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Resumo

O consumo de informação por públicos jovens na era da internet dos algoritmos tornou-se 
uma questão relevante na esfera pública. Este estudo comparativo analisa o consumo de média da 
geração Z e a sua perceção sobre notícias e desinformação numa perspetiva internacional. Mais 
concretamente, o artigo explora os tipos de informação consumidos pelos jovens, os órgãos de 
comunicação social que preferem para obter informação, a sua preferência por receber informação 
selecionada por algoritmos, a credibilidade atribuída a diferentes média e a receção e perceção 
de notícias falsas. O desenho metodológico baseou-se numa abordagem quantitativa centrada 
na análise descritiva e correlacional. Por meio de um questionário, foram recolhidos dados de 
uma amostra total de 405 estudantes universitários de três países: Espanha, Estados Unidos e 
Portugal. Os resultados demonstram que, nos três países, a amostra é predominantemente in-
formada por média digitais e consome principalmente informação sobre lazer e entretenimento, 
humor e memes, música e notícias. Reporta-se que as notícias falsas não parecem constituir um 
fator significativo no seu consumo de informação. O estudo revela novos resultados paradoxais 
sobre a credibilidade dos média e a perceção de notícias falsas entre a geração Z. Nos três países, 
os sujeitos indicam que os média mais utilizados para obter informação são também os menos 
confiáveis: redes sociais e websites. Existem diferenças significativas entre países quanto à prefe-
rência dos jovens por receber informação selecionada por algoritmos. De forma geral, apesar das 
diferenças entre países, o estudo sugere também um certo grau de homogeneização nos hábitos 
de consumo de média a nível mundial.
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Paradoxes in Generation Z’s Media 

Consumption and Fake News Perception: 
An International Comparative Study

Abstract

Information consumption by young audiences in the internet of algorithms has become a 
timely issue in the public sphere. This comparative study examines media consumption among 
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generation Z and their perceptions of news and misinformation from an international perspec-
tive. More precisely, this article explores the types of information young people consume, the 
media outlets they prefer for information, whether they prefer receiving information selected by 
algorithms, the credibility they grant different outlets, and their reception and perception of fake 
news. The methodological design was based on a quantitative approach focusing on descriptive 
and correlational analysis. Using a questionnaire, data were collected from a total sample of 405 
university students from three countries: Spain, the United States, and Portugal. The results show 
that, across the three counties, the sample is predominantly informed by digital media and con-
sumes mainly information on leisure and entertainment, humor and memes, music, and news. 
Reportedly, fake news does not appear to be a significant factor in their information consumption. 
This study reveals new, paradoxical findings about media credibility and the perception of fake 
news among generation Z. In the three countries, subjects report that their most used media 
outlets for information are also the least trusted: social media and websites. There are significant 
differences by country regarding the extent do young people like to receive information chosen by 
algorithms. Overall, while the study detects significant differences across countries, it also hints at 
a degree of homogenization in media consumption habits worldwide.

Keywords
generation Z, information consumption, digital media, new gatekeepers, algorithms

1. Introdução e Enquadramento Teórico

O consumo de média por públicos jovens constitui uma das principais preocupa-
ções atuais na esfera pública. Esta realidade verifica-se tanto nos média digitais, que pro-
curam conceber os seus algoritmos para captar ao máximo a atenção do público atra-
vés do modelo da “economia da atenção” (Davenport & Beck, 2001), como nos média 
convencionais, que visam cativar a atenção dos jovens para se manterem legitimados 
enquanto fonte de informação mais credível (Galan et al., 2023). Neste contexto, o con-
sumo de informação, os hábitos e as perceções dos jovens na era da hiperconectividade 
constituem uma questão atual a nível mundial, amplamente documentada na investi-
gação recente, não apenas por investigadores (Hernández-Sampieri et al., 2014; Selnes, 
2024; Villi et al., 2022), mas também por fundações e instituições: Childwise (2023), 
Reuters Institute (Newman, 2022; RISJ Admin, 2017), Pew Research Center (Raine, 2017) 
ou Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (Organisation for 
Economic Co-operation and Development, 2024). 

Num contexto em que a confiança nos média se tornou problemática nas demo-
cracias ocidentais, conforme demonstram diversos estudos (Ardèvol-Abreu et al., 2020; 
Villi et al., 2022), torna-se essencial compreender o perfil de consumo da geração Z, para 
desenvolver estratégias que assegurem a chegada de informação e conteúdos fiáveis aos 
públicos jovens. Trabalhos anteriores indicam que os jovens apresentam uma predispo-
sição positiva para com os média digitais (Andriany & Triwardhani, 2025; Laor & Galily, 
2022). Enquanto nativos digitais (Prensky, 2001), estão familiarizados com a cultura 
participativa (Jenkins, 2006), potenciada pelas tecnologias digitais e pelas suas funcio-
nalidades interativas. Neste contexto, os utilizadores de média digitais comportam-se 
como participantes ativos e criadores de conteúdo, em vez de meros recetores passivos 
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de mensagens unidirecionais. Contrariamente aos média tradicionais no âmbito político, 
a geração Z percebe os média digitais como agentes de mudança (Lorenz, 2018), em par-
te porque estes possibilitam a democratização do discurso na internet (Pedrero-Esteban 
& Pérez-Escoda, 2021) e promovem uma maior interatividade com a esfera pública. 

Relatórios recentes indicam que as gerações mais jovens são o grupo etário com 
maior tendência para desconfiar dos média tradicionais. Em Espanha e Portugal, os in-
divíduos com idades entre 25 e 34 anos constituem o grupo etário que menos confia nos 
média (Pardal & Hernández Escayola, 2024). Nos Estados Unidos, os jovens adultos, 
com idades entre 19 e 29 anos, apresentam uma diminuição da confiança nos média 
tradicionais e um aumento paralelo da confiança nas redes sociais enquanto fonte de 
notícias (Eddy & Shearer, 2025). De acordo com estas investigações, os jovens parecem 
perceber que os média digitais não seguem agendas tão rígidas como os tradicionais, 
dado que a interatividade e acessibilidade que proporcionam desafiam as figuras de ga-
tekeeping, que controlam os discursos sobre as notícias. Isto permite aos utilizadores 
comportarem-se, em certa medida, como “produsers” (produtores e consumidores de 
conteúdo; Guerrero-Pico et al., 2019), assumindo o papel de gatekeepers (controladores 
de acesso). De facto, investigadores identificaram uma correlação positiva entre a con-
fiança nos média e a frequência de utilização das redes sociais entre a geração Z (Pepe 
& McCollum, 2025), sugerindo que os jovens veem as redes sociais como uma fonte de 
informação mais diversificada.

