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RESUMO

Neste trabalho procura-se compreender a relagdo que se estabelece entre os
jovens bracarenses do primeiro quartel do século XXI e os influenciadores digitais,
visando perceber se o papel que estes produtores de conteudos digitais estdo a
converter-se, na perspetiva dos jovens e adolescentes, naquilo que Cristo deve
representar — um Mestre, um guia.

Iniciar-se-4 com uma abordagem sobre quem s3o 0s jovens, 0 que representa ser
jovem no primeiro quartel do século XXI. Depois abordar-se-4 a pertinéncia de se falar
em geracoes.

Seguidamente discutir-se-a4 o que sdo influencers ou influenciadores digitais, se
este ¢ um conceito novo ou uma evolugdo de outros pré-existentes, bem como o poder
que detém para influenciar, como o exercem e de onde provém.

Apresentar-se-a, posteriormente, o local onde foi levado a cabo um inquérito a
um grupo de jovens representativos do universo em questdo, bem como o contexto
curricular em que esta tematica se insere, no ambito da Disciplina de Educagdo Moral e
Religiosa Catolica.

Por fim, apresentar-se-do as planificacdes e recursos principais utilizados na

pratica de ensino supervisionada, bem como as autorreflexdes destas mesmas aulas.

PALAVRAS-CHAVE

EMRC; Geracao Y; Jovens; Braga; Influenciador Digital; Opinion Maker; redes sociais;

mass media.



ABSTRACT

With this assignment we aim to perceive the bound that connects Braga’s
teenagers from the first quarter of the 21% century with social media influencers, whilst
trying to understand if, the role that digital media producers play, is becoming, from the
teenagers’ point of view, the one that Christ should represent: a guide, a Leader.

Firstly, we’ll approach who these teens are and what means to be a teenager in
the first quarter of the 21% century. After that, we’ll discuss the relevancy of
approaching the concept of generation(s). Later on, we will go through the definition of
digital influencers, if this is a new concept or merely the evolution of pre-existing ones,
as well as their power and skills to persuade, where do those come from, and how do
they use them.

After that, we will disclose the context where the survey was held among a
chosen group of teenagers who represent the statistical universe described. We will also
address the curricular context this topic brings out into what EMRC is concerned as a
subject.

Finally, we will present the lesson plans and main pedagogical resources used

during the lessons, as well as small self-reflections on the teacher’s practice.

KEYWORDS

Religion Studies; Generation Y; Teenagers; Braga; Digital media influencer; Opinion

Maker; Social media; mass media.



INTRODUCAO

Possivelmente devido a nossa formagao de base e ao constante contacto com jovens
estudantes, observando as constantes transformagdes que se operam no pensamento destes
relativamente as mais variadas tematicas e acerca do mundo que os rodeia, constatamos que
iam surgindo, nas conversas tidas com estes, mas também nos meios de comunicagdo social,

informagdes sobre um novo player no que diz respeito a formacao de opinido.

Mais nos apercebemos que, contrariamente ao que acontecia anteriormente, estes
novos agentes da informa¢do ndo operavam nos meios de comunicagdo social tradicionais,
mas nas (entdo) emergentes redes sociais, meio que empiricamente sabiamos serem aqueles
em que os jovens e adolescentes mais estavam presentes e mais utilizavam, desligando-se,
progressivamente mas a ritmo acelerado, dos chamados mass media ou meios de

comunicacdo em massa tradicionais.

Num semindrio realizado hé cerca de quinze anos, subordinado ao tema da teoria da
informagdo, com o Professor Doutor Ricardo Jorge Pinto, especialista em estudos mediaticos,
abordara-se a questdo dos opinion makers, personalidades cujo conhecimento em
determinadas matérias, munidos do poder dos mass media tradicionais, conseguiam moldar a
opinido dos espetadores ou ouvintes, ou pelo menos eram considerados autoridades a ter em

conta nas temadticas em que eram especialistas.

Quisemos, desta forma, saber se estes novos agentes da informacgdo, chamados
geralmente de influenciadores digitais ou simplesmente através do termo anglo-saxonico
influencers, seriam um fendmeno novo ou simplesmente um novo termo para uma velha
realidade, um conceito modernizado com nova roupagem mas que ndo diferiria muito daquilo
que anteriormente se designava por opinion makers, eventualmente salvaguardado o meio de

comunicacao utilizado.

Simultaneamente, vista a importancia que os influencers aparentavam ter junto dos
jovens e adolescentes, a nossa formacgdo espiritual e cientifica em Ciéncias Religiosas
colocou-nos perante a questdo se ndo estariam os influenciadores digitais, pelo menos em
parte, a ocupar na consciéncia juvenil aquilo que ¢ um dos papéis de Cristo, o de Mestre, guia

e modelo.

Partimos, desta forma para este trabalho, procurando, primeiramente perceber quem
sdo os jovens, inicialmente no abstrato, e posteriormente no concreto: que aspiragdes, que

motivagdes, que valores?



Interrogamo-nos igualmente sobre um conceito relacionado e indispensavel quando se
aborda tematicas que toquem a area da sociologia, o conceito de geracdo. Porém, este
conceito afigurava-se-nos simultaneamente Util mas também limitador e equivoco, afinal
designa individuos diferentes, de lugares variados e de contextos dispares entre si, mas que se
encontram unidos por um conceito baseado apenas num determinado periodo no qual
nasceram e que eventualmente os faria partilhar caracteristicas e valores comuns. A volta
deste conceito procuramos entender as suas implica¢des e as designacdes que sdo dadas a

cada uma das geragoes.

Entendemos ser fundamental compreender e eventualmente desambiguar os termos
influencer e opinion maker, visando compreender se um é semelhante ao outro, se de um
decorre o outro ou se sdo realidades separadas, ao mesmo tempo que procurariamos
caracterizar ambos os fendémenos, ao nivel das tecnologias e meios utilizados, estratégias de
persuasdo, bem como origem e perce¢do, quer da sua autoridade quer da validade das
opinides emitidas. Neste sentido, procurar-se-a, também, entender o que ¢ o fendomeno
influencer, qual o seu poder e quem ¢ o seu publico-alvo? Que métodos utiliza e qual o seu

alcance?

Simultaneamente, procurar-se-a integrar o fendmeno influencer na visao crista, mais
propriamente nas Aprendizagens Essenciais dos alunos do nono ano na disciplina de EMRC
(Educacao Moral e Religiosa Catdlica), especificamente na unidade quatro, na qual se aborda
o Projeto de Vida e como este pode e deve ser moldado, construido e reformulado ao longo da

vida.

Questionavamo-nos se o fenomeno influencer poderia ser, pelo menos em parte, um
Projeto de Vida ou parte dele, interrogando-nos se, a exemplo de figuras biblicas, ndo seria
possivel fazer do ser exemplo ou modelo de outros, projeto de vida. Um projeto de vida,
compreenda-se, ndo necessariamente escolhido pelo proprio, mas sim para ele escolhido
como missdo, tal como a santidade, a qual ndo se escolhe ser mas se ¢ escolhido, apenas

podendo ir construindo o caminho e aspirando a ela.

Para compreender melhor alguns destes aspetos afigurou-se-nos necessario fazer um
estudo de campo, que se materializou num inquérito, cujos resultados permitirdo fazer luz
sobre algumas questdes, confirmando ou desviando-se daquilo que a revisao da literatura nos
foi apresentando, e cuja analise permitira retirar algumas ilagcdes, ndo apenas sobre o
pensamento, como sobre as perce¢des da amostra acerca do fenomeno influencer, do Projeto
de Vida, importancia da familia, ou mesmo sobre a sua percecdo em relacdo a algumas

institui¢des € organismos.
10



Em suma, ao longo deste trabalho procurar-se-a conhecer, por um lado, o fenémeno
influencer, por outro caracterizar aqueles a quem, primordialmente, estes produtores de
conteudos digitais se dirigem, tendo, necessariamente, uma visdo cristd, focada no que,
desejavelmente, a disciplina de EMRC deve transmitir e representar no percurso escolar dos
alunos, sem esquecer as implicagdes historicas e informacionais que sdo inerentes a este

fendmeno caracteristico da era da pds-verdade, da vertigem do imediato e das redes sociais.
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CAPITULO 1 — CARATERIZACAO SOCIOCULTURAL DOS JOVENS DA REGIAO DE
BRAGA DO PRIMEIRO QUARTEL DO SECULO XXI

1. Os jovens do primeiro quartel do século XXI
No presente capitulo seguiremos de perto as conclusdes de trés estudos de Eduardo
Duque pelos dados estatisticos que contém, complementados por outros de Machado Pais,
tendo recorrido para aspetos de carater mais teorico a Gonzalez-Anleo Sanchéz e ao seu
estudo Generacion Selfie. Estes estudos serdo articulados entre si, partindo geralmente da

teoria e fundamentando-a com dados praticos de carater estatistico.

