Em que medida se sente confortavel ou desconfortavel ao utilizar noticias
produzidas de cada uma das seguintes formas?". Portugal, 2024.
Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

Avaliando o desconforto dos portugueses com a producao de conteudos
informativos com recurso a IA, procurou-se averiguar se os respondentes do Digital
News Report 2024 estdao confortaveis com sistemas de producdo em que se da
maior autonomia a recursos de |A, com alguma supervisao jornalistica humana, e
vice-versa. Com efeito, regista-se que apenas 19% dos inquiridos se dizem
confortaveis ou muito confortaveis com noticias produzidas por IA com alguma
supervisdo humana, com 43% a declarar-se desconfortaveis ou muito

desconfortaveis.

No entanto, as tendéncias de resposta relativas a utilizagdo de IA para coadjuvar o
trabalho jornalistico humano (noticias produzidas por jornalistas humanos com
alguma ajuda de IA) tendem a gerar quadros percetivos mais positivos - 36% dos
inquiridos dizem-se confortaveis ou muito confortaveis e 24% desconfortaveis ou

muito desconfortaveis com esta abordagem.

E de salientar, também, a consideravel proporgdo de pessoas que se dizem nem
confortaveis nem desconfortaveis (cerca de um terco da amostra, nos dois casos,
29% e 31%, respetivamente) bem como a proporg¢ao de respondentes que néo sabe

ou nao responde, indicio de que o facto de esta tecnologia ser recente, e n&o se
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conhecerem os seus impactos pode motivar ainda um consideravel
desconhecimento por parte das audiéncias face ao jornalismo produzido com maior

ou menor intervencgéao da IA.

Observando a proporcao de respondentes que se declara confortavel ou muito
confortavel com a utilizagéo de IA, como principal ferramenta no processo
jornalistico, com alguma supervisdo humana, ou como ferramenta de suporte ao
jornalista, ha algumas tendéncias relevantes a assinalar. Os homens, mais jovens,
mais escolarizados e que auferem rendimentos maiores tendem a estar mais
confortaveis com o uso de |IA como ferramenta de apoio ao jornalista humano - 38%
dos homens face a 34% das mulheres, 48% dos 18-24 face a 31% dos 65 e + anos,
45% dos que tém escolaridade alta face a 30% dos que tém escolaridade baixa e
42% dos que auferem maiores rendimentos face a 34% dos que tém rendimento

médio e 36% dos que tém rendimento baixo.

Neste quadro de analise, e tal como assinalado anteriormente, a visao da IA como
ferramenta principal e mais auténoma no processo de producéo jornalistica tende a
gerar menos conforto. Ainda assim, também neste aspeto os homens e os mais
jovens tendem a sentir-se mais confortaveis com a menor supervisao da IA no
jornalismo (21% dos homens dizem-se confortaveis ou muito confortaveis face a
17% das mulheres, tal como 31% dos 18-24 e 28% dos 25-34 face a 12% dos 65 e
+). No caso da escolaridade e rendimento, a proporcéo de respondentes a revelar
conforto ou muito conforto € semelhante em todos os graus de escolaridade, mas é

mais elevado entre os portugueses com menores rendimentos.
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Figura X. % que se sente Confortavel ou Muito confortavel com noticias sobre diferentes
temas produzidas por Inteligéncia Artificial (IA) com alguma supervisao humana, Portugal,
2024.

Fonte: Digital News Report Portugal 2024. Edigdo: OberCom. n=2012.

Quando questionados sobre o seu conforto com a produgéo de noticias através de
IA com alguma supervisdo humana, relativamente a diferentes temas noticiosos ha,
também, algumas tendéncias a assinalar. Os portugueses tendem a declarar-se
proporcionalmente mais confortaveis ou muito confortaveis com o uso da IA para
produgao de noticias sobre ciéncia e tecnologia, arte e cultura, desporto ou locais /
regionais (27%, 26%, 25% e 24%, respetivamente). No quadrante oposto surgem os
temas de politica, crime, celebridades / entretenimento e economia e finangas (18%,

19%, 21% e 21%, também respetivamente).

Deve referir-se que estas tendéncias de resposta devem ser lidas em funcao de dois

aspetos importantes: a) como sabemos, através de edi¢cdes anteriores do Digital
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News Report Portugal, os diferentes temas e géneros noticiosos tém pesos,
importancias e impactos diferentes nas dietas mediaticas dos portugueses e b) tal
como referido anteriormente, esta questao refere-se ainda a um cenario hipotético
em que as marcas de noticias e os jornalistas ndo definiram ainda o papel que a IA

ira ter no dia-a-dia das redagbes e da sua relagdo com as audiéncias.

Por essa razao, a colocacao desta questao serve propésitos meramente
exploratérios, dedicados a produzir conhecimento sobre a perceg¢ao dos publicos

acerca desta particular intersecc¢ao entre tecnologia e jornalismo.

As percecgdes sobre a aplicagao mais autonoma de IA na produgao de noticias sobre
diferentes temas, com alguma supervisdo humana, sdo impactadas pelo perfil

sociodemografico, tal como as restantes variaveis analisadas neste capitulo.

N&o obstante o facto de as diferentes demografias seguirem tendéncias
semelhantes de resposta, a intensidade com que declaram sentir-se confortaveis ou
muito confortaveis com o uso de IA nestes parametros é diferente: os homens, os
mais jovens (nomeadamente os 18-24 e os 25-34), os que auferem menores
rendimentos e os que tém escolaridade mais baixa tendem, regra geral, a sentir-se
mais confortaveis com noticias sobre os diferentes temas produzidas por IA, com

alguma supervisdo humana, dos que os restantes inquiridos.

Neste quadro comparativo, sdo particularmente acentuadas as diferencas entre
géneros, nos temas com que os portugueses em geral se sentem menos
confortaveis com a maior autonomia da IA e também as diferengas entre os
extremos etarios, os que tém 18-24 anos e os que tém 65 e + anos. No caso do
rendimento do agregado familiar e da escolaridade estas variaveis, ainda que
relevantes, introduzem menores flutuacées no conforto declarado pelos inquiridos,

estando em geral mais proximas dos padrdes registados entre a amostra geral.

A perspetiva da industria - Analise das tendéncias e inovagao do ecossistema

mediatico

Este exercicio € uma das principais contribui¢des produzidas no ambito do projeto
IBERIFIER. Ao mapear os meios de comunicagao social em Portugal, bem como os

seus desafios e problemas, o IBERIFIER propés-se produzir investigacao cientifica
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sobre o desenvolvimento do ecossistema ibérico dos meios de comunicacgé&o digital,
e esta contribuicdo sobre o futuro do sector insere-se no objetivo de estabelecer
indicadores de qualidade para o mesmo. Este marco estratégico tem como publico-
alvo os gestores de media, empresas de media, stakeholders, decisores politicos e

atores sociais.

Um dos principais desafios deste contributo IBERIFIER ¢é identificar as oportunidades
que os media podem encontrar nas diferentes tendéncias de evolugcdo e assim
contribuir para a sua adaptacdo as transformacdes do mercado da comunicagao
social em Portugal. Para além disso, pretende-se também alertar para os riscos e
ameacas que os media enfrentam ou enfrentardo num futuro proximo, permitindo-lhes
antecipar problemas e tomar medidas preventivas ou, na melhor das hipoteses,

aplicar processos de inovagao.