A predisposição positiva das gerações mais jovens em relação aos média digitais 
resulta também da convergência que estes possibilitam, conforme proposto por Henry 
Jenkins (2006). Por outras palavras, os média digitais permitem o consumo simultâneo 
de diferentes tipos de conteúdos a pedido, sem as fronteiras claras dos média tradi-
cionais, e com a conveniência proporcionada pela imediatidade e ubiquidade dos tele-
móveis. Descritos como uma geração em streaming, estes nativos digitais constituem a 
coorte demográfica que passa sistematicamente o seu tempo de lazer, entretenimento e 
socialização ligada a dispositivos digitais, consumindo um fluxo constante de conteúdos 
digitais, interagindo com estes e criando os seus próprios conteúdos (Sádaba & Pérez-
Escoda, 2020). Associados à já mencionada “economia da atenção”, os telemóveis e 
dispositivos digitais similares tornam-se portais atrativos para uma multiplicidade de 
conteúdos, permitindo acesso rápido e quase simultâneo aos mesmos. 

Estudos de comunicação sugerem que, durante a segunda metade do século XX, se 
consolidou um paradigma de consumo de notícias, condicionado pelos média de massas: 
rádio, imprensa e televisão. O surgimento da internet alterou drasticamente este estado 
de coisas e a ascensão das redes sociais marcou o início de uma nova era (Castells, 2001; 
Jenkins, 2004). É significativo o facto de 96,5% da população adulta mundial já utilizar 
telemóveis para aceder à internet, enquanto apenas 61% recorre a computadores (We 
Are Social & Meltwater, 2024). Estes números ilustram como os dispositivos refletem a 
prevalência de conteúdos convergentes, a imediatidade e a ubiquidade do consumo de 
média digitais em todo o mundo. A proliferação global de dispositivos digitais, a trans-
formação digital e a possibilidade de acesso à informação 24 horas por dia, em qualquer 
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lugar, fomentaram uma “cultura de snack” de consumo de informação (Scolari, 2021), 
definida como rápida, superficial e contínua, na qual as notícias e a informação fiável se 
tornam indistinguíveis do restante fluxo massivo de informação que circula online.

Todavia, apesar das qualidades democratizadoras que os públicos mais jovens 
conferem aos média digitais, em ambientes como plataformas de redes sociais ou de 
notícias automaticamente determinadas, os algoritmos parecem operar como um novo 
gatekeeper, ainda que os jovens utilizadores possam não se aperceber disso (Powers, 
2017). Vários autores alertam para o poder persistente, e muitas vezes, invisível dos al-
goritmos na utilização dos média digitais e, mais particularmente, no acesso às notícias. 
Gabelas et al. (2023) defendem que os algoritmos configuram aquilo que se vê, consome 
e pensa, através de lógicas de automatização e previsão. Para além das preocupações re-
lacionadas com privacidade e partilha de dados, estes autores alertam que os algoritmos 
reforçam preconceitos e podem reproduzir desigualdades na representação, no acesso 
à informação ou nas oportunidades. Este fenómeno pode ser perigoso para as democra-
cias, à medida que os públicos se tornam mais fragmentados e a desinformação se pode 
propagar com maior facilidade, ajustando-se aos preconceitos já existentes. 

A problemática das câmaras de eco nas redes sociais tem sido amplamente dis-
cutida e investigações recentes recorrem ao conceito de “casulos de informação” para 
descrever a exposição a conteúdos repetitivos fornecidos por algoritmos (Yang et al., 
2024). Quando combinadas com a opacidade algorítmica e a limitada literacia dos utili-
zadores relativamente ao funcionamento dos sistemas de recomendação, as tecnologias 
algorítmicas podem conduzir a experiências negativas no consumo de média digitais, 
sobretudo devido à fadiga algorítmica, entendida como a “exaustão mental e emocio-
nal resultante de uma interação prolongada com algoritmos” (Yang et al., 2024, p. 1). 
Outros autores referem ainda o efeito da “toca do coelho algorítmica”, no qual os utiliza-
dores consomem ciclos de conteúdos potencialmente nocivos (Helberger, 2020; Roose, 
2019). Acresce que diversos investigadores assinalam as imperfeições do desempenho 
algorítmico, concebido para incentivar a interação dos utilizadores e níveis mais ele-
vados de envolvimento, bem como para recomendar conteúdos ideologicamente afins 
(Makady, 2023). Por conseguinte, as plataformas de redes sociais podem expor os utili-
zadores a conteúdos gatilho ou facilitar a sua disseminação. Em última instância, ape-
sar da perceção positiva que a geração Z tende a ter dos média digitais enquanto mais 
democratizadores, o consumo mediado por algoritmos revela-se mais problemático do 
que é geralmente reconhecido e opera como uma nova forma opaca de gatekeeping.

Além disso, a introdução da inteligência artificial nas redações dos órgãos de co-
municação social tradicionais abre caminho a um novo jornalismo assente em sistemas 
computacionais e em narrativas emergentes provenientes de chatbots, sistemas de re-
comendação, inteligência artificial e jornalismo atomizado (Brennen et al., 2022). Neste 
contexto, o consumo de média por públicos jovens assume-se como uma questão par-
ticularmente relevante e urgente, uma vez que o acesso às notícias constitui um meio 
essencial para as sociedades definirem formas de participação social e envolvimento 
nas esferas cultural e política. Por outras palavras, o consumo de informação está in-
timamente relacionado com o poder cívico e constitui um pilar fundamental da vida 
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democrática, hoje em dia seriamente ameaçada pela desinformação (Pérez-Escoda & 
Carabias-Herrero, 2025). 

