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O Reuters Digital News Report 2021 (ReutersDNR 2021) é o décimo re-

latório anual do Reuters Institute for the Study of Journalism (RISJ) e o 

sétimo relatório a contar com informação sobre Portugal.1

Enquanto parceiro estratégico, o OberCom – Observatório da Comunicação 

colabora em permanência com o RISJ na conceção do questionário para 

Portugal, bem como na análise e interpretação final dos dados relativos 

ao nosso país. 

O presente trabalho oferece uma análise mais aprofundada que tem por 

base os dados relativos a Portugal e tira partido dos sete anos de dados 

acumulados, desde 20152, o que permite perceber tendências e evolu-

ções nesta área. 

Aplicado pela YouGov, o inquérito que serve de base a este projeto in-

quiriu mais de 90 mil indivíduos, em 46 países, o que faz deste o maior 

estudo de comparação longitudinal de hábitos de consumo de notícias 

no mundo, com o objetivo de responder às questões mais latentes sobre 

o futuro da indústria dos media. 

À semelhança das edições anteriores, o inquérito de 2021 foi aplicado a 

uma amostra representativa da população portuguesa (n=2101). Tal como 

Relatórios Digital News Report Portugal disponíveis em  

https://obercom.pt/category/investigacao/digital-news-report/

n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n2021=2101.  

(para informação relativa às subamostras globais do ReutersDNR Cf. Nota metodológica no final 

deste documento). É de sublinhar que a dimensão da amostra duplicou entre 2015 e 2016, e tem 

mantido essa dimensão ao longo dos restantes anos. Esse aumento visou garantir a fiabilidade dos 

dados e reflete, também, a passagem de Portugal para o grupo de países fixos do Reuters Digital 

News Report. Em 2015, Portugal não foi incluído de imediato neste grupo, tendo feito parte de um 

estudo suplementar realizado após a recolha no âmbito do estudo principal.  

1

2

https://obercom.pt/category/investigacao/digital-news-report/
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nos dois anos anteriores, esta edição do projeto conta com uma estrati-

ficação da amostra por grau de habilitação / escolaridade, para além de 

género e idade3.

A edição deste ano explora os seguintes temas-chave:

1. Efeito da crise pandémica no consumo de notícias, utilização de 

media e dispositivos;

2. Confiança em notícias e desinformação em contexto de pandemia; 

3. Perceção face à situação financeira dos órgãos de comunicação 

social;

4. Representação e diversidade nos media;

5. Tendências do jornalismo: media locais e regionais e podcasting.

A edição de 2020 do ReutersDNR contou com dados recolhidos entre 14 

de janeiro e 17 de fevereiro, ou seja, no período imediatamente anterior 

à propagação da pandemia do Coronavírus pelo globo. Desta forma, a 

edição de 2021 é a primeira a contar com dados relativos aos hábitos de 

consumo de notícias digitais em contexto de pandemia em Portugal e a 

primeira oportunidade para materializar o conjunto de práticas associa-

das ao consumo de conteúdos noticiosos no ano de 2021. Mantém-se, 

no entanto, a lógica retrospetiva de acompanhamento de tendências ao 

longo dos anos, tendo como referência as edições anteriores do inqué-

rito, estrutura analítica que nos permite não só identificar padrões de 

A estratificação da amostra por grau de habilitação / escolaridade foi feita na maior parte dos  

países inquiridos, mas não em todos. No caso português, a estratificação da amostra compreende 

um maior peso de subamostras menos escolarizadas, que refletem de forma mais realista  

a distribuição da população portuguesa em termos de escolaridade.

3
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estabilidade, como também de disrupção de hábitos no quotidiano co-

municacional de sociedade portuguesa.

Ao longo do ano de 2020, o OberCom e o MediaLab CIES-Iscte têm vindo a 

desenvolver investigação no sentido de acompanhar as mudanças estru-

turais na sociedade portuguesa em termos de hábitos comunicacionais e 

de relação com os media. Tal como o conjunto de dados do ReutersDNR 

2021, esse acervo de conhecimento serve de contexto a muitas das ideias 

e conclusões desenvolvidas neste documento, e pode ser consultado nos 

recursos online do OberCom4 e do MediaLab CIES-Iscte5. 

Investigação OberCom sobre a pandemia e a Covid-19 disponível em: 

https://obercom.pt/category/investigacao/covid19-crise-pandemica/

Investigação MediaLab CIES-Iscte disponível em: 

https://medialab.iscte-iul.pt/

4

5

https://obercom.pt/category/investigacao/covid19-crise-pandemica/
https://medialab.iscte-iul.pt/


9
OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

1. Destaques



OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

10

Num ano marcado pela crise pandémica e pelos seus profundos impactos 

nas dinâmicas comunicacionais na sociedade portuguesa, a edição de 2021 

do Reuters Digital News Report (ReutersDNR2021) permite-nos compreen-

der melhor os sentidos dessas mudanças. Portugal destaca-se, no panora-

ma internacional, em diversos aspetos, sendo de salientar que apesar do 

impacto da pandemia no quotidiano dos portugueses, algumas caracterís-

ticas anteriormente observadas na sociedade portuguesa se continuam a 

verificar. Entre as conclusões do Reuters Digital News Report Portugal 2021 

(ReutersDNR_PT_2021), são de destacar as seguintes:

Confiança em notícias e desinformação. A confiança em notícias em geral 

aumentou em diversos países e Portugal não é exceção, com uma subida 

de 5 pp. face a 2020 (dos 56% para os 61%). Entre as possíveis justificações 

para este aumento, há a destacar o papel preponderante da comunicação 

social na ajuda à interpretação e compreensão da vida em pandemia. Os 

dados revelam que os portugueses que mais foram afetados pela Covid-19, 

em termos pessoais, revelam maiores índices de confiança em conteúdos 

noticiosos. Tendem também, a estar mais preocupados com a legitimidade 

de conteúdos online. Em termos gerais, mais de 7 em cada 10 portugueses 

dizem-se preocupados com este tipo de conteúdos e com os seus efeitos. 

Os portugueses afirmam que a Covid-19 é o tema sobre o qual encontra-

ram mais conteúdos desinformativos.

Representação e diversidade nos media. Entre os aspetos que os portu-

gueses mais consideram ser cobertos de forma insuficiente pelos me-

dia destacam-se a sua geografia / zona de residência e a classe social / 

económica a que pertencem – um terço dos inquiridos acham que a sua 

geografia é insuficiente coberta pelos media e um quarto dizem o mesmo 

sobre a sua classe social / económica. O género e a etnia são considerados 
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os aspetos que mais tendem a ser tratados de forma suficiente. A maioria 

dos portugueses que utilizam a Internet considera que os media devem 

cobrir uma grande diversidade de pontos de vista (53,1%), devem manter 

a sua imparcialidade em todas as situações (69,3%) e dar igual tempo de 

exposição a todos os lados numa discussão (81,3%).

Preocupação com a situação da comunicação social. Quase 5 em cada 10 

portugueses, que usam a Internet, dizem-se algo ou bastante preocupados 

com a situação financeira das marcas de notícias, sendo que 43,7% têm 

consciência de que essa situação é hoje mais frágil do que há 10 anos. Em 

termos gerais, 41,2% dos inquiridos consideram que o estado deve intervir 

no sentido de apoiar as marcas de notícias em situação de fragilidade, face 

a 34,7% que têm a opinião contrária.

Pagamento por notícias online. Entre 2020 e 2021 a proporção de portu-

gueses utilizadores de Internet que pagou por notícias em formato digital 

no ano anterior subiu 6,8 pp. para os 16,9%. Dados fornecidos pela APCT 

relativos à Circulação Digital Paga tendem a confirmar este crescimento. 

No entanto, dados qualitativos do inquérito indicam que alguns consumi-

dores podem confundir o “pagamento por notícias em formato digital” com 

a oferta de subscrição realizada por múltiplas entidades no quadro da pan-

demia, bem como associar outros serviços tais como serviços de teleco-

municações a uma subscrição de conteúdos informativos televisivos ou de 

imprensa escrita. Por essa razão, e apesar de ambas as fontes indicarem 

tendências coincidentes, estes dados devem ser lidos com cautela e care-

cem de confirmação em 2022, em termos de evolução geral e grandeza. 4 

em cada 10 inquiridos que usam a Internet e não pagam por notícias online 

dizem ser improvável vir a alterar essa posição e fazê-lo no futuro.
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Fontes e acesso a notícias. A televisão e a Internet (incluindo redes sociais) 

continuam a ser as fontes mais utilizadas pelos portugueses para acesso 

a notícias – cerca de três quartos dos inquiridos dizem ter usado estas 

fontes na semana anterior. A televisão é a principal fonte de notícias para 

57,7%, a Internet (excluindo redes sociais) para 17,4% e as redes sociais, 

isoladamente, para 13,4%. A imprensa é a principal fonte de notícias para 

7,3% e a rádio para 4,2%. No caso do acesso a notícias online, 8 em cada 

10 pessoas responde realizar os acessos àquelas de forma indireta, através 

de motores de busca, de redes sociais, email, notificações móveis, agre-

gadores ou outros, dado que consolida a importância e poder simbólico de 

terceiros no acesso a notícias.

Redes sociais, participação e partilha. Ainda que o Facebook e Youtube 

continuem a ser as redes sociais mais utilizadas pelos portugueses que 

usam a Internet (73,2% e 65,6%, respetivamente), ambas as redes registam 

perdas de utilizadores face a 2020 – Facebook perde utilizadores na ordem 

dos 3,7 pp. e Youtube na ordem dos 2,4 pp. Em termos de utilização para 

consumo de notícias, as duas redes registam perdas na ordem dos 2,5 pp. 

e 3,9 pp., em 2021 face a 2020, sendo que 47,7% dos portugueses que usam 

a Internet usam o Facebook para aceder a notícias e 19,9% o Youtube. O 

Whatsapp e Twitter são as redes que registam maiores aumentos em ter-

mos de utilizadores no nosso país. O Instagram cresce também, mas em 

grandezas mais modestas. A partilha de notícias, nas redes sociais, é uma 

das práticas mais frequentes no que diz respeito ao consumo de informa-

ção online.  

Ainda que esses padrões comportamentais assumam, na maioria das ve-

zes, uma forma benigna, podem também redundar em práticas com efei-

tos nocivos para o ecossistema noticioso, tais como a partilha “livre” de 
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conteúdos pagos em apps de mensagens como Whatsapp, Telegram ou 

Signal.

Podcasting. Em 2021, 41,5% dos portugueses que utilizam a Internet dizem 

ter escutado algum podcast no mês anterior, mais 3,1 pp. que em 2020 e 

7,2 pp. que em 2019. O formato afirma-se cada vez mais no ecossistema 

mediático português, e no informativo, em particular. Apesar de habitual-

mente considerado como uma prática isolada ou individualizada, os dados 

relativos à descoberta de novos conteúdos sugerem que existe um subs-

trato fortemente conectado e social associado a esta prática, em que a 

influência de outros tem impacto nos padrões individuais de utilização.

Media locais e regionais. As questões relativas à imprensa local e regional 

revelam uma estrutura de consumos muito rica e muito relevante em pan-

demia. Confinados à sua residência, muitos portugueses encontraram na 

sua geografia próxima novas dinâmicas quotidianas, para as quais a infor-

mação e consciência sobre a realidade local são fundamentais. Soma-se, 

a este dado, e como já foi referido, o facto de muitos portugueses serem 

da opinião de que a dimensão local e regional está mal representada nos 

meios de comunicação social, em geral.

A informação sobre a pandemia domina o espectro dos temas mais con-

sultados na imprensa regional, seguida pela meteorologia, política local, in-

formação sobre restaurantes e outro comércio e economia local. Os dados 

deste ano do ReutersDNR_PT_2021 revelam também que os portugueses 

recorrem a várias fontes para se informar sobre temas locais, seja media 

tradicionais ou grupos / páginas em redes sociais.
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Num ano marcado por uma crise pandémica e por mudanças muito signi-

ficativas no quotidiano dos portugueses, a proporção de portugueses que 

diz confiar em notícias aumentou em 5 pp., dos 56% registados em 2020 

para os 61%. No conjunto dos 46 países em estudo, o valor médio deste 

indicador é de 44% pelo que Portugal continua a apresentar valores fran-

camente acima da média quando comparado com outros países, situação 

que se vem verificando ao longo dos anos e que não só não foi revertida 

pela crise pandémica como, pelo contrário, se intensificou, depois de vá-

rios anos em que a confiança em notícias registou valores mais baixos.