Para identificar as principais tendéncias nos meios de comunicag¢do social e na
sociedade em rede, foram definidas 16 areas principais no presente relatério. Para
materializar uma anadlise ampla, diversificada e aprofundada, foi utilizada uma
metodologia mista quantitativa e qualitativa, combinando entrevistas a peritos e
inquéritos a gestores dos meios de comunicagao social. Na constru¢édo de ambas as
amostras, procuramos maximizar a diversidade e a representatividade. Por um lado,
foram selecionados meios de comunicacdo social diversificados em termos de
caracteristicas geograficas, tematica, dimensao (econdmica, audiéncias e recursos
humanos) e plataformas de publicagdo (radio, televisao, digital), e procurou-se obter
respostas de gestores com um perfil diversificado (género, idade, etc.). Foram
aplicados critérios de diversidade semelhantes aos entrevistados, na vertente

quantitativa do estudo.

Para a realizagdo da investigacdo, identificdAmos especialistas ibéricos com
conhecimentos, experiéncia ou investigacao relevantes em cada uma das areas, o
que resultou em dezenas de entrevistas. Os seus contributos constituem a matéria-
prima deste documento, a par de dados e ideias extraidos de estudos, relatorios e
publica¢des especializadas. Além disso, o inquérito a mais de 100 gestores de meios
de comunicagao social, que avaliaram o possivel impacto das tendéncias detetadas,
permitiu-nos obter uma visdo mais ampla em cada uma das areas e tentar colmatar

o possivel fosso entre as opinides dos profissionais do jornalismo e dos especialistas.
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Desta forma, foi possivel cruzar visées potencialmente diversas, internas e externas
ao sector do jornalismo, sobre cada uma das 16 areas de investigacao e produzir uma
analise quantitativa e qualitativa. Em certa medida, a metodologia de analise de sinais
fracos € aplicada a analise qualitativa das entrevistas com peritos. Trata-se de uma
metodologia de prospetiva estratégica utilizada para identificar e estudar sinais
precoces e subtis de possiveis tendéncias ou perturbacgdes futuras que podem ainda
nao ser evidentes, permitindo o desenvolvimento de cenarios para explorar diferentes

futuros possiveis.

Os cenarios futuros ajudam as organizagdes a compreender as possiveis implicagdes
e a tomar decisdes estratégicas mais bem informadas. A analise de sinais fracos
beneficia igualmente de uma abordagem interdisciplinar, uma vez que as tendéncias
e perturbagbes podem ter origem em diferentes dominios, exigindo a contribui¢do de

peritos de diferentes areas, como tentamos fazer neste relatério.

Metodologia e descrigdo da abordagem

A analise prospetiva, também conhecida como analise de cenarios futuros, € uma
abordagem que se centra na exploragdo e previsdo de futuros possiveis num
determinado contexto. Consiste na identificacdo de tendéncias, incertezas e fatores
que podem influenciar o futuro, com o objetivo de informar a tomada de decisdes
estratégicas. No caso dos meios de comunicagédo social, a analise prospetiva das
tendéncias futuras pode ser decisiva para contrariar a situagao de fragilidade e grande
incerteza que atravessam no contexto global, devido a faléncia dos modelos de negécio
tradicionais, a quebra do investimento publicitario, a concorréncia das grandes
plataformas agregadoras e das redes sociais na distribuicdo de conteudos e ao seu

papel como meio de informagao preferencial dos cidadaos.

A andlise prospetiva é particularmente util em situa¢des de elevada incerteza, como é
o caso dos meios de comunicagdo social, e pode assumir varias abordagens. O
presente relatério centra-se na identificacdo de tendéncias e fatores criticos, ou seja,
comeca por identificar as tendéncias atuais e os fatores que poderao moldar o futuro,
seja a curto, médio ou longo prazo. Esta analise prospetiva tem como objetivo ajudar
as organizacgdes a antecipar e a adaptar-se a possiveis mudancas futuras, minimizando
os riscos e tirando partido das oportunidades, a fim de se prepararem para uma série

de cenarios possiveis, ajudando-as a tomar decisdes estratégicas informadas.
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Os meios de comunicagao social figuram entre as organizagées mais vulneraveis face
a disrupgao a nivel mundial, devido ao impacto das tecnologias, a ameaga de novos
atores dentro e fora do sector, a volatiidade das audiéncias e a transformacéao
acelerada do modelo de negécio devido a queda abrupta das receitas da publicidade.
Por conseguinte, a palavra que melhor define a situagdo do atual ambiente mediatico

é "incerteza".

Formular tendéncias sobre o futuro com um horizonte temporal de 2025-2030, como
neste caso, implica embarcar numa viagem incerta, com o risco de pintar um quadro
idilico e inatingivel. Este risco estara sempre presente. Nao é facil encontrar o equilibrio
entre o utdpico e o exequivel, entre o familiar e o estranho, entre o quotidiano e o
surpreendente. Com a ajuda de uma metodologia sdlida e rigorosa, 0 nosso objetivo é
mapear tendéncias suficientemente contrastadas no sector dos meios de comunicagao

social em Portugal, para que contribuam para a transformacéao do sector.

Ainovagao, em geral, refere-se ao processo de desenvolvimento e aplicagao de novas
ideias, métodos, produtos ou tecnologias para melhorar e avangar em diferentes
dominios. A inovagdo nos meios de comunicagdo social e no jornalismo envolve a
utilizacao de tecnologias como a inteligéncia artificial para melhorar a recolha, a analise
e a producdo de conteudos noticiosos, bem como para desenvolver novos modelos de
negocio num ambiente digital em constante evolugado. A capacidade de inovar €, por
conseguinte, considerada um fator critico para o sucesso a longo prazo das empresas,

organizacgdes e sociedades.

A importancia da inovagdo para a sobrevivéncia e o crescimento dos meios de
comunicacado social € cada vez mais evidente num ecossistema em constante
mudanca. E crucial a adaptacdo a um ambiente digital altamente competitivo, a fim de
desenvolver estratégias de monetizagdo sustentaveis, cativar audiéncias, verificar
factos e combater a desinformacéo, criar narrativas jornalisticas, automatizar tarefas
de rotina sem valor acrescentado humano, personalizar conteudos e estimular a
colaboragcdo com os consumidores. Através da inovagao, sera possivel que os meios
de comunicacao social continuem a desempenhar um papel vital na sociedade,

fornecendo informacgdes exatas e relevantes para a vida democratica.

O conceito de tendéncia pode ser definido como uma dire¢ao percebida ou um padrao

de mudanga ao longo do tempo em relagdo a um determinado fenémeno,
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comportamento, ideia, produto, servigo ou evento. As tendéncias indicam como algo
esta a mudar ou a evoluir, e em que direcdo. No mundo empresarial, uma tendéncia &
um padrao de mudanca gradual num processo ou num resultado. O objetivo é detetar
variagdes durante um longo periodo de tempo, geralmente varios anos, normalmente
associadas a causas estruturais que afetam o fendmeno em analise. Em alguns casos,
a tendéncia revela um crescimento constante; noutros, pode ser descendente ou
ascendente. O ciclo é uma oscilacdo quase periddica, caracterizada por periodos
alternados de altas e baixas taxas de variagdo, que podem, mas nem sempre, envolver

expansao e contracao.

