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Resumo
O crescente domínio das plataformas digitais na distribuição de notícias intro-

duziu uma nova dimensão na mediação, através da personalização algorítmica de 
conteúdos. Por isso, é fundamental compreender a evolução dos comportamentos 
e das perceções dos mais jovens em relação aos seus hábitos de consumo de no-
tícias online. 

A partir de dados do Digital News Report para Portugal, verificamos que o aces-
so algorítmico a notícias se acentuou e diversificou entre 2016 e 2023, passando a 
incluir, além de redes sociais, motores de pesquisa e agregadores de notícias. Entre 
os jovens dos 18 aos 24, destaca-se a diminuição da preferência por notícias per-
sonalizadas com base no histórico de consumo individual, valorizando o papel dos 
editores e jornalistas na seleção das notícias.

Os resultados obtidos conduzem a reflexões sobre o crescente papel dos algo-
ritmos nos processos de produção e distribuição jornalística e as implicações para 
uma esfera pública plural e informada.
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Abstract 
The increasing dominance of digital platforms in the distribution of news introdu-

ced a new dimension to mediation, through the algorithmic personalization of con-
tent. Therefore, it is crucial to understand the evolution of behaviors and perceptions 
of young people regarding their online news consumption habits.

Using data from the Digital News Report survey for Portugal, we find that algo-
rithmic access to news increased and diversified between 2016 and 2023, now in-
cluding, in addition to social media, search engines and news aggregators. Among 
young people aged 18 to 24, there is a notable decrease in the preference for perso-
nalized news based on individual consumption history, placing greater value on the 
role of editors and journalists in news selection.

The results allow for reflections on the growing role of algorithms on the news 
production and distribution processes, as well as the implications of algorithmic per-
sonalization for a plural and informed public sphere. 
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Introdução

Os media noticiosos são fundamentais na formação da opinião pública, sendo 
particularmente relevantes para os jovens se informarem, criarem uma visão plura-
lista e democrática do mundo e compreenderem a importância da sua participação 
cívica e política. 

Em Portugal, dados de 2023 do Digital News Report (Cardoso et al., 2023a) in-
dicam que apenas 34% dos inquiridos entre os 18 e os 24 anos revelam muito ou 
extremo interesse em notícias, face a 52% dos portugueses utilizadores de Internet, 
em geral. Simultaneamente, observa-se que as dietas informativas dos jovens são 
cada vez mais digitais, passando em particular pelas redes sociais online, utilizadas 
como principal meio para obter notícias por cerca de 1 em cada 3 jovens até aos 34 
anos (Cardoso et al., 2023a).

Os meios tradicionais de notícias, onde a mediação jornalística determina a sele-
ção das notícias, seja a rádio, a televisão ou a imprensa, têm vindo a perder prepon-
derância junto dos públicos jovens. Contudo, esta tendência tem de ser enquadrada 
em dinâmicas de transformação social e cultural mais vastas, onde a socialização e 
processos de influência entre pares são determinantes para a mudança de hábitos 
e preferências entre diferentes gerações (Edgerly, 2018; Livingstone, 2003).

Em Portugal, a maior prevalência entre os jovens da utilização da Internet e dos 
consumos de informação online é uma evidência empírica desde pelo menos o início 
dos anos 2000 (Amaral et al., 2017; Cardoso et al., 2005, 2015, 2023a). Contudo, a 
evolução dos últimos 20 anos revela “que há um esbatimento de grandes diferenças 
(históricas) de apropriação e uso de tecnologia para o fim específico do consumo 
online de notícias” (Quintanilha et al., 2020, p. 15). Assim, se as diferenças geracio-
nais no uso da Internet para fins noticiosos se esbateram desde o início do milénio, 
outras surgiram associadas às diferentes fontes de acesso a notícias online e, em 
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particular, ao consumo de notícias com mediação algorítmica, podendo estar em 
causa uma nova forma de digital divide (Oeldorf-Hirsch & Neubaum, 2023). 

A preferência por redes sociais, a par do crescimento da pesquisa em motores de 
busca, reflete uma mudança significativa na forma como as notícias são consumidas 
online, privilegiando o acesso indireto em detrimento do direto em sites das marcas 
de notícias. São 85% dos portugueses a usar formas de acesso indireto, acima da 
média de 76% que se verifica noutras geografias do mundo (Cardoso et al., 2023a). 
Por outro lado, o crescente domínio das gigantes tecnológicas (como a Alphabet/
Google, Meta/Facebook, ByteDance/TikTok) na disseminação de notícias tem intro-
duzido uma nova dimensão no consumo de notícias, a personalização algorítmica 
de conteúdos, aspeto fundamental para o estatuto hegemónico destas plataformas 
(Dijck et al., 2018; Dijck, 2020).

Os algoritmos são sequências de instruções programadas para processar da-
dos e executar tarefas específicas. No entanto, ao longo deste estudo, tem-se como 
referência a personalização algorítmica de conteúdos, ou seja, o uso de algoritmos 
para adaptar a recomendação de conteúdos digitais aos utilizadores com base no 
seu perfil, interesses e comportamentos online. 

Esses algoritmos, específicos de cada plataforma digital, analisam dados dos 
utilizadores como o histórico de consumo online (incluindo cliques ou outra forma 
de interação), bem como dados de localização e características sociodemográficas 
(como género ou idade). Assim, através de processos automatizados, selecionam e 
apresentam notícias ou outros conteúdos que são distintos para cada utilizador (cf. 
Pariser, 2011 e Bruns, 2019 para uma perspetiva crítica).