Este ano fica marcado, também, por mudanças muito acentuadas ao nível 

do trabalho jornalístico e das marcas de comunicação social. A cobertura 

1.1 Confiança em notícias em pandemia

1.1.1. Confiança em notícias, comparação internacional, 2021 / Confiança em notícias  

por impacto da Covid-19, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101; nPaíses inquiridos= Cf. Metodologia 

no final do relatório.
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noticiosa relacionada com temas de saúde caracterizou-se por ciclos 

noticiosos intensivos em todos os meios de comunicação, havendo um 

forte investimento por parte das marcas na garantia de transparência e 

clareza informativa. Formatos como o jornalismo de dados, com base em 

informação estatística complexa e em permanente atualização, viram 

desenvolvimentos muito significativos no nosso país, sendo de lembrar 

que estas novas materializações do jornalismo têm um impacto muito 

relevante na forma como os consumidores se relacionam com as marcas 

e com a narrativa noticiosa.

O jornalismo transformou-se num eixo comunicacional fundamental para 

ajudar a compreender a evolução da pandemia, bem como para possibi-

litar uma compreensão mais concreta por parte das audiências sobre os 

impactos da pandemia no dia-a-dia.

1.1.2. Confiança em notícias por impacto da Covid-19, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101; nNenhum ou pouco impacto=354; 

nAlgum ou muito impacto=1731.

Os dados obtidos na edição deste ano do Digital News Report Portugal 

sugerem que o grau de impacto da Covid-19 na vida pessoal dos consu-

midores tende a impactar o nível de confiança nos conteúdos noticiosos 

em geral. Inquiridos que foram algo ou muito impactados pela Covid-19 
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tendem a confiar mais em notícias, na maioria dos casos, do que os in-

quiridos cuja vida foi nada ou minimamente impactada.

Observa-se uma dinâmica com dois sentidos. Se por um lado é possível 

afirmar que o trabalho jornalístico durante este ano poderá estar rela-

cionado com maiores níveis de confiança em notícias, por outro, os da-

dos sugerem também que a confiança geral sentida pelos portugueses 

é também determinada pela sua própria experiência pessoal durante a 

pandemia.
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1.2. Desinformação em pandemia

1.2.1. Preocupação com a legitimidade de conteúdos online, 2020 e 2021 e por impacto 

da Covid-19, 2021

Fonte: RDNR 2020 e 2021. Edição: OberCom. n2020=2012; n2021=2101; n_Pouco  

ou nenhum impacto=354; n_Muito ou algum impacto=1731.
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As condições informativas extremas proporcionadas pela pandemia con-

duziram, por um lado, ao intensificar de fenómenos desinformativos já 

conhecidos e, por outro, ao surgimento de novas expressões de desin-

formação nas redes sociais, nomeadamente nas apps de mensagens.6 

A percentagem de portugueses que se dizem preocupados com o que é 

real e falso na Internet manteve-se relativamente inalterada face a 2020. 

No entanto, há mais portugueses a revelar menor preocupação quanto a 

conteúdos desinformativos online (10,2% em 2021, face a 6,1% em 2020) 

e, por consequência, uma menor proporção de inquiridos a ter um posi-

cionamento neutro sobre esta afirmação.

MediaLab Iscte-IUL, Information and misinformation on the Coronavirus in Portugal, Abril 20206

https://medialab.iscte-iul.pt/information-and-misinformation-coronavirus-in-portugal/
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1.2.2. “Na última semana, deparou-se com informação falsa ou parcialmente incorrecta 

sobre algum dos seguintes tópicos?” (amostra geral, portugueses que confiam em 

notícias e portugueses que não confiam em notícias), Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101;nConfia_notícias=1276; nNão_confia_

notícias=465. Nota: as subamostra de portugueses que dizem confiar em notícias é 

constituída por indivíduos que respondem “concordo” ou concordo totalmente” quando 

questionados se confiam em notícias em geral. A subamostra de portugueses que  

dizem não confiar em notícias é constituída por indivíduos que respondem “discordo”  

ou “discordo totalmente” à mesma questão.

Cerca de metade dos inquiridos (52,1%) dizem ter-se deparado com in-

formação falsa ou parcialmente incorreta sobre a Covid-19 na semana 

anterior. Aproximadamente 4 em cada 10 dizem ter encontrado conteú-

dos desinformativos sobre política no mesmo período e 29% sobre cele-

bridades.

“Na última semana, deparou-se com informação falsa ou parcialmente  
incorrecta sobre algum dos seguintes tópicos?”

Amostra geral Portugueses que  

CONFIAM em notícias

Portugueses que NÃO  

CONFIAM em notícias
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O cruzamento deste indicador com a confiança em notícias revela que os 

portugueses que dizem confiar em notícias (61% dos inquiridos) seguem 

um perfil semelhante ao da amostra geral. No entanto, as tendências de 

resposta dos portugueses que confiam menos em conteúdos noticiosos 

(22%) indicam que estes respondentes tendem a julgar mais estar peran-

te conteúdos desinformativos relacionados com imigração e a julgar es-

tar menos perante desinformação ou informação parcialmente incorreta 

sobre celebridades e produtos e serviços.

Os dados obtidos nesta edição do ReutersDNR_PT_2021 sugerem que di-

ferentes índices de confiança em conteúdos noticiosos podem impactar 

a perceção individual sobre a veracidade das notícias consumidas, um 

dado que nos chama a atenção, por um lado, para o relativismo dos con-

teúdos jornalísticos, sempre sujeitos aos quadros interpretativos indivi-

duais de cada consumidor e, por outro, para a necessidade de práticas 

jornalísticas de transparência e rigor que minimizem esse relativismo 

interpretativo, dinâmica que poderá ser ainda mais relevante em tempo 

de crise pandémica.
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1.3. Representação e diversidade nos media

1.3.1. Inclusão e justiça da cobertura mediática face a características socioeconómicas, 

Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. N=2101.

A edição deste ano do ReutersDNR2021 aborda de forma profunda as 

questões da representação e da diversidade nos media, explorando a 

perceção que os inquiridos têm sobre a cobertura de uma série de aspe-

tos identitários que os caracterizam.

Cerca de um terço dos portugueses (32,7%) considera que a cobertura da 

sua área geográfica é insuficiente, seguindo-se a classe social / econó-

mica em que os inquiridos se auto-posicionam (25,1%). 22,8% dos inqui-

ridos acham que é dada pouca cobertura ao seu escalão etário e 19,2% 

ao campo político com o qual se identificam. Género e etnia são, nestes 

“Pensando na cobertura noticiosa, em geral, diria que é dada muita,  
pouca ou a cobertura certa aos seguintes aspectos?”

“Pensando na cobertura noticiosa, em geral, diria que 
esta é Justa / Injusta face aos seguintes aspectos?”
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termos de análise, as características que os portugueses menos tendem a 

considerar cobertas de forma insuficiente (16,1% e 13,7%, respetivamente). 

Em termos de justiça da cobertura, um indicador separado ao analisado 

acima, e não obstante a maioria dos portugueses considerar que a cober-

tura é relativamente justa relativamente a todas as características, gé-

nero e etnia são as categorias que os portugueses mais tendem a consi-

derar ser tratadas de forma justa pelos media. Tendem a ter uma opinião 

mais desfavorável quanto à justiça da cobertura dada ao campo político 

com que se identificam e à classe social / Económica a que pertencem.

Estes indicadores são analisados de forma mais detalhada no capítulo 4, 

respeitante à representação e diversidade nos media.

1.3.2. Concordância com afirmações sobre imparcialidade e posicionamento  

da comunicação social, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.
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Por norma, a maioria dos portugueses considera que as marcas de no-

tícia devem cobrir uma grande diversidade de pontos de vista (53,1%), 

não materializando na sua cobertura qualquer tipo de posição favorá-

vel a quadrantes de opinião que considerem melhores ou mais fortes. 

Esta tendência confirma-se também na elevada proporção de inquiridos 

(69,3%) que considera que as marcas de notícias devem manter a sua 

imparcialidade em todas as situações e na ainda mais demarcada pro-

porção que consideram que deve ser dada igual exposição a todos os 

lados de uma discussão, na cobertura noticiosa.

Independentemente das grandezas enunciadas, é de sublinhar que um 

terço dos portugueses (32,4%) considera que as marcas devem argu-

mentar em favor de pontos de vista que considerem melhores e que um 

quarto (24,2%) acha que há situações em que as marcas de notícias não 

devem tentar ser imparciais. 
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1.4. Preocupação e consciência face à situação 
da Comunicação Social

1.4.1. Preocupação / consciência com a situação financeira da Comunicação Social, 

opinião sobre o papel do Governo no apoio às marcas de notícias, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.

Grau de preocupação com a situação 
financeira das marcas de notícias

Consciência face à situação financeira 
das marcas de notícias

“O Governo deve intervir no sentido  
de apoiar marcas de notícias que não 
consigam gerar receitas suficientes?”
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Os efeitos da crise pandémica fizeram-se sentir no setor dos media e da 

comunicação social da mesma forma que nos restantes, situação que o 

OberCom tem vindo a acompanhar desde Março de 2020.7 O RDNR2021 

indica que 17,4% dos portugueses estão bastante preocupados com a 

situação da comunicação social e cerca de um terço, 31,2%, moderada-

mente preocupados. 4 em cada 10 portugueses são favoráveis à ideia de 

que o Governo deve intervir no sentido de garantir a sustentabilidade das 

marcas de comunicação social, sendo que também (e apenas) 4 em cada 

10 portugueses estão conscientes da crise financeira da comunicação 

social e de que o negócio do jornalismo é hoje menos rentável do que há 

10 anos.

  Cf. OberCom, categoria Covid-19 e Crise pandémica na secção de investigação.7

https://obercom.pt/category/investigacao/covid19-crise-pandemica/
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1.5. Fontes de notícias

1.5.1. Fontes de notícias, utilizadas (resposta múltipla) e principais na semana anterior, 

Portugal, 2015 a 2021

Fonte: RDNR 2015 a 2021. Edição: OberCom. n2015=1041; n2016=2002; n2017=1993; 

n2018=1993; n2019=1980; n2020=1987; n2021=2069 (Inquiridos que utilizaram alguma 

fonte noticiosa na semana anterior). Nota: No caso da PRINCIPAL fonte de notícias,  

redes sociais e Internet foram separadas de forma a facilitar a compreensão da  

grandeza destas duas fontes.

Fontes utilizadas para consumo de notícias (escolha múltipla)

PRINCIPAL fonte de notícias
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Os dados do ReutersDNR2021 confirmam as tendências observadas em 

anos anteriores, coincidentes com o domínio da televisão e da Internet 

(incluindo redes sociais) nas dietas noticiosas dos portugueses. Mais de 

três quartos dos portugueses usaram estas fontes para se informar na 

semana anterior, sendo que as redes sociais, de forma isolada, são utili-

zadas por mais de metade (55,3%). A imprensa atinge, nestes termos de 

análise, o valor mais baixo desde 2015 (27,5%). 

A televisão é a principal fonte de notícias para 57,7% dos inquiridos (mais 

1,9 pp. do que em 2020), a internet para 17,4% e as redes sociais a prin-

cipal forma de acesso a notícias para 13,4% dos portugueses. Rádio e 

imprensa apresentam valores residuais, de 4,2% e 7,3%, respetivamente.

1.5.2. PRINCIPAL porta de acesso a notícias online, Portugal, 2018 a 2021

Fonte: RDNR 2018 a 2021. Edição: OberCom. n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; 

n2021=2101.
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No acesso notícias online, as vias indiretas continuam a prevalecer so-

bre os sites das marcas, com praticamente 8 em cada 10 portugueses a 

aceder de forma indireta a notícias – 28,4% através de motores de busca, 

24% através de redes sociais e 12,7% via notificações móveis.

Estes dados configuram os traços da crise das marcas de comunicação 

social coincidentes com as dificuldades de monetização dos conteúdos 

noticiosos em arenas digitais dominadas pelas grandes plataformas, no-

meadamente Google e Facebook, numa altura em que se discute de for-

ma mais aberta se estes grandes atores não devem contribuir para a sus-

tentabilidade dos ecossistemas noticiosos digitais, dada a importância 

que as notícias têm no conjunto do catálogo de conteúdos que indexam 

e agregam. Importa também referir que estas portas de acesso indireto a 

notícias têm, portanto, um peso muito significativo na geração de tráfego 

e, por consequência, na geração de receitas para os órgãos de comuni-

cação social.
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1.6. Utilização de plataformas de redes sociais

1.6.1. Utilização de redes sociais em geral e para consumos noticiosos na semana 

anterior, Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.