As tendéncias podem ser observadas em varias dimensdes, tais como padrées de
mudanca (através de dados ou comportamentos, por exemplo), duragao (curto, médio
ou longo prazo, ou seja, episodicas, persistentes ou ciclicas), fatores de influéncia
(mudancgas sociais, econdmicas, tecnoldgicas, culturais ou politicas) ou evolugao da
adocgao cultural (muitas tendéncias comegam como inovagdes de nicho e, a medida
que ganham aceitagdo e popularidade, tornam-se parte da cultura dominante). As
tendéncias através deste tipo de analise sistematica tém trés caracteristicas
essenciais: sao inovadoras, uma vez que manifestam uma mudanga que nao tinha sido
detetada e apresentam nuances ndo consideradas anteriormente no sector; sao
validadas, uma vez que podem ser apoiadas por dados e contém elementos suficientes
para justificar a sua relevancia; e s&o acionaveis, ou seja, tém um caracter
eminentemente pratico que pode ser aplicado ao sector em que o relatorio se

enquadra.

A analise de tendéncias é uma ferramenta valiosa para as organizag¢des, fornecendo
informagdes para apoiar a tomada de decisbes, o planeamento estratégico e a
inovacgao. Analisar e compreender as tendéncias ajuda as organizagdes a adaptarem-
se a mudanga, a identificar oportunidades e a antecipar desafios, o que é essencial

para o planeamento estratégico e a inovagao.

Este tipo de analise pode abranger areas como a previsdo de mercados (antecipando
alteracdes nas preferéncias dos consumidores, na procura de produtos ou servigos e
nas condigcdes de mercado), a tomada de decisdes (identificando oportunidades de
crescimento, ameagas competitivas e alteragbes no ambiente regulatério) ou a
inovacdo de produtos ou servigos (satisfazendo novas necessidades dos

consumidores). Pode também ser aplicada a gestao de riscos (alteragbes no ambiente
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empresarial ou acontecimentos inesperados), ao planeamento de marketing
(segmentagao do mercado, escolha de canais de comunicagéo e desenvolvimento de
mensagens eficazes), a melhoria de processos ou a antecipagdao de mudangas sociais.

Finalmente, permite também adaptar-se as mudancgas tecnoldgicas.

Os relatérios de tendéncias sao particularmente Uteis para as empresas, pois podem
ajudar a transformar a forma como se posicionam no mercado, 0s seus sistemas de
trabalho, a gestdo das pessoas e dos recursos e 0s seus processos de inovagao.
Muitas vezes, sintetizam um grande volume de informagao, oferecem uma gama de
perspetivas fundamentais e acesso a peritos e fontes a que as empresas normalmente
nao tém acesso. Muitas empresas tém uma capacidade limitada para detetar
tendéncias e gerar conhecimentos. Além disso, a urgéncia do dia a dia das empresas
impede-as muitas vezes de se concentrarem nas questdes mais estratégicas, porque

0s seus gestores se concentram nos problemas imediatos.

O que pensam os especialistas?

O objetivo da parte qualitativa deste estudo € identificar as principais areas de
tendéncias e inovagao no ecossistema dos media digitais, ou seja, os sectores que
transversalmente influenciam e serdo influenciados pelas mudancas durante o
periodo 2025-2030. Com base neste trabalho preliminar, foram identificadas 16 areas
de tendéncias no sector da comunicagao, que constituem a espinha dorsal desta parte
do relatério, com o objetivo de avaliar o impacto das tendéncias e inovagbes no

ecossistema mediatico, com especial referéncia a desinformacao.

Inteligéncia Artificial. Aplicagdo de recursos de aprendizagem automatizada para

a otimizac&o dos processos de producéo, distribuigdo, organizagado e marketing.

Big Data. Processamento de grandes volumes de dados estruturados para analise

de métricas internas e geragao de conteudo.

Blockchain, Web 3 e NFT. Aspetos relacionados com a encriptagdao em blockchain

de operacgdes descentralizadas e a concegao da nova Web.

Fact-checking e desinformagao. Fact-checking da informacéo difundida nos meios

de comunicagédo social e nas redes sociais com o objetivo de combater boatos.
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Empresas. Tendéncias, desafios e estratégias das plataformas e meios digitais na

economia da atencao.
Negécio. Estratégias, planos e modelos de negdcio inovadores na economia digital.

Novas narrativas e formatos. Ideacao, concecao e desenvolvimento de narrativas,

produtos e formas de comunicagéo inovadores.

Formacgao. Competéncias, perfis e conhecimentos especificos dos profissionais do

sector da comunicagdo e do jornalismo.

Marketing e publicidade. Estratégias para configurar a imagem das empresas e

dos seus produtos e conhecer o mercado e os potenciais consumidores.

Metaverso, RV, RA. Tecnologias de desenvolvimento de imagens 3D e geragao de

ambientes virtuais.

Comunicagao cientifica. Processos levados a cabo por uma organizagdo para

transmitir informacao adaptada a diferentes publicos.

Audiéncias. Analise do consumo dos diferentes meios de comunicagao social e dos

parametros de medic&do das audiéncias em todos os tipos de meios.

Cultura jornalistica. Principios, valores, padrbes, abordagens e normas que

envolvem as praticas jornalisticas.

Organizacao do trabalho. Aspetos relacionados com a gestéo eficaz dos recursos

da empresa.

Redes sociais. Criagcdo, gestado e difusdo de conteudos em diferentes plataformas

sociais.

Sustentabilidade. Iniciativas promovidas com o objetivo de exercitar a

comunicagao no ambito dos Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

Em primeiro lugar, foi realizada uma analise comparativa das tendéncias para
fornecer uma visédo geral do panorama da comunicagao a nivel ibérico, bem como a
nivel global. Arevisdo documental incluiu a analise de relatorios de inovagao, estudos,
documentos técnicos e comerciais, bem como a identificacdo de fontes

complementares que pudessem acrescentar valor.
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Com base na analise dos documentos recolhidos, foi elaborada uma lista de peritos
em cada uma das areas de tendéncia, com o objetivo de ter em média cinco peritos
por tendéncia. A selegao dos peritos foi efetuada com igual representacao de ambos
0s paises, respeitando a paridade. Os investigadores contactaram mais de 120
especialistas com contribuigbes, ligados a empresas, consultoras e entidades do

sector da comunicagao. No final, a equipa entrevistou um total de 71 especialistas.

O questionario baseou-se num guido semiestruturado que incluia as seguintes

perguntas:

1. Que tendéncias especificas da industria dos media se destacam e/ou afetarao
a sua area de especializacao no periodo 2025-20307? Indique a sua importancia,
do mais importante para 0 menos importante, e explique como € que cada

tendéncia se ira desenvolver.

2) Que implicagdes (tecnoldgicas, profissionais, econdémicas, éticas, sociais,
etc.) poderédo ter estas tendéncias no ecossistema dos media digitais e na
qualidade da informacao na Peninsula Ibérica? Por favor, explique as diferentes

implicacoes.