Em conjunto, o novo jornalismo e a internet dos algoritmos estão a moldar si-
multaneamente o consumo de notícias e a perceção que os públicos têm desse consu-
mo, tornando particularmente pertinente a análise das audiências mais jovens. Neste 
enquadramento, as notícias falsas e a desinformação emergiram como um fenómeno 
massivo e grave, com impacto global e efeitos negativos no funcionamento saudável 
das democracias. Segundo o The Global Risks Report (Relatório de Riscos Globais) do 
Fórum Económico Mundial (World Economic Forum, 2024), a desinformação gerada 
por inteligência artificial é considerada o segundo maior risco global, sendo seguida pela 
polarização sociopolítica frequentemente fomentada pelas notícias falsas. De acordo 
com o mesmo documento, prevê-se que a desinformação venha a constituir o principal 
risco global nos próximos dois anos, em resultado da sua presença intensa na esfera 
pública. O relatório Iberifier 2024 (Pardal & Hernández Escayola, 2024) indica que 69% 
da população da União Europeia é frequentemente exposta a notícias falsas ou detur-
padas. Em Espanha, 84% da população considera que a informação falsa ou alterada 
constitui um problema para a democracia, enquanto em Portugal 70% dos cidadãos 
manifestam preocupação com a desinformação online. Esta problemática parece ainda 
mais acentuada nos Estados Unidos, onde nove em cada 10 cidadãos afirmam deparar-
-se ocasionalmente com notícias imprecisas e 51% dos adultos declaram ter dificuldade 
em distinguir informação verdadeira de informação falsa no consumo noticioso (Wang 
& Haner, 2025). Importa salientar que a maioria dos eleitores norte-americanos conside-
ra que a disseminação de desinformação nas redes sociais tem um impacto negativo na 
democracia dos Estados Unidos (Gubbala & Austin, 2024). Apesar das diferenças con-
textuais, a desinformação e as notícias falsas constituem, assim, um problema global 
que desafia as democracias contemporâneas. 

Apesar da predisposição positiva dos públicos jovens em relaçao aos média digi-
tais, os jovens adultos apresentam consciência crítica relativamente à desinformação, 
mas carecem de literacia mediática suficiente para a combater eficazmente. Embora ha-
bituada à hiperconectividade digital, estudos indicam que a geração Z mantém uma 
relação complexa com os média digitais: muitos envolvem-se com entusiasmo (Marín 
et al., 2020), enquanto outros interagem com estes de forma crítica. Observa-se, inclu-
sivamente, uma resignação emergente face aos média digitais entre alguns membros 
da geração Z, que procuram reduzir o seu consumo (Casas-Mas & Homont, 2024). No 
que respeita à desinformação, estudos recentes demonstram que a geração Z está bem 
consciente da existência de notícias falsas e manifesta preocupação significativa relati-
vamente a este fenómeno (Mendiguren et al., 2020). 

Contudo, apesar de estarem cientes da existência de notícias falsas e de questio-
narem a credibilidade da informação com que se deparam, os jovens adultos tendem a 
sobrestimar a sua capacidade de distinguir notícias reais de desinformação e nem sem-
pre verificam factos (Vicente Domínguez et al., 2021). A promoção da literacia mediática 
e da consciência crítica relativamente às tecnologias de comunicação, especialmente 
entre as gerações mais jovens, constitui, assim, uma questão urgente, destacada por 
vários autores (Establés & Ruiz-Poveda, 2025; Purington Drake et al., 2023; Scolari et al., 
2018; Tamboer et al., 2023; Wendt et al., 2023). Estes estudos recentes sugerem que os 
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hábitos de consumo mediático da geração Z nem sempre refletem as suas preferências. 
Tendo em conta o exposto, o presente artigo pretende analisar tanto as práticas como as 
perceções da geração Z relativamente aos média tradicionais e digitais.

Neste sentido, o estudo procura compreender os hábitos específicos de consumo 
mediático da geração Z e a sua perceção sobre os mesmos, adotando uma abordagem 
comparativa internacional em três países: Espanha, Portugal e Estados Unidos. A análi-
se conduz às seguintes questões de investigação (QI): 

•	 QI1: que tipo de informação consomem os jovens com maior frequência? 

•	 QI2: até que ponto é que os jovens apreciam receber informação selecionada por algoritmos? 

•	 QI3: será que o meio utilizado para obter informação influencia a receção de notícias falsas? 

•	 QI4: será que o país constitui um fator determinante na receção de notícias falsas? 

•	 QI5: que tipo de conteúdos está mais frequentemente associado a notícias falsas nos países incluí-
dos no estudo? 

De acordo com estas QI, surgem dois principais objetivos de investigação neste 
estudo:

•	 Objetivo 1: analisar a situação dos três países em termos de consumo de média, informação e re-
des sociais, de modo a fornecer uma visão geral e a identificar diferenças significativas entre eles.

•	 Objetivo 2: explorar a correlação existente entre os média utilizados para obter informação e a 
receção de notícias falsas, considerando também o país como fator determinante na exposição a 
desinformação. 

2. Materiais e Métodos

Para responder às questões e objetivos de investigação propostos, o presente estu-
do foi desenhado com base numa abordagem metodológica quantitativa. Com o intuito 
de proporcionar uma visão significativa e aprofundada dos resultados (Organisation for 
Economic Co-operation and Development, 2024), recorreu-se a um método descritivo e 
correlacional. Foi utilizada uma amostra por conveniência (N = 405), para assegurar que 
os três países incluídos obtivessem um número suficiente de respostas. A descrição da 
amostra em cada país, considerando que todos os sujeitos eram estudantes universitá-
rios de licenciatura, foi a seguinte: Espanha (N = 150: homens = 86, mulheres = 51, ou-
tros = 13); Estados Unidos (N = 151: homens = 105, mulheres = 42, outros = 4); Portugal 
(N = 104: homens = 49, mulheres = 51, outros = 4). 

O questionário foi considerado o método mais adequado para a recolha de dados 
(Hernández-Sampieri et al., 2014). O seu desenho baseou-se em modelos previamente 
existentes: Media Use in the European Union (Utilização dos Média na União Europeia; 
European Commission, 2019) e Digital News Report.es 2020 (Relatório de Notícias 
Digitais Espanha 2020; Negredo et al., 2020), adaptados aos objetivos do presente es-
tudo. O questionário foi estruturado em três blocos: (a) variáveis sociodemográficas; (b) 
consumo de média, informação e redes sociais; e (c) consumo, receção e perceção de 
notícias falsas. Foi analisado um total de 30 variáveis, compreendendo 105 itens. Para 
os objetivos deste artigo, foram utilizadas apenas 10 variáveis e 31 itens, conforme apre-
sentado na Tabela 1.
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Variável Itens Respostas

País de origem  1 = Espanha; 2 = Estados Unidos; 3 = Portugal

V1_Média para obter informação Rádio
Rádio online
Imprensa
Imprensa digital

Televisão
Televisão online
Websites
Redes sociais

1 = Nunca
2 = Raramente
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Sempre

V2_ Média mais consumidos para 
se informar

Rádio
Rádio online
Imprensa
Imprensa digital

Televisão
Televisão online
Websites
Redes sociais

V3_ Grau de credibilidade em… Rádio
Rádio online
Imprensa
Imprensa digital

Televisão
Televisão online
Websites
Redes sociais

1 = Nunca
2 = Raramente
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Muito frequentemente