1.1 Da geragdo X a geragdo Y: caracterizagdo sociocultural

A amostra para o estudo de Eduardo Duque datado de 2002 consistiu em 1124 jovens
inquiridos, com idades compreendidas entre os 15 e os 29 anos do distrito de Braga. Dez anos
volvidos, em 2012, aquando da iniciativa Braga: capital europeia da Juventude, este autor
realizou um novo inquérito, em moldes diferentes, inquirindo nessa altura 644 jovens com

idades compreendidas entre os 15 e os 35 anos, residentes no Concelho de Braga.

Nas sociedades Ocidentais, especialmente depois da Segunda Guerra Mundial, tem-se
considerado a juventude como um elemento chave na mudanga social, ndo apenas como

. . , R 1
inspiradores mas, também, como agentes da propria mudanca em alguns momentos.

O seu papel na modernizagdo da sociedade, na rutura com a estrutura dominante ou na
mudanca de valores, ¢ inquestiondvel, principalmente no que diz respeito as geragdes de
sessenta e setenta, impulsionadoras, por exceléncia, de convulsdes sociais, aprofundando a

~ ~ r . . red 2
contestacdo da geracao da década anterior face ao consumismo e falta de pensamento critico.

Gragas a esta notavel diferenca e contestacao as geragdes anteriores, pode comegar-se
a falar da juventude como um grupo com uma identidade propria, um sujeito historico capaz
de se tornar objeto de estudo. Assim, a juventude €, primeiramente uma fase pela qual todo o
individuo tem de passar, caraterizando-se ndo apenas pelo fator etario, mas também, em
grande parte, pela em posi¢do social que a esta faixa etdria ¢ inerente, e que contempla uma

, . . . 3
série de valores e de comportamentos que a identificam.

' Cf. Eduardo Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, [(Lisboa: Secretaria de
Estado da Juventude, 2007)], 12.
2 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 12.

3 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 12, 21.
12



Nao obstante a sociedade atual valorizar este grupo etério € o ser-se jovem, igualmente
o identifica como fase intermédia, ser incompleto a caminho da idade adulta, meta obrigatéria
para todos, paradigma daquilo que deve ser a pessoa completa: moralmente madura,

laboralmente integrada, socialmente comprometida, responsavel.*

O ser-se jovem pode, igualmente, identificar-se com o pertencer a uma determinada
geracdo, no sentido de um grupo que se pauta pela negacdo e desejo de reconstrucdo da
sociedade, manifestado através de comportamentos ou ideias, apresentando-se como motores
da mudanca e elementos de contradi¢ao face as geracdes anteriores, nomeadamente a geracao
dos adultos tidos como responsaveis pela ordem social em vigor, apresentando-se como uma

subcultura ou mesmo contracultura, de onde a relagdo conflituosa entre estes dois grupos.’

A juventude ¢ mais que um estado fisico: ¢ um momento em que ocorrem profundas
transformagdes sociologicas no individuo que vai, paulatinamente, abandonando a sua
infancia e entrando na vida adulta, mesmo que ndo deseje que tal processo se desenrole ou

que, pelo menos, nio seja tio rapido.°

Tal sucede contra a oferta de alguns direitos (voto, carta de condugio...), autonomia e
responsabilidades, mas perdendo a liberdade e a inocéncia de ndo ser responsabilizado pelos
atos, sendo igualmente obrigado a fazer escolhas dificeis que anteriormente outros faziam por
si, (em principio) com o seu bem em vista, na medida em que lhes ndo era reconhecida

maturidade, autonomia nem direito de escolha.

A geragdo Y ou Millenial (mas também nem-nem, assim chamada por causa de uma
das suas caracteristicas mais importantes, nem estuda nem trabalha), carateriza-se,
essencialmente, pela sua desinstitucionalizagdo, diferenciacdo, individualizagao,

pragmatismo, consumismo e desejo de imediato.’

1.2. Jovens e instituigoes: que relacdo?

Fala-se de desinstitucionalizagio na medida em que os jovens desconfiam das

institui¢des, € evitam-nas ja que as sentem como passiveis de manietar a sua vontade e

* Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 21-22.
> Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 22-23.
6 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 75.
" Cf. Juan Maria Gonzalez-Anleo Sanchéz, Generacion Selfie, (Madrid, Editorial PPC, 2015),
35.
13



liberdade, entendendo que estas os pretendem enquadrar num qualquer paradigma o que

ofenderia o seu desejo de individualidade e diferenciago.®

Como se verad a seguir, a sua confianca nas instituicdes € pouca, nomeadamente na
Unido Europeia, e revelam preocupagao com o sistema educativo, de saude e principalmente
com o emprego, fator que apontam como essencial para o progresso, embora considerem
premente a solugdo dos problemas na saude.” A questio do emprego é, nesta geracdo, de

especial importancia, como também se vera mais adiante.

A desconfianga face as instituicdes que os jovens portugueses inquiridos geralmente
demonstram, reflete-se num fator bastante importante: a recusa ou pelo menos resisténcia a
participagdo em organizagdes, sejam elas sociais, religiosas ou politicas, na medida em que
ndo se querem ver vinculados a nenhuma organizacdo, sendo as organizagdes desportivas
aquelas que menos resisténcia geram. Duas razdes podem explicar essa aversdo: ou a
indiferenca, preferindo focar-se nos problemas de forma pouco ativa e consumista, ou porque
as associagOes/ organizacdes ndo aparentam ser atraentes aos olhos dos jovens, ndo lhes

apelando aquilo que propdem.'

Na linha de desconfianca face as institui¢des, a religido €, para esta geragdo, algo
pouco importante, na linha do que j& vinha sucedendo com a geracdo anterior, fruto da
privatizagdo da religido e do descrédito nas instituicdes religiosas fomentado pelos sucessivos

A . ~ . 11
escandalos empolados pela comunicagdo social.

E ainda fruto do supermercado religioso, em que cada um adota determinados aspetos
de cada religido ou seita, de acordo com as suas preferéncias pessoais, aceitando, assim, uns
aspetos e rejeitando outros, sem por isso ter de rejeitar ou aceitar todo conjunto de preceitos e
crengas dessa mesma religido. Acresce que, aos olhos dos jovens, a Igreja, e particularmente a
Igreja Catolica, ¢ vista como exageradamente rica, excessivamente conservadora em matéria

sexual e de costumes, além de se envolver demasiado na politica.

Neste sentido, Eduardo Duque defende que ¢ fundamental que a Igreja forneca

modelos de vida e de fé, testemunhos reais de pessoas com quem 0s jovens se€ possam

8 Cf. Gonzélez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 35.
? Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 83-89.
10 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 92-93.
"' Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacién Selfie, 197.
14



identificar, de modo que, através deles, se possam também (re)comecar a identificar-se com a

. . . 12
Igreja e sua mensagem, devolvendo-lhes a esperanca e, assim, nela se integrem.

Vive-se numa sociedade materialmente rica, mas a empobrecer nos valores, que vao
paulatinamente sendo abandonados, nomeadamente a religido e a ligagdo a Deus. E frequente
observar-se em multiplos estudos e observacdes empiricas o desligamento dos jovens face a
religido, o que se reflete na falta de referenciais s6lidos que modelem ou guiem os jovens no
seu crescimento emocional e na socializacdo. Geralmente, os jovens acusam a Igreja de estar
desfasada da realidade, de se basear num mundo que ndo € o seu e ndo defender as causas que

x . 13
sao para estes importantes.

Os jovens sdo, portanto, sinal e resultado da sociedade em que se integram. Na medida
em que a sociedade se afasta da Igreja, ou pelo menos da religiosidade segundo a forma
tradicional de entender a sua pratica, também os jovens aderem a novas configuracoes
religiosas, interpretando e, mesmo, manipulando ritos ou regras, abdicando das estruturas

.. .. . 14
religiosas tradicionais.