3) Que aspetos da sua area de especializagdo terdo um impacto positivo ou

negativo na luta contra a desinformac&o?

4) Que areas e tendéncias especificas de inovagéo, para além da sua, considera

que terdo impacto no ecossistema mediatico e de que forma?
5) Pode indicar-nos outros especialistas nesta area que devamos contactar?

A partir deste questionario inicial, as entrevistas incluiram outras perguntas
especificas da area, bem como quaisquer comentarios e observacbes que 0s

entrevistados quisessem acrescentar.

Finalmente, com base no material das entrevistas aos peritos, bem como nos
documentos, relatérios e materiais analisados, um membro da equipa elaborou um
relatério sobre cada uma das 16 areas de tendéncia inicialmente identificadas.
Seguem-se as principais conclusdes sobre o significado futuro destas 16 tendéncias

e da sua evolugao futura:
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Inteligéncia Atrtificial - A industria jornalistica, como todos os outros sectores, ja
esta a incorporar a IA com efeitos ainda dificeis de avaliar. E tudo indica que o
seu desenvolvimento e adogado continuardo a crescer. As decisbes tomadas
pelos meios de comunicacdo social face a esta disrup¢cado determinardo, em
grande medida, o futuro do sector. A relevancia da IA apds os ultimos avangos

baseia-se no seguinte:

e A sua escala. Afetara empresas de comunicacao social de todos os
tipos, dimensbes e geografias. A influéncia variara consoante a natureza
do meio, mas também se estendera a todos os tipos de profissionais.

e A sua profundidade. As mudangas no jornalismo provocadas pela IA
nao serao superficiais, mas afetardo todos os processos de producao,
distribuicdo, organizagcédo e marketing. Mais radical ainda sera a mudanga
do utilizador, que desenvolvera novos habitos e interesses, com uma
profunda transformacéo do consumo de informacao.

e A sua multiplicidade. Ao afetar todos os sectores, as mudancgas na
sociedade e no jornalismo multiplicar-se-ao e alimentar-se-do
mutuamente.

e A sua velocidade. As mudancgas serao tao rapidas que a capacidade de

adaptacao sera essencial.

Big Data - O progresso tecnoldgico, liderado pela IA, conduzira a uma nova
explosdo de dados disponiveis e da sua capacidade de processamento. As
instituicées e as empresas, incluindo as empresas de comunicagao social, terao
mais facilidade em gerar e processar grandes volumes de informag&o. Sera
dificil atingir o nivel de outros paises europeus e a ascensao de todo um sector
centrado nos grandes dados, porque o crescimento enfrentara dois grandes

obstaculos:

e Limitacdes decorrentes da falta de formacao dos profissionais. Sera

necessario conceber estratégias para tirar partido do big data, que, se
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utilizado corretamente, sera rentavel. Mas, para isso, sera necessario
efetuar grandes investimentos num contexto de grande incerteza.

e Relutancia motivada pelo receio de fazer experiéncias com grandes
volumes de dados. Sobretudo quando se trata de abrir pelo menos uma

parte desta informacao.

Além disso, a colaboracdo entre instituicbes, empresas e profissionais da
comunicacao sera fundamental. Se os termos e condi¢cdes de todas as partes
envolvidas forem detalhados e acordados previamente, os ganhos serao
mutuos. A prestacdo de contas, a responsabilidade social e até os interesses
comerciais terao de ser conciliados com a independéncia e a transparéncia dos
jornalistas. Porque todos os sectores, em particular os meios de comunicagao
social, e a sociedade no seu conjunto, tém a ganhar com o potencial dos grandes

dados.

Web 3, Blockchain e NFT - A Blockchain é uma tecnologia efervescente cujas
enormes possibilidades ainda estdo por vislumbrar. Embora continue a ser
especulativa e experimental, comegcam a ser criadas comunidades
descentralizadas e tokens capazes de fornecer um valor real ao utilizador, o que
comega a revelar o potencial da Web3, ou pelo menos da Web2.5. A
desintermediagado que esta implica ameacga o papel dos meios de comunicagao
tradicionais enquanto curadores de conteudos e, por conseguinte, a sua
sustentabilidade, mas oferece oportunidades autbnomas aos jornalistas. Na luta
contra a desinformacdo, a imutabilidade é um risco, ao passo que a

rastreabilidade e a transparéncia sao favoraveis.

Fact-checking e desinformagédo - As principais tendéncias na verificagdo de
factos estao relacionadas com o crescimento exponencial da IA, tanto do lado
positivo (melhores ferramentas para criar informacgéo e verificar factos) como
negativo (potenciar a desinformagcédo e o seu alcance). Podera surgir mais
polarizagao politica e social e instabilidade nas democracias, sendo uma das

solugdes possiveis a promocao da literacia. Os media terdo de ser mais ativos,
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rigorosos e éticos, com um jornalismo diferenciado, mas s&o também
necessarias novas formas de financiamento, e de regulagao e responsabilizagcao

das plataformas.

Empresas - Mudancas nas estruturas de poder no ecossistema de media estao
relacionadas com cenarios macro, meso € micro de transformagdo. Os

principais vetores de mudanga s&o:

e Acesso a matérias-primas e metais de terras raras.

e Complexidade da cadeia de valor

e Troca de dados em toda a cadeia de valor.

e Capacidade dos fabricantes industriais de garantir a propriedade dos
dados em toda a cadeia de valor Poder de mercado dos fornecedores de
software integrado

e Papel desempenhado por novos entrantes no ecossistema

e Relacionamento continuo e multi-plataforma e multi-realidade com
clientes

e \elocidade de tomada de decisdo dentro de uma organizacéo

e Sustentabilidade como diferencial competitivo

Negdcio - As empresas e o marketing digital estdo a viver uma era em que tém
de equilibrar a utilizacdo da IA nos processos de produgdo, distribuicdo e
marketing com a gestao e a promogao da criatividade. Estamos a assistir a uma
era de |A como copiloto do ser humano na resolucéo de tarefas e na concecao
de produtos personalizados. O consumidor entra num cenario de crescimento
exponencial de conteudos e formatos que exigem novas praticas e

compromissos éticos entre os produtores de conteudos.

Novas narrativas e formatos - A produgao de novas narrativas e formatos esta
intimamente ligada aos continuos avangos tecnologicos e as mudangas no
consumo. Os especialistas recomendam uma diversificagdo dos meios de
comunicagcao para aproximar os conteudos dos diferentes tipos de publico.

Apostam também na criagdo de formatos imersivos em ambientes virtuais, como
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a realidade aumentada, o metaverso ou o jornalismo sensorial. Por seu lado, a
IA promete facilitar os processos de rotina e oferecer uma interacdo mais rica e

natural com o publico.

O principal desafio reside nos mecanismos para regular a aplicagdo destas
tecnologias, respeitando os principios éticos da privacidade, da propriedade
intelectual e da responsabilidade social. Além disso, esta tecnologizagdo do
consumo torna as novas narrativas um produto de informacao inacessivel para
alguns sectores da sociedade. E necessario chegar a acordos de colaboracéo

que permitam o acesso publico e gratuito.