Além da definição técnica, é importante distinguir entre a base tecnológica dos 
algoritmos e as perceções que os utilizadores têm destes. A base tecnológica re-
fere-se à implementação técnica dos algoritmos, incluindo os componentes com-
putacionais, as bases de dados utilizadas e os modelos matemáticos e de aprendi-
zagem automática desenvolvidos para analisar esses dados e tomar decisões. Por 
outro lado, as perceções dos utilizadores envolvem como as audiências entendem 
e interpretam o funcionamento e os efeitos desses algoritmos na sua experiência de 
consumo de notícias. Sendo os algoritmos black boxes (caixas negras) (Pasquale, 
2015), com uma lógica de funcionamento interno opaca que não está acessível aos 
cidadãos, existem folk theories (imaginários populares) que se formam sobre o fun-
cionamento dos algoritmos (Bucher, 2017; DeVito et al., 2018).

Estudos centrados na literacia algorítmica têm demonstrado que existe uma cons-
ciência crescente sobre a presença dos algoritmos, mas pouco conhecimento sobre 
o seu funcionamento efetivo (Oeldorf-Hirsch & Neubaum, 2023). A mesma linha de 
investigação considera importante abordar as dimensões dos comportamentos e 
das atitudes em relação aos algoritmos (Foá et al., 2024; Swart, 2021), sendo estas 
dimensões que iremos explorar. 

Nesta investigação estudam-se os hábitos e perceções dos jovens relativos à 
mediação algorítmica das notícias no contexto português. Analisando dados quanti-
tativos de 2016 e de 2023, recolhidos no âmbito do inquérito do Digital News Report, 
procura-se caracterizar e identificar mudanças nos comportamentos de consumo 
de notícias e nas atitudes de recetividade à seleção algorítmica de notícias por par-
te dos jovens.
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As questões de investigação que orientam este estudo são as seguintes:

• RQ1 - Como se caracterizam as formas de acesso dos jovens portugueses 
a notícias online, e como evoluíram entre 2016 e 2023?

• RQ2 - Quais são as atitudes dos jovens portugueses face à mediação algorítmi-
ca na distribuição e consumo de notícias, e como evoluíram entre 2016 e 2023?

As questões de investigação propostas visam estruturar a investigação em dois 
planos distintos: o primeiro (RQ1), relativo às práticas de acesso a conteúdos noti-
ciosos (dimensão comportamental), e o segundo (RQ2) sobre as perceções relacio-
nadas com a mediação algorítmica nesse processo (dimensão atitudinal). 

As atitudes são então entendidas como avaliações gerais ou predisposições 
para responder de maneira favorável ou desfavorável a um determinado objeto, 
neste caso, a mediação algorítmica na distribuição e consumo de notícias. Esta 
distinção é crucial para compreender não apenas os comportamentos de acesso 
às notícias (RQ1), mas também as perceções e avaliações subjacentes a esses 
comportamentos (RQ2).

Revisão da literatura

O consumo de notícias é considerado, nas suas diferentes expressões, parte 
integrante da cidadania e da democracia (Banaji & Cammaerts, 2017), dado que o 
exercício da cidadania sempre dependeu de “recursos simbólicos veiculados por di-
versos meios de comunicação de massa” (Urry, 1999, p. 318). Com a globalização 
surgiram media digitais globais que transformaram a esfera pública e as identidades 
dos cidadãos, em particular dos mais jovens.

Na sociedade em rede (Castells, 1996) a idade é apresentada como o fator socio-
demográfico mais importante para compreender diferenças no consumo de notícias 
(Boulianne & Shehata, 2022). As gerações mais jovens tendem a preferir a Internet e 
as redes sociais, sobretudo em mobile, enquanto as gerações em idade mais avan-
çada tendem a preferir as tradicionais fontes de notícias (Newman et al., 2023), com 
destaque para a televisão no caso português (Cardoso et al., 2023a).

O maior consumo de notícias nas redes sociais significa que os jovens estão mais 
expostos a notícias de forma incidental (Boczkowski et al., 2018; Zúñiga et al., 2020). 
A convicção predominante entre os jovens é de que não é necessário seguir ativa-
mente as notícias, uma vez que as notícias vão ao seu encontro, seja através do uso 
que fazem das redes sociais, seja através das partilhas de amigos, numa perceção 
apelidada de news-find-me (Gil de Zúñiga et al., 2017).  

Os telemóveis, enquanto dispositivos mais utilizados para consumo de notícias 
online (Newman et al., 2023), favorecem um conteúdo noticioso e um formato es-
pecífico, mais simples, curto e visualmente apelativo, que permite consumir apenas 
pequenos fragmentos de notícias - news snacking (Molyneux, 2018) - com mais fre-
quência e de forma mais dispersa ao longo do dia. O consumo de notícias torna-se 
por isso um passatempo, sobretudo quando os jovens estão nos transportes ou em 
momentos de espera (Kalogeropoulos, 2019; Sveningsson, 2015). 
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Apesar da maior prevalência da exposição incidental a notícias é importante 
considerar o papel da agência individual, que contraria o determinismo tecnológico, 
sendo de sublinhar a importância de fatores de ordem social, política ou económica 
para compreender alterações nos padrões de consumo de notícias (Bruns, 2019). 
Novos projetos informativos digitais procuram precisamente colocar o cidadão no 
centro do processo jornalístico, enquanto agente ativo no processo de produção das 
notícias (García-Orosa et al., 2020).

Quando questionados, os jovens consideram que em geral as notícias, sendo 
importantes, são aborrecidas, repetitivas, negativas e desligadas da sua realidade 
(Tamboer et al., 2022). Assim, além da importância do entretenimento (Klopfenstein 
Frei et al., 2024), o consumo de notícias para os jovens é motivado pela sua relevân-
cia para os seus interesses pessoais e dos seus amigos e colegas, e pela sua liga-
ção ao quotidiano, seja porque são tópicos abordados na escola ou tópicos atuais de 
conversa nas comunidades locais onde se inserem (Brites, 2017; Gnach et al., 2021; 
Klopfenstein Frei et al., 2024; Tamboer et al., 2022).