No estudo conjunto de Machado Pais hd, no entanto, algumas instituigdes que
merecem aos jovens alguma credibilidade, sendo aquelas em que mais confiam, e de forma
surpreendente, a escola, a Igreja e os hospitais, e aquelas em quem depositam menos
confianga os partidos, o parlamento e o governo, demonstrando novamente a aversao a tudo o

que diga respeito a politica. '

De notar, como faz Eduardo Duque, a distingdo que fazem entre a justi¢ca (em quem
confiam) e a policia (da qual desconfiam), e uma apeténcia para confiar mais em organismos

. . .. L, . . .1
tidos como mais colegiais e menos democraticos — a escola, a Igreja ou os tribunais.'®

Efetivamente, os jovens apresentam, geralmente, uma enorme apatia politica, facto
que Gonzélez-Anleo Sanchez atribui & saturagdo informativa.'” Com efeito, a informagio é
frequentemente tida como contraditoria, superficial e confusa, vivendo-se uma era em que a
verdade ¢, efetivamente, vista como subjetiva e relativa, pululando especialistas nas varias

matérias, que se contradizem entre si, com provas e contraprovas, dificultando o acesso real a

2 Cf. Eduardo Duque, «Os jovens pedem que a Igreja saia da sua zona de confortox,
Mensageiro, 143 (Outubro 2018): 15, http://hdl.handle.net/10400.14/29180.
3 Cf. Duque, «Os jovens pedem que a Igreja saia da sua zona de confortoy, 16.
' Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 29.
1> José¢ Machado Pais et al., Geracdes e valores na sociedade portuguesa contempordinea
(Lisboa: Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa, 1998), 210.
16 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 96-97.
17 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacién Selfie, 153.
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informacao credivel. De acordo com o inquérito feito por Eduardo Duque, a desconfianga
face as instituigdes por parte dos jovens inquiridos também ¢é grande, com apenas 20% a
confiar nos partidos politicos (e somente 7% dizem confiar nos individuos envolvidos na

politica), 28% no governo e cerca de 1/5 a afirmar mesmo que a politica nio Ihes interessa.'®

A desconfianga e desinteresse pela politica por parte dos jovens nao ¢, de modo algum,
um epifendémeno, tendo vindo a degradar-se essa relagdo desde a década de 80 quando ja mais
de 80% dos inquiridos, em dois estudos consecutivos, referiam ndo se interessar ou interessar
pouco pela politica, denotando um sério afastamento dos jovens da politica cerca de dez anos

volvidos do 25 de Abril."’

Outra das caracteristicas desta geragdo ¢ o seu desejo de diferencia¢do. Pretende-se
que os jovens sejam originais, unicos e distintos dos demais — ainda que contraditoriamente
adiram as tribos que sdo especialmente uniformizadoras —, rejeitando também por este motivo

.. . . 20
os modelos tradicionais e questionando os antepassados.

1.3. Os jovens face a questdo do emprego e da competitividade

Paralelamente, esta geracdo estd fortemente marcada pelo paradigma da competicdo e
da competitividade, forcada a destacar-se — seja por que meios — dos demais, com vista
supera-los e alcancar aquilo que deseja. Esta carateristica € especialmente visivel na busca de
emprego, sendo esta a geracao sacrificada por todo ocidente na feroz luta pela libertagdo do

21
desemprego.

E, efetivamente, esta a geragdo dita a mais qualificada de sempre na Peninsula Ibérica,
mas também a que conhece o maior nimero de desempregados em percentagem da
populacgdo. O desejo de se autonomizar e de poder adquirir livremente os bens que deseja faz
esta geragdo enfrentar a conquista de um emprego como uma luta sem quartel, em que cada
um pretende superiorizar-se ao outro pelas suas caracteristicas diferentes, inovadoras, ou pela

. ~ .~ . . 22
aceitagdo das condi¢gdes que mais nenhum outro aceite.

Na verdade, esta geracdo conhece, no dmbito do fendmeno da busca de emprego, um

aspeto impressionante: metade dos candidatos aceita qualquer emprego, na condicdo de que

'8 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 46.
1 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 97.
20 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 35.
I Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 35.
22 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 35.
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seja pago, ndo importando fatores como a precariedade.””> Como se abordara adiante, estes

entendem o emprego de forma instrumental.

Consideram-se, ao mesmo tempo, frequentemente subaproveitados,
sobre-escolarizados e vitimas da desadequagdo dos contetdos académicos ao mundo real do
trabalho, onde lhes sdo exigidas capacidades e competéncias que ndo adquiriram em meio
escolar. Sdo igualmente tidos como vitimas do paradoxo da idade versus experiéncia versus
formagdo, em que lhes exigem juventude, muita formacdo e muita experiéncia, num trindémio

impossivel de concretizar.

1.4. Jovens e individualismo

Muito relacionada com a diferenciacdo que carateriza esta geragdo, denota-se a sua
forte individualizacdo que corresponde ao forte desejo desta geracdo de se afirmar pelo seu
Eu, considerando-o o mais importante, ignorando ou mesmo desprezando o outro, o que ndo €

7 . 24
como Eu ou como o «nods» da tribo.

A desconfianca de muitos jovens face as institui¢des pode ser entendida, entre outras
razdes, como um sinal deste mesmo individualismo em que vivem, que os faz rejeitar
associagdes focadas, principalmente, no interesse coletivo e, nomeadamente, na politica, pela
qual demonstram especial desinteresse, como se viu, na medida em que nao a consideram

R} 2
capaz de levar a cabo as mudangas necessarias.”

Outro fator pode ser o desencanto com as mesmas institui¢des, o que aliado com o
desejo do imediato, as converte em organismos que nao parecem conseguir dar solucdo rapida
para os problemas emergentes. Dado isto, ndo ¢ surpreendente que as iniciativas que alguns
jovens promovem, € as quais aderem, tenham um carater algo individual e de seguimento de

uma ou outra figura influente — o caso de Greta Thunberg ¢ disto paradigmatico.

Ha, portanto, uma enorme e crescente fragmentagdo de interesses, a que nao sao
alheios os meios digitais que, pelas caracteristicas que se apresentardo adiante, absorvem a
atencdo, com muito mais sucesso do que os meios de comunicacdo tradicionais, pelo seu
carater tendencialmente individual e focado no utilizador — publicidade dirigida, sugestoes de
paginas, grupos e pessoas, videos ou canais a seguir — o que corresponde ao desejo de

diferenciagdo e de individualizagdo que carateriza, na generalidade, esta geragao.

2 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 35.
4 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 35.

> Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 95-96.
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E, por outro lado, a geracdo que mais tragos consumistas apresenta, valorizando
frequentemente a sua propria imagem, privilegiando a comunicagdo, o estar permanentemente
ligado, o divertir-se, e gozar — aquilo que noutros linguas ¢ designado pasarlo bien ou having
a good time*®. Ao mesmo tempo, como se vera, continuam, na generalidade, a confiar na sua
propria familia e nos amigos, os pilares que restam da sociedade de outrora, mesmo que nao
concebam a familia como as geragdes anteriores a entendiam, € 0s amigos possam ser apenas
virtuais. S3o0, todavia, as pedras basilares com as quais estes jovens pretendem estar

permanentemente conectados.

Por outro lado, uma percentagem muito consideravel de individuos desta geragdo nem
estuda nem trabalha, de onde um dos nomes dados a esta geracdo. Por consequéncia, esta
geracdo permanece em casa dos pais até idades muito avangadas, protelando projetos de vida,
adiando o casamento e, por conseguinte, diminuindo as taxas de fertilidade e de natalidade
nos seus paises — com as consequéncias que se conhecem, nomeadamente: o envelhecimento
acentuado da populagdo; a ndo renovacao geracional e as crises sistémicas nos servigos de

C A e .12
assisténcia social. !

Observa-se, portanto, uma rutura no pacto social europeu,”® vendo esta geracio
negado, ou (pelo menos) muito dificultado, o acesso a um trabalho, a uma habitagdo propria e
a construgdo da sua propria familia, originando este facto, um refor¢o da desconfianca face as
instituigdes, movimentos sociais € as associac;ées.29 Sdo, assim, muitas vezes socialmente
menos reivindicativos e mais individualistas nas suas exigéncias, rejeitando amitde a

anteriormente chamada consciéncia de classe.

Nao se nega a existéncia pontual de jovens integrados nas juventudes partidarias,
apenas que tal ja ndo ¢ feito, na generalidade, com o mesmo espirito de abnegacao, altruismo
e submissdo a vontade coletiva que caraterizou geragdes anteriores, mas sim como uma forma

de ascender socialmente e obter a visibilidade e reconhecimento publico que se deseja.