Formacéo - Aformacgao na area do jornalismo tendera a privilegiar competéncias
praticas e técnicas relacionadas com o uso da Inteligéncia Artificial, construgao
de novas narrativas imagéticas, da infografia as noticias adequadas a outros
formatos. Mas esta renovagdo metodologica devera concretizar-se sem
prejudicar principios e valores do jornalismo. Os professores ouvidos destacam

a necessidade de conjugar estes dois caminhos.

Marketing e publicidade - As mais recentes tecnologias estéo ja integradas no
setor da publicidade e nas rotinas profissionais, onde parte dos desafios
presentes e futuros diferem daqueles que caracterizam outros setores de
producao de conteudos digitais, nomeadamente o jornalismo, por motivos ético-

deontoldgicos, regulamentagéo, econdmicos, de recursos e aptiddo inovadora.

A manutencdo da autonomia e relevancia dos marketeers dependem da
constante atualizacédo, formagao e inovagao nas estratégias e ferramentas de
trabalho e gestdo da relagado com clientes e as suas audiéncias. O foco cruza as

capacidades de inovagao tecnolodgica, criativa e relacional-experiencial.

A sustentabilidade do negdcio € afetada pela evolugédo das big tech que
dominam o mercado publicitario e a inovagdo nas areas de Al, RA, VA e
metaverso. As solugdes assentam na maximizacdo da computacdo e
automacéo, eficiéncia produtiva suportada pelas tecnologias, co-criagdo com

audiéncias e personalizagao.

55



Metaverso, Realidade Virtual e Realidade Aumentada - O desenvolvimento do
metaverso esta a atravessar uma fase de incerteza apds a euforia dos ultimos
anos. No entanto, o modelo misto de realidade amplificada vai ganhar forca e
contribuir para uma Web imersiva. Os especialistas recomendam que os media
acompanhem o desenvolvimento futuro do metaverso e o seu crescimento, sem
apressar 0s seus investimentos. A estratégia € desenvolver algumas
experiéncias imersivas na cobertura que possam trazer valor aos seus

utilizadores.

Comunicagéo Cientifica - A informagao sobre questdes cientificas permeia a
sociedade. O desafio que a Covid-19 representou tanto para os comunicadores
quanto para a sociedade foi um aprendizado e consolidou a importancia de
informar sobre esses temas. H4 um aumento de conteudos informativos nas
redes sociais e as instituicdes estdo a investir nos seus préprios canais,
procurando uma relagcao de proximidade com os publicos. Neste contexto, os
media enfrentam uma dupla pressdo: o surgimento de novas formas de

comunicar € a ascensao de novos atores relacionados com o campo cientifico.

O trabalho conjunto entre comunicadores e investigadores nos préximos anos
sera fundamental para que a informagdo cientifica ganhe em eficacia e
qualidade. O desafio € chegar aos publicos que, a priori, ndo se interessam pela
ciéncia; para isso, sera necessario recorrer a tecnologia, as narrativas e a
criatividade. A comunicagao cientifica é influenciada por outros dominios
estreitamente relacionados, como o ambiente, a saude, a tecnologia, a
educacgao, a ética, a histéria e a politica. Esta perspetiva transversal deve ser

tida em conta para conceber estratégias de comunicacao eficazes.

Audiéncias - A dimensao das audiéncias ira determinar fortemente o setor dos
media no horizonte 2025-2030, na medida em que esta seminalmente
relacionado com a sustentabilidade dos modelos de negdcio de media. A maior
ou menor capacidade de medir, entender e operacionalizar dados de audiéncia
em formato cross-media no contexto de uma economia da atencdo ira

determinar o sucesso das marcas no futuro préximo.
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Em todo o caso, a maior capacidade de ler o mercado pode redundar na
producdao de melhores conteudos, mais adequados ao que os consumidores
pretendem, ajudando a estabelecer uma relacéao de confianga com as marcas e,
consequentemente, a mitigar a desinformacgao. Ira haver mudancgas substanciais
ao nivel da diversidade profissional nas organizagdes, com a entrada de quadros
mais tecnolégicos mas essa mudanga sera gradual e pela exigéncia de
transformacao, é provavel que algumas organiza¢des nao tenham os recursos
necessarios para operacionalizar essa mudanca, havendo menos marcas e uma
maior concentracao de poder num menor numero de atores. Outros aspetos
como a inteligéncia artificial na sua relagdo com a leitura de tendéncias de
audiéncias irdo trazer disrupgao, antes de haver um entendimento claro de qual

o beneficio que trardo para o negécio dos media.

Cultura jornalistica - A cultura jornalistica sera marcada nos proximos anos pelas
alteragbes de métodos de trabalho, em virtude da automatizagao, quer seja na
selecdo de informacado, através dos dados informaticos ao dispor, quer na
propria producado propriamente dita, através da IA. A par das adaptagdes as
novas ferramentas, ecoam preocupacdes relacionadas com a sofisticacdo da
desinformacéao e a perda de confianga, questdes que podem ser mitigadas por
uma nova abordagem na relagdo com o publico e com a visdo dos consumidores
de forma segmentada e como esfera colaborativa no centro do campo social do

jornalismo.

Organizagéo do trabalho - Adimensé&o da organizagao laboral no jornalismo sera
fortemente influenciada pela intersec¢ao com a esfera da tecnologia e evolugao
tecnoldégica. Numa fase em que o ecossistema de media esta ainda a incorporar
as mudancas provocadas pela institucionalizacdo do trabalho hibrido, com
vantagens e desvantagens, surgem novos desafios tais como a inteligéncia

artificial e o impacto incerto no futuro do setor.

A organizacao laboral ira evoluir no sentido de criar sustentabilidade nesta

paisagem de mudanga ao mesmo tempo que procura preparar os profissionais
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para o futuro, promovendo a sua recompetencializagao, construindo redacdes
multi-especializadas e desenvolvendo ferramentas e conteudos de confianca
que permitem combater a desinformacao e afirmar o papel do setor e dos seus

profissionais.

Redes Sociais - As redes sociais sdo um ambiente complexo e dindmico que
torna dificil fazer previsbes a longo prazo. No entanto, os especialistas
concordam que algumas tendéncias que ganharam popularidade nos ultimos
anos vao manter-se. Os conteudos video continuardo a ser os principais
protagonistas e os formatos curtos e explicativos ocupardo um lugar privilegiado
na maioria das plataformas. Em contraste com este tipo de consumo rapido e
fugaz, espera-se que aparecam conteudos de caracter descontraido e
espontaneo, que permitam mostrar a informagao de uma forma mais proxima e
transparente. Para além disso, de forma a estabelecer uma ligacdo mais
profunda e significativa com a audiéncia, serao introduzidas melhorias nas
funcionalidades de gestdo de comunidades e a comunicagdo emocional ganhara

terreno com abordagens mais humanas e proximas.

O principal desafio gira em torno da adaptabilidade da industria dos media e da
sua capacidade de lidar com uma paisagem social baseada na polarizagao e
viralizagdo dos conteudos. Neste sentido, a proliferagcdo de estratégias de
desinformacgéo, agravada pela irrupgado da inteligéncia artificial, exige ag¢des
conjuntas para garantir a veracidade e integridade da informag&o publicada nas

redes sociais.