O espectro dos media sociais continua a ser fortemente dominado pelo 

duopólio Google / Alphabet e Facebook, com três quartos dos portu-

gueses a utilizar a rede principal Facebook em termos gerais e quase 

metade (47,7%) a utilizar esta rede para consumir notícias. 65,6% dos 

portugueses utilizam a plataforma Youtube (do universo Google) para ver 

vídeos e cerca de um quinto para consumir notícias em vídeo (19,9%). A 

rede Whatsapp continua a angariar utilizadores em Portugal, tendo taxas 

de utilização semelhantes ao Youtube. Veja-se que, no sub-universo das 
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Apps de mensagens também o Facebook Messenger regista níveis de uti-

lização muito elevados (54,5% em geral e 13,9% para notícias), estando 

as duas Apps de mensagens pertencentes ao Facebook muito acima de 

concorrentes tais como o Telegram ou Signal, cuja oferta incide sobre 

práticas de privacidade e partilha de dados mais restritivas do que as 

aplicações oferecidas pelo Facebook.

1.6.2. Redes sociais, uso geral e para consumo de notícias, Portugal, 2020 e 2021 

(resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2020 e 2021. Edição: OberCom. n2020=2012; n2021=2101.

Uma análise da evolução da utilização de redes sociais em Portugal no 

último ano indica que está em curso uma lenta, mas consistente recon-

figuração do mercado. A rede social Facebook regista perdas de utiliza-

ção na ordem dos 3,7 pp. em geral e 2,5 pp. para consumo de notícias, 

proporções semelhantes às registadas pela app de mensagens Facebook 

Messenger. Também o Youtube perde utilizadores na ordem dos 2,4 pp. e 

dos 3,9 pp., respetivamente.

2020 2021 Dif. 

Geral 76,9% 73,2% -3,7 pp. 

Notícias 50,2% 47,7% -2,5 pp. 

Geral 68,0% 65,6% -2,4 pp. 

Notícias 23,8% 19,9% -3,9 pp. 

Geral 57,9% 54,5% -3,4 pp. 

Notícias 16,3% 13,9% -2,4 pp. 

Geral 59,2% 63,8% +4,6 pp. 

Notícias 17,6% 20,9% +3,3 pp. 

Geral 46,6% 48,3% +1,7 pp. 

Notícias 14,0% 14,4% +0,4 pp. 

Geral 15,4% 19,8% +4,4 pp. 

Notícias 8,2% 11,2% +3,0 pp. 
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Entre as redes que mais se destacam em termos de evolução positiva, 

observa-se que o Facebook continua a angariar utilizadores através do 

Whatsapp (+4,6 pp. em geral e +3,3 pp. para consumo de notícias) e, em 

menor grau, da app Instagram que cresce 1,7 pp. em geral e 0,4 pp. em 

consumo de notícias. A rede de microblogging Twitter continua o seu 

lento, mas consistente crescimento, sendo já utilizada por um quarto 

dos portugueses que utilizam a Internet e por 1 em cada 10 para consumo 

de notícias, aumentos de 4,4 pp. e de 3,0 pp. face a 2020.

1.6.3. Número de plataformas de rede social utilizadas, em geral e para consumo  

de notícias, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.
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Note-se que estas grandezas dizem respeito à utilização voluntária de 

redes sociais para este fim, sendo plausível que se verifique exposição 

dos utilizadores a conteúdos noticiosos de forma involuntária em várias 

redes. Em todo o caso, este dado é relevante na medida em que é sinto-

mático de uma tentativa de controlo da experiência por parte dos utiliza-

dores que, em ambientes altamente conectados, procuram adaptar cada 

vez mais a sua experiência digital aos seus perfis.

Observando as principais razões para a utilização de cada rede social 

para consumo de notícias, somos confrontados com diferentes quadros 

motivacionais que se relacionam tanto com as preferências dos utiliza-

dores, como com as próprias arquiteturas de cada rede.

Se entre os utilizadores do Facebook, Instagram e TikTok prevalece o 

acesso a notícias enquanto se navega por outras razões (40,6%, 25,9% e 

65,6%, respetivamente), os utilizadores do Twitter são mais motivados 

para o consumo de notícias pelo debate e comentários que acompanham 

os conteúdos noticiosos (27,7%) e pela consideração de que essa é uma 

boa fonte de notícias – 22,3%. Entre os utilizadores do Facebook o de-

bate e os comentários a conteúdos noticiosos são relevantes para 13,6% 

dos utilizadores e 19,5% consideram essa uma boa fonte de notícias.

Os utilizadores de Youtube e Instagram para consumo de notícias ten-

dem a ser motivados para o consumo pelo aspeto de lazer associado ao 

consumo - 21,8% dos utilizadores de Youtube e 24,1% dos que usam o 

Instagram consideram o consumo de notícias nessas redes uma forma 

divertida de passar o tempo.
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1.6.4. Principal motivação para a utilização de redes sociais para consumo de notícias, 

Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nUsa_Facebook_notícias=779; nUsa_

Twitter_notícias=130; nUsa_Youtube_notícias=262; nUsa_Instagram_notícias=166; nUsa_

Snapchat_notícias=13; nUsa_TikTok_notícias=64.
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1.7. Pagamento por notícias digitais

1.7.1 Pagamento por notícias online no ano anterior, Portugal, 2015 a 2021 (RDNR)  

e Circulação digital paga agregada (por edição) do “mercado relevante”, Portugal, 2015  

a 2020 (APCT)

Fonte: RDNR 2015 a 2021 e APCT 2015 a 2020. Edição: OberCom. Amostras RDNR: 

n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n2021=2101. 

Nota dados APCT: O designado mercado relevante inclui Público (2011 a 2020), Correio  

da Manhã (2012 a 2020), Jornal de Notícias (2011 a 2020), Jornal i (2011 a 2014), Diário  

Nota: a par dos dados disponibilizados pela APCT, os dados do RDNR 2021 sugerem um aumento 

muito significativo do pagamento por notícias digitais via assinatura. No entanto, dados qualitativos 

8

Pagamento por notícias em formato digital no ano anterior (RDNR 2015 a 2021)8

Circulação digital paga agregada (por edição) do “mercado relevante” (2015 a 2020)
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Numa altura em que muitas marcas de notícias tentam encontrar formas 

de viabilizar modelos de negócio digitais, a pandemia parece ter motiva-

do um aumento significativo da proporção de portugueses que paga por 

notícias em formato digital. Ainda que estes dados devam ser lidos com 

alguma cautela (ver nota associada à figura 1.7.1.), a sua tendência geral é 

confirmada pelos dados APCT relativos à circulação digital paga em 2020.

Entre 2020 e 2021 a proporção de portugueses utilizadores de Internet 

que pagou por notícias em formato digital, no ano anterior, subiu 6,8 pp. 

para os 16,9%. Entre as marcas inquiridas pelo RDNR 2021 (ver capítulo 

Marcas), observa-se um aumento de 49,2%, dos 72 193 para os 107 704 

em termos de Circulação Digital Paga, dados fornecidos pela APCT.

Se só em 2022 poderemos confirmar a grandeza do mercado das notícias 

digitais no nosso país, ambas as fontes indicam que a pandemia pode ter 

causado um significativo aumento de dimensão do mercado, que acom-

panha assim as crescentes tendências de digitalização da sociedade por-

tuguesa em diversos aspetos.

do inquérito indicam que alguns consumidores podem confundir o “pagamento por notícias em 

formato digital” com a subscrição de outros serviços tais como serviços de telecomunicações.  

Por essa razão, e apesar de ambas as fontes indicarem tendências coincidentes, estes dados devem 

ser lidos com cautela e carecem de confirmação em 2022, em termos de evolução geral e grandeza.

de Notícias (2011 a 2020), Record (2011 a 2020), O Jogo (2011 a 2020), Jornal de Negócios 

(2011 a 2020), Diário Económico (2011 a 2016), O Jornal Económico (2015 a 2020), Courrier 

Internacional (2011 a 2020), Expresso (2011 a 2020), Sábado (2011 a 2020), Visão (2011  

a 2020) e Sol 2012 a 2015). O diário desportivo “A Bola” não divulga informação relativa 

a tiragens, circulação paga ou circulação total. O Sol e o Jornal i não comunicam 

informação relativa a tiragens, circulação paga ou circulação total desde 2014 e 2015, 

respetivamente.

8
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Entre os portugueses que pagaram por notícias em formato digital no ano 

anterior, mais de metade (54,8%) estão a pagar por uma subscrição em 

permanência, não obstante 41% terem feito algum pagamento isolado por 

artigo ou edição. Um quarto dos subscritores declara estar a subscrever 

outro serviço que inclui o acesso a notícias digitais.

41.0%

25.3%

23.3%

21.6%

8.7%

8.4%

3.9%

Pagamento isolado para acesso a um
artigo / edição

Subscrição de outro serviço (Notícias
impressas / Banda larga / Cabo) que

inclui acesso a notícias digitais

Subscrição de serviço noticioso ongoing
(Ex. Trimestral, semestral ou anual)

Pagamento por bundle Impresso-Digital
ou tenho acesso a notícias digitais

através de uma subscrição impressa

Subscrição / acesso a notícias pago por
outra pessoa

Doação para apoior um serviço de
notícias digital

Outros

54.8%

1.7.2. Forma de pagamento por notícias em formato digital no ano anterior,  

Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n=356 (Inquiridos que pagaram por conteúdos 

noticiosos online no ano anterior).

Pagam por notícias  
em  formato digital  
em formato ongoing
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Apesar do cenário evidenciado pelos dados deste ano do RDNR, entre os 

portugueses que não pagam por notícias em formato digital continua a 

subsistir a ideia de que é muito improvável que essa tendência se venha 

a inverter no decurso do próximo ano (44,2%).

50.3%

17.9% 17.9%

3.6%
1.5% 3.1%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

1 2 3 4 5 Mais de 5

1.7.3. “Disse que mantém um pagamento ongoing por um serviço noticioso digital, 

quantos serviços / marcas subscreve?”, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n=195 (Inquiridos mantêm um pagamento ongoing 

por um serviço noticioso digital).

1.7.4. “Qual a probabilidade de vir a pagar por notícias em formato digital no próximo ano?”

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n=1670 (Inquiridos que não pagaram por notícias em 

formato digital no ano anterior).

“Disse que mantém um pagamento ongoing por um serviço noticioso digital, 
quantos serviços / marcas subscreve?”

“Qual a probabilidade de vir a pagar por notícias em formato digital no próximo ano?”

44.2%

33.4%

15.6%

3.2% 3.5%

0%
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Muito improvável Improvável Provável Muito provável Ns/Nr
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Em todo o caso, e apesar de pandemia ter impactado de forma muito 

negativa a rentabilidade das marcas de notícias, nomeadamente através 

da quebra das receitas publicitárias e diminuição da circulação impressa 

paga, as marcas estão a intensificar o investimento e os esforços de di-

namização da vertente digital dos seus negócios, procurando em alguns 

casos explorar novas dimensões da oferta, como o podcasting, através da 

criação de universos áudio associados a marcas de comunicação social 

clássicas.
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1.8. Podcasting

1.8.1. Utilização de podcasts no mês anterior, comparação internacional e Portugal,  

2019 a 2021

Fonte: RDNR 2019 a 2021. 

Edição: OberCom.nPortugal_2019=2010; nPortugal_2020=2012;nPortugal_2021=2101. 

n países inquiridos = Cf. Metodologia no final do relatório. 

O podcasting afigura-se, cada vez mais, como um fenómeno a acompa-

nhar, uma tendência de mercado que poderá ditar de forma muito signifi-

cativa a componente de oferta digital das marcas de comunicação social 

no nosso país. Em 2021, 41,5% dos portugueses que utilizam a Internet 

dizem ter escutado algum podcast no mês anterior, mais 3,1 pp. que em 

2020 e 7,2 pp. que em 2019.
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Portugal surge muito bem posicionado em termos de consumo de pod-

casts a nível global, não só em termos de proporção como também de 

evolução ao longo dos anos.