Neste contexto, os fatores de socialização são fundamentais para compreender 
as diferenças nos hábitos de consumo de notícias. A relação dos jovens com as no-
tícias é geralmente melhor compreendida por aquilo que acontece no seu contexto 
familiar (Brites, 2017; Valenzuela et al., 2019). Os jovens tendem a adotar os disposi-
tivos e fontes noticiosas que os pais utilizam, moldando os hábitos de consumo de 
notícias dos jovens quando entram em idade adulta (Edgerly et al., 2018; Ghersetti & 
Westlund, 2018; Shehata, 2016). Neste sentido, importa reconhecer o papel desem-
penhado pelos diferentes perfis educacionais e contextos socioeconómicos onde se 
inserem os jovens e as suas famílias (Banaji & Cammaerts, 2017).

Além da socialização, existe uma corrente na literatura que defende a existência 
de uma relação dialética entre a utilização dos media digitais por parte dos jovens e a 
expressão de novos valores de individualidade e de mobilização por causas (Boulianne 
& Shehata, 2022; Lane, 2020; Ohme, 2019). Nesta linha de argumentação seriam as 
affordances tecnológicas dos meios digitais, em particular as possibilidades intera-
tivas e de expressão individual a partir da exploração e utilização das funcionalida-
des desses meios (como as reações, partilhas e comentários nas redes sociais), a 
criarem maior propensão nas gerações mais novas para as utilizarem também para 
consumir notícias (Andersen et al., 2020). 

Assim é possível conceber um efeito de retroalimentação entre as affordances 
tecnológicas, o consumo de notícias com mediação algorítmica e novos valores so-
ciais. Por essa razão, torna-se relevante debater a influência dos algoritmos na for-
mação das preferências e comportamentos dos cidadãos.

As gigantes tecnológicas (big tech) são atores dominantes no espaço digital, 
havendo uma assimetria de poder que condiciona a atuação dos órgãos de comu-
nicação social (Poell et al., 2019). Essa assimetria traduz-se numa “platform depen-
dency” por parte das organizações de notícias, seja para distribuição das notícias, 
medição das audiências ou monetização de conteúdos (Meese & Hurcombe, 2021). 

Nas plataformas digitais das gigantes tecnológicas a informação apresentada é 
mediada algoritmicamente e a personalização das notícias é baseada no processamen-
to de um grande volume de dados e metadados pessoais dos utilizadores (Thorson, 
2020). As redes sociais, por exemplo, desempenham funções tradicionalmente  
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exclusivas dos editores nas redações, em particular decidir acerca da importância das 
notícias e como são distribuídas  (Presuel & Sierra, 2019). 

Perante a vastidão de conteúdo disponível nas redes sociais, as notícias sur-
gem pouco diferenciadas no feed, o que se traduz numa dificuldade entre os jovens 
adultos em identificar as notícias e distinguir de outros conteúdos (Edgerly & Vraga, 
2019). Isso remete para questões relacionadas com a arquitetura das redes sociais, 
mas também para o seu modelo de negócios (DeVito. 2017; Presuel & Sierra, 2019), 
e para efeitos de câmara de eco ou filtro bolha (Flaxman, 2016). 

É preciso ainda considerar que as próprias organizações de notícias adotam para 
os seus sites e aplicações sistemas algorítmicos de recomendações de notícias, que 
incorporam métricas de popularidade, de consumos passados, preferências ou perfil 
de utilizador (Mitova et al., 2023; Wieland et al., 2021). Estes sistemas algorítmicos 
dos órgãos de comunicação social levantam preocupações equivalentes às coloca-
das pela mediação algorítmica noutras plataformas digitais, como as redes sociais, 
motores de pesquisa ou os agregadores de notícias.

Na perspetiva dos indivíduos, em particular dos mais jovens, perante um am-
biente mediático sobrecarregado de informação, os algoritmos podem proporcionar 
acesso a notícias mais relevantes sem ter de procurar em excesso. Assim a aceita-
ção dos algoritmos na mediação noticiosa é resultado do hábito e da conveniência 
(Kaluža, 2022; Oeldorf-Hirsch & Srinivasan, 2022; Swart, 2021), dado que todas as 
ações online são monitorizadas e datificadas para personalizar e facilitar a experiên-
cia do utilizador online.  Existe por isso uma tendência para a apreciação algorítmi-
ca (Logg et al., 2019), ou seja, para se demonstrar atitudes positivas perante deci-
sões tomadas por algoritmos, mesmo quando não se conhecem os seus processos 
(Kozyreva et al., 2021). 

A falta de conhecimento sobre os processos algorítmicos é particularmente preo-
cupante no caso dos mais jovens uma vez que estes tendem a aderir mais rapidamen-
te a novas práticas tecnológicas. Por exemplo, dados de 2024 indicam que 54% dos 
jovens entre 18 e 24 anos utilizam modelos de inteligência artificial generativa como 
o ChatGPT, enquanto essa proporção é de apenas 16% acima dos 55 anos (Fletcher e 
Nielsen, 2024). Observa-se também entre os mais jovens um conhecimento limitado 
sobre as funcionalidades e diversidade de recursos dos modelos generativos de IA.

Alguns estudos empíricos (Araujo et al., 2020; Joris et al., 2021; Thurman et al., 
2019) procuraram comparar as atitudes dos indivíduos face à seleção algorítmica 
de notícias vis-à-vis a curadoria editorial por jornalistas. As conclusões revelam 
que os utilizadores preferem recomendações de conteúdos baseados em siste-
mas algorítmicos que têm por base o seu consumo passado do que baseados na 
curadoria editorial (Thurman et al., 2019). Os algoritmos baseados em consumo 
passado são ainda preferidos face a critérios de popularidade entre os amigos 
online (Joris et al., 2021; Thurman et al., 2019) ou face a critérios de diversidade 
(Joris et al., 2021).  