26 Cf. Gonzélez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 2377.
7 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacién Selfie, 51.
*% Esta expressdo refere-se a um conjunto de medidas, tomadas pelos vérios paises da Europa
no pods segunda guerra mundial, que visavam a criacdo de mecanismos de auxilio social aos
cidadaos de modo a evitar que caissem na miséria ou na indigéncia devido a perda de
emprego ou por doenga. E neste sentido que se entende o Estado-Providéncia, o pensamento
que ¢ ao Estado que cabe cuidar dos seus cidaddos e proporcionar-lhes (essencialmente)
saude, educacdo, habitacdo e trabalho, que sdo, assim entendidos, j4 ndo como beneficios,
mas como direitos de todo o cidaddo. Sobre esta matéria veja-se Raquel Varela, «O pacto
social europeu 1945 e a Unido Europeia», Tempo & argumento 11, n. 26, (2019): 574-600,
https://doi.org/10.5965/2175180311262019574.
2 Cf. Gonzalez-Anleo Sanchez, Generacion Selfie, 75.
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O prolongamento dos estudos ¢ uma realidade comprovada, que resulta em varios
fatores importantes: uma entrada tardia no mundo do trabalho, de onde decorre uma
prolongada dependéncia dos pais ou daqueles que por eles sdo responsaveis, e, por
conseguinte, um adiamento do matrimdnio, que, por sua vez, acarreta que a constituicao de

familia seja adiada. Dai se defender que se é jovem até cada vez mais tarde.*

1.5. Os jovens perante a crise de valores e a sede de imediato

A questdo da imediatez nao ¢, de modo algum, secundaria para esta geragdo, e
Eduardo Duque questiona-se, mesmo, se, numa idade e num mundo em constante ¢ rapida
mudanga, ainda ha lugar para a espiritualidade nos jovens. Rodeados de aparelhos eletrénicos,
orientados para (e pelas!) redes sociais, constantemente conectados, a sua vivéncia ¢ a do
imediato, do j4, rejeitando, ou, pelo menos, ndo valorizando o passado e “esmagando” o

presente pelo desejo de que o futuro seja ja.”!

Esta geragdo, imersa na “cultura liquida” de Bauman, ndo tem capacidade nem
vontade de esperar, na medida em que tal lhes causa medo de perder algo, bem como
ansiedade por ndo saber se alcangardo o que pretendem. ** Nunca foi tdo claro, como para esta

geragdo, que o tempo foge.

Para a generalidade desta geragdo, as palavras de ordem sdo: inovagdo, criatividade e
imediatez. Reflete Eduardo Duque sobre o perigo de valorizar mais a rapidez do que a
direcdo, pois, considera muito mais importante saber para onde se vai do que chegar
depressa.®®> Contudo, afigura-se como algo inerente aos outros principios, pois, se algo &
inovador ou criativo, nem sempre se pode saber completamente o que €, como €, logo ¢ dificil

saber realmente que rumo tomar para o atingir.

A sua referéncia temporal ¢, definitivamente, o presente imediato, como se disse
anteriormente, rejeitando o passado, e encontrando tais incertezas no futuro, que a opgao ¢ o
viver ja, nao havendo tempo para esperar. Sao os presentes perpétuos de Featherstone e os

: 4
instantes eternos que Bauman descreve.’

3% Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 47-48.
31 Cf. Duque, «Os jovens pedem que a Igreja saia da sua zona de conforto, 16.
32 Cf. Duque, «Os jovens pedem que a Igreja saia da sua zona de confortoy, 15.
33 Cf. Duque, «Os jovens pedem que a Igreja saia da sua zona de confortoy, 15.
3% Cf. Eduardo Duque, Cicero Pereira, JF Duran Véazquez, Insercdo profissional dos jovens de
Braga, (Braga: Universidade Catolica Portuguesa, 2017), 40.
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E, por conseguinte, uma gera¢io pautada pela eterna insatisfagdo, na medida em que
parece haver uma busca incessante pela plenitude de felicidade e da satisfagdo com a vida,
mas, a0 mesmo tempo, pressente-se a duvida em relagdo ao presente que nao satisfaz essas
ambicdes, € um futuro que aparenta ser extremamente imprevisivel e complexo, a que acresce

o facto de ndo poderem agarrar-se ao passado, que ja rejeitaram por nele nio se reverem.>”

Esta insatisfagdo permanente pode ser entendida como um dos sinais da crise de
valores de que esta geragdo, e toda a sociedade em geral, é protagonista. Na medida em que a
sociedade atual valoriza particularmente o pragmatismo e a eficdcia, os jovens
frequentemente entendem dever estar imbuidos desse mesmo espirito, de modo a crescer na
sociedade individualizada e competitiva dos nossos dias. Daqui decorre uma desvalorizagao
de principios e valores caros as geracdes anteriores, tais como: humildade; espirito de
sacrificio e de missdo; lealdade e vocacdao; assim como o saber esperar; ser paciente ou

. 36
mesmo controlar os impulsos e vontades.

Estes valores, todavia, ndo desaparecem por completo: apenas sdo reinterpretados,
apresentados com nova roupagem e sob diferente linguagem, mas sempre sem se sobrepor aos
valores preconizados pela sociedade neoliberal — autonomia, autorrealizagdo, competéncia e
inovagao. Isto reflete-se nas escolhas, também elas marcadamente individuais, nomeadamente
na forma de consumir, de se formar e de se apresentar. O individualismo toma, assim, o lugar
central, valorizando-se esfor¢o de reapropriacdo dos recursos em prol do progresso ao invés

do ambiente social como determinante do estilo de vida.®’

1.6. Crengas, medos e expetativas de futuro nos jovens

Dado o cenario descrito, questiona-se em que creem os jovens, derrubados que
parecem estar os pilares da religido, da familia e das organiza¢des. De acordo com o estudo
feito por Eduardo Duque, os jovens inquiridos demonstravam ainda uma certa confianca no
mundo que os rodeava, bem como um certo otimismo, privilegiando as boas relagdes com os
pais e amigos; dizendo sentir-se bem em casa, e, em geral, estando de bem com Deus, sendo

este Gltimo aspeto algo surpreendente dada a alegada indiferenca religiosa.™

Convém, aqui, ressalvar um fator de grande importancia, que pode ter alterado alguns

destes resultados: o estudo foi efetuado antes da pandemia de SARS-Cov2, vulgarmente

3% Cf. Duque, «Os jovens pedem que a Igreja saia da sua zona de confortoy, 15.
36 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 27.
37 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 27.

3% Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 75.
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designada Covid-19, a qual foi particularmente severa para as populagdes, debilitando
bastante o otimismo patente neste estudo. Tudo isto foi agravado com uma posterior ameaca
de guerra na Europa que escalou até a guerra efetiva entre a Russia e a Ucrania, guerra esta

que ameagou, em alguns momentos, poder tornar-se mais alargada ou mesmo mundial.

Importaria, assim, averiguar se estes dados continuam validos ou se, como sera de
esperar, eles se tenham alterado, nomeadamente no que diz respeito a confianga e otimismo, e
eventualmente a boa relagdo com Deus (que pode ter melhorado ou piorado, ora como recurso
ultimo, reduto de esperanga, ora como Aquele que deixou os Seus filhos sofrer, ou por inagao

ou por castigo).

Relativamente ao que esperam e pensam do futuro, os inquiridos por Eduardo Duque
revelam uma certa apreensdo, notando o autor que sdo as jovens aquelas que mais se
preocupam com o seu futuro, enquanto que os rapazes jovens defendem prepard-lo com
calma. Em todo o caso, as preocupacdes giram em torno de problemas bastante importantes
para a sua vida, nomeadamente: constituicdo de familia; obtengdo de emprego ou a situacao

econdmico-financeira, ndo apenas sua, mas em geral.”

De entre os fatores que dizem afetar mais o seu futuro, os jovens inquiridos aparentam,
na generalidade, ser bastante conscientes e, mais uma vez, pragmaticos, defendendo que este
depende dos seus estudos, da carreira que consigam fazer e da sua capacidade de trabalho,
embora também indiquem — mesmo que em menor grau — o papel que Deus tem nesse sucesso

ou fracasso, novamente contrariando as mais pessimistas visdes de morte das religides.*’

Na sua vida quotidiana, estes jovens tendem especialmente a aconselhar-se entre si,
dentro do seu grupo de amigos, ressalvando as questdes particularmente sérias ou dificeis,
para as quais recorrem aos pais, a quem pedem conselho avisado. Em geral, os amigos sdo,
para esta geragdo, o centro do seu universo, sendo com estes que mais tempo passam, com
quem mais se divertem, mais conversam e tém opinides convergentes, sentindo-se, portanto,
mais a vontade com estes. Admitem, ndo obstante, que sdo os pais quem mais os ajuda em

caso de dificuldades e quem melhor os aconselha.”’

Ressalve-se a questdo das amizades virtuais, que ainda ndo seriam uma realidade
aquando a realizagdo deste estudo, mas que com o advento e exponencial crescimento das

redes sociais (e depois com a pandemia de Covid-19 e os confinamentos que desta

39 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 81-83.
Y0 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 84.

*1 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 76-78.
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resultaram), esta forma de amizade tornou-se especialmente relevante, se ndo mesmo, mais

importante do que as relagdes sociais convencionais.

Um elemento presente em todas estas categorias sdo os namorados/ namoradas, que
sd0 a terceira opgao (tempo passado, com quem mais se divertem, aconselham...) em todos os
casos em que os amigos sdo 0s primeiros € a segunda nos casos em que 0s pais sao 0s
primeiros, denotando-se aqui o nascer daquilo que caraterizara a vida adulta, em que a familia
se torna mais importante do que os amigos, como o fora na infancia, apenas, agora, com a

. o , . , 42
diferenca de ser a familia que eles proprios construiram.