A principal forma de descoberta de novos conteúdos é a pesquisa online 

(38,6% dos consumidores de podcasts), seguindo-se a recomendação de 

amigos, familiares ou colegas (33,6%). No entanto, a recomendação ou 

anúncios em redes sociais ou outros podcasts são, também, e de acordo 

com os consumidores, formas relevantes de descobrir novos conteúdos.

1.8.2. “De que formas costuma descobrir novos podcasts?”, Portugal, 2021  

(resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nEscutou_podcast_mês_anterior=872.

Em termos agregados, 49% dos consumidores de podcasts em Portugal 

dizem descobrir novos conteúdos através de fontes de índole social, di-

gital ou não, sendo que 54,5% acederam a algum conteúdo através de 

promoções, como recomendações ou anúncios noutras fontes.

Entre os portugueses que não escutam podcasts, as principais razões 

relacionam-se com as características do formato (33,1%) e com a falta 

de interesse geral no mesmo (29,3%). 16,1% dos inquiridos referem que o 

49.0%
54.5%

[NET] Social [NET] Promoção
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Recomendação na minha APP DE
PODCASTS habitual (Ex. Apple Podcasts,…
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Promoção / referência em JORNAIS OU
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podcasting não oferece nada a que não tenham já acesso, 12,4% referem 

não querer ter de usar o smartphone para escutar podcasts e 12% dizem 

não saber o que é um podcast.

1.8.3. “Disse que não escutou nenhum podcast no mês anterior, por que razões?”, 

Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nNão_escutou_podcast_mês_

anterior=1229.

Razões para não utilização de podcasts  
(agregação de categorias)
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A reconfiguração dos paradigmas comunicacionais causada pela crise 

pandémica, e observada em muita da informação apresentada até agora, 

incidiu também na escala dos processos comunicacionais e informativos. 

Confinados nas suas habitações, muitos portugueses focaram a atenção 

nas suas casas e na sua geografia próxima. De forma a colmatar a falta 

de informação estatística sobre os media locais e regionais, esta edição 

do RDNR explora de forma mais aprofundada esse assunto.

15.4%

44.3%

30.2%

8.6%

1.5%
0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

Muito ligado Algo ligado Não muito ligado Nada ligado Ns/Nr

1.9. Media locais e regionais

1.9.1. “Quão ligado diria que está à sua comunidade, ou seja, às pessoas que vivem  

no seu bairro, cidade ou vila?”, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n2021=2101.
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1.9.2. “Pensando em notícias e informação local, sobre que tópicos se informou  

na semana anterior?”, Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n2021=2101.
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Quase 6 em cada 10 portugueses (59,7%) dizem-se muito ligados à sua 

comunidade, seja às pessoas ou ao espaço que os rodeiam. Em termos de 

utilização de media locais ou regionais para acesso a notícias, na semana 

anterior, verificamos que esse acesso é dominado pelos temas Covid-19 e 

meteorologia (57,5% e 53,2%). Em menor grau, seguem-se a política local, 

informação sobre restaurantes / lojas e economia local (33,0%, 32,5% e 

30,4%, respetivamente).

Os dados patentes no capítulo relativo aos media e jornalismo local e re-

gional sugerem que os media locais e regionais têm um papel preponde-

rante na dieta noticiosa dos portugueses. Essa composição poderá, tam-

bém, ser tendencialmente complexa no cruzamento de fontes e temas, 
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na medida em que há diversas fontes de notícias que incluem conteúdos 

de alcance local que os consumidores prezam e acompanham para com-

por a sua dieta mediática mais ampla.

Em todo o caso, a atenção dada pelos media nacionais à dimensão local 

e à realidade que está próxima dos consumidores é, em si, a prova de que 

há potencialidades a explorar no jornalismo local, regional e de proximi-

dade, nomeadamente aspetos que poderão contribuir para uma maior 

proximidade relativa entre as grandes marcas e as suas audiências.
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2.1. Confiança em notícias, 2015 a 2021 e Confiança em notícias em Motores de busca  

e redes sociais, 2018 a 2021, Portugal

Fonte: RDNR 2015 a 2021. Edição: OberCom. n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; 

n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n=2021. Nota: em 2016 não foi inquirida  

a confiança em notícias consumidas, apenas a confiança em notícias em geral.

Como observado na secção relativa a confiança em notícias, no capítulo 

dos destaques, Portugal volta em 2021 a posicionar-se de forma muito 

positiva neste indicador (61%), sendo a par do Quénia (amostra urbana), o 

segundo país onde mais se confia em notícias, sendo ultrapassado ape-

nas pela Finlândia (65%), país que historicamente sempre se posicionou 

nos lugares cimeiros no RDNR, a par de Portugal. Observámos, também, 

que os portugueses que foram algo ou muito impactados pela Covid-19 

tendem a confiar mais em notícias, na generalidade dos casos, do que os 

Confiança em notícias em motores  
de busca e redes sociais
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inquiridos cujo impacto da pandemia foi mínimo ou mesmo nulo, dados 

que indicam que a experiência pessoal durante a pandemia pode estar 

relacionada com diferentes níveis de confiança face a conteúdos noti-

ciosos.

Uma observação do indicador de confiança em notícias desde 2015, pri-

meiro ano em que Portugal fez parte do projeto ReutersDNR, aponta para 

os indicadores altos de confiança em notícias como uma característica 

estrutural do mercado noticioso português. Face aos níveis de confiança 

em notícias em redes sociais e motores de busca observa-se que os ní-

veis de confiança são francamente inferiores aos da confiança geral em 

notícias – na ordem dos 15 pp. / 16 pp. no caso dos motores de busca e 

na ordem dos 35 pp. no das redes sociais.

A ponderação destes dados em conjunto com outros indicadores tais 

como a preocupação com conteúdos desinformativos na Internet é in-

dicativo de um mercado onde, não obstante os níveis estruturalmente 

altos de confiança em notícias, subsistem, também de forma estrutural, 

quadros de opinião coincidentes com algum ceticismo face a conteúdos 

noticiosos com origem em determinadas fontes digitais e na Internet, em 

geral.



OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

48

 31 

A ponderação destes dados em conjunto com outros indicadores tais como a preocupação com conteúdos 
desinformativos na Internet é indicativo de um mercado onde, não obstante os níveis estruturalmente altos de 
confiança em notícias, subsistem, também de forma estrutural, quadros de opinião coincidentes com 
algum ceticismo face a conteúdos noticiosos com origem em determinadas fontes digitais e na Internet, 
em geral. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2. Confiança em Marcas de notícias, Portugal, 2021 
Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n's=Indivíduos que conhecem a marca: nRTP=2094; nSIC=2094; nExpresso=2081; nJornal de Notícias=2083; 
nDiário de Notícias=2082; nPúblico=2068; nTSF=1994; nRádio Renascença=2062; nTVI=2095; nRDP Antena 1=1987; nMedia Locais ou 
Regionais=2013; nObservador=2000; nNotícias ao Minuto=2028; nSapo=2066; nCorreio da Manhã=2088. 
 
Relativamente à confiança nas marcas de notícias, RTP 1 e SIC ocupam, pelo segundo ano consecutivo, o topo 
da lista no que respeita a confiança – 81,5% e 79,9% dos portugueses dizem confiar na RTP 1 e SIC como marcas 
de notícias, respetivamente. O terceiro lugar, que em 2020 era ocupado pelo Expresso, é este ano ocupado 
em Ex équo junto com o Jornal de Notícias (com 78,8% e 78,3% dos portugueses a afirmar confiar em notícias 
destas duas marcas, respetivamente). 
A marca de rádio em que os portugueses mais confiam nas notícias é a Renascença (73,2%), seguida de 
perto pela Antena 1 (71,8%). Entre as marcas em que os portugueses menos confiam destacam-se o Correio da 
Manhã (51,5%), o conjunto dos media locais e regionais (sem especificar marcas concretas) (65,5%) o portal Sapo 

(67,4%) e as nativas digitais Observador e Notícias ao Minuto (68,5% e 68,7%, respetivamente).  
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2.2. Confiança em Marcas de notícias, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n’s=Indivíduos que conhecem a marca: nRTP=2094; 

nSIC=2094; nExpresso=2081; nJornal de Notícias=2083; nDiário de Notícias=2082;  

nPúblico=2068; nTSF=1994; nRádio Renascença=2062; nTVI=2095; nRDP Antena 1=1987; 

nMedia Locais ou Regionais=2013; nObservador=2000; nNotícias ao Minuto=2028;  

nSapo=2066; nCorreio da Manhã=2088.

Relativamente à confiança nas marcas de notícias, RTP 1 e SIC ocupam, 

pelo segundo ano consecutivo, o topo da lista no que respeita a confian-

ça – 81,5% e 79,9% dos portugueses dizem confiar na RTP 1 e SIC como 

marcas de notícias, respetivamente. O terceiro lugar, que em 2020 era 

ocupado pelo Expresso, é este ano ocupado em Ex équo junto com o Jor-

nal de Notícias (com 78,8% e 78,3% dos portugueses a afirmar confiar em 

notícias destas duas marcas, respetivamente).

A marca de rádio em que os portugueses mais confiam nas notícias é 
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a Renascença (73,2%), seguida de perto pela Antena 1 (71,8%). Entre as 

marcas em que os portugueses menos confiam destacam-se o Correio 

da Manhã (51,5%), o conjunto dos media locais e regionais (sem especifi-

car marcas concretas) (65,5%) o portal Sapo (67,4%) e as nativas digitais 

Observador e Notícias ao Minuto (68,5% e 68,7%, respetivamente). 
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3. Fontes de desinformação  
e de conteúdos  
ilegítimos
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3.1. Preocupação com conteúdos ilegítimos sobre a Covid-19 por fonte, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n2021=2101.

Cerca de três quartos dos portugueses que utilizam a Internet dizem-se 

preocupados com o que é real e falso na Internet. 

A desinformação relacionada com a Covid-19 domina o espectro dos con-

teúdos ilegítimos com que os inquiridos mais se depararam na semana 

anterior, seguida pelos conteúdos relacionados com política. Observa-

se, também, que os portugueses que menos confiam em notícias di-

zem deparar-se mais com conteúdos desinformativos relacionados com 

imigração.

Entre as fontes que mais preocupam os inquiridos do RDNR2021 em ter-

mos de emissão de desinformação relacionada com a Covid-19 e com a 

pandemia, destacam-se o Governo, políticos ou partidos políticos nacio-

nais (30%), seguidos pelos ativistas individuais ou movimentos ativistas. 

“Pensando especificamente no Coronavírus (Covid19) e nos seus efeitos,  
quais das seguintes fontes mais o preocupam em termos de desinformação?”
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Cerca de 16% dos portugueses dizem-se preocupados com a informação 

veiculada por outros cidadãos comuns, chegando aos 12,5% os que afir-

mam estar preocupados com a desinformação oriunda de jornalistas ou 

marcas de notícias.

Na esfera digital, o Facebook é a fonte que mais preocupa os portugue-

ses – 37,9%. Os sites ou apps de notícias preocupam 16,8% dos inquiridos 

e as apps de mensagens, como o WhatsApp ou o Facebook Messenger 

são fonte de preocupação para apenas 13,6% dos portugueses.

De forma agregada, observa-se que cerca de metade dos portugueses 

estão preocupados com desinformação relacionada com a pandemia nas 

redes sociais, sendo que aproximadamente 6 em cada 10 preocupam-se 

com conteúdos parcial ou totalmente falsos com origem em redes so-

ciais e apps de mensagens.

Com efeito, investigação desenvolvida pelo MediaLab Iscte-IUL revela 

que a pandemia trouxe consigo novas formas de desinformação, cuja 

propagação é potenciada não só pelas redes sociais tradicionais como o 

Facebook e Instagram, mas também pelas apps de mensagens como o 

48.5%
51.5% 62.2%

3.2. Preocupação com desinformação sobre a Covid-19 com origem em fontes sociais 

online, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n2021=2101.
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Whatsapp ou o Facebook Messenger, que são utilizadas por um grande 

número de portugueses que utilizam a Internet.9

Os estudos revelados pelo centro de investigação do ISCTE-IUL revelam 

também que surgiram em 2020 novas dinâmicas de partilha de desinfor-

mação, nomeadamente através da partilha massiva de conteúdos áudio 

ou vídeo que se propagam de forma muito rápida, sendo difícil identificar 

a sua origem ou os canais de propagação originais.