V4_ Com que frequência consome 
informação/conteúdos sobre estes 
tópicos…

Lazer e entretenimento
Moda e beleza
Informação e notícias
Memes e humor
Alimentação e nutrição
Desporto
Tópicos em destaque

Música 
Automóveis e veículos 
motorizados
Videojogos e gamers
Política
Desafios
Saúde e cuidados pessoais
Tecnologia
Outros

1 = Nunca
2 = Raramente
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Sempre

V5_ Preferência na forma de 
consultar informação

1 = Pesquisar de acordo com os interesses 
2 = Receber de amigos/família 
3 = Encontrar navegando na internet
4 = Receber alerta no telemóvel
5 = Encontrar aleatoriamente nas redes sociais

V6_ Plataforma de redes sociais 
preferida

1 = Facebook
2 = Instagram
3 = TikTok
4 = X
5 = WhatsApp
6 = YouTube
7 = Twitch
8 = Outra

V7_ Receção de notícias falsas 1 = Nunca
2 = Quase nunca
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Sempre

V8_ Capacidade de distinguir 
notícias falsas

1 = Nunca
2 = Quase nunca
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Sempre

V9_ Na sua perceção, as notícias 
falsas estão relacionadas com…

Humor
Perigo
Entretenimento
Desconfiança
Manipulação

1 = Nunca
2 = Raramente
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Sempre

V10_Na sua opinião, quais os 
canais que mais difundem notícias 
falsas?

Órgãos de comunicação social 
tradicionais
Páginas web
X
Instagram

Facebook
TikTok
WhatsApp
Passa-palavra

1 = Nunca
2 = Raramente
3 = Ocasionalmente
4 = Frequentemente
5 = Sempre

Tabela 1. Variáveis, itens, número de itens e tipo de respostas analisadas
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Para a recolha de dados, foi elaborado um questionário online no Google Forms. 
Considerando a amostra internacional, o período de recolha de informação decorreu entre 
novembro de 2024 e maio de 2025, dispondo-se de sete meses para garantir flexibilida-
de face aos diferentes períodos de férias. Os dados foram recolhidos online segundo os 
procedimentos éticos do instituto universitário, cumprindo os requisitos da Associação 
Americana de Psicologia. Como todos os participantes eram maiores de idade, cada um 
deu o seu consentimento informado antes de responder ao questionário. O desenho da 
base de dados e a análise estatística foram realizados com o SPSS v.29. Inicialmente, 
aplicaram-se estatísticas descritivas para atingir o primeiro objetivo de investigação, ana-
lisando diferenças através de estatísticas bivariadas, incluindo tabelas de contingência e 
o teste do qui-quadrado. Em seguida, para o segundo objetivo, utilizaram-se estatísticas 
correlacionais, recorrendo à ANOVA unifatorial (F) como técnica mais adequada para ex-
plorar correlações entre variáveis.

3. Resultados

Os resultados são apresentados em duas secções: a primeira foca-se no consumo 
de média, informação e redes sociais, de modo a cumprir o primeiro objetivo de investi-
gação; a segunda centra-se nas perceções e receção de notícias falsas, correspondendo ao 
segundo objetivo de investigação. 

3.1. Hábitos de Consumo de Informação, Perceções e Preferências

Esta primeira secção dos resultados responde à QI1 (que tipo de informação conso-
mem os jovens com maior frequência?) e à QI2 (até que ponto é que os jovens apreciam 
receber informação selecionada por algoritmos?). Durante este processo, alcança-se o 
Objetivo 1, sustentado pelos dados das seis primeiras variáveis do estudo (V1–V6), confor-
me apresentado na Tabela 1. Isto permite analisar a situação nos três países relativamente 
ao consumo de média, informação e redes sociais. 

Os média utilizados para obter informação (V1) são um dos primeiros aspetos-chave 
para compreender os dados em maior profundidade. Apesar de estudos recentes sugeri-
rem que as gerações mais jovens desconhecem as notícias (Huang, 2009; Villi et al., 2022; 
Yanardağoğlu, 2021), verifica-se que isso não é verdade. Como referido no relatório How 
Young People Consume News and The Implications for Mainstream Media (Como os Jovens 
Consomem Notícias e as Implicações Para os Média Tradicionais): “o papel das notícias 
— no seu sentido mais amplo (ou seja, saber o que se passa no mundo) — na vida dos 
jovens parece ser muito maior do que o esperado e, por vezes, ainda mais pronunciado 
do que nas gerações anteriores” (Galan et al., 2023, p. 16). Neste contexto, foram analisa-
das quatro variáveis para determinar os hábitos de consumo de informação da amostra. 
A Figura 1 apresenta as percentagens da amostra total que se mantêm informados “fre-
quentemente” ou “sempre” através de diferentes média. Os resultados indicam que 75% 
da amostra obtém informação através das redes sociais, que não constituem a única fonte 
de notícias: 64% recorrem a websites, 47% consomem imprensa digital, 37% informam-se 
através da televisão, e dois em cada 10 declaram utilizar televisão online.
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Figura 1. Percentagens sobre como a amostra total se mantém informada

Os resultados mostram que a amostra prefere manter-se informada através dos 
espaços online (redes sociais, websites, imprensa digital). Uma análise comparativa en-
tre os três países revela variações estatisticamente significativas (p < 0,05), conforme 
apresentado na Tabela 2.