Nota Eduardo Duque que, o facto de os jovens conversarem pouco com 0s seus pais e
com eles ndo terem tantos pontos de convergéncia de opinides, ndo significa, a partida, um
conflito intergeracional, mas possivelmente uma discordancia de posi¢des sobre a vida, gostos
pessoais € opinides sobre temas sensiveis como a sexualidade ou a ocupagao dos tempos
livres. E, assim, sem surpresa, que se observa que ¢ com os outros jovens que partilham mais
opinides em comum ¢ tém mais pontos de entendimento, em boa parte devido a também

ros 4
terem os mesmos problemas e dividas ou semelhantes.*

1.7. Trabalho, educacdo e ocio

Do ponto de vista da educagdo, ¢ sabido ser esta a geracdo mais escolarizada de
sempre, ndo obstante o questionar-se se € realmente a mais instruida ou qualificada. Sao o
culminar da massificagdo educativa e da sua quase universalizacdo, tendo visto o
prolongamento da idade escolar até niveis nunca antes vistos, o que afasta esta geracdo, cada

. . . . 44
vez mais, do mundo laboral e, por conseguinte, a sua entrada efetiva na vida adulta.

A incorporagdo dos jovens no mercado de trabalho faz-se, assim, de forma lenta e
precaria, sendo visto este como instrumental, de acordo com o que ja foi dito. Contrariamente
a geragdo dos seus pais, ha, geralmente, um desinteresse pela classe social associada a esse
emprego, importando, assim, mais os rendimentos auferidos e o tempo livre. Neste sentido, o
trabalho a comissdo (que estimula o seu sentido de competicdo, de jogo) € o part-time sao

particularmente atrativos.*

Devido a perspetiva pragmatica e utilitarista de muitos jovens, também a sua posicao

face ao trabalho ¢ instrumental, na medida em que o trabalho ¢ concebido como um jogo e

*2 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 77-78.
# Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 81.
* Cf. Duque, Pereira, Duran Vazquez, Insercio profissional dos jovens de Braga, 46.
* Cf. Duque, Pereira, Duran Vazquez, Inser¢do profissional dos jovens de Braga, 46.
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como um meio para obter meios para alimentar o seu consumismo. Quer isto dizer que o
trabalho apenas ¢ visto como meio de obter a subsisténcia necessaria, de receber um ordenado

que permita comprar aquilo que se quer ou gosta.

O trabalho ¢, assim, uma atividade secundaria que serve para satisfazer as
necessidades de consumo, essas sim, tidas como essenciais, numa inversao do paradigma ao
mesmo tempo surpreendente e coerente com a forma de estar desta geracdo. Apenas se torna
atividade principal quando permite ao jovem realizar-se pessoalmente ou criar/ reforcar a sua
identidade. Neste sentido, frequentemente os jovens procuram posi¢des remuneratorias mais
desafogadas, e funcdes criativas, recreativas e estdveis, olhando os que as alcancam como

: 4
bem-sucedidos e exemplos.*

Efetivamente, ndo raras vezes, os jovens fazem a sua vida girar em torno do 6cio ¢ do
consumo, que sdao a sua forma propria de expressio da identidade da sua geragdo,

paradoxalmente em busca da identidade autonoma que os distinga dos seus congéneres.

No que diz respeito aos tempos livres, o estudo de Eduardo Duque denota ja a sua
idade, na medida em que, para estes jovens inquiridos, a principal atividade nos seus tempos
livres era, entdo, ver televisdo. Este fator sofreu, sabidamente, uma grande alteragdo com o
aparecimento das redes sociais, que tornaram residual a opgdo da televisdo como passatempo
para os jovens, que foi, assim substituida pela internet e pelas redes sociais, Nestas tltimas
veem videos e comunicam entre si, enquanto ouvem musica (a segunda atividade mais
praticada pelos jovens segundo o estudo). O desporto apresenta-se como uma atividade

bastante importante também.*’

O tempo livre dos jovens ¢, segundo o estudo, passado, acima de tudo, com os amigos,
e em menor escala com a familia.** Nestes momentos, os inquiridos procuram, acima de tudo,
divertir-se, descansar e conviver, o que poderia ser um aspeto favoravel as associagdes que
sdo — por norma — espagos de convivio. Porém, e a exce¢do das associagdes desportivas, como

. -~ . . . 4
se disse, estas ndo apelam a generalidade dos jovens.*

1.8. Os jovens e a religido
No que concerne a religido, vive-se, atualmente, no paradigma da livre interpretagao

da heranga, esquecendo a tradi¢do, duvidando do conhecimento prévio, mas sem que isso

* Cf. Duque, Pereira, Duran Vazquez, Insercdo profissional dos jovens de Braga, 44-45.
7 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 92-93.
* Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 46.

¥ Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 94.
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signifique um corte absoluto e radical com o transcendente (como pretenderam geracoes
anteriores). Na verdade, como se viu, os jovens muitas vezes continuam a entender Deus

como tendo um papel na sua vida.”

Efetivamente, a sociedade nao se desligou completamente da religido, nem esta
desapareceu, como preconizavam alguns grupos imbuidos do espirito positivista da transi¢ao
para o século XX. Pelo contrario, verifica-se um sélido e crescente recrudescer do sentimento
religioso, um retorno do sagrado, embora em moldes muito diferentes daqueles que se

conhecia.’!

Pode atribuir-se a este retorno do religioso, o desalento profundo com a ciéncia, com a
técnica e, até, com o género humano, depois da euforia positivista que fez acreditar que o
progresso ¢ a ciéncia resolveriam todos os males da humanidade, tendo falhado no

cumprimento dessas promessas, €, mesmo, agravado alguns dos problemas.

Os avangos cientificos proporcionaram meios de destruicdo da vida inauditos, assim
como fundamentos tedricos para as maiores atrocidades (eugenia, teorias de pureza racial), ao
mesmo tempo que a técnica produziu maquinas que desumanizaram o mundo do trabalho
(instrumentalizando a mao-de-obra humana ou tornando-a dispensével), gerando uma dececao

. _— )
profunda, a incerteza e a destruicdo das utopias.

Assim, constata-se uma necessidade de procurar algo que forneca algumas certezas,
alguma seguranga, mas em moldes diferentes da religiosidade tradicional. Na linha do
individualismo caracteristico da nossa era, verifica-se um retorno ao religioso, mas pautado
pela privatizacdo da fé, ao mesmo tempo que um novo fenémeno surge: o indiferentismo,
uma evolug¢do do agnosticismo, também ele uma versao moderada e relativista do ateismo

militante que caraterizava as vanguardas do inicio do século XX.>

Com o indiferentismo, a questdo ndo ¢ simplesmente a da desvalorizacdo da existéncia
do transcendente (que tanto vale existir como ndo), mas sim a da proliferacio de
transcendentes e de elementos religiosos a que se pode recorrer, segundo as necessidades, sem
a eles ficar vinculado, usando-se ¢ abandonando-se a cren¢a consoante 0 momento € 0

gosto.54

0 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 29.
>1 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 29.
32 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 29-30.
>3 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 30.

> Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 30.
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Na linha do que vai acontecendo com o resto da sociedade, também os jovens se t€ém
desligado cada vez mais da religido, afirmando-se, paulatinamente, ¢ em numeros cada vez
maiores, como sem religido, um fendmeno transversal a toda a Europa, em maior ou menor
grau. Pode atribuir-se este fenomeno a reagdo de rutura protagonizada pela geracao de 1960
que, pretendendo reformar a sociedade, apresentava uma aversdo a religido fomentada por
filosofias politicas anticlericais e ateias, pelo que sdo a primeira geragdo a massivamente nao

educar as geragdes seguintes segundo paradigmas religiosos.>

No caso do estudo de Eduardo Duque, os elementos recolhidos dizem respeito ao
distrito de Braga, no inicio do século XXI. Segundo este inquérito, os jovens mantinham-se
maioritariamente catolicos mas apenas culturalmente, quer isto dizer que, embora se afirmem
catdlicos, a sua pratica ndo o confirma, verificando-se uma pratica dominical regular de

apenas 1 1%.%

Assim, e embora as novas geragdes ndo demonstrem a militancia anticlerical dos seus
antecessores, nem a sua hostilidade face a religido, também nao mostram particular interesse
pelas respostas das religides. Acima de tudo, assiste-se a uma tendéncia para a religiosidade
individualista e «a la carte», em que cada um escolhe os aspetos que mais lhe interessam de

cada religido, construindo, assim, uma fé a sua medida e uma espiritualidade difusa.””’