O estudo de Thurman et al. (2019) com dados para 26 países procurou ainda per-
ceber os motivos que levam os utilizadores a preferir a seleção algorítmica de notí-
cias à editorialização. Os resultados destacam que a menor confiança nas notícias 
ou na independência dos media resulta em menor escolha de notícias com editoria 
jornalística. A idade também é um fator significativo, com o aumento da idade existe 
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uma menor concordância com a seleção das notícias seja por jornalistas ou algorit-
mos, sendo que os mais velhos preferem os jornalistas aos algoritmos. A utilização 
de telemóvel aumenta de forma mais significativa a concordância com a escolha 
de notícias baseadas em consumos passados, enquanto a frequência de acesso 
a redes sociais aumenta a preferência por qualquer tipo de mediação algorítmica. 

A preponderância dos algoritmos na experiência dos utilizadores fez surgir o termo 
de “algorithm dependency” (Schaetz et al., 2023), para traduzir a forma como os indiví-
duos delegam aos algoritmos a função de preencher as suas necessidades informa-
tivas, apesar de reconhecerem riscos e preocupações, como a falta de privacidade e 
controlo sobre os seus dados (Bodó et al., 2019; Joris et al., 2021; Thurman et al., 2019). 

Metodologia

Este estudo visa explorar as dinâmicas de consumo de notícias entre os jovens 
portugueses, com foco nas perceções dos jovens sobre a mediação algorítmica. 
Utilizando dados quantitativos relativos a 2016 e 2023, investigamos a utilização de 
formas algorítmicas de acesso a notícias online, assim como perceções sobre a al-
goritmização vs editorialização de conteúdos e as suas consequências. 

Os dados quantitativos foram recolhidos no âmbito do inquérito que origina o 
Digital News Report do Reuters Institute for the Study of Journalism. O inquérito tem, 
nos dois anos em análise (2016 e 2023), por base uma amostra representativa da 
população portuguesa (n=2018 e n=2010) e foi aplicado pela empresa YouGov ex-
clusivamente a utilizadores de Internet, ou seja, exclui a proporção de portugueses 
não utilizadores de Internet (29,6% em 2016 e 14,2% em 2023).1 

As questões selecionadas do inquérito dizem respeito, por um lado, aos com-
portamentos dos jovens e, por outro, às suas atitudes. Relativamente aos compor-
tamentos (RQ1), foi selecionada uma questão respeitante às principais portas de 
acesso a notícias online. A análise descritiva desta pergunta, com escolha única, 
permite identificar o peso da mediação algorítmica na dieta mediática dos portu-
gueses, em particular entre as notícias consumidas em formato digital. As opções 
incluem: acesso direto a site, motor de busca, redes sociais, email, notificações mó-
veis, agregadores ou outra. 

Em termos conceptuais, sites, newsletters e notificações de aplicações são analisa-
dos como sistemas editorializados de distribuição de notícias. Embora estes sistemas 
editorializados utilizem algoritmos na sua programação, são considerados distintos 
dos sistemas algorítmicos presentes em redes sociais, motores de busca ou agre-
gadores. Nesta perspetiva, considera-se que esses sistemas algorítmicos, diferente-
mente da curadoria editorial tradicional, implicam a perda de controlo dos jornalistas 
sobre a distribuição das notícias. Em contrapartida, os sistemas editorializados per-
mitem que a seleção e distribuição de conteúdos passe por uma filtragem jornalística.

Relativamente às atitudes perante os algoritmos (RQ2) as questões do inquérito 
procuram identificar graus de concordância com afirmações, em escala de likert de 

1  INE - Instituto Nacional de Estatística, IUTIC - Inquérito à Utilização das Tecnologias da 
Informação e Comunicação, esfera famílias, 2016 e 2023.
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cinco pontos, tendo sido agregadas, para efeitos analíticos, as respostas de valor 4 
e 5 na escala de likert, correspondentes a inquiridos que concordam ou concordam 
totalmente com as afirmações apresentadas. As questões procuram identificar a 
preferência dos jovens face a diferentes mecanismos de seleção algorítmica de no-
tícias (com base no histórico de consumo individual ou com base no consumo dos 
amigos), por contraponto com a seleção de notícias por jornalistas.

Nas atitudes (RQ2) analisam-se as respostas a três questões sobre a seleção de 
notícias: “receber histórias selecionadas para mim por editores e jornalistas é posi-
tivo”; “receber histórias selecionadas para mim automaticamente com base no meu 
consumo passado é positivo” e “receber histórias selecionadas para mim automati-
camente com base no consumo dos meus amigos é positivo”. 

Estas questões eram enquadradas pelo seguinte texto: “Cada website de notícias, 
aplicação móvel ou rede social toma decisões sobre o conteúdo a mostrar-lhe. Estas 
decisões podem ser tomadas por editores e jornalistas ou por algoritmos informáti-
cos que analisam as informações sobre conteúdo que utilizou, ou baseando-se na-
quilo que o utilizador e os seus amigos partilham ou interagem nas redes sociais.” 