V1_Média 
para obter 

informação
País

Percentagens de frequência de consumo
N p

Nunca Quase Ocasionalmente Frequentemente Sempre

Rádio Espanha 49,3% 26,0% 16,0% 7,3% 1,3% 150

0,01Estados Unidos 47,7% 39,1% 7,3% 4,0% 2,0% 151

Portugal 34,6% 33,7% 20,2% 9,6% 1,9% 104

Rádio online Espanha 70,0% 15,3% 8,0% 4,0% 2,7% 150

0,63Estados Unidos 65,6% 24,5% 5,3% 4,0% 0,7% 151

Portugal 66,3% 20,2% 7,7% 3,8% 1,9% 104

Imprensa Espanha 60,0% 22,0% 12,7% 4,7% 0,7% 150

0,00Estados Unidos 36,4% 39,7% 13,9% 6,0% 4,0% 151

Portugal 48,1% 25,0% 19,2% 7,7% 0,0% 104

Imprensa 
digital

Espanha 14,0% 15,3% 34,7% 27,3% 8,7% 150

0,10Estados Unidos 5,3% 10,6% 35,8% 33,1% 15,2% 151

Portugal 8,7% 16,3% 27,9% 33,7% 13,5% 104

Televisão Espanha 8,7% 25,3% 28,7% 26,0% 11,3% 150

0,01Estados Unidos 15,9% 17,9% 35,8% 26,5% 4,0% 151

Portugal 12,5% 17,3% 25,0% 28,8% 16,3% 104

Televisão 
online

Espanha 49,3% 2,7% 13,3% 13,3% 3,3% 150

0,00Estados Unidos 27,2% 20,5% 27,8% 21,2% 3,3% 151

Portugal 48,1% 22,1% 12,5% 13,5% 3,8% 104

Websites Espanha 2,0% 12,7% 23,3% 36,7% 25,3% 150

0,02Estados Unidos 2,6% 4,0% 18,5% 57,0% 17,9% 151

Portugal 3,8% 15,4% 27,9% 33,7% 19,2% 104

Redes sociais Espanha 0,7% 4,0% 16,7% 30,7% 48,0% 150

0,40Estados Unidos 4,0% 4,6% 15,9% 33,8% 41,7% 151

Portugal 4,8% 6,7% 13,5% 37,5% 37,5% 104
 

Tabela 2. Estatísticas básicas para a amostra total e para os grupos de acordo com o país de origem 
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O teste do qui-quadrado (p) confirma diferenças entre os países relativamente ao 
uso da rádio como meio de informação (χ² (8) = 18,858, p < 0,05). Portugal é o país onde 
a maioria dos participantes ainda se informa ocasionalmente (20,2%) através da rádio, 
com uma diferença significativa relativamente aos Estados Unidos (7,3%) e Espanha 
(16%). O uso da imprensa também revela diferenças estatisticamente significativas (χ² 
(8) = 27,706, p < 0,05). Os participantes portugueses apresentam uma percentagem 
mais elevada, com quase 27% a informarem-se ocasionalmente ou frequentemente atra-
vés da imprensa, comparativamente a 17,4% em Espanha e 19,6% nos Estados Unidos. 
A televisão é utilizada como fonte de informação por 70,1% dos participantes portugue-
ses, uma proporção significativamente diferente (χ² (8) = 18,753, p < 0,05) da observada 
em Espanha (66,1%) e nos Estados Unidos (66,6%) . A televisão online também apre-
senta diferenças de uso, sendo os Estados Unidos o país onde este meio é mais utiliza-
do, com 52,3% dos participantes a recorrerem “ocasionalmente” e “sempre” ao mesmo, 
enquanto em Portugal e Espanha apenas 29,8% e 29,9% dos participantes, respetiva-
mente, recorrem a este meio (χ² (8) = 25,883, p < 0,05). Finalmente, embora os websites 
sejam amplamente utilizados para obter informação em todos os países, verifica-se uma 
diferença estatisticamente significativa (χ² (8) = 25,042, p < 0,05). Nos Estados Unidos, 
93,4% dos participantes utilizam websites com frequência entre “ocasionalmente” e 
“sempre”, valores superiores aos de Portugal (82,8%) e Espanha (85,3%).

O estudo dos hábitos, preferências e perceções de consumo de informação deve 
ser acompanhado de uma análise da credibilidade que os públicos atribuem aos mé-
dia que preferem para se informarem. Os resultados da V3 (grau de credibilidade nos 
média), estudada em correlação com a V2 (média mais consumidos para se informar), 
fornecem dados interessantes, como se observa na Figura 2.

 
Figura 2. Percentagens relativas a V1 (média para obter informação) e V3 (credibilidade nos média)

Paradoxalmente, os dados indicam que os média mais utilizados para obter infor-
mação são também os menos confiáveis, enquanto os média menos utilizados apresen-
tam maior credibilidade. Uma análise mais detalhada das correlações revela diferenças 
estatisticamente significativas entre o grau de credibilidade e o país em diversos média: 
rádio (χ² (8) = 31,113, p < 0,05), rádio online (χ² (8) = 24,804, p < 0,05) e televisão (χ² (8) 
= 23,406, p < 0,05).

O estudo revela ainda os tópicos de notícias mais consumidos, indicados pela 
V4, permitindo uma melhor compreensão dos hábitos e preferências de consumo de 
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informação. Conforme ilustrado na Figura 3, “lazer e entretenimento” (73%) constitui 
o conteúdo mais consumido, seguido de “humor e memes” (64%) e “música” (52%). 
“Notícias” ocupa o quarto lugar em termos de consumo na amostra. A análise da cor-
relação entre as variáveis “tópico mais consumido” e “país” evidencia diferenças estatis-
ticamente significativas em “alimentação e nutrição” (χ² (8) = 21,628, p < 0,05), “música” 
(χ² (8) = 31,886, p < 0,05), “videojogos” (χ² (8) = 53,456, p < 0,05), “política” (χ² (8) = 
16,187, p < 0,05) e “tecnologia” (χ² (8) = 16,441, p < 0,05).

 
Figura 3. Percentagens dos tópicos de informação consumidos pelos mais jovens

As preferências na forma de consultar informação constituem a V5, permitindo 
obter uma visão completa de como os jovens consomem informação, respondendo à 
QI2: até que ponto é que os jovens apreciam receber informação selecionada por algo-
ritmos? Para explorar esta variável, foram utilizados cinco itens que descrevem o grau 
de intervenção dos algoritmos: o Nível 1 corresponde à menor dependência da seleção 
do algoritmo e à maior dependência da escolha individual, enquanto o Nível 5 corres-
ponde à maior dependência da decisão do algoritmo. Conforme ilustrado na Figura 4, os 
resultados revelam diferenças entre os três países estudados (χ² (8) = 18,164, p < 0,05). 
Espanha apresenta a percentagem mais elevada, com quase 60% da amostra a declarar 
preferência pelo Nível 1, seguida de Portugal (52,9%), evidenciando uma diferença rele-
vante face à amostra americana (38,4%).

 

 
Figura 4. Percentagens por país sobre as preferências na forma de consultar informação
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O Nível 3 também apresenta diferenças significativas. Neste caso, a amostra ame-
ricana prefere este nível em 32,5%, um valor superior às amostras espanhola (16,7%) e 
portuguesa (19,2%). Os Níveis 2, 4 e 5 não apresentam grandes diferenças entre os três 
países estudados.