A situação de incerteza causada pela pandemia revelou-se um ambiente 

propício para o desenvolvimento rápido destes fenómenos, na medida 

em que a dilação dos ciclos noticiosos e a complexidade de muita da 

informação oficial torna mais difícil o entendimento e a compreensão 

informada das narrativas noticiosas.

Em reação, iniciativas como o Polígrafo SIC ou o Fact Check do Observador 

intensificaram os seus esforços de validação dos conteúdos que circulam 

nas redes e fora delas, tendo ganho novo reconhecimento dentro das 

macroestruturas do jornalismo contemporâneo português.

Investigação MediaLab CIES-Iscte disponível em: 

https://medialab.iscte-iul.pt/

9

https://medialab.iscte-iul.pt/
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4. Representação e diversidade 
nos media
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A análise preliminar da informação relativa às questões da desigualdade 

quanto à cobertura jornalística revela que cerca de um terço dos por-

tugueses (32,7%) considera que a cobertura jornalística sobre assuntos 

relativos à sua área geográfica é insuficiente, seguindo-se a falta de co-

bertura sobre assuntos relacionados com a classe social / económica em 

que os inquiridos se auto-posicionam (25,1%).

No polo oposto, em termos de justiça na cobertura, não obstante a maio-

ria dos portugueses considerar que a cobertura é relativamente justa 

face a todas as características inquiridas, o género e etnia retratadas nas 

notícias são as categorias que os portugueses mais tendem a considerar 

como sendo tratadas de forma. Por outro lado, os portugueses tendem a 

ter uma opinião mais desfavorável face à justiça feita na cobertura dada 

ao campo político com o qual se identificam, bem como à classe social / 

económica a que pertencem.
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4.1. Perceção sobre ALCANCE e JUSTIÇA da cobertura mediática da zona geográfica  

de residência por região de residência, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nAçores=48; nAlgarve=90; nNorte=647; 

nCentro=469; nLisboa=618; nAlentejo=176; nMadeira=53.

Perceção sobre JUSTIÇA da cobertura mediática da zona  
geográfica de residência, por região de residência

54.2%

61.1%

60.3%

48.8%

55.5%

59.1%

53.8%

56.0%

29.2%

18.9%

17.3%

27.1%

21.0%

19.3%

28.8%

21.3%

16.7%

21.1%

22.4%

23.9%

23.5%

22.2%

17.3%

22.7%

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

Açores
Algarve

Norte
Centro
Lisboa

Alentejo
Madeira

TOTAL AMOSTRA

Justa Injusta Ns/Nr

Num quadro geral em que cerca de um terço dos portugueses, que usam 

a Internet, considera que os media cobrem de forma insuficiente a sua 

zona geográfica de residência, os inquiridos residentes nos Açores e Al-

garve tendem a sentir, em maior grau, a desatenção dos media, em pro-

porções de 53,1% e 48,9%, respetivamente. Em oposição, os residentes 

na região autónoma da Madeira sentem que a cobertura que é dada à sua 

região é suficiente, em maior proporção (63,5%).

Os inquiridos residentes no Algarve (61,1%), Região Norte (60,3%) e Alente-

jo (59,1%) destacam-se como aqueles que mais tendem a considerar que 

a cobertura mediática sobre a sua região é justa. Em contraponto, os re-

sidentes no arquipélago dos Açores destacam-se como os inquiridos que 

se sentem mais injustiçados pela mesma cobertura, quase 3 em cada 10.



OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

57

4.2. Perceção sobre ALCANCE e JUSTIÇA da cobertura mediática da sua condição 

socioeconómica por rendimento do agregado familiar e grau de escolaridade,  

Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nRendimento_Baixo=325; 

nRendimento_Médio=932; nRendimento_Alto=606; nEscolaridade_Baixa=377; 

nEscolaridade_Média=1274; nEscolaridade_Alta=450.

Perceção sobre ALCANCE da cobertura mediática da sua condição socioeconómica,  
por rendimento do agregado familiar e grau de escolaridade

Perceção sobre JUSTIÇA da cobertura mediática da sua condição socioeconómica, 
por rendimento do agregado familiar e grau de escolaridade
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Relativamente à cobertura mediática dada à condição socioeconómica 

dos inquiridos, verifica-se que os portugueses com rendimentos altos 

tendem a considerar, em maior grau, que a cobertura que é dada ao seu 

estrato socioeconómico é insuficiente (30,9%). Em termos de escolari-

dade, os portugueses com escolaridade média destacam-se como os que 

mais se sentem insuficientemente retratados pelos media neste parâ-

metro. No entanto, observando os padrões de resposta quanto à justiça 

da cobertura mediática da sua condição socioeconómica, os portugueses 

com rendimento mais alto sentem-se retratados de forma mais justa 

do que os que auferem rendimentos menores (64,9% face a 40,6%). Os 

inquiridos com escolaridade mais elevada também tendem a sentir-se 

mais justamente retratados do que os restantes (59,6%).
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Relativamente à atenção dada às pessoas da sua idade, os portugueses 

entre os 18 e os 24 anos de idade destacam-se como os que mais se 

sentem injustamente tratados pelos media em termos de cobertura me-

diática. Em contraponto, os inquiridos entre os 35 e os 54 anos de idade 

destacam-se como os que se sentem tratados com maior justiça. 

Em termos de suficiência da atenção, os inquiridos com 65 e mais anos 

(29,9%), entre os 35 e os 44 (28,9%) e os mais jovens, entre os 18 e os 24 

(26,2%) são aqueles que afirmam, em maior proporção, que a cobertura 

4.3. Perceção sobre ALCANCE e JUSTIÇA da cobertura mediática de pessoas da sua 

idade por Escalão etário, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; n18-24=195; n25-34=279; n35-44=363; 

n45-54=395; n55-64=674; n65 e +=194.

Perceção sobre ALCANCE da cobertura mediática de pessoas  
da sua idade, por escalão etário

Perceção sobre JUSTIÇA da cobertura mediática de pessoas  
da sua idade, por escalão etário
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4.4. Perceção sobre ALCANCE e JUSTIÇA da cobertura mediática sobre o seu campo 

político, por Orientação política, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nEsquerda=640; nCentro=918; 

nDireita=232; nIndeterminado/Indeciso=311.

dada pelos media às pessoas da sua idade é insuficiente. Os inquiridos 

entre os 45 e os 54 são, por oposição, os que sentem que a cobertura 

mediática é mais adequada nestes termos de análise.

Perceção sobre ALCANCE da cobertura mediática sobre  
o seu campo político, por orientação política

Perceção sobre JUSTIÇA da cobertura mediática sobre  
o seu campo político, por orientação política
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4.5. Perceção sobre ALCANCE e JUSTIÇA da cobertura mediática sobre pessoas do seu 

género, por Género, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nMasculino=979; nFeminino=1122.
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Em termos de orientação política, os inquiridos que se consideram de 

esquerda destacam-se como os que mais sentem que a cobertura do 

seu campo político é insuficiente (três em dez), seguidos pelos de direita 

(25%). No entanto, observa-se que os inquiridos de esquerda tendem a 

considerar, em maior grau, que essa cobertura é justa (59,7%), por contra-

ponto com os portugueses de direita que se sentem menos justamente 

retratados. Cerca de metade dos indivíduos que se posicionam ao centro 

considera que a cobertura mediática do seu campo político é justa.

Perceção sobre ALCANCE da cobertura mediática sobre pessoas do seu género, por Género

Perceção sobre JUSTIÇA da cobertura mediática sobre pessoas do seu género, por Género
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5. Desafios da Comunicação  
Social
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5.1. Preocupação com a situação da Comunicação Social, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.

Como observado nos destaques, os dados do RDNR2021 indicam que 

17,4% dos portugueses estão bastante preocupados com a situação da 

comunicação social e cerca de um terço, 31,2%, moderadamente preocu-

pados. 4 em cada 10 portugueses são favoráveis à ideia de que o Governo 

deve intervir no sentido de garantir a sustentabilidade das marcas de 

comunicação social, sendo que também (e apenas) 4 em cada 10 portu-

gueses estão conscientes da crise financeira da comunicação social e de 

que o negócio do jornalismo é hoje menos rentável do que há 10 anos.

Os dados coligidos revelam, ainda, que os portugueses que estão mais 

preocupados com a situação da Comunicação Social tendem a ter uma 

visão mais realista da situação do sector. Mais de metade (55,2%) dizem 

que os OCS são menos rentáveis hoje do que há 10 anos atrás (afirmação 

correta) face a apenas 35,3% dos inquiridos que se dizem não preocupa-

dos com a situação das marcas de notícias em Portugal, em 2021.
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5.2. Consciência face à situação financeira das marcas de notícias por preocupação  

com a situação da Comunicação Social em geral, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101; nPreocupado_com_situação_

OCS=1021; nNão_preocupado_situação_OCS=919.

5.3. Opinião sobre o papel do Governo no apoio às marcas de notícias por preocupação 

com a situação da Comunicação Social, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.
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Os portugueses que se dizem preocupados com a situação do sector do 

jornalismo no nosso país tendem, também, em maior proporção, a con-

siderar que o Governo deve ser mais interventivo na mitigação da crise 

e no apoio às marcas de notícias, ajudando as marcas que não consigam 

ter receitas suficientes – 52,4% dos que estão preocupados com a situa-

ção dos OCS face a 31,6% dos que se dizem não preocupados.



66
OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

6. Hábitos de acesso e interesse 
por notícias
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6.1. Dispositivos: Utilização geral e para consumo de notícias, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2015 a 2021. Edição: OberCom. n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; 

n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n2021=2101. Nota: Os dados de 2018 foram 

inflacionados por um erro de amostragem por parte da YouGov. Essa situação foi 

corrigida no ano de 2019. Não nos é possível apresentar dados concretos para a 

utilização de computador em 2018, mas estimamos que tenham sido próximos dos 

relativos à utilização de smartphone, confirmando-se a tendência para a perda de 

importância do computador nos termos da análise
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O smartphone ultrapassou definitivamente o laptop, na transição entre 

2018 e 2019, quer em termos de utilização geral quer como principal dis-

positivo para consumo de notícias. No espaço de 5 anos, entre 2015 e 

2021, o smartphone mais do que duplicou o seu peso em termos de utili-

zação geral, dos 34% para os 75%, sendo esta uma mudança de práticas 

com fortes implicações ao nível da produção e distribuição de conteúdos.

A miniaturização dos principais ecrãs a que os portugueses acedem, bem 

como a sua verticalização, impactam de maneira muito significativa a 

forma como os conteúdos são consumidos, criados, recriados e replica-

dos, pelo que esta é uma mudança que tem um impacto muito forte nos 

conteúdos disponibilizados, e no seu sucesso ou fracasso em termos de 

captação de audiências.
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6.2. Frequência de acesso à Internet (para qualquer fim); de consumo de notícias  

(de qualquer fonte) e interesse por notícias, 2021

Fonte: RDNR 2020 e 2021. Edição: OberCom. n2020=2012; n2021=2101.

O interesse por notícias em geral aumentou em 5,1 pp. em 2021 face a 

2020, dos 63,5% para os 68,6%. Em termos de frequência da utilização 

da Internet e do acesso a notícias ao longo do dia os dados deste ano do 

RDNR continuam a sugerir que os portugueses são muito ativos no aces-

so a conteúdos online. 

Mais de metade dos portugueses que utilizam a Internet acedem a este 

recurso mais de 10 vezes por dia, estando ligados quase em permanên-
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6.3. Consumo de notícias online em vídeo na semana anterior, Portugal, 2021 

(resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101. Nota: Por vídeos online de notícias 

entendem-se vídeos curtos, transmissões em direto ou programas.

cia. Os portugueses gostam, também, de estar permanentemente atua-

lizados, com 4 em cada 10 a consultar notícias entre 2 e 5 vezes por dia.
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O consumo de notícias online em formato vídeo continua a ser uma ten-

dência digna de nota: 28,7% dos inquiridos diz ter visto notícias em vídeo 

em websites ou apps de marcas de notícias, 37,3% no Youtube, 26,1% no 

Facebook e 10,9% noutra rede social. Em termos agregados, 62,5% dos 

portugueses que utilizam a Internet viram um vídeo noticioso online nal-

guma fonte.