Os três mecanismos de seleção de notícias (por jornalistas, histórico de consumo, 
ou consumo de amigos) expressam diferentes vertentes da personalização algorít-
mica de notícias. A primeira, da editorialização, correspondente ao tradicional papel 
do jornalismo na definição do que é relevante, neste caso através dos sites e aplica-
ções de notícias. A segunda, baseada no consumo histórico do utilizador, retrata de 
forma geral as estruturas noticiosas patentes em motores de busca e agregadores 
de notícias. A terceira, baseada no consumo de amigos / relações nas redes, capta 
o arquétipo do algoritmo da sociabilidade digital contemporânea via redes sociais. 
Estes três níveis permitem, consequentemente, aprofundar reflexões sobre a adesão 
e a perceção dos indivíduos face a três gatekeepers (um jornalístico e dois algorítmi-
cos), com diferentes implicações para o consumo de notícias.

Por fim, também na dimensão atitudinal (RQ2), exploram-se posicionamentos 
relativos a duas questões sobre os efeitos da personalização na qualidade da expe-
riência de consumo de notícias (“preocupa-me que receber notícias personalizadas 
me faça perder informação importante” e “preocupa-me que receber mais notícias 
personalizadas me faça perder o acesso a opiniões diferentes da minha”).

Estas preocupações são problematizadas enquanto consequência da utilização 
de formas de acesso a notícias digitais mediadas algoritmicamente, como moto-
res de busca ou redes sociais, mas também da eventual utilização de sistemas de 
recomendação algorítmicas em sites e aplicações de organizações jornalísticas, 
com consequências para os valores do pluralismo de opinião e de uma esfera pú-
blica informada.

A nível analítico comparamos, através de uma análise descritiva dos dados, os 
resultados para as respostas dos jovens a partir de dois grupos etários, dos 18 aos 
24 anos e dos 25 aos 34, tendo como referência o observado no resto da população 
(35 e mais anos). Contudo, dentro de cada faixa etária existe uma variedade conside-
rável de hábitos culturais, níveis educacionais e contextos socioeconómicos. Estas 
configurações de consumo, que devem ser consideradas, estão subordinadas ao 
facto de ser a partir dos 18 anos que os jovens consolidam os seus hábitos de con-
sumo de notícias (Klopfenstein Frei et al., 2024; Shehata, 2016).
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Resultados

Os resultados revelam que as formas de acesso a notícias online onde predomina 
a lógica de personalização algorítmica (redes sociais, motores de busca e agregadores 
de notícias) são as que os jovens mais utilizam quando se trata de consumir notícias 
digitais, em detrimento dos canais de acesso com editorialização jornalística (acesso 
direto a site, email e notificações móveis). 

No período em análise, entre 2016 e 2023, a utilização de formas algorítmicas para aces-
so a notícias aumentou em todas as faixas etárias analisadas, em detrimento das opções 
dos órgãos de comunicação social (cf. Tabela 1 abaixo). Apesar dos jovens portugueses 
entre os 18 e os 24 anos registarem os valores mais elevados de utilização de sistemas al-
gorítmicos (65,2% em 2016 e 73,2% em 2023), os aumentos mais substanciais ocorreram 
entre os 25 e os 34 anos (de 59,8% para 70,4%) e acima dos 35 anos (de 47,4% para 58,7%).

Quando questionados sobre a principal forma de acesso algorítmico a notícias online na 
semana anterior verifica-se, entre 2016 e 2023, uma quebra substancial do acesso através 
de redes sociais entre os 18-24 anos (dos 48,7% para os 31,2%), sendo a quebra mais ligeira 
entre os 25-34 anos (32,6% para os 28,5%), contrastando com a estabilidade verificada entre 
os portugueses com 35 e mais anos (na ordem dos 23%). Nesse período adquirem impor-
tância os motores de busca (que duplicam na utilização preferencial entre os 18-24), as noti-
ficações móveis (que crescem em todos os grupos etários para valores acima dos 10%) e os 
agregadores de notícias para fins noticiosos (que crescem sobretudo entre os mais jovens).

Tabela 1
Principal porta de acesso a notícias online na semana anterior por escalão etário, Portugal, 
2016 e 2023

2016 2023

18-24 25-34 35+ 18-24 25-34 35+

Acesso direto a site 18,8% 30,2% 26,9% 8,1% 9,7% 14,7%

Motor de busca 16,5% 24,1% 21,9% 29,8% 31,9% 29,4%

Redes sociais 48,7% 32,6% 23,4% 31,2% 28,5% 23,3%

Email 13,4% 8,5% 19,4% 5,0% 4,3% 9,0%

Notificações móveis 2,7% 1,6% 4,2% 10,4% 14,6% 15,8%

Agregadores 0,0% 3,1% 2,1% 12,2% 10,0% 6,0%

Outra 0,0% 0,0% 1,8% 2,2% 0,9% 1,2%

[NET] Algorítmico 65,2% 59,8% 47,4% 73,2% 70,4% 58,7%

[NET] Editorializado 34,9% 40,3% 50,5% 23,5% 28,6% 39,5%

Fonte. Reuters Institute Digital News Report 2016 (n18-24=190; n25-34=333; n35+=1495) e 
2023 (n18-24=186; n25-34=264; n35+=1560) 
Nota1. a categoria [NET] Algorítmico resulta da soma dos resultados para as opções “motor 
de busca”, “redes sociais” e “agregadores”.  
Nota2. a categoria [NET] Editorializado resulta da soma dos resultados para as opções “aces-
so direto a site”, “email” e “notificações móveis”.
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Na consideração das atitudes perante diferentes mecanismos de sugestão de 
conteúdos noticiosos (seleção por editores e jornalistas, com base no histórico do 
utilizador e com base no consumo de amigos / pessoas relacionadas) verifica-se 
que os mais jovens têm atitudes mais positivas perante as opções algorítmicas (his-
tórico passado ou consumo de amigos) comparando com o resto da população, e 
que os jovens dos 18 aos 24 têm visões mais positivas do que dos 25 aos 34 anos 
(cf. Tabela 2).