Neste sentido, as principais razdes, entre os jovens, para se definir como nao religioso
sdo, de acordo com o mesmo estudo, o sentir que a pratica religiosa ndo ¢ necessaria para se
ter uma religido, a falta de tempo e o comportamento dos sacerdotes e demais responsaveis
religiosos. Defendem que as doutrinas das religides ndo sdao do seu agrado, pelo que
pretendem ser independentes destas. Pelo contrario, o que leva os jovens a praticar uma
religido ¢ a tradicdo familiar e a educagdo religiosa que tiveram, a fé ou a crenca pessoal, e

ainda a busca de conforto espiritual.”®

H4, assim, por um lado, um fracasso na transmissdo da tradi¢ao religiosa por parte das
geragdes mais velhas as mais novas, o que resulta na rutura com a religiao ou, pelo menos, na
perda da memoria da tradigdo. Por outro lado, a aceleragcdo do ritmo de vida e os constantes

apelos da tecnologia, da imagem e do multimédia ndo se coadunam com a cultura da palavra e

>3 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 53.
%% Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 31, 46.
T Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 53-54.

% Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 68-71.
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do livro preconizada pela Igreja, acrescendo-se a ansia de consumo imediato e de viver o

momento, que ndo é conforme 4 cultura de perenidade defendida pelo Evangelho.”

Uma outra reacdo ao desalento, que ndo ¢ de desprezar, ¢ o recrudescimento de
movimentos fundamentalistas que evocam uma pureza original, um retorno as doutrinas e a
autoridade Eclesial primitiva, ¢ uma interpretagcdo literal das Escrituras, prometendo uma
seguran¢a numa fé verdadeira e inabalavel, exercida sob ritos comprovados durante séculos,
que ¢ apelativa aos jovens pelas certezas e firmeza de ideias que geralmente faltam a esta
faixa etaria. Evoquem-se os casos da adesdao de jovens ocidentais aos grupos islamicos
radicais, como o Daesh, ou o crescimento de grupos avessos as determinacdes do Concilio

Vaticano I1.%°

2. Sintese do capitulo
Estamos, assim, perante uma geragdo bastante complexa e fruto das circunstancias que
os antecederam e em que vivem. Fruto do anticlericalismo e do ateismo da geragdo anterior,

apresentam-se pouco ligados a religido e a temas conexos.

Filhos da desilusio com o progresso e com as instituicdes, rejeitam-nas como
limitadoras a sua autonomia e individualidade. Também decorrente da desilusdo das geracdes
anteriores, revela-se esta geracdo particularmente relativista, ndo reconhecendo com clareza

uma hierarquia de verdades.

Herdeiros da universalizagdo do ensino, estudam até onde nenhuma geragao anterior o
fez, entrando cada vez mais tarde no mercado de trabalho, protelando a saida de casa dos pais,
0 que resulta numa diminui¢do dréstica das taxas de nupcialidade e de fertilidade e, por
conseguinte, de natalidade. Sdo, assim, jovens até cada vez mais tarde, adiando cada vez mais

a tomada de responsabilidades.

Muito devido a isto, conhecem, como nenhuma gera¢do anterior, o fendmeno do
desemprego, nao obstante a sua escolarizagdo, vendo desvalorizados os seus conhecimentos,
e, pelo contrério, sendo confrontados com a desarticulagdo entre o que estudaram e o que o
mercado laboral exige. Aceitam frequentemente empregos precarios, sem qualquer elo de
ligacdo com os seus estudos, € que, por isso, assumem como um jogo, em que o desafio €
auferir o suficiente para adquirir aquilo que desejam, sendo o trabalho, assim, entendido como

apenas instrumental.

% Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual,71.
50 Cf. Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 30.
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Em boa parte devido ao desafogo relativo com que foram educados (em comparagao
com as geracdes anteriores), apresentam-se especialmente consumistas, em particular, no que

diz respeito a sua imagem e a tecnologia.

Nascidos ja na era digital, vivem as redes sociais ¢ a internet, em geral, como o seu
habitat natural. E ai que residem os seus /hobbies principais, € esse o seu espago de lazer, € o
ponto de encontro com os amigos (agora virtualizados), e, desejavelmente, meio de

subsisténcia como autores de contetidos digitais, ou mesmo influencers.

Outra das grandes caracteristicas desta geracao ¢ o seu desejo do imediato. A incerteza
do futuro — ameacado de varias formas, nomeadamente ambientais — ¢ a insatisfacdo com o
passado, que frequentemente ndo reconhecem, fa-los viver num perigoso tempo que nao tem

existéncia real — o «ja».

O futuro ¢ intangivel no momento, ¢ incerto, causando sofrimento, obrigando a
esperar; o passado ndo pode recuperar-se, pelo que se deseja viver para 0 momento, numa
vertigem de imediatismo, que a internet e as redes sociais fomentam, com a sua crescente
velocidade de atualizacdo: ¢ o paradigma do direto e do instantaneo, do ter de aparecer para

existir, do demonstrar para ter acontecido.

No proximo capitulo abordaremos um dos aspetos mais fundamentais das geragdes
Millenial e Z: o seu perfil como consumidores, ndo apenas de bens como de informagao, bem
como também a sua apeténcia e destreza com as redes sociais, as quais serdo palco para os

atores principais dos verdadeiros Mestres destas geragdes, como se vera no capitulo 3.
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CAPITULO 2 - AS GERACOES Y (OU MILLENIALS) E Z ENQUANTO
CONSUMIDORES

1. As geracoes Y e Z: notas prévias

A defini¢do ou a inclusdo de individuos em geragdes supostamente estanques nao €, de
modo algum, simples, ¢ ¢, na verdade, fonte de varios equivocos e de discussdes acesas
porque, no fundo, ¢ uma generalizagdo muitas vezes simplista da realidade vivida, ndo
obstante a utilidade que lhe possa ser reconhecida para se poder falar dos individuos, que se

incluem num determinado grupo etrio, sem estar constantemente a caracteriza-la.

E neste sentido que, também, utilizaremos esta terminologia, ndo esquecendo, porém,
as suas sérias limitagdes, nas quais se incluem, entre outras: o seu carater nao internacional —
a realidade vivida nos anos 80 por um millenial norte-americano, em nada t€ém a ver com a de
um seu homologo da Coreia do Sul, ou mesmo de Portugal onde a globalizagdo dava apenas
0s seus primeiros passos, ainda a recuperar de uma revolucdo e da sua inerente instabilidade
sociopolitica e, agora, em vias de integrar a Comunidade Econdmica Europeia —; a
dificuldade de integragdo numa ou outra geracdo dos individuos nascidos nas datas extremas
— ora apresentando mais caracteristicas de uma ou de outra —; ora ainda, e reforgamos,
ignorando a realidade individual de cada um e a propria individualidade, bem como o carater
unico de cada individuo — nem todos os baby boomers foram fas dos Beatles, conduziram um
Mini e tiveram uma admira¢do pelos ideais do Maoismo, tal como nem todos os Z sdo
apoiantes das causas LGBTQI+, tém uma rela¢do pouco sauddvel com as tecnologias, ou sao

muito pouco resistentes as contrariedades.

Como dissemos, varias sdo as propostas de balizas cronologicas para cada uma das
geracdes, sem que coincidam entre si completamente, muitas vezes devido ao fator
geografico, que afeta as vivéncias e percecoes de cada uma destas geragdes. Neste sentido, € a
partir de uma base historica, tomaremos como marcos para as duas geracoes — isto sem fugir
de sobremaneira aos limites internacionalmente propostos situados entre 1980 e 2000 nos seus
maximos extremos € 1982 e 1994 nos minimos para a geracdo Y ou Millenial —
acontecimentos historicos nacionais que efetivamente sdo simbodlicos na transformacao social

do pais.

Assim, no caso portugués, a geracdo do milénio ou Millenial seria aquela que nasceu
entre 1980 — ano do atentado contra o Primeiro-Ministro Francisco Sa Carneiro, que

simboliza o final do periodo revolucionario e a entrada de Portugal num caminho de
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pacificacdo politica e social — e 2001 — ano em que ocorreram os atentados de Nova lorque ¢
Washington a onze de Setembro e que representam o fim do clima de prosperidade econdmica
e de hegemonia dos Estados Unidos, que se repercutiu no caso portugués numa crise politica
no final do ano com a demissdo do Primeiro-Ministro Antdnio Guterres iniciando-se uma Era

. , . ;- 61
de crises a varios niveis.

No caso da geracdo Z, a baliza situar-se-ia no ano de 2001 pelas razdes apontadas e
2014, ano em que Portugal saiu do programa de resgate financeiro em que tinha entrado trés
anos antes — considerando-se assim esta a geragdo das crises, o que relevard na sua
caracterizagdo como geracao muito protegida pelos que dela cuidaram, gracas a instabilidade

. . . 2
dos dias que vivenciou.’