Estes dados surgem num contexto em que o vídeo, a par do áudio, se 

tem revelado como uma área de interesse e com muito potencial para a 

exploração e enriquecimento das narrativas noticiosas.
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7. Plataformas de redes sociais
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7.1. Utilização de redes sociais em geral e para consumos noticiosos na semana anterior, 

Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.

Google / Alphabet e Facebook dominam a arena das redes sociais, com 

três quartos dos portugueses a utilizar a rede principal Facebook em 

termos gerais e quase metade (47,7%) a utilizar esta rede para consumir 

notícias. 65,6% dos portugueses utilizam a plataforma Youtube (proprie-

dade de Google) para ver vídeos e um quinto (19,9%) para consumir no-

tícias em vídeo. WhatsApp continua a angariar utilizadores em Portugal, 

tendo taxas de utilização semelhantes ao Youtube. Veja-se que, no sub-

-universo das apps de mensagens também o Facebook Messenger regista 

níveis de utilização significativos (54,5% em geral e 13,9% para notícias), 
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estando as duas apps de mensagens pertencentes ao Facebook muito 

acima de concorrentes como Telegram ou Signal.

Uma análise da evolução da utilização de redes sociais em Portugal no 

último ano sugere que está em curso uma lenta, mas consistente recon-

figuração do mercado. A rede social Facebook regista perdas de utiliza-

ção na ordem dos 3,7 pp. em geral e 2,5 pp. para consumo de notícias, 

proporções semelhantes às registadas pela app de mensagens Facebook 

Messenger. 

Entre as redes que mais se destacam em termos de evolução positiva, 

observa-se que o Facebook continua a angariar utilizadores através do 

Whatsapp (+4,6 pp. em geral e +3,3 pp. para consumo de notícias) e, em 

menor grau, da app Instagram que cresce 1,7 pp. em geral e 0,4 pp. em 

consumo de notícias. A rede de microblogging Twitter continua o seu 

lento, mas consistente crescimento, sendo já utilizada por um quarto 

dos portugueses que utilizam a Internet e por 1 em cada 10 para consumo 

de notícias, aumentos de 4,4 pp. e de 3,0 pp. face a 2020.
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7.2. Distribuição etária de utilizadores de Facebook e TikTok, para uso geral, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nUsa_Facebook=1537; nUsa_TikTok=390.
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São relativamente conhecidas as dificuldades do Facebook em manter 

os níveis de crescimento dos últimos anos, nomeadamente através da 

captação de novos utilizadores mais jovens. Por consequência, os uti-

lizadores do Facebook tendem a ser mais velhos que, por exemplo, os 

utilizadores da rede de partilha de vídeo TikTok: 64% dos utilizadores do 

Facebook em Portugal têm acima de 45 anos sendo que 53% dos por-

tugueses que usam o TikTok têm menos de 44. Veja-se que estamos a 

falar de bases de utilização de dimensões muito diferentes (73,2% dos 

portugueses que usam Internet usam o Facebook face a apenas 18,6% 

que utilizam o Tiktok). No entanto, estas disparidades em termos socio-

demográficos tendem a ser sintomáticas de mudanças de paradigma e 

de tendências de mercado que determinam no médio ou longo prazo o 

sucesso ou falhanço das iniciativas no mundo digital.
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7.3. Utilização de redes sociais para consumo de notícias, Portugal, 2015 a 2021 

(resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2015 a 2021. Edição: OberCom. n2015=1049; n2016=2018; n2017=2007; 

n2018=2008; n2019=2010; n2020=2012; n2021=2101.
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Em 7 anos, e observando apenas a utilização de redes sociais para con-

sumo de notícias, o Facebook regista perdas na ordem dos 20 pp. Entre 

as redes que ao longo do tempo, mais têm crescido para este fim, é de 

salientar o crescimento da app de mensagens Whatsapp (2,9% em 2015 

e 20,9% em 2021) e Instagram (2015 – 2,5%; 2021 – 14,4%).

A estratégia de aquisição agressiva de outras plataformas de redes so-

ciais por parte do Facebook foi bem-sucedida na garantia do controlo de 

diversos universos de utilizadores em diversas apps, estando o futuro da 

empresa naturalmente dependente da capacidade de promover inovação 

e na manutenção da capacidade de atrair novos utilizadores.

Observando a atividade dos portugueses nas redes sociais em termos 

de participação no quotidiano noticioso, a atividade mais realizada pelos 

portugueses é, regra gera, a partilha de notícias nas redes sociais (28,1%). 

A sociabilidade e conversação online com amigos ou colegas, sobre no-

tícias, é uma atividade igualmente relevante nestes termos de análise 

(27,5%) sendo que a partilha de notícias em apps de mensagens como o 

WhatsApp ou o Facebook Messenger é feita por 25,8% dos inquiridos.

Ainda que a partilha e a participação ativa na discussão sobre notícias 

nas redes sociais tenham um pendor positivo, podem também redundar 

em práticas nefastas para o ecossistema jornalístico e para as marcas 

de notícias. Um dos fenómenos que a pandemia pôs em evidencia foi a 

partilha de títulos de imprensa em formato .pdf, em Apps de mensagens 

como WhatsApp, Telegram ou Signal. Ainda que seja difícil quantificar o 

impacto financeiro destas práticas nas receitas das marcas de notícias, 

num cenário de quebra abrupta das receitas publicitárias e da circulação 

impressa paga, este fenómeno terá sempre um impacto muito negativo 

na sustentabilidade da comunicação social em Portugal. A Visapress, por 

exemplo, lançou em dezembro de 2020 uma campanha para sensibilizar 

os portugueses para os efeitos nefastos que a partilha de jornais nas 
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redes sociais tem no curto prazo, causando uma degradação do ecossis-

tema noticioso.10 
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7.4. Partilha e participação na actualidade noticiosa, Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nPortugal=2101.

Meios & Publicidade, Visapress em campanha contra a partilha de jornais e revistas nas redes sociais, 

Dezembro de 2020.

10

Em termos agregados, mais de 70% dos portugueses que utilizam a 

Internet participam no quotidiano noticioso online de alguma forma, 

45,9% partilha notícias de alguma forma e cerca de um quarto, 26,2%, 

comentam notícias online em algum recurso. É de salientar que estes são 

dados relativos a práticas gerais e, portanto, não revelam práticas con-

cretas relativas à interação e partilha de conteúdos em diferentes redes.

Os utilizadores do Facebook tendem a dar mais atenção a marcas de no-

tícias / jornalistas ou a outros utilizadores comuns nessa rede, enquanto 

que os utilizadores do Twitter tendem a seguir marcas de notícias / jor-

nalistas e políticos / ativistas no mesmo grau.

https://www.meiosepublicidade.pt/2020/12/visapress-campanha-partilha-jornais-revistas-nas-redes-sociais/


78
OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

31.1%

18.7%

8.6%

4.9%

7.2%

22.0%

2.2%

5.4%

Marcas de notícias / jornalistas

Fontes alternativas / de menor
dimensão

Políticos / Activistas

Influencers / personalidades
das redes sociais

Celebridades

Outros utilizadores comuns

Outros

Nenhum destes

20.8%

14.6%

20.8%

14.6%

13.1%

12.3%

0.8%

2.3%

13.4%

16.0%

20.2%

9.5%

15.6%

14.1%

1.5%

9.5%

18.1%

13.3%

7.2%

19.3%

14.5%

19.9%

3.6%

4.8%

Marcas de notícias / jornalistas

Fontes alternativas / de menor
dimensão

Políticos / Activistas

Influencers / personalidades das
redes sociais

Celebridades

Outros utilizadores comuns

Outros

Nenhum destes

15.4%

23.1%

15.4%

15.4%

15.4%

0.0%

0.0%

15.4%

50.0%

3.1%

10.9%

15.6%

4.7%

9.4%

1.6%

3.1%

Os consumidores de notícias no Youtube tendem a seguir mais políti-

cos / ativistas ou outras fontes alternativas de menor dimensão e no 

Instagram os influencers / personalidades das redes sociais são clara-

mente o foco da atenção, mesmo em termos de acompanhamento na 

narrativa noticiosa.

7.5. “Pensando nas notícias que consome nas redes sociais, a quem dá mais atenção?”, 

Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nUsa_Facebook_notícias=779; nUsa_

Twitter_notícias=130; nUsa_Youtube_notícias=262; nUsa_Instagram_notícias=166; nUsa_

Snapchat_notícias=13; nUsa_TikTok_notícias=64.
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8. Podcasting
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8.1. Utilização de podcasts no mês anterior, Portugal, 2019 a 2021 e utilização  

de podcasts por género, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2019, 2020 e 2021. Edição: OberCom. nPortugal_2019=2010; 

nPortugal_2020=2012; nPortugal_2021=2101.

Em 2021, 41,5% dos portugueses que utilizam a Internet dizem ter escu-

tado algum podcast no mês anterior, mais 3,1 pp. que em 2020 e 7,2 pp. 

que em 2019. As taxas de utilização de podcasts colocam Portugal numa 

posição cimeira a nível global em termos de adesão ao formato, não só 

em termos de proporção como, também, de evolução ao longo dos anos. 

Veja-se que entre 2019 e 2021 o consumo de podcasts aumentou em 7,2 

pp., dos 34,3% para os 41,5%.

Como explorado no capítulo dos destaques, e ainda que seja comum-

mente observado como uma experiência mediática isolada ou individual, 
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existe uma forte componente de sociabilidade associada aos podcasts, 

sua exploração e descoberta. A principal forma de descoberta de novos 

conteúdos é a pesquisa online (38,6% dos consumidores de podcasts), 

seguindo-se a recomendação de amigos, familiares ou colegas (33,6%). 

No entanto, a recomendação ou anúncios em redes sociais ou outros po-

dcasts são, também, e de acordo com os consumidores, formas relevan-

tes de descobrir novos conteúdos.

Em termos agregados, 49% dos consumidores de podcasts em Portugal 

dizem descobrir novos conteúdos através de fontes de índole social, di-

gital ou não, sendo que 54,5% acederam a algum conteúdo através de 

promoções, como recomendações ou anúncios noutras fontes.

Entre os portugueses que não escutam podcasts, as principais razões 

relacionam-se com as características do formato (33,1%) e com a falta 

de interesse geral no mesmo (29,3%). 16,1% dos inquiridos referem que 

o podcasting não oferece nada que não tenham já acesso, 12,4% referem 

não querer ter de usar o smartphone para escutar podcasts e 12% dizem 

não saber o que é um podcast.
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Utilizadores de podcast Ouvintes de rádio

8.2. Proporção de utilizadores de podcasts (no mês anterior) e utilizadores de rádio 

como fonte de notícias (na semana anterior) por Escalão etário, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. N=2101. Nota: os dados apresentados dizem 

respeito à proporção de utilizadores dentro de cada subamostra etária.

Comparando os utilizadores de podcasts com os ouvintes de rádio tradi-

cional, observa-se que esta nova forma de monetização e distribuição da 

voz ajuda efetivamente à importação de públicos tendencialmente mais 

jovens e que, nos últimos anos, se distanciaram da emissão radiofónica 

tradicional.

71,8% dos inquiridos que se incluem na designada GenZ escutaram um 

podcast no mês anterior (+ 8 pp. que em 2020), dado que contrasta for-

temente com os 19,5% que dizem ter escutado rádio em formato tradi-

cional, para consumo de notícias, na semana anterior (-4 pp.). A audição 

de podcasts diminui de forma consistente com a idade, mas não deixa de 

ser relevante destacar a penetração que este tipo de conteúdos tem en-

tre os mais velhos: 1/3 dos inquiridos entre os 55 e os 64 anos utilizaram 

podcasts no mês anterior, bem como 1/5 dos que têm 65 anos ou mais 

(21,1%).
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Estes dados são relevantes na medida em que uma taxa de utilização 

expressiva em todos os escalões etários é significado de que este é um 

mercado relevante, com possibilidades de muitas formas de monetiza-

ção e exploração de conteúdos de todos os tipos não devendo, portanto, 

seja para conteúdos noticiosos ou não, ser considerado uma esfera de 

conteúdos nicho orientada única e exclusivamente para consumidores 

mais jovens.
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8.3. Plataformas habitualmente utilizadas para encontrar e escutar podcasts, Portugal, 

2021 (Resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. nGeral=2101; nEscutou_podcast_mês_anterior=872.
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Tal como noutros ecossistemas de conteúdos associados a formatos es-

pecíficos, as plataformas estão a ganhar um papel cada vez mais rele-

vante na definição do futuro do podcasting bem como na exploração das 

potenciais receitas que lhe estão associadas. 