Sustentabilidade - As alteragdes climaticas constituem uma ameacga atual e
futura ao bem-estar humano e a saude dos ecossistemas. Embora este
problema esteja a aumentar, existe uma janela de oportunidade para um futuro
habitavel e sustentavel. O que for feito nesta década fara a diferenca.

A tecnologia e a cooperagao sao fundamentais para acelerar a agéo climatica.
As medidas de adaptagao registaram progressos, mas sao insuficientes. O

sector da energia é fundamental e os objetivos ndo podem ser fixados a curto
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prazo e de forma isolada. Devem ser atribuidos recursos para planear a longo
prazo de forma multissectorial, inclusiva e flexivel.

A comunicagéo sobre as questdes ambientais deve evitar o alarmismo e
centrar-se nas causas e nos contextos. O objetivo € que a sociedade esteja
bem informada, apesar da infoxicagéo e do possivel tédio, com especial

atencao para as geragdes mais jovens.

O que pensam os gestores de media?

A metodologia utilizada nesta parte da investigagao baseia-se num inquérito em linha
de resposta fechada, no qual participaram 101 gestores / diretores de meios de

comunicacao social ibéricos.

No caso portugués, foi elaborada uma lista dos principais meios de comunicacao
social nacionais, regionais e locais e foram enviados convites para os contactos de
correio eletronico previamente obtidos. Além disso, para garantir a representatividade
regional, foi contactada a Associagao Portuguesa de Imprensa (API), que divulgou o
inquérito aos seus associados a nivel nacional. O convite a participagao foi enviado,
numa primeira fase, entre 29 de junho e 5 de julho. Numa segunda fase, entre 18 e
20 de setembro, foi enviado um novo pedido de participagdo para os mesmos
contactos, de forma a garantir o maior numero possivel de respostas. Juntamente
com o pedido de participacgao, foi acrescentada uma nota a solicitar a promoc¢éao do
projeto. A metodologia de amostragem €, portanto, mista: combina o contacto direto

com um método de amostragem em bola de neve.

A condicdo necessaria para responder ao questionario era ser "gestor" de uma
empresa de comunicagao social. A definicdo de dirigente engloba todos aqueles que
ocupam cargos de responsabilidade num 6rgao de comunicagéo social, seja no
dominio editorial, econdmico, de gestao ou tecnologico. Assim, os inquiridos incluiam
diretores e subdiretores, chefes de secg¢ao, delegados territoriais, editores, chefes de

redacdo e responsaveis pela tecnologia, marketing ou negocios.

O questionario é constituido por 32 perguntas divididas em 16 categorias tematicas e
relacionadas com as areas de tendéncia mais importantes previamente identificadas:

Audiéncias; Big Data; Comunicagdo Cientifica; Cultura Jornalistica; Negdcios;

59



Negocios; Formacao; Formatos e Novas Narrativas; Inteligéncia Artificial; Marketing e
Publicidade; Negécios; Organizagcdo do Trabalho; Realidade Virtual, Realidade
Aumentada e Metaverso; Redes Sociais; Sustentabilidade; Verificagdo e
Desinformacao; e Web3, Blockchain, NFTs e Criptomoedas. As perguntas completas

podem ser consultadas na secg&do Resultados.

Na semana anterior ao primeiro envio, foi efetuado um pré-teste, ao qual responderam
quatro gestores proximos dos investigadores, que fizeram comentarios sobre a forma
do questionario, a clareza das perguntas e o tempo despendido. Os seus comentarios
foram tidos em conta no desenvolvimento do formulario final. Além disso, o texto do
questionario foi partilhado com trés jornalistas e pessoas com experiéncia editorial

para clarificar alguns aspetos da redacao e da compreensao.

Os inquiridos responderam as perguntas numa escala de Likert composta por cinco
itens ordenados do mais baixo para o mais alto, de acordo com o grau de
concordancia com cada frase proposta (de discordo totalmente a concordo
totalmente). Além disso, foi acrescentada uma opgao "nao sabe/nao responde”. Todas
as afirmagdes foram redigidas pelos investigadores responsaveis pelos capitulos
relativos a cada tendéncia, tal como refletido na seccéo anterior do presente relatorio.
Algumas das afirmagdes foram reformuladas para maior clareza e para manter um
estilo semelhante em todo o formulario. Uma vez corrigidas as afirmacgdes, a equipa
de investigacao produziu o mesmo formulario em cada uma das linguas utilizando o

Google Forms.

Obteve-se um total de 101 respostas, atingindo assim o objetivo. As respostas foram
registadas numa folha de célculo para processamento. Por um lado, foram extraidas
variaveis relacionadas com os dados sociodemograficos dos participantes: sexo e
idade do inquirido, pais e regido do meio de comunicagdao em que trabalha. Os dados
do inquérito foram depois ordenados de modo a facilitar a sua analise no seu conjunto.
A cada classificagdo da escala de Likert foi atribuido um valor numérico (-2, -1, 0, 0,
1 e 2) de acordo com o grau de concordancia com cada afirmacao. Desta forma, foi
elaborada uma lista em que as afirmag¢des com um valor mais elevado sao as que
apresentam um maior grau de afinidade. Para além desta analise, os dados relativos

ao género e ao pais foram cruzados com as respostas.
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Este inquérito tem algumas limitagées. Em primeiro lugar, trata-se de um estudo
exploratorio, pelo que os seus resultados ndo sédo conclusivos. A investigagao foi
efetuada em apenas dois paises, pelo que os seus resultados ndao podem ser
generalizados aos restantes. A amostra é limitada em termos de numero de respostas
e a sua representatividade é condicionada pelo acesso aos gestores, em parte
através de redes profissionais. As tendéncias em cada area sao representadas por
apenas duas afirmacgdes para tornar o inquérito exequivel, o que deixa de fora muitas
possibilidades. E importante sublinhar que os dados recolhidos no ambito deste
inquérito devem ser lidos e interpretados de forma complementar aos resultados
obtidos através das entrevistas qualitativas a peritos analisadas na primeira parte do

presente relatorio.
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B Declaragdes com melhor classificagdo . Declaragdes com pior classificagdo

Audiéncias

Crescente investimento em sistemas de medic¢éo cross-
media, que permitam compreender os habitos de consumo 49
em diferentes dispositivos, formatos, suportes, etc.

Promogédo de novas competéncias técnicas e de
tratamento de dados, ao nivel da andlise e da gestdo, 42
integrando big data na estratégia organizacional

Big Data

0 jornalismo de dados ird integrar-se no contexto das 49
redagdes

Instituigdes, empresas e media irdo reforgar a sua
colaboragdo para explorar e extrair valor de grandes bases 27
de dados

Comunicagao cientifica

Os media apostardo em novos formatos mais focados na
divulgacao para chegar a publicos mais distantes dos 33
temas cientificos

Cada redagao tera uma equipa especializada na divulgacao 25
de temas como satide e / ou ambiente.

Cultura Jornalistica

Os jornalistas irdo dar cada vez mais importancia ao que
separa jornalismo de outros contetdos hibridos e da 47
desinformagao

Os jornalistas irdo aproveitar as potencialidades da
Inteligéncia Artificial para a promogao de ambientes de 31
trabalho criativos.