2. Caraterizacao das geracoes Millenial e Z

Como ja se referiu, a geracdo Millenial é caracterizada por se centrar em si mesma,
estando, igualmente, muito ligada as tecnologias (as quais viu nascer ou pelo menos com elas

cresceu), ¢ mesmo considerada, por vezes, preguicosa, ora porque desinteressada ora por

6! Adaptando a terminologia de Eric Hobsbawm, esta é a Era da Perestroika e das

Contradicdes, assistindo-se primeiro a reforma e queda do bloco Soviético, e depois a
emergéncia dos Estados Unidos como Unica verdadeira poténcia mundial — ndo obstante se
falasse do mundo multipolar em oposi¢dao ao mundo bipolar da Guerra Fria, apontando-se a
China, a Russia, a Unido Europeia, o Brasil ¢ a India como os outros polos, o que
efetivamente ndo se concretizou neste periodo - e a prosperidade econdmica dos anos
noventa, verificada nos indicadores econdmicos de entdo. Nao ¢ todavia uma era de paz,
recordando-se a Guerra do Golfo no inicio da década de noventa e a guerra da Jugoslavia em
meados da mesma década. No caso portugués esta ¢ a era da pacificagdo sociopolitica, da
entrada na CEE e da Expo 98, feira internacional que representa a definitiva orientacdo de
Portugal para a cena internacional e a sua capacidade de organizacdo de um evento
mundialmente relevante que atraiu como expositores a maior parte dos paises do mundo,
culminando com o papel preponderante de Portugal nas Nacdes Unidas em 1999 a favor da
autodeterminacao e independéncia de Timor Leste conseguindo, s6 entdo, fazer ouvir a sua
voz e influenciar as grandes poténcias internacionais presentes no Conselho de Seguranca da
ONU a agir.
6 Esta é a geragio da Era do Terror — anos 2000 em que o Terrorismo internacional
recrudesce com extrema violéncia, recordando-se (ndo exaustivamente) os atentados de Nova
Iorque, Londres, Bali, Madrid e Bombaim — das crises econdmicas e financeiras — crise do
subprime e do imobiliario nos Estados Unidos que originam a crise de 2008 que se espalhou
pelo mundo; no caso portugués crise de 2008 que culmina em 2011 com a intervengdo e o
resgate financeiro da chamada Troika (Fundo Monetdrio Internacional, Banco Central
Europeu e Comissao Europeia) e numa crise bancaria que culmina com a faléncia de varios
bancos, alguns com peso consideravel na economia nacional (BANIF e BES, nomeadamente);
- e no caso portugués também da instabilidade politica com varios governos a ndo cumprir a
legislatura ora por demissdo, ora por substituicdo do Primeiro-Ministro, ora por nao
aprovacgao do Orcamento de Estado e consequente dissolu¢ao da Assembleia da Republica
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aceitar de forma materialista e funcionalista trabalhos mal remunerados, em nome de valores
comodistas. Pelo contrario, ¢ também vista como preocupada com o ambiente, criativa,
flexivel e com mente aberta, procurando um bom equilibrio entre trabalho e lazer,
procurando, ainda assim, contribuir para o progresso da sociedade e para a melhoria do meio

ambiente.®’

Por seu lado, a geracdo Z ¢ aquela que vivenciou as consequéncias da Era do Terror —
o terrorismo internacional e palavras como Al Qaeda ou Estado Islamico/ ISIS/ EIL sdo
palavras que ouviram desde sempre — e das crises econdmicas do final da primeira década do
século XXI — sendo palavras como recessdo, Troika, Agéncia de Rating, quotidianas desde

cedo, mesmo que as ndo compreendessem na sua totalidade.

Sendo a primeira geragdo cem por cento nativa digital — ou seja, quando nasceram
internet, smartphones ou redes sociais eram ja um dado adquirido — ¢, assim, sem surpresa,
uma geragdo muito focada na tecnologia e nas redes sociais — ao ponto de se falar em vicio ou
adi¢do nas mesmas e terem sido os pioneiros no recurso a clinicas de desintoxicagdo
eletronica e digital —, e por isso, tida como desconcentrada e desatenta relativamente ao
mundo proximo que os rodeia (escola, familia, no fundo, tudo o que ndo esteja no meio

digital).**

Contraditoriamente, sdo também considerados por Sousa bastante flexiveis e
adaptaveis, orientados para a planificacdo (os tutoriais sdo extremamente apreciados), bem
como altamente informados, com o que nos permitimos discordar na medida em que estar
cercado de informagdo ndo significa estar informado, pois para estar informado essa
informacao tem de ser processada pelo individuo, que a confronta com outras informacdes e
conhecimentos prévios produzindo, assim novo conhecimento e podendo transmitir nova

informag:?lo.65

Sao, em todo o caso, a geracdo mais tolerante e voltada para as causas sociais ditas
fraturantes, nomeadamente, a causa da nado-discriminacao e¢ da aceitagdo das diferengas,

apoiando movimentos como o Black lives matter, causas LGBTQI+, defendendo a fluidez de

63 Cf. Sofia Alexandra Lindqvist Correia de Sousa, Influencer Tiers: how different categories
of influencers impact on the attitude of young Portuguese women, (Porto: UCP, 2020), 36.

% Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 36.

6 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude

of young Portuguese women, 36.
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género ¢ a igualdade da espécie humana. Igualmente, estdo mais conscientes e preocupados

. - .. N e . 66
com a ecologla, com as alteragoes climaticas e com a urgencia climatica.

3. O impacto das redes sociais nos jovens

As redes sociais fazem parte do quotidiano de milhares de milhdes de individuos em
todo o mundo, especialmente dos jovens da geragdo Z, a qual, como se disse, desde cedo foi
exposta a estas, e muitos ja possuem desde muito novos conta numa ou em varias destas redes
sociais, ao ponto de, como veremos, alguns influencers serem criancas — particularmente

valido nas redes TikTok e Youtube - 0 mesmo acontecendo com os seus seguidores.®’

Esta geracdo nasceu e cresceu com as redes sociais € com as comunidades através
delas construidas, ganhando a capacidade de filtrar as mensagens que ndo lhes interessam, ou
que consideram aborrecidas e que os desviam dos temas criativos e diferenciados ou dirigidos

a sua faixa etaria/ tribo.

Sao, efetivamente, especialistas na mensagem direta, pelo que, uma das formas por
exceléncia de comunicarem o seu humor ¢ através dos chamados memes, geralmente imagens
ou séries de imagens breves com uma mensagem humoristica e critica, simultaneamente
direta mas também, frequentemente, cifrada para os nao iniciados. Incluem-se aqui também
os gifs, videos de menos de um segundo que sdo repetidos em /oop € que exprimem uma
emocdo, uma rea¢do ou simplesmente um estado de espirito. A palavra-chave €, portanto,

imediatez, mesmo que ndo obrigatoriamente objetividade.

Devido a esta capacidade de filtrar o que nao lhes ¢ destinado ou aquilo que nao ¢
diferenciador, por vezes considera-se que esta geragdo ¢ mais voltada para a aquisi¢ao de
produtos com os quais se identificam, seja pelos valores e crencas que lhe estdo associados,
seja porque espelham a sua forma de ser ou de se mostrar e identificar, resistindo mais a

aquisicdo de produtos ou servigos sO porque estes estdo na moda. Tal explica a sua resisténcia

66 Recordem-se a titulo de exemplo as a¢des mediaticas de grupos de agdo climatica como a
Climaximo que a data de finalizacao deste trabalho protagonizava regularmente em Portugal
acOes disruptivas com vista a chamar a atencdo para a emergéncia climatica. A nivel
internacional, ¢ incontornavel mencionar a ativista Greta Thunberg e a sua greve as aulas as
sextas-feiras ou a interpelacdo aos grandes decisores politicos mundiais na ONU durante a
cimeira do clima de 2019.

67 Cerca de 3 mil milhdes de pessoas possuem Facebook, 2,7 mil milhdes possuem Youtube
cerca de 2 mil milhdes possuem Instagram, quase 1,7 mil milhdes possuem TikTok (a rede
mais popular entre os jovens das geracdes Z e Alpha). Fonte: www.demandsage.com.
consultado em 21/9/2023
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aos mass media ¢ a publicidade tradicional face a publicidade alegadamente dirigida dos

. < ~ : - 68
influencers que dao a nogao de estar a falar diretamente para cada um dos seus seguidores.

No mesmo sentido, tendem a adquirir preferencialmente através de meio digital, no
qual sdo proficientes, aquisi¢oes que efetuam através dos seus smartphones, apesar de nao
serem estas as paginas que mais tempo os ocupam, mas sim, as redes sociais, de onde se
entende a opc¢do destas de terem, paulatinamente, comegado a ter espacos proprios para
vendas e serem estas as plataformas onde os vendedores cada vez mais apostam para alcangar

. . . . 69
os seus compradores, aqui se incluindo o fendmeno dos influencers.