Se em 2016 se registava uma maior proporção de jovens entre os 18 e 24 a afir-
mar uma visão positiva sobre a seleção de notícias por algoritmos com base no seu 
histórico de consumo (62,2%) em detrimento da seleção por editores / jornalistas 
(53,1%), essa preferência inverte-se em 2023 (40,4% vs 46,1%). Entre os inquiridos 
entre os 25 e os 34 anos, a maior apreciação algorítmica com base no histórico em 
2016 (54,2% vs 43,6%) esbate-se, e as duas formas de curadoria de notícias têm um 
peso muito semelhante em 2023 (38,7% vs 37,2). 

No resto da população, com 35 e mais anos, o sistema de seleção algorítmico a 
partir do histórico perde prevalência em termos de avaliação positiva (ficando nos 
34,6% em 2023). Em último lugar surge a seleção com base nas preferências de 
amigos, que é aquela que obtém menor aderência nos dois anos em análise e em 
todas as faixas etárias.

No entanto, é de salientar que se registam quebras na visão positiva sobre a uti-
lização de qualquer um dos mecanismos de seleção de notícias em análise, sendo 
essas quebras mais acentuadas entre os 18-24 e, particularmente, no que diz respei-
to à seleção de notícias com base no histórico de consumo pessoal. 

Tabela 2
Concordância com afirmações sobre a sugestão de conteúdos noticiosos por escalão etário, 
Portugal, 2016 e 2023

2016 2023

Receber histórias seleciona-
das para mim...

18-24 25-34 35+ 18-24 25-34 35+

... Por EDITORES e JORNALIS-
TAS é positivo

53,1% 43,6% 40,1% 46,1% 37,2% 37,1%

... Com base no meu HISTÓRI-
CO é positivo

62,2% 54,2% 41,3% 40,4% 38,7% 34,6%

... Com base no CONSUMO 
DOS MEUS AMIGOS é positivo

38,0% 31,4% 25,0% 32,9% 28,7% 22,6%

Fonte. Reuters Institute Digital News Report 2016 (n18-24=190; n25-34=333; n35+=1495) e 
2023 (n18-24=186; n25-34=264; n35+=1560)  
Nota. Os níveis de concordância apresentados em percentagem resultam da agregação das 
categorias “4 - Concordo” e “5 - Concordo plenamente”, a partir de uma escala de concordân-
cia de 1 a 5.

No que diz respeito às atitudes relativas aos potenciais efeitos negativos da per-
sonalização de notícias, como perder informação importante ou o menor acesso a 
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um leque de opiniões diversificado, observa-se em geral, com exceções, uma maior 
preocupação por parte dos jovens (cf. Tabela 3). 

No período de 2016 a 2023 em todos os grupos etários diminuem as preocupações 
com as consequências potencialmente negativas de receber mais notícias personali-
zadas. No entanto, e avaliando as preocupações com o menor acesso a informação 
importante e a opiniões diversas, em 2016 eram os jovens dos 24 aos 34 anos que 
estavam mais preocupados (com mais de 65% a mostrarem-se preocupados com 
essas consequências), enquanto em 2023 são os jovens dos 18 aos 24 anos que es-
tão mais preocupados, sobretudo relativamente à diversidade de opiniões (54,1%). 

Tabela 3
Concordância com afirmações sobre o impacto dos algoritmos e personalização por escalão 
etário, Portugal, 2016 e 2023

2016 2023

Preocupa-me que receber mais notícias 
personalizadas...

18-24 25-34 35+ 18-24 25-34 35+

... Me faça perder informação importante 60,9% 65,7% 60,7% 47,9% 43,5% 44,1%

... Me faça perder o acesso a opiniões 
diferentes da minha

58,1% 68,4% 63,3% 54,1% 43,7% 46,0%

Fonte. Reuters Institute Digital News Report 2016 (n18-24=190; n25-34=333; n35+=1495) e 
2023 (n18-24=186; n25-34=264; n35+=1560)  
Nota. Os níveis de concordância apresentados em percentagem resultam da agregação das 
categorias “4 - Concordo” e “5 - Concordo plenamente”, a partir de uma escala de concordân-
cia de 1 a 5.

Discussão

Os dados apresentados acrescentam ao corpo empírico que identifica que a cres-
cente digitalização das dietas noticiosas, apesar de se observar na sociedade por-
tuguesa como um todo, é particularmente evidente entre os mais jovens (Amaral et 
al., 2017; Cardoso et al., 2005, 2015, 2023a; Quintanilha et al, 2020). 

A caracterização das formas de acesso dos jovens portugueses a notícias online 
(RQ1) revela uma tendência de aumento na preferência por plataformas digitais onde 
a personalização algorítmica é predominante. Se entre 2016 e 2023 cresceu a depen-
dência por formas de acesso algorítmico, a nova “algorithm dependency” (Schaetz 
et al., 2023), não está tão ancorada nas redes sociais, revelando uma maior diversi-
ficação dos pontos de acesso, em particular para a maior utilização de motores de 
busca e agregadores de notícias. 

A subida da utilização dos motores de busca como principal forma de acesso a 
notícias online, correspondendo a uma procura ativa de notícias, poderá estar asso-
ciada a uma maior necessidade de verificação de informação em diferentes fontes 
(Autunovic et al., 2018) ou com a preferência por temas noticiosos que vão ao encon-
tro de necessidades informativas mais locais e específicas (Brites, 2017; Gnach et al., 



12 | MEDIA&JORNALISMO

2021; Klopfenstein Frei et al., 2024; Tamboer et al., 2022). Por outro lado, dentro das 
opções oferecidas pela comunicação social o acesso direto ao site e o email desce-
ram perante a subida das notificações móveis, o que reflete a tendência crescente 
para um consumo móvel (Molyneux, 2018) e mais passivo de notícias (Boczkowski 
et al., 2018; Zúñiga et al., 2020). 