3.2. Receção, Perceção e Gestão de Notícias Falsas Pelos Jovens

A literatura recente relaciona o consumo de informação em contextos digitais, espe-
cialmente o consumo de notícias nas redes sociais, com a propagação de notícias falsas 
(Newman, 2022; Powers, 2017; Selnes, 2024). Estes estudos enfatizam que a probabilida-
de de encontrar notícias falsas aumenta ainda mais quando o foco recai sobre públicos 
jovens, dado que estes passam muito tempo online, particularmente nas redes sociais. 
Neste contexto, surge a questão de saber se a amostra deste estudo está consciente da 
receção de notícias falsas. Esta secção aborda o Objetivo 2 e analisa as variáveis V7 à V10. 
Importa salientar, a partir dos resultados fornecidos pela V7 (ver Tabela 1), que 27,2% dos 
participantes afirmam nunca ter recebido notícias falsas, 33,1% declaram ter recebido rara-
mente, enquanto apenas 20% referem receber frequentemente ou sempre notícias falsas. 

Como ilustrado na secção anterior, a amostra informa-se predominantemente atra-
vés das redes sociais (75%), pelo que este bloco descreve o uso das redes sociais e a sua 
relação com a receção de notícias falsas, respondendo à QI3 (será que o meio utilizado 
para obter informação influencia a receção de notícias falsas?) e à QI4 (será que o país 
constitui um fator determinante na receção de notícias falsas?).

A rede social preferida apresenta diferenças estatisticamente significativas entre paí-
ses (χ² (14) = 37,179, p < 0,05) e constitui uma variável para descrever o consumo de in-
formação na amostra estudada, uma vez que, a partir dos dados previamente obtidos, se 
pode inferir que a amostra se informará maioritariamente através da rede social que prefe-
re. A Tabela 3 mostra quais as plataformas de redes sociais mais utilizadas em cada país. 

Facebook Instagram TikTok Twitter WhatsApp YouTube Twitch Outros

Espanha 0,0% 18,7% 11,3% 12,0% 11,3% 40,0% 2,0% 4,7%

Estados Unidos 6,0% 21,2% 27,2% 11,9% 3,3% 25,8% 0,0% 4,6%

Portugal 2,9% 19,2% 14,4% 10,6% 12,5% 32,7% 1,0% 6,7%

Amostra total 3,0% 19,8% 18,0% 11,6% 8,6% 32,8% 1,0% 5,2%
 

Tabela 3. Percentagens das plataformas de redes sociais utilizadas por país

Após observar diferenças entre países nas plataformas de redes sociais preferidas, 
esta análise examina se existe correlação entre a variável dependente “receção de notícias 
falsas” e duas variáveis independentes: “meio utilizado para obter informação” e “país de 
origem”. Esta análise permite confirmar ou rejeitar as hipóteses nulas (H0) formuladas: 

•	 H01: não existe correlação entre a receção de notícias falsas e os meios utilizados para obter informação.

•	 H02: não existe correlação entre a receção de notícias falsas e o país de origem.
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A correlação entre ambas as variáveis foi analisada através da estatística ANOVA 
unifatorial (F). Os resultados encontram-se apresentados na Tabela 4 (estatísticas des-
critivas) e na Tabela 5 (estatísticas ANOVA).

Variáveis N Média Desvio 
padrão

Erro 
padrão 

Intervalo de confiança 
de 95% para a média

Mínimo Máximo
Limite 

inferior
Limite 

superior

Meio 
utilizado 
para obter 
informação

Rádio 9 2,78 1,481 0,494 1,64 3,92 1 5

Rádio online 10 1,80 0,632 0,200 1,35 2,25 1 3

Imprensa 6 3,00 1,673 0,683 1,24 4,76 1 5

Imprensa digital 49 1,96 0,935 0,134 1,69 2,23 1 4

Televisão 24 2,75 1,359 0,277 2,18 3,32 1 5

Websites 29 2,69 1,312 0,244 2,19 3,19 1 5

Redes sociais 278 2,45 1,261 0,076 2,30 2,59 1 5

País de 
origem

Espanha 150 2,45 1,267 0,103 2,24 2,65 1 5

Estados Unidos 151 2,34 1,238 0,101 2,14 2,54 1 5

Portugal 104 2,51 1,246 0,122 2,27 2,75 1 3
 

Tabela 4. Estatísticas descritivas das variáveis independentes: “meio utilizado para obter informação” e “país de origem”

Receção de 
notícias falsas

Soma dos 
quadrados

Graus de 
liberdade

Média 
quadrática F Significância

Meio para obter 
informação

Entre grupos 22,329 6 3,721 2,434 0,025

Dentro dos grupos 608,471 398 1,529

Total 630,800 404

País de origem Entre grupos 1,961 2 0,981 0,627 0,535

Dentro dos grupos 628,839 402 1,564

Total 630,800 404

Tabela 5. Estatística ANOVA para analisar diferenças entre a variância entre grupos, dentro dos grupos e total

A H01 é rejeitada, uma vez que os resultados revelam que a receção de notícias fal-
sas apresenta correlação significativa com os média utilizados para obter informação (p 
< 0,05). A análise ANOVA (ver Tabela 5) confirma diferenças estatisticamente significati-
vas na receção de notícias falsas em função do meio utilizado para obter informação, F = 
2,434, Sig. 0,025 (p < 0,05). Por outro lado, a H02 é confirmada, dado que os resultados 
não evidenciam correlação entre a receção de notícias falsas e o país de origem.

Concluindo a exposição dos resultados, analisam-se as restantes variáveis do estu-
do (V9 e V10) para responder à QI5: que tipo de conteúdos está mais frequentemente as-
sociado a notícias falsas nos países incluídos no estudo? Conforme ilustrado na Figura 
5, os resultados não indicam diferenças significativas entre países, exceto para o tópico 
“desporto”, que revela diferenças significativas (p < 0,05).
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Figura 5. Conteúdos mais associados às notícias falsas (em percentagem), por país