Empresas

Havera uma crescente combinagdo de conhecimento

tecnoldgico, criatividade e moderagdo humana, essencial 46
para adaptar produtos, formatos e linguagens ao mercado

As estratégias das empresas irdo tornar-se previsionais,
através do cruzamento de dados de comportamento e 44
tendéncias dos consumidores

Formagao
Sera determinante saber produzir jornalismo em modelos
baseados na imagem e video, de facil percec¢do e impacto

Irdo ser promovidas competéncias que possam fazer da 1A

um elemento-chave no trabalho didrio do jornalista,

dinamizando-se a sua integrag¢do nos planos de formagao e 37
identificando claramente quais as potencialidades das

novas ferramentas

Novas narrativas e formatos

Ird intensificar-se a personalizagdo de contetdos,

ajustados a cada utilizador mediante o uso de algoritmos 49

Serdo criados ambientes e ecossistemas virtuais que
oferecem experiéncias de consumo de informagao mais 32
imersivas e experimentais

Inteligéncia Artificial

Os jornalistas irdo necessitar de formagdo mais técnica e
especifica para integrar e colaborar com equipas
multidisciplinares

A Inteligéncia artificial sera aplicada sobretudo aos
processos intermédios de produgdo do processo
jornalistico (tradugdo, categorizagdo, resumos, etc.) e ndo
tanto a geracgdo de conteldos finais

25

Figura X. Respostas ao questionario sobre as tendéncias dos media (parte 1)
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Publicidade

Haverd um crescimento da publicidade programética e

interativa, com compra e venda de espagos publicitdrios, 16
testagem e monitorizagdo de campanhas hiper-

segmentadas em tempo real

A integragdo de Al, RA y VA no mercado publicitario
permitird experiéncias imersivas de consumo e relagdo
com marcas

37

Negécio
A gestdo da criatividade serd cada vez mais essencial,
associando dados e métricas com campanhas mais _
inovadores que capturam a imaginagéo do consumidor

30

42

40

33

A Inteligéncia Artificial permitira personalizar a experiéncia
do consumidor, favorecendo a retengdo da sua atengéo

Organizagao do trabalho

Crescente reconfiguragdo das competéncias das equipas e
profissionais para serem cada vez mais multifungdes e
operarem em regime multitarefa

Mediagdo com Inteligéncia Artificial nas organizagdes, no
sentido de atenuar efeitos disruptivos e explorar
oportunidades

Metaverso, Realidade Virtual e Realidade aumentada

Os media criardo experiéncias imersivas no metaverso,
focadas em temas de grande apelo aos publicos jovens, -1
usando Realidade Aumentada e / ou Realidade Virtual

Os media irdo criar 0s seus proprios assistentes virtuais
personalizados para oferecer informagdo no metaverso

Redes sociais

Os media apostardao em videos curtos de carater
explicativo em plataformas baseadas em conteddo
audiovisual

Surgirdo novos formatos com pouca edi¢do, que mostram
o conteudo de uma forma mais natural, transparente e
proxima das audiéncias

Sustentabilidade

Aumentara a informacao de qualidade sobre as questoes
energéticas e meio ambiente, com o objetivo de promover
uma maior consciencializagao social

Empresas, instituigdes e media oferecerdo informagao
mais detalhada sobre o cumprimento da Agenda 2030 e
sobre os Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel

Verificagao e desinformagao

0 crescimento exponencial do uso da Inteligéncia Artificial
(IA) potenciaré o surgimento de desinformacdo mais
complexa, em maior quantidade e mais dificil de verificar

As principais oportunidades serdo o desenvolvimento de
programas eficazes de literacia dos media.

Blockchain, Web3 e NFTs

0 desenvolvimento da Web3 continuara a ter pontos de
contacto com a Web2 para adquirir visibilidade, usabilidade 26
e dinamismo

Os processos de desintermediacdo facilitardo a
transmissdo de valor e de pagamentos, e qualquer ativo
podera ser “tokenizado” e comercializado nessas cadeias.

Figura X. Respostas ao questionario sobre as tendéncias dos media (parte 2)

A analise das respostas dos gestores de media sobre o conjunto das tendéncias

possibilitou as seguintes observagoes:
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1. A popularizagdo das ferramentas baseadas em I|A ira encorajar o
aparecimento de desinformacdo mais complexa e cada vez mais dificil de
verificar, de acordo com 94% dos inquiridos. A resposta a este desafio reside no
desenvolvimento de programas de formagao eficazes que, por um lado,
permitam aos jornalistas e aos verificadores de factos adquirir conhecimentos
mais especificos para compreender a tecnologia e, por outro, promover a

literacia mediatica.

2. No ambiente jornalistico, a inteligéncia artificial sera aplicada principalmente
aos processos intermédios de producao de noticias (transcricédo, categorizacao,
resumo, etc.), mas nao tanto a geracéo final de conteudos. A formagéo sera
orientada para a promogao de competéncias que fardo da IA um elemento-chave
no trabalho quotidiano do jornalista, segundo 73% dos gestores. No entanto,
43% nao concordam que as redagdes serao capazes de tirar o maximo partido

das oportunidades oferecidas pela |IA e de se adaptar as mudancgas disruptivas.

3. A IA e os algoritmos permitirdo ofertas de conteudos e experiéncias de
consumo altamente personalizadas para ajudar a reter consumidores. Além
disso, o investimento crescente em sistemas de medi¢gao crossmedia permitira
uma melhor compreensao dos habitos de consumo em diferentes dispositivos,
formatos e meios de comunicagcédo. Para 72% dos gestores, as estratégias
empresariais serdo preditivas através de analise crossmedia sobre o

comportamento e as tendéncias dos consumidores.

4. As empresas jornalisticas combinardo cada vez mais o know-how tecnoldgico,
a criatividade e a mediacdo humana, o que sera essencial para adaptar
produtos, formatos e linguagens ao mercado. As competéncias das equipas e
dos profissionais serao reconfiguradas para se tornarem cada vez mais
multifuncionais e multitarefas. O tratamento de dados sera uma das principais
areas de conhecimento em que serdo promovidas novas competéncias técnicas,
tanto em termos de analise como de gestdo, para integrar o big-data na
estratégia organizacional e chegar melhor aos publicos, segundo 72% dos

inquiridos.
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5. O envolvimento e a fidelizagdo dos consumidores dependerdo, em grande
medida, do forte compromisso dos meios de comunicacgéo social com os valores
jornalisticos. De acordo com 73% dos inquiridos, os profissionais darao cada
vez mais importancia ao que separa o jornalismo de outros conteudos hibridos
e da desinformacdo. Em resposta a esta necessidade, o jornalismo de dados

sera cada vez mais integrado nas redagoes.