A opção por formas de consumo passivo de conteúdo jornalístico pode justificar-
-se com o conforto associado aos mecanismos algorítmicos automatizados, que sele-
cionam a informação e a apresentam de forma simples e concisa, tais como as notifi-
cações móveis ou as notícias que aparecem nos “feeds” de redes sociais (Gnach et al., 
2021; Klopfenstein Frei et al., 2024). Neste aspeto é preciso considerar que as paywalls 
(acesso pago) e a necessidade de subscrever/pagar por notícias nos sítios online dos 
órgãos de comunicação social é também um fator a ter em conta na preferência dos uti-
lizadores por fontes onde podem aceder a notícias de forma gratuita (Kormelink, 2023).

Assim, embora as redes sociais ganhem importância entre os jovens portugue-
ses como alternativa aos media tradicionais (imprensa, rádio, televisão), é neces-
sário considerar o crescimento de outros meios de acesso a notícias online, como 
motores de busca e agregadores de notícias, que utilizam diferentes mecanismos 
de seleção algorítmica. 

Nesse sentido, a tendência de diminuição no acesso a notícias online via redes 
sociais poderá ser resultado de outras tendências, que não as determinadas pelas 
necessidades informativas dos jovens nem pelas estratégias de distribuição de con-
teúdos dos órgãos de comunicação social. Ou seja, estas mudanças poderão ser 
motivadas pela ascensão de plataformas com lógicas distintas de distribuição de 
conteúdos e priorização das notícias, como são exemplo o crescimento de TikTok e 
Instagram, para uso geral, mas também para fins noticiosos (Cardoso et al., 2023b), 
em que ganha preponderância os vídeos verticais em formato curto, sobretudo vo-
cacionados para as dimensões da sociabilidade e entretenimento. 

Além disso, a diversificação das opções de consumo de notícias online por parte 
dos jovens poderá resultar de fatores estruturais de mudança na relação entre órgãos 
de comunicação social e plataformas de redes sociais. As alterações nos algoritmos 
das plataformas de redes sociais têm por vezes resultado numa menor visibilidade 
das notícias, como ilustrado pelo caso do Facebook (Bailo et al., 2021). Esta situação 
reflete tensões nas negociações entre os media noticiosos e as gigantes tecnológi-
cas, que decorrem de visões distintas sobre o valor das notícias para o ecossistema 
digital (Bossio et al., 2024; Leaver, 2021; Poell et al., 2023).

As atitudes dos jovens face à mediação algorítmica na distribuição de notícias 
(RQ2) revelam por um lado uma maior apreciação algorítmica entre os mais novos, 
e por outro, uma reavaliação crítica do papel e do impacto da personalização algo-
rítmica. Os dados de 2016 indicavam uma forte inclinação dos jovens portugueses 
para a aceitação das recomendações de notícias baseadas em algoritmos, em par-
ticular o histórico de consumo individual. 

No entanto, em 2023 observa-se uma mudança significativa, com uma redução 
na preferência pela seleção de notícias a partir do histórico de consumo, em parti-
cular no grupo etário dos 18 aos 24 anos, resultando numa maior preferência por 
editores e jornalistas face às alternativas algorítmicas. É notável que, apesar da re-
dução na preferência pela personalização baseada em histórico de consumo, as 
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recomendações de notícias baseadas nas atividades de amigos continuaram a ser 
menos valorizadas pelos jovens portugueses em ambos os períodos considerados. 
Esta tendência sugere uma diferenciação nas perceções dos jovens sobre a valida-
de de diferentes formas de mediação algorítmica.

Perante esta alteração na atitude dos jovens entre os 18 e os 24 anos, questiona-
-se a tendência para as próprias organizações de notícias adotarem nos seus sites 
e aplicações sistemas algorítmicos de recomendações de notícias, que incorporam 
métricas de popularidade, de consumos passados, preferências ou perfil de utilizador 
(Mitova et al., 2023; Wieland et al., 2021). Em causa está uma comodificação da rela-
ção com as notícias e com os próprios órgãos de comunicação social, que cada vez 
mais escondem os melhores conteúdos atrás de paywalls, e recolhem dados socio-
demográficos, de interesses e comportamento sobre os utilizadores (Adams, 2020; 
Schaetz et al., 2023). Sendo que estas tendências refletem estratégias comerciais que 
visam aumentar a fidelização das audiências, deve-se questionar o modo como alteram 
as práticas jornalísticas, os valores-notícia ou o entendimento sobre serviço público. 

A análise dos dados revela ainda que, entre 2016 e 2023 se verificou uma dimi-
nuição da visão positiva em todas as instâncias de seleção de notícias, seja o his-
tórico de consumo, o consumo de amigos, ou a curadoria jornalística. A variação si-
multânea das respostas poderá resultar de uma limitação do inquérito, uma vez que 
os inquiridos foram questionados sobre as três instâncias de seleção de notícias 
numa mesma questão. Outro fator diz respeito à confiança na capacidade individual 
de escolher as próprias notícias (Thurman, 2019), sendo que a maior confiança em 
si próprios poderá significar uma menor predisposição para delegar a seleção das 
notícias a outros (sejam algoritmos ou jornalistas). 

Sobre a importância dos fatores relacionados à confiança é de relembrar que 
Portugal figura, ao longo dos anos, como um dos países onde mais se confia em no-
tícias e onde as pessoas mais estão preocupadas com o que é real e falso na Internet 
(Cardoso et al., 2023a). A visão geralmente positiva sobre os media e os jornalistas 
em Portugal reflete-se também numa menor confiança declarada nos motores de 
busca ou nas redes sociais para notícias (Cardoso et al., 2022). Contudo, essa dife-
rença de confiança entre formas de acesso algorítmicas a notícias não se manifesta 
nos resultados, seja ao nível dos comportamentos, seja das atitudes. 