Com base na análise dos principais tópicos associados às notícias falsas, importa 
salientar que “política”, “humor e boatos”, “saúde e nutrição” e “questões pessoais” 
são os conteúdos que a amostra considera mais frequentemente relacionados com este 
fenómeno. Por fim, para concluir a análise proposta, são examinados os dados relativos 
à última variável (V10), “canais ou média que mais difundem notícias falsas”. Como 
apresentado na Tabela 6, a amostra considera que vários canais têm maior propensão 
para a disseminação de notícias falsas. Considerando as respostas “frequentemente” 
e “sempre”, os resultados percentuais são os seguintes: websites (57,3%), X (65,7%), 
Instagram (58,5%), Facebook (78,3%), TikTok (65,4%), WhatsApp (52,6%) e passa-pa-
lavra (61%). Os média tradicionais registam 27,2%, o valor mais baixo entre todos os 
canais analisados. Os resultados do teste do qui-quadrado confirmam diferenças esta-
tisticamente significativas entre países na perceção dos websites como canais de disse-
minação de notícias falsas (χ² (8) = 26,013, p < 0,05). Neste caso, as amostras espanhola 
(64%) e portuguesa (63,4%) revelam uma associação mais forte entre estes espaços e 
as notícias falsas do que a amostra norte-americana (46,3%).
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V9_Conteúdo 
mais 

associado 
a notícias 

falsas

País

Percentagens de frequência de consumo

N p
Nunca Quase Ocasionalmente Frequentemente Sempre

Média Espanha 4,0% 35,3% 38,7% 15,3% 6,7% 150

0,170Estados Unidos 2,0% 31,8% 33,1% 22,5% 10,6% 151

Portugal 7,7% 35,6% 30,8% 21,2% 4,8% 104

Websites Espanha 0,0% 8,7% 27,3% 46,7% 17,3% 150

0,001Estados Unidos 0,0% 8,6% 45,0% 38,4% 7,9% 151

Portugal 2,9% 6,7% 26,9% 51,9% 11,5% 104

X Espanha 0,7% 3,3% 22,0% 48,0% 26,0% 150

0,001Estados Unidos 0,0% 9,9% 34,4% 35,1% 20,5% 151

Portugal 4,8% 6,7% 20,2% 40,4% 27,9% 104

Instagram Espanha 0,7% 6,7% 29,3% 44,7% 18,7% 150

0,023Estados Unidos 0,0% 14,6% 31,8% 35,8% 17,9% 151

Portugal 4,8% 9,6% 26,9% 43,3% 15,4% 104

Facebook Espanha 2,0% 6,0% 20,7% 42,7% 28,7% 150

0,260Estados Unidos 0,7% 4,6% 20,5% 37,1% 37,1% 151

Portugal 2,9% 2,9% 11,5% 48,1% 34,6% 104

TikTok Espanha 2,0% 8,0% 21,3% 41,3% 27,3% 150

0,011Estados Unidos 1,3% 11,3% 24,5% 44,4% 18,5% 151

Portugal 8,7% 10,6% 16,3% 33,7% 30,8% 104

WhatsApp Espanha 3,3% 10,0% 22,7% 38,0% 26,0% 150

0,001Estados Unidos 17,9% 17,9% 22,5% 27,2% 14,6% 151

Portugal 11,5% 16,3% 20,2% 32,7% 19,2% 104

Passa-palavra Espanha 0,7% 5,3% 28,7% 42,0% 23,3% 150

0,142Estados Unidos 0,7% 8,6% 34,4% 37,7% 18,5% 151

Portugal 2,9% 13,5% 22,1% 39,4% 22,1% 104

 
Tabela 6. Estatísticas básicas para a amostra total e para os grupos de acordo com o país de origem

A análise do X revela diferenças significativas (χ² (8) = 26,614, p < 0,05), com os par-
ticipantes norte-americanos a apresentarem percentagens mais baixas (55,6%) do que os 
espanhóis (74%) e os portugueses (68,3%). O Instagram também apresenta diferenças 
estatisticamente significativas (χ² (8) = 17,812, p < 0,05), sendo que a amostra norte-ame-
ricana volta a registar percentagens mais baixas (53,7%) em comparação com a espanhola 
(63,4%) e a portuguesa (58,7%). No TikTok, observam-se resultados semelhantes (χ² (8) 
= 19,870, p < 0,05): os Estados Unidos são o país com a percentagem mais baixa (62,9%), 
seguido de Portugal (64,5%) e Espanha (68,6%). Por fim, o WhatsApp também apresenta 
resultados similares (χ² (8) = 26,106, p < 0,05), com 56,3% nos Estados Unidos, 61,5% em 
Portugal e Espanha, sendo que a pontuação mais elevada se regista nos 65,3%.

4. Discussão e Conclusões

Esta investigação cumpriu o objetivo principal de descrever e explorar o consumo 
e a perceção de notícias e notícias falsas entre estudantes universitários, respondendo 



Comunicação e Sociedade, vol. 49, 2026

16

Paradoxos da Geração Z no Consumo de Média e na Perceção de Notícias Falsas.... Ana Pérez-Escoda & Cristina Ruiz-Poveda

a várias QI. Como Yanardağoğlu (2021) sublinha, a relação entre os públicos jovens e o 
consumo de notícias está em constante mudança; por isso, o interesse por resultados 
novos e atualizados continuará a existir. Esta abordagem permite delinear um perfil de 
consumo e perceção que fornece evidência empírica do fenómeno e acrescenta novos 
aspetos a estudos anteriores sobre o tema (Selnes, 2024; Yanardağoğlu, 2021). Embora 
o estudo apresente como limitação principal o facto de se restringir a estudantes uni-
versitários, não representando outros membros da geração Z, identificam-se tendências 
gerais significativas, conduzindo às seguintes conclusões e discussão relativamente a 
outros estudos.

Em primeiro lugar, a geração Z, a nível internacional, recorre cada vez mais aos 
média digitais para se informar, confirmando a tendência observada em estudos e rela-
tórios recentes (Bustos Díaz & Martin-Vicario, 2024; Childwise, 2023; Galan et al., 2023; 
Newman, 2022): os resultados demonstram que 75% da amostra obtém informação atra-
vés das redes sociais, que não constituem, contudo, a única fonte de notícias, uma vez 
que 64% recorre a websites, 47% à imprensa digital, 37% à televisão, e dois em cada 10 
declaram utilizar televisão online. No que se refere às diferenças entre países, não se 
verificaram diferenças estatisticamente significativas relativamente aos média mais utili-
zados para obter informação: redes sociais, websites, televisão e imprensa digital; e aos 
média menos utilizados: rádio, rádio online, imprensa tradicional e televisão online. 