6. Em termos de comunicacao cientifica, a maioria acredita que os meios de
comunicacao social vao avangar para novos formatos mais informativos para
chegar a publicos distantes das questdes cientificas e que a qualidade da
informagdo sobre questbes energéticas e ambientais vai aumentar para
promover uma maior consciencializagao social sobre estes topicos. Em muitas
redagdes, serdo criadas equipas especializadas nesta area. No entanto, os
especialistas estdo mais divididos quanto a questao de saber se as empresas,
as instituicbes e os meios de comunicacao social fornecerao informacdes mais
completas sobre a realizagcdo da Agenda 2030 e dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

7. Na area das redes sociais, 83% dos inquiridos concordam que os meios de
comunicagcdo social irdo apostar em pequenos videos explicativos em
plataformas que dao prioridade aos conteudos audiovisuais. Para além disso,
surgirdo novos formatos com pouca edigdo que mostrarao os conteudos de uma
forma mais natural, transparente e acessivel. Por conseguinte, sera fundamental
que os profissionais aprendam a produzir jornalismo em formatos baseados em

imagens e videos que sejam faceis de percecionar e tenham impacto.

8. Serao criados ambientes virtuais que oferecem informagdo de uma forma
mais imersiva e experimental. Uma das vias é a exploracdo do metaverso, onde
0s meios de comunicagdo social poderao desenvolver os seus proprios
assistentes virtuais personalizados para reportagens e experiéncias imersivas
de RV e RA centradas em temas de longa duragéo, dirigidas sobretudo aos
publicos jovens. Entre os gestores, as opinides sdo mistas quanto ao facto de
estas propostas acabarem por se estender a todo o sector, com 33% a concordar
ou a concordar totalmente, por comparacao com 30% a discordar ou a discordar

totalmente.
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9. O desenvolvimento da Web3 tera ainda de estabelecer pontes com a Web2
para ganhar visibilidade, usabilidade e dinamismo, de modo a ser utilizada pelos
media. E evidente que esta tecnologia ainda é estranha para uma parte
significativa dos gestores inquiridos. Em todo o caso, os resultados refletem a
desconfianga dos especialistas de que os processos de desintermediagéao
derivados da Web3 facilitardo a transmissao de dinheiro e de valor no sector da

informacgao.

10. A publicidade programatica e interativa ira aumentar, com a compra e venda
de espacos publicitarios, testes e monitorizagdo de campanhas hiper-
direccionadas em tempo real. A integracao da IA, da RV e da RA no mercado
publicitario permitira experiéncias imersivas dos consumidores e das marcas,

segundo 65% dos gestores inquiridos.

Consideragoes finais

Os resultados das sucessivas edigdes dos projeto Digital News Report Portugal e do
exercicio de analise prospetiva sobre as tendéncias e inovagao no ecossistema dos
media na peninsula ibérica revela tendéncias convergente por parte da esfera da

procura e do consumo e por parte da esfera da oferta e da industria.

Portugal surge neste espectro analitico como um pais que, apesar de ser
comummente referido como sendo do sul da Europa, na verdade apresenta padrdes
hibridos que sdo comparaveis com outros mercados globais, nomeadamente do Norte
da Europa. Se a elevada dependéncia face a televisdo como fonte de acesso a
noticias é caracteristica de mercados sul europeus, a elevada confianga em noticias,
preocupac¢ao com desinformacédo e a visdo positiva do servigo publico de media
coloca o nosso pais claramente ao lado de mercados como Noruega, Suécia,

Finlandia ou Dinamarca.

Estes aspetos da visdo positiva dos media confere ao mercado portugués, quando
observado do ponto de vista das audiéncias, uma caracteristica particular: ainda que
as caracteristicas s6ciodemograficas sejam essenciais para compreender a relagao

com as noticias, indicadores como a confianga, interesse por noticias, preocupagao
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com desinformacédo, entre outros, sdo preditores muito mais fortes de uma visao

positiva sobre oe media e o seu papel na sociedade.

Quanto a questao da Inteligéncia artificial, observamos que os cidad&dos observam de
forma positiva a incorporagéo desta tecnologia no jornalismo, mas nao a absorgéo do
jornalismo pela Inteligéncia Artificial. Ou seja, privilegiam sempre o jornalista e as
marcas de noticias como pecga central no processo informativo. Veja-se que ha ainda
um grande desconhecimento quanto ao que esta tecnologia representa e, apesar da
crescente importancia de recursos como ChatGPT ou Google Gemini, ainda ndo ha
uma prova concreta sobre o contributo especifico desta tecnologia no dia-a-dia das
pessoas. A investigacao sobre a industria, as suas tendéncias e inovagdes, evidencia
que ha muita experimentagao a decorrer nos meios de comunicagao social e, tal como
da parte da audiéncia, ha ainda uma procura de sentido sobre o significado real desta

mudanca.

As pessoas procuram no jornalismo e nas noticias algo que |Ihes fornecga estabilidade,
previsibilidade ou sentido. Procuram, também, ter um maior controlo sobre a sua
experiéncia noticiosa e estdo dispostas a adaptar o seu consumo em fungao das suas
necessidades, sobretudo em agendas mediaticas turbulentas (dominadas por temas
duros como guerra, pandemia ou eleigbes). Sdo, portanto, astutas e ndo passivas,
constituindo um corpo dinamico em busca de valor acrescido — de conhecimento,
controlo e, também, conforto. As tendéncias de evolugao da industria sdo também um
sintoma destes aspetos — a crescente necessidade de criar sistemas de medicéo de
audiéncias cross-media, que monitorizam as complexas dietas mediaticas
contemporaneas, a preocupagao com temas de representacao identitaria ou cultural
ou a reorganizagao do trabalho jornalistico para explorar novos temas e suprir as

novas necessidades das audiéncias.

Assim sendo, € importante considerar que os comportamentos negativos por parte
das audiéncias face a noticias ndo sdo necessariamente uma rejejcéo do jornalismo,
mas também uma busca de maior controlo sobre a experiéncia noticiosa. Isto é
particularmente importante em contextos sociais, politicos e econdmicos instaveis,
em que proliferam os fendmeno desinformativos fomentados por contextos politicos
polarizados que favorecem a “weaponizacdo” dos media e narrativas em que as

noticias ndo sao avaliadas pelo seu valor factual mas pelo seu estatuto como parte
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do embate politico. Também nesse aspeto a industria progride e inova no sentido de
garantir o estabelecimento de uma relagéo de confianga com as audiéncias, algo que
€ fundamental para comunicar questbes centrais do jornalismo tais como a
transparéncia, imparcialidade e o aspeto pedagodgico das noticias. Como se
desenvolve adiante, no capitulo dedicado ao fact-checking, a redobrada
preponderancia de novas atividades jornalisticas como o fact-checking tem trazido
para a esfera publica novas discussdes sobre o papel das noticias no combate a
desinformacgédo, sendo também um instrumento fundamental para assegurar o

crescimento e / ou a manutencao da confianga nas noticias e no jornalismo.

Assim, quer da parte da audiéncia quer da parte da industria ha dois aspetos centrais
no estatuto contemporaneo dos media noticiosos: um primeiro, da tecnologia, de um
setor que procura sustentabilidade econdmica futura e novas formas de relagédo com
a audiéncia e um segundo, que historicamente tem um peso enorme na legitimacao
social e publica dos media, que esta relacionado com a permanente busca de uma
relagdo de confianga e estabilidade com os cidadaos, garante da manutengao da

importancia do jornalismo na esfera publica.
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