Youtube, Spotify, Google e Apple surgem em lugar destacado entre as 

fontes mais usadas para escuta de podcasts (percentagens de 41,1%, 

24,2%, 19,5% e 17,4% respetivamente). Só em 5º lugar surgem os websi-

tes e as apps de marcas de notícias, utilizadas por 14% dos portugueses 

que escutaram um podcast no mês anterior.

Se o desenvolvimento e crescimento deste formato de áudio on demand 

tem permitido às marcas de notícias a exploração de novas formas de 

monetização de conteúdos bem como a criação de novas formas de jor-

nalismo, por outro o domínio das plataformas sobre o formato deve ser 

observado, de forma a evitar um domínio das estruturas plataformizadas 

semelhante ao que as redes sociais exercem hoje sobre os conteúdos 

noticiosos que circulam online, onde as marcas são claramente penali-

zadas, em termos de receitas, pela elevada dependência face a canais de 

distribuição terceiros.
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9. Media locais e regionais
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9.1. “Pensando em notícias e informação local, sobre que tópicos se informou na semana 

anterior?”, Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n2021=2101.

Como observado nos destaques, quase 6 em cada 10 portugueses (59,7%) 

dizem-se muito ligados à sua comunidade, seja às pessoas ou espaço 

que os rodeiam. Em termos de utilização de media locais ou regionais 

para acesso a notícias, na semana anterior, verificamos que esse acesso 

é dominado pelos temas Covid-19 e meteorologia (57,5% e 53,2%). Em 

menor grau, seguem-se a política local, informação sobre restaurantes / 

lojas e economia local (33,0%, 32,5% e 30,4%, respetivamente).

Esta composição poderá, também, ser tendencialmente complexa no 

cruzamento de fontes e temas, na medida em que há diversas fontes de 

notícias que incluem conteúdos de alcance local que os consumidores 
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prezam e acompanham para compor a sua dieta mediática mais ampla.

Observando a principal fonte de notícias para os seis temas mais consul-

tados pelos portugueses nos media locais e regionais, observamos que a 

informação sobre a Covid-19 tende a ser consultada em páginas ou gru-

pos nas redes sociais (24,6%), em canais / websites de TV local (17,2%), 

jornais locais impressos (16,1%) ou motores de busca (15,8%).

A meteorologia, por outro lado, tende a ser acompanhada de forma maio-

ritária nos motores de busca online (35,2%) sendo que os conteúdos 

sobre política local são acedidos sobretudo através de jornais locais im-

pressos (22,7%) e páginas ou grupos nas redes sociais.

Os recursos locais nas redes sociais têm também um papel preponde-

rante na pesquisa de informação sobre restaurantes ou lojas (37,5%) e 

ofertas de emprego (29,0%). A informação sobre economia local é obtida 

sobretudo através de jornais locais (24%), apps de mensagens (16,6%) ou 

redes sociais (37,5%).
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9.2. Principal fonte de notícias e informação local por tema, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n2021=2101; npolítica local=693; nInformação 

Covid19=1208; nMeteorologia=1117; nEmprego=480; nInfo_restaurantes=683; nEconomia 

local=638.
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10. Marcas
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Rácio OberCom 
online / offline  2017 2018 2019 2020 2021 

RTP 1 e 2 0,22 0,33 0,37 0,45 0,51 

SIC 0,29 0,31 0,29 0,38 0,41 

SIC Notícias 0,36 0,38 0,39 0,43 0,50 

TVI 0,28 0,27 0,29 0,29 0,34 

TVI 24 0,42 0,40 0,44 0,50 0,49 

CMTV 0,66 0,51 0,49 0,75 0,67 

52.7% 51.2%

41.2% 39.8%

32.1%
27.4% 25.6% 8.6% 8.1%

5.0%
38.0% 34.9%
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10.1. Utilização de fontes tradicionais de televisão e de fontes online com origem 

em marcas de televisão na semana anterior e rácio de espectadores online / offline, 

Portugal, 2021 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2017 a 2021. Edição: OberCom. n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; 

n2020=2012; n2021=2101. Nota: o rácio OberCom online / offline mede a proporção,  

por marca entre utilizadores tradicionais e digitais, sendo que um rácio positivo  

indica que essa marca tem mais utilizadores digitais do que no formato tradicional.

Marcas tradicionais 
de TV

Marcas online com origem 
em marcas tradicionais de TV
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Observando o consumo de marcas noticiosas de televisão na semana 

anterior, em 2021 o espectro tradicional continua a ser dominado por SIC 

e TVI. Em ambos os casos os canais informativos surgem à frente dos 

generalistas, ainda que no caso da TVI essa diferença se quantifique por 

uma margem mínima. É também de salientar que a TVI é mais utilizada, 

em mais de três ocasiões, que a TVI 24.

Num terceiro plano surge a oferta televisiva pública, com os generalistas 

RTP a serem usados, na semana anterior, por 32,1% dos inquiridos e a RTP 

3 por 17,3%. A CMTV surge em último lugar entre as marcas nacionais, 

sendo usada por 25,6% dos portugueses na semana anterior e por 15,5% 

em mais de três ocasiões.

À semelhança do observado em anos anteriores, o mercado das marcas 

online com origem em marcas de TV é substancialmente mais pequeno, 

com menores diferenças percentuais entre os diversos recursos. Esta 

arena continua a ser dominada pela SIC Notícias, usada por 15,8% dos 

portugueses de forma frequente (em mais de três ocasiões) e por 26,6% 

uma ou duas vezes na semana anterior.

Em termos de consolidação do equilíbrio entre utilizadores digitais e es-

pectadores tradicionais, um indicador utilizado para medir o equilíbrio 

entre as ofertas digitais e tradicionais das marcas, bem como as suas 

opções estratégicas e programáticas, verifica-se que o rácio online / tra-

dicional continua a aumentar em 2021 em todas as marcas com exceção 

para a TVI 24 e CMTV. A CMTV continua a ser a marca com maior equilíbrio 

entre utilizadores online e espectadores tradicionais, com 0,67, seguida 

da RTP 1 e 2 (0,51) e SIC Notícias (0,50).
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Rácio OberCom online 
/ offline 2017 2018 2019 2020 2021 

Correio da Manhã 0,79 0,87 0,91 0,89 1,06 

Jornal de Notícias 0,96 0,96 0,90 0,88 1,09 

Diário de Notícias 1,08 1,34 1,09 1,17 1,27 

Público 1,14 1,37 1,26 1,07 1,60 

Expresso 1,13 1,18 1,19 1,05 1,41 

A Bola 1,12 1,29 1,05 1,07 1,23 

Record 0,99 1,18 0,97 0,95 1,21 

Jornal de Negócios 1,43 1,58 1,41 1,25 1,40 

Jornal Local / regional - - - - 0,58 
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10.2. Utilização de fontes tradicionais de Imprensa e de fontes online com origem em 

marcas de imprensa na semana anterior e rácio de leitores online / offline, Portugal, 

2021 (resposta múltipla)
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A arena da imprensa escrita continua a ser dominada por Correio da 

Manhã e jornal de Notícias, usados por 22,9% e 21,6% dos portugueses 

na semana anterior, respetivamente. É de salientar a quebra de 7,1 pp. 

por parte do Correio da Manhã e de cerca de 4 pp. por parte do Jornal de 

Notícias, em virtude das quebras de circulação impressa paga causadas 

pela pandemia. Expresso, Público e Diário de Notícias surgem em segun-

do plano, sendo utilizados por 14,1%, 13,4% e 12,7% dos portugueses.

Tal como em anos anteriores, o mercado da imprensa online diferencia-

-se do da televisão, analisado acima, por apresentar uma dimensão su-

perior ao do tradicional. O Correio da Manhã é o site mais utilizado entre 

os analisados, sendo consultado por 24,2% dos inquiridos, seguindo-se 

o Jornal de Notícias (23,6%). O Público foi usado na semana anterior por 

21,4% dos portugueses que utilizam a Internet e o Expresso por 19,9%. 

Em termos de performance relativa, e por comparação com a sua verten-

te tradicional, estas duas marcas têm, portanto, melhor comportamento 

na arena digital do que na tradicional, face à dimensão relativa do restan-

te mercado.

Em termos de rácio online / tradicional, as marcas de imprensa conti-

nuam a ter melhor performance que as suas congéneres nos setores da 

rádio e televisão. É de registar também, por comparação com o período 

homólogo de 2020, aumentos expressivos em termos de rácio, indica-

tivos de substanciais ganhos de utilizadores digitais em praticamente 

todas as marcas. Neste plano, o Público e o Expresso destacam-se, com 

valores de 1,60 e 1,41, respetivamente. Seguem-se os desportivos A Bola 

(1,23) e Record (1,21).

Fonte: RDNR 2017 a 2021. Edição: OberCom. n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; 

n2020=2012; n2021=2101. Nota: o rácio OberCom online / offline mede a proporção,  

por marca entre utilizadores tradicionais e digitais, sendo que um rácio positivo indica 

que essa marca tem mais utilizadores digitais do que no formato tradicional.
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Rácio OberCom online 
/ offline 2017 2018 2019 2020 2021 

RFM 0,37 0,37 0,41 0,38 0,93 

Rádio Comercial 0,40 0,44 0,44 0,47 1,07 

TSF 0,44 0,46 0,46 0,42 0,90 

Renascença 0,48 0,46 0,48 0,51 1,06 

Antena 1 0,40 0,34 0,40 0,59 1,46 

M80 - - - - 0,46 

Rádio local / regional - - - - 0,63 

20.8% 20.5%
16.6%
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10.3. Utilização de fontes tradicionais de rádio e de fontes online com origem em marcas 

de rádio na semana anterior e rácio de ouvintes online / offline, Portugal, 2021 (resposta 

múltipla)

Fonte: RDNR 2017 a 2021. Edição: OberCom. n2017=2007; n2018=2008; n2019=2010; 

n2020=2012; n2021=2101. Nota: o rácio OberCom online / offline mede a proporção,  

por marca entre utilizadores tradicionais e digitais, sendo que um rácio positivo indica 

que essa marca tem mais utilizadores digitais do que no formato tradicional.
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Marcas online de Rádio
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O mercado tradicional da rádio continua a ser dominado por Rádio 

Comercial e RFM. A estação do Grupo Renascença Multimédia foi utilizada 

por 20,5% dos portugueses na semana anterior, um valor marginalmente 

abaixo da Rádio Comercial, detida pelo Grupo Media Capital (20,8%). A 

TSF destaca-se no terceiro lugar (16,6%) seguida de Renascença (7,9%) e 

Antena 1 (7,5%). O mercado digital é substancialmente menor que o tra-

dicional de acordo com os dados obtidos, e que confirmam as grandezas 

observadas em anos anteriores. A rádio comercial é a marca de rádio on-

line mais utilizada, por 11,3% dos portugueses, seguida da RFM que atinge 

valores de 10,1%.

Em termos de rácios de utilizadores digitais e tradicionais, a Antena 1, 

Rádio Comercial e Renascença são as marcas que atingem melhor per-

formance, a primeira tendo 1,46 utilizadores digitais por cada ouvinte tra-

dicional, a segunda 1,07 e a terceira 1,06. O ano de 2021 fica marcado por 

um aumento muito significativo de ouvintes digitais por proporção aos 

ouvintes tradicionais, uma dinâmica migratória muito provavelmente re-

lacionada com a pandemia e com as alterações de padrões de consumo 

por ela causadas.
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Na utilização de marcas nativas digitais, é de destacar o protagonismo 

de Notícias ao Minuto e do portal Sapo, utilizados por 33,4% e 27,4% 

dos portugueses, respetivamente, tendo estas marcas aumentado a sua 

audiência face a 2020. Veja-se, no entanto, que as duas marcas atingem 

valores de utilização frequente (mais de três ocasiões na semana ante-

rior) muito semelhantes.