Isto sugere a existência de um novo tipo de “fosso de aceitabilidade” (Kozyreva 
et al., 2021), onde os serviços personalizados são considerados menos confiáveis, 
mas ainda assim são amplamente utilizados (dimensão comportamental), e embora 
a confiança atribuída aos meios jornalísticos seja muito maior, os mecanismos de 
personalização algorítmica não são diferenciados da curadoria jornalística na mes-
ma proporção (dimensão atitudinal).

Ainda sobre as atitudes dos jovens, as mudanças observadas entre 2016 e 2023 
indicam uma menor preocupação com potenciais impactos negativos da persona-
lização algorítmica no consumo de notícias (RQ2), tanto ao nível da perda de infor-
mação importante como da perda de acesso a opiniões divergentes. Estes resulta-
dos sugerem uma normalização do papel dos algoritmos no quotidiano noticioso 
digital, com menor receio sobre os seus impactos na qualidade do consumo de no-
tícias, em contraciclo com a tendência para a diminuição da apreciação algorítmica 
na seleção das notícias. 
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Aqui importa notar que estudos anteriores indicam que a valorização da existência 
de uma esfera pública comum reforça a diminuição da preferência pela personaliza-
ção algorítmica (Bodó et al., 2019). Por isso a redução das preocupações dos jovens 
portugueses sobre aspetos que remetem para uma esfera pública informada e plural, 
mais do que um problema individual, é um problema para a democracia (Kaluža, 2022).  

Conclusão

Neste artigo partimos do entendimento de que os sistemas de recomendação 
e personalização de conteúdos noticiosos são uma ferramenta central nos proces-
sos de mediação digital contemporâneos, reconhecendo que não são exclusivos às 
grandes plataformas. No entanto, consideramos que a implementação de sistemas 
de seleção algorítmica por parte de um órgão de comunicação social ou projeto jor-
nalístico é orientado por critérios jornalísticos e por um código deontológico especí-
fico, que não se observam no campo das gigantes tecnológicas. 

Dessa forma, embora reconheçamos a sua vertente algorítmica, entendemos 
que ferramentas como sites, newsletters ou notificações de aplicações são parte de 
um sistema editorializado de produção de notícias. A distinção que fazemos entre 
editorialização e algoritmização reflete por isso a perda de controlo jornalístico so-
bre os processos de gatekeeping das notícias, algo que só se observa em esferas de 
distribuição onde os critérios jornalísticos não vigoram.

Em suma, com os resultados obtidos, verificamos que a utilização de formas al-
gorítmicas de acesso a notícias online entre os jovens portugueses evoluiu desde 
logo para uma maior dependência das plataformas digitais associadas às gigantes 
tecnológicas (redes sociais, motores de pesquisa e agregadores de notícias), com 
uma diminuição acentuada do acesso direto a sites de notícias. Por outro lado, ve-
rificou-se uma reavaliação crítica das atitudes em relação à seleção algorítmica vs 
editorial, sendo a principal novidade a alteração da preferência dos jovens entre os 
18 e os 24 em favor da recomendação de histórias por editores e jornalistas. 

Esta evolução pode sugerir um aumento da literacia mediática (em particular do 
ceticismo face aos algoritmos) entre os jovens, mas não se deve retirar daqui con-
clusões definitivas. A dinâmica entre a conveniência proporcionada pela persona-
lização algorítmica e a valorização da curadoria jornalística reflete uma complexa 
tensão entre as affordances tecnológicas e os valores democráticos associados ao 
consumo informado e diversificado de notícias.

A atitude mais passiva de uma parte substancial dos jovens, com maior depen-
dência de formas algorítmicas de acesso a notícias online e maior aceitação dos 
algoritmos como sistemas de personalização, pode criar assimetrias de conheci-
mento e de poder. Isto representa um novo digital divide (Oeldorf-Hirsch & Neubaum, 
2023) entre quem recebe as notícias e quem as procura ativamente (Gil De Zúñiga 
et al., 2017; Schaetz et al., 2023). Estas assimetrias responsabilizam as plataformas 
digitais e Estados e os próprios órgãos de comunicação social no aumento da lite-
racia algorítmica e noticiosa dos mais jovens. Contudo, importa reconhecer que a 
idade é apenas um de muitos fatores que pode ajudar a explicar diferentes níveis de 
aceitação dos algoritmos como sistemas de personalização (Thurman et al., 2019).
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Os algoritmos e a sua institucionalização nos ambientes plataformizados são 
uma evidência da desigualdade estrutural de poder no ecossistema digital, em que 
o jornalismo é secundarizado. A mediação algorítmica tenderá a intensificar-se 
com a normalização dos mais diversos recursos de inteligência artificial no seio 
das estratégias digitais dos diferentes agentes da mediação, o que requererá uma 
intensificação dos estudos científicos nesta área. 

Estudos futuros deverão ainda ter em consideração as crescentes tendências 
de hiper-personalização algorítmica, potenciadas sobretudo pela integração de mo-
delos de IA generativa em plataformas digitais, que poderão alterar a configuração 
dos hábitos de acesso à informação. Assim, além da dimensão tecnológica, espera-
-se um aprofundamento da compreensão dos fatores sociais, políticos e económi-
cos que levam os cidadãos, em particular os mais jovens, a adotar novas práticas 
de consumo de notícias.

Ao explorar estas novas tendências poderemos orientar o jornalismo para servir 
melhor a próxima geração de cidadãos informados, procurando garantir que o jorna-
lismo continua a ser relevante no mundo digital em transformação.
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