Em segundo lugar, pode inferir-se que os média digitais, e mais concretamente as 
redes sociais, têm produzido uma certa homogeneização mundial do consumo de infor-
mação, pelo menos entre os públicos jovens, tal como sugerem dados recentes (Gubbala 
& Austin, 2024). Neste sentido, as redes sociais catalisam a noção visionária de Marshall 
McLuhan (1989) de “aldeia global”, uma vez que as diferenças no consumo de média 
entre países são muito reduzidas. O recurso à imprensa escrita é, de forma geral, muito 
baixo entre a geração Z, especialmente entre os jovens espanhóis. Uma diferença notável 
é que a televisão online é ligeiramente mais consumida nos Estados Unidos. Contudo, 
de modo geral, a tendência mais visível é que a geração Z se mantém amplamente infor-
mada através das redes sociais e valoriza os média digitais, tanto para entretenimento 
como para informação. Explorar os hábitos e perceções dos públicos mais jovens revela 
uma convergência informativa: independentemente do país, os conteúdos preferidos são 
o lazer e entretenimento, humor e memes e notícias. Esta tendência comum evidencia 
a teoria da convergência, segundo a qual os públicos jovens utilizam contextos digitais 
para múltiplas ações em simultâneo. Os resultados obtidos neste estudo diferem cla-
ramente de outros trabalhos previamente publicados, como os de Head et al. (2018), 
Medietilsynet (2022) ou Selnes (2024), que concluem que “desporto”, “política”, “me-
teorologia” e “finanças” são os tópicos mais consumidos entre jovens. As mudanças nas 
preferências dos públicos jovens no acesso a conteúdos são contínuas, como salientado 
por Kirsten (2022). Por conseguinte, um desafio importante para investigações futuras é 
desvendar novos comportamentos de consumo de conteúdos.

Estes resultados corroboram a noção de “convergência mediática” e a “cultura do 
snack” de informação (Jenkins, 2006; Scolari, 2021), evidenciando que as redes sociais 
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funcionam como o principal motor desta tendência. Pode inferir-se que a economia da 
atenção, que sustenta financeiramente as redes sociais, contribui para a dependência 
da geração Z destas plataformas, tanto para entretenimento como para consumo de 
notícias, já que são concebidas para incentivar os utilizadores a passar mais tempo a 
consumir conteúdos atrativos, independentemente do seu tipo. 

Assim, a conveniência e atratividade das plataformas de redes sociais sobrepõem-
-se à credibilidade das notícias. Neste estudo, foi detetada uma correlação significativa 
entre a receção de notícias falsas e os média utilizados para obter informação, destacan-
do-se as redes sociais no aumento da desinformação. Contudo, este estudo revela tam-
bém duas novas tendências relativas à geração Z e à credibilidade das notícias: primeiro, 
a subestimação da circulação de notícias falsas; e segundo, o paradoxo da desconfiança 
relativamente aos média digitais. Quanto à primeira, os resultados evidenciam que as 
notícias falsas não são percebidas como relevantes pelos jovens. Um dos resultados 
mais interessantes é a perceção comum da amostra, independentemente do país, relati-
vamente à receção de notícias falsas: três em cada 10 afirmam nunca as receber; três em 
cada 10 afirmam recebê-las muito raramente; e apenas dois em cada 10 afirmam recebê-
-las frequentemente ou sempre. Estas constatações sugerem que as notícias falsas não 
constituem um aspeto proeminente do consumo de conteúdos desta geração, ou, pelo 
menos, não são percebidas como tal. Este resultado poderá indicar duas situações: ou 
os esforços dos média no combate às notícias falsas estão a funcionar efetivamente ou 
os jovens sobrestimam as suas capacidades e não conseguem identificar notícias fal-
sas, não percebendo assim que as recebem, como antecipado por trabalhos anteriores 
(Vicente Domínguez et al., 2021). Este tema representa um tópico relevante para investi-
gação futura e reforça a necessidade de se refletir sobre as notícias falsas entre os públi-
cos mais jovens, assim como de promover a literacia mediática entre os pós-millennials, 
tanto no ensino superior como no espaço público, em linha com trabalhos recentes, 
como os de Purington Drake et al. (2023).

No que diz respeito à confiança nos média digitais, este estudo identificou um 
novo paradoxo entre a geração Z, que torna mais complexa a sua relação com a infor-
mação e a credibilidade das notícias. Ao contrário de muitos estudos anteriores, os 
resultados demonstram que os públicos mais jovens desconfiam paradoxalmente dos 
média que mais consomem. Por outras palavras, atribuem maior credibilidade aos mé-
dia que menos utilizam e menor credibilidade àqueles que mais consomem (websites e 
redes sociais). Contrariamente a relatórios prévios, os sujeitos deste estudo conferem 
mais confiança aos média tradicionais do que aos digitais. Este facto parece indicar uma 
mudança na relação entre os jovens e o consumo de notícias, complicando a perceção 
positiva anteriormente observada da geração Z relativamente aos média digitais face 
aos tradicionais (Lorenz, 2018). Como afirmam Nygren e Guath (2019), a credibilidade 
constitui um “desafio democrático e educativo central para permitir que os cidadãos 
distingam entre informação credível, tendenciosa e falsa” (p. 24). Aplicar este conceito 
aos média mais utilizados pelos jovens para obterem informação oferece uma pers-
petiva inovadora e confere ao público um papel ativo, permitindo aos investigadores 



Comunicação e Sociedade, vol. 49, 2026

18

Paradoxos da Geração Z no Consumo de Média e na Perceção de Notícias Falsas.... Ana Pérez-Escoda & Cristina Ruiz-Poveda

implementar estratégias de literacia digital em estudos futuros. Embora resultados ante-
riores sugiram que a geração Z subestima a prevalência e o impacto da desinformação, 
esta geração também demonstra consciência das questões a elas associadas. Pode de-
duzir-se que os jovens, a nível mundial, apresentam uma postura cada vez mais vigilante 
relativamente à desinformação enquanto fenómeno teórico e abstrato, estando agora 
mais conscientes do funcionamento dos feeds de notícias enquanto filtros de informa-
ção do que no passado (Powers, 2017). No entanto, a preferência por média digitais, e 
em particular pelas redes sociais, continua a prevalecer. São necessários mais estudos 
para explorar em profundidade as constatações mais relevantes deste trabalho. Uma 
análise mais detalhada permitiria compreender as causas das diferenças entre países, 
contextualizando cada realidade adequadamente. Além disso, urge investigar o parado-
xo da credibilidade e compreender melhor as suas causas subjacentes. A relação entre a 
geração Z, a confiança nos média, a credibilidade e as notícias falsas revela-se complexa 
e inconclusiva; como defende Selnes (2024), “o efeito das notícias falsas na participa-
ção dos adolescentes na informação permanece pouco claro” (p. 377). Impõe-se, assim, 
uma investigação académica mais profunda para encontrar soluções face à propagação 
de desinformação, promover o envolvimento dos jovens no consumo de notícias e miti-
gar os desafios que as notícias falsas colocam às democracias ocidentais. 

Pós-Edição de Tradução Automática: Anabela Delgado
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