O Observador surge em terceiro lugar, tendo sido consultado por 25,4% 

dos portugueses (+5 pp. face a 2020), seguido do portal MSN News, que 

obteve a atenção de 14,1%. A publicação especializada Dinheiro Vivo foi 

utilizada por 11,3% dos portugueses e o Jornal ECO por 12,1%.
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10.4. Utilização de fontes nativas digitais, Portugal, 2020 (resposta múltipla)

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n=2101.
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Rácio online / tradicional por sector de 

origem das marcas 

 2020 2021 

Imprensa 1,06 1,21 

Rádio 0,48 0,89 

Televisão 0,47 0,49 

Imprensa  

Televisão  

Rádio  

10.5. Rácio de utilizadores online / tradicionais no ecossistema mediático português  

por marca e sector de origem, Portugal, 2021

Fonte: RDNR 2021. Edição: OberCom. n=2101.

Na observação dos rácios médios por marca e sector, de forma compa-

rada, verifica-se que as marcas com origem na imprensa atingem uma 

proporção de utilizadores digitais por consumidores tradicionais muito 

superior à observada na TV e na rádio, também em 2021. Assim, para 

cada leitor de jornal em papel surgem 1,21 leitores de jornal em formato 

digital.
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Praticamente todas as marcas de imprensa se posicionam, acima da mé-

dia para o universo das marcas nacionais, sendo de destacar que duas 

das marcas mais vistas no nosso país, SIC e TVI, atingem rácios muito 

baixos, sintoma de que a sua presença nos ecossistemas digitais é muito 

inferior à observada na arena tradicional.

Com efeito, este domínio da imprensa, nestes termos de análise, é tam-

bém sintoma da forte adaptação a que o sector da imprensa foi forçado 

nos últimos anos, com a quebra de vendas e de investimento publicitá-

rio, com a esfera digital a canibalizar muito do investimento que a dada 

altura pertencia à imprensa. Essas tendências, que se agudizaram com 

a crise financeira de 2008, tomaram formas extremas em 2021 em virtu-

de da pandemia, com a quebra de receitas publicitárias e da circulação 

impressa paga, duas fontes de receita de que a esmagadora maioria das 

marcas depende.
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10.6. Circulação Impressa Total e Circulação Digital Total dos títulos de Imprensa 

inquiridos no RDNR, Portugal, 2019 e 2020

Fonte: APCT. Edição: OberCom. Nota: Os títulos Sol e A Bola não registam dados junto  

da Associação Portuguesa para o controlo de Tiragem e Circulação. Os dados relativos  

às restantes publicações dizem respeito aos 12 meses do ano de 2019 e 2020.

Circulação Imprensa 
Total

Circulação Digital 
Total

Suportando os dados do RDNR 2021 com os dados da APCT para Circulação 

Impressa Total e Circulação Digital Total torna-se mais visível o impacto 

da crise pandémica nas marcas de imprensa em Portugal. Praticamente 
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todas as marcas foram penalizadas em termos de circulação impressa, 

com exceção para Expresso. Por outro lado, na arena digital, Expresso e 

Público conseguiram monetizar de forma muito expressiva a sua oferta 

digital, registando aumentos de circulação digital total muito expressivos.



101
OberCom – Reuters Institute for the Study of Journalism / Digital News Report Portugal 2021

11. Portugal Country Profile Brief
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Population: 10m

In a country that repeatedly ranks high in terms of trust in news, digital 

business models are no longer just about revenue diversification but 

have become critical to survival. And in 2020 concerns around COVID-19 

appear to have played a role in making more people willing to pay for 

digital content. 

The impact of COVID-19 added to the longstanding structural problems of 

the Portuguese news companies of falling print and advertising revenues 

and the failure to replace these with new digital business models.  

Analysts estimate that COVID-19 hit advertising profits by 40%-50% in 

2020 and the pandemic impacted on all aspects of the industry. Paid 

print circulation fell by nearly 20% in Q1 and our data shows print as a 

source down 6 percentage points on last year. Television audiences in-

creased initially, thanks to concern over COVID-19 and more people being 

at home. But the radio sector was hit by the collapse in commuters lis-

tening, which deprived most brands of their most profitable advertising 

slots. Job losses followed, with a significant proportion of Portuguese 

journalists either laid off or experiencing salary cuts in 202011. One com-

pany, the Global Media Group, owner of brands such as Diário de Notícias, 

Jornal de Notícias and TSF radio underwent a radical restructure in April 

2020 with 538 temporary layoffs.

The brighter news is that industry figures show an increase in the num-

bers paying for online news, albeit from a low base. The COVID-19 bump 

https://www.ics.ulisboa.pt/docs/covid19/RelatorioCOVID19Jornalismo.pdf11

Internet Penetration: 78%

https://www.ics.ulisboa.pt/docs/covid19/RelatorioCOVID19Jornalismo.pdf
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in digital news subscriptions, was highlighted by the APCT12 (the industry 

statistics body), by Digital News Report survey data13, and by research 

centre OberCom. Expresso reported digital paid circulation up by 53% in 

2020, while Público increased by 97%. However, news brands have gener-

ally not increased digital revenues fast enough to make up for the signif-

icant losses in paid print circulation, on which most rely. 

One unusual form of support came from Santa Casa da Misericórdia, the 

social institution that among other things manages the Euromillions lot-

tery, which launched an initiative to fund 20,000 free digital news sub-

scriptions for 8 media outlets (7 general and 1 sports brand). Brands used 

these in different ways: the weekly magazine Visão gave some of these 

free subscriptions to older citizens attending university while Público tar-

geted unemployed people.

Another – albeit controversial - response was the creation by the 

Portuguese Government in Spring 2020, of a COVID-19 emergency finan-

cial media support scheme – based on compensating for the estimated 

revenue loss from cancelled corporate advertising. €11.25m was awarded 

to national media brands and €3,75m to local and regional outlets. Debate 

focused on both the approach and the amounts awarded to each brand. 

A rise in COVID-19 related disinformation has concerned policymakers and 

news organisations. OberCom14 and MediaLab ISCTE-IUL15, have reported 

http://www.apct.pt/

DNR data also shows as substantial bump in digital subscriptions this year. Please note, however, 

that the 17% figure is likely to overstate the total number of subscribers as respondents mention 

many types of digital payments for news content across online, mobile phones, TV and radio – not 

just publisher subscriptions.

https://obercom.pt/pandemia-e-consumos-mediaticos/

https://medialab.iscte-iul.pt/information-and-misinformation-coronavirus-in-portugal/

12

13

14

15

http://www.apct.pt/
https://obercom.pt/pandemia-e-consumos-mediaticos/
https://medialab.iscte-iul.pt/information-and-misinformation-coronavirus-in-portugal/
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how disinformation has been spread in private messaging platforms such 

as WhatsApp, using social media profiles that mimic genuine news sourc-

es, and reach wide audiences on social media. Several news outlets lift-

ed paywalls for key COVID-19 related content early on and for the first-

time fact-checking outlets took centre stage in daily news. Polígrafo and 

Observador, the two main national fact-checkers, feature in prime-time 

news slots, on the SIC and TVI TV channels. 

Despite the pandemic, 2020 saw some important strategic developments. 

The SIC private television broadcaster launched the first Portuguese pri-

vate streaming service, OPTO while public broadcaster, RTP, invested con-

siderable resources in expanding its existing free streaming service, RTP 

Play. Diário de Notícias, one of Portugal’s oldest newspapers returned to a 

daily print edition, after having abandoned that in June 2018 for a weekly 

print edition alongside a daily digital only presence.

Smaller independent brands such as Fumaça, Mapa, Shifter, Divergente or 

Interruptor continue to promote innovation both in journalistic practices 

and business models. They generally aim to build long term sustainabili-

ty through a much closer and intimate relationship with their audiences, 

with start-up funds often coming from a mix of crowd funding and foun-

dations.  The regional media landscape is also changing, with new pro-

jects developing and existing digital brands, such as Medio Tejo and Sul 

Informação growing steadily.

Ana Pinto-Martinho, Miguel Paisana and Gustavo Cardoso, ISCTE-IUL University Institute of Lisbon
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Weekly reach – Offline and online

Changing media 

COVID-19 accelerated the existing downward trends in print, while TV 

and online (inc. social media) showed little change compared with last 

year. The smartphone became the pre-eminent form of access, despite 

reduced mobility.

Sources of news 2015-2021
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Devices for News 2015-2021

Pay for online news

17%

  

Trust

Trust in news overall: 61% (+5) (=2/24) 

Trust in news I use: 62%  

Trust in news in search: 45% 

Trust in news on social media: 27% 

Podcast use: 41% (+3)

High trust in news remains a feature of Portugal’s media landscape, 

even in a context where coronavirus related disinformation steadily in-

creased, particularly in social media. Public broadcaster RTP remains 

the most trusted news brand while popular news brand Correio da 

Manhã, which operates across print, TV and online, is less well trusted.
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Trust = % scored 6-10 on 10-point scale. Don’t trust = 0-4, Neither = 5. Those that ha-

ven’t heard of each brand were excluded. Only the above brands were included in the 

survey so should not be treated as a list of the most trusted brands.

Brand trust scores

Top social media and messaging
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12. Metodologia
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This study has been commissioned by the Reuters Institute for the Study 

of Journalism to understand how news is being consumed in a range of 

countries. Research was conducted by YouGov using an online question-

naire at the end of January/beginning of February 2021.

- Samples were assembled using nationally representative quotas for 

age, gender, region in every market, and education in all markets ex-

cept Bulgaria, Croatia, Greece, India, Indonesia, Kenya, Malaysia, Mexico, 

Nigeria, Philippines, Romania, South Africa, Thailand and Turkey. In the 

US, UK, Denmark, Sweden, Norway and Italy we have also applied addi-

tional political quotas based on vote choice in the most recent national 

election. The data in all markets were also weighted to targets based on 

census/industry accepted data.

- Data from India, Kenya, Nigeria, and South Africa is representative of 

younger English-speakers and not the national population, because it is 

not possible to reach other groups in a representative way using an online 

survey. The survey was fielded in English in these markets16, and restrict-

ed to ages 18 to 50 in Kenya and Nigeria. Findings should not be taken to 

be nationally representative in these countries.

- More generally, online samples will tend to under-represent the news 

consumption habits of people who are older and less affluent, meaning on-

line use is typically over-represented and traditional offline use under-rep-

resented. In this sense, it is better to think of results as representative 

Respondents in India could choose to complete the survey in Hindi and respondents in Kenya could 

chose Swahili, but in both cases the vast majority selected an English survey.

16
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of the online population. In markets in Northern and Western Europe, 

where internet penetration is typically over 95%, the differences between 

the online population and national population will be small, but in South 

Africa (58%) and India (54%), where internet penetration is lower, the dif-

ferences between the online population and the national population will 

be large. 

- These differences mean we need to be cautious when comparing re-

sults between markets. We have marked countries with lower internet 

penetration or less representative online samples with an asterisk (*) in 

the table at the end of this section and have been careful in the report 

not to directly compare these countries on issues where we know that 

the sample would potentially make a significant difference (e.g. paying for 

news or podcasts).

- It is also important to note that online surveys rely on recall, which is 

often imperfect or subject to biases. We have tried to mitigate these risks 

through careful questionnaire design and testing. Despite other limita-

tions, surveys are able to capture media consumption across platforms, 

including social media, messaging apps and websites. They are also a 

good way of tracking activities and changes over time - in a consistent 

way.17  

From 2012 to 2020 we filtered out respondents who said that they had not consumed any news  

in the past month. From 2021 we included this group, which generally has lower interest in news. 

In previous years this group averaged around 2-3% of the starting sample in each market, meaning 

that the decision to include it has not affected comparative results in any significant way. 

17
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- It is important to note that some of our survey-based results will not 

match industry data, which are often based on different methodologies, 

such as web-tracking. The accuracy of these approaches can be high, but 

they are also subject to limitations.

- In some cases, we have drawn on data from other surveys or from in-

dustry sources and have signaled this in the text or as a footnote. We 

have also used selected quotes from focus groups and interviews con-

ducted in four countries (USA, UK, Germany and Brazil) in February 2021. 

On occasion we have also used quotes from open questions from our 

main survey which we have also indicated alongside the respective quote. 

- A fuller description of the methodology, panel partners, and a discus-

sion of non-probability sampling techniques can be found on our website 

along with the full questionnaire (https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/)

Source: Internet World Stats (http://www.internetworldstats.com)

In the Netherlands we conducted a repoll of brand reach numbers in late March 2021 due to a scripting error 

in the original poll. All other numbers are taken from the January/February poll.

Some figures have been affected by one or two points in the UK, USA 
and Australia, and we have taken this into account when interpreting 
year-on-year change.

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
http://www.internetworldstats.com
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