Em jeito de comparagcdo, a geragdo anterior, Millenials, que cresceu com o0s
primordios da internet e s teve acesso as redes sociais no final da adolescéncia ou mesmo ja
na vida adulta, sdo mais permedveis as tendéncias e as modas que veem promovidas on-line,
sendo também mais facilmente influenciados pela publicidade feita na internet, mesmo que
mais conscientes sobre a sustentabilidade e o consumismo que as geracdes anteriores, 0 que
coincide com a sua maior orientagdo politica, que afeta as suas decisdes e paginas que

seguem.’’

4. Sintese do capitulo

Falar de geracdes como entidades estanques ndo ¢ de modo algum correto nem sequer
— por isso mesmo — facil, na medida em que ignora a realidade de cada individuo, a sua
situagdo e principalmente a sua propria individualidade. Ainda assim, e salvaguardadas a
diferengas, debrucdmo-nos sobre as geragdes que viveram a plenitude da sua juventude no
primeiro quartel do século XXI, distinguindo uma da outra, com base em pressupostos

histéricos e adequados a realidade portuguesa.

Embora discordando nas suas redes sociais favoritas, as geragdes Millenial e Z
concordam que estas sdo boa parte do seu mundo, a elas recorrendo ndo apenas para consumir
informacdao, como para se divertir, como ainda para obter bens através das crescentes

plataformas de e-commerce que estas mesmas redes sociais vao disponibilizando.

58 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 37.
% Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 37-38.
" °Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 38.
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Efetivamente, como vimos, estas duas geragdes consecutivas sao as primeiras a
vivenciar, pelo menos desde a sua adolescéncia, a ascensdo das redes sociais e a
popularizagdo da internet, cada vez mais omnipresentes nas suas vidas, ja ndo apenas através
de um computador mas também nos seus smartphones € até nos seus automoéveis e relogios

inteligentes.

A sua relacdo com a internet e com as redes sociais € diversa, podendo considerar-se a
geracdo Millenial mais permeével a tendéncias e modas, bem como a redes sociais cléssicas,
de cariz mais socializante que lhes permita o contacto com os seus amigos, conhecidos ou até
mesmo idolos, enquanto a geracdo Z ¢ mais critica do consumismo e deslumbramento com as
redes sociais tradicionais ou de primeira geracdo, preferindo aquelas que respondem a sua
sede de imediato, que os divertem e informam em breves instantes, com mensagens diretas,

apelativas e que correspondam ao seu modo de estar e de ser.

No proximo capitulo comecaremos por discutir o sentido do conceito de influéncia e
seguidamente procuraremos debater como se opera esta, quem tradicionalmente tinha esse
poder e quem, nos dias de hoje, protagoniza o poder de influenciar (principalmente) as
geracdes que no capitulo presente apresentamos. Discutiremos, igualmente, de onde advém
esse poder aos influenciadores digitais, como o exercem e de que meios se servem, a0 mesmo

tempo que procuraremos refletir sobre o seu real poder e credibilidade percecionada.
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CAPITULO 3 - INFLUENCERS E REDES SOCIAIS

1. Sobre o conceito de influéncia — questao prévia

E necessario, primeiramente, esclarecer o que se entende por influéncia, neste ambito:
acdo exercida sobre alguém ou algo, podendo ser passiva (recebida) ou ativa (efetuada).
Assim, entende-se a influéncia como produgdo de efeito (condugao sob influéncia ou efeito de
alcool ou drogas), mas também como dominio sobre algo, de onde a percecdo da seu aspeto
persuasivo. Assim influenciar é, ao mesmo tempo, persuadir outrem, produzir efeitos ou

permitir que estes sejam exercidos em nos.

Partindo das definigdes classicas de influenciar e influenciador, entende Sousa que o
primeiro se refere ao ato de afetar ou promover a mudanga em algo ou alguém,
nomeadamente no que diz respeito a forma como se comporta, desenvolve ou pensa, sendo,

. N . . 71
por ineréncia, um influenciador o agente desta mudancga ou deste processo.

Deste modo, para que haja influéncia € necessario entender o outro, saber como o
persuadir ou levar a que a agdo produza os efeitos pretendidos. Dai que os influencers tenham
um nucleo de seguidores a quem se dirigem, e ndo as massas como acontecia com 0s opinion
makers, na medida em que a influéncia ¢ tdo maior quanto mais restrito e proximo for o grupo
— somos mais facilmente influenciados por amigos ou familiares proximos do que por
desconhecidos, mas também em algumas fases da vida por individuos da nossa idade do que

: A )
por outros mais velhos (caso da adolescéncia face aos pais).

Ainda assim, os mass media ainda possuem esta capacidade de influenciar opinides e
escolhas, mas ndo se pode esquecer que, apesar de massificada, a sua mensagem ¢, ainda
assim, dirigida a um certo publico-alvo. Veja-se o caso da publicidade ou da programacao
especializada, em que ha grupos previamente definidos a quem se dirigem, sabendo-se de
antemdo que nado ird influenciar a escolha de outros que ndo ao grupo-alvo (por exemplo
programas de economia quando me interesso maioritariamente por teatro, ou publicidade a

ginasios quando a minha preocupacao ¢ a higiene doméstica).

E, por isso, sem surpresas que a retorica — arte liberal cldssica — estd muito associada a

esta tematica, na medida em que o discurso persuasivo lhe deve muitos ensinamentos, ainda

"' Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 25.
"> Cf. Mireuza de Lurdes Lopes Julio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas
futuras nas redes sociais em Portugal ([Lisboa]: UCP, 2020), 43.
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que tal ndo seja assumido ou mesmo percecionado pelos influencers. E, ainda assim, geradora
do capital social, que permite a sustentacdo da comunidade de seguidores e acrescentando

poder aos que a dominam e detém dotes nesta area.”

Neste sentido, ¢ importante recordar o que diz Castells sobre o poder, que considera
ser um processo essencial na sociedade que ¢ definida de acordo com institui¢cdes, valores e
relagdes de poder.”* Entende, deste modo o poder como a capacidade de cada um afetar,
através da criagcdo de significados e das varias formas de coagdo, as decisdes do outros de
acordo com os seus interesses € valores pessoais. Assim dependendo do poder de persuasao
de cada um e dos recursos ao seu alcance, mais poder ou capacidade de ser credivel aos olhos
dos seguidores se obtém. Tal pode ser fonte de liderancas tanto individuais como grupais
(distinguindo-se assim, comportamento de influéncia social de comportamento politico de
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influéncia, dependendo do volume de pessoas que influenciam e sao influenciadas).

Julio defende existir uma constancia nas relagdes, pelo que aquilo que ¢ conhecido
sobre determinadas matérias determina o comportamento face a estas ¢ o modo como se
estrutura o conhecimento sobre elas, nomeadamente as novas informagdes e aquisigdes com
elas relacionadas. Tal ¢ afetado, sabidamente, pela tradicdo cultural, pelas normas herdadas e
experiéncias pessoais na matéria. Porém, com o advento da internet e, posteriormente, das
redes sociais, o poder de cada utilizador ¢ finalmente reconhecido e, com isso, cresce o poder
dos influencers, que siao simultaneamente utilizadores e produtores de contetidos/

. 76
conhecimento,

Este ¢ um processo que € transversal as diferentes culturas, entendendo-se ser
necessario, para se ser um influencer de sucesso, dominar varios principios, nomeadamente o
compromisso, a demonstragdo de autoridade, entusiasmo pelo que esta a fazer, nocao de
reciprocidade e fazer-se escasso (ou seja ndo haver muitos iguais ou semelhantes).”” Todas
estas caracteristicas servem igualmente a um lider, logo ndo sdo exclusivas dos influencers, e,

na verdade, o fator escassez nao ¢ aplicavel aos influencers da era das redes sociais, na

" Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucio e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 43.
" Cf. Manuel Castells, Comunicacion y Poder (Madrid: Alianza Editorial), 2009, 33.
" Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢cdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 43-44.
® Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢io e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 44.
" Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢io e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 44.
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medida em que para cada tematica ha varios, bastante semelhantes entre si, apenas variando

ora no estilo, ora na qualidade dos conteudos...

Ao mesmo tempo, a comunicagdo ¢ também uma representacdo social em que o
influenciador também pode ser influenciado, o que ¢ especialmente patente nas redes sociais
onde os influencers também seguem tendéncias (trends) que denotam a sua permeabilidade a
influéncia, e em nome da conquista e manuten¢do de seguidores pedem a estes que lhes deem
opinido sobre o que querem ver no canal, solicitam-lhes que lhes fagam questdes (mesmo que

pessoais).”®

Deste modo, o conceito de influencer poderia afigurar-se como algo que existe desde
sempre, mas que ganha um novo significado no mundo dos negocios em que adquire um
sentido de moldagem do comportamento do consumidor com vista a fazé-lo adquirir algo ou

adotar um determinado comportamento.

Nao obstante, os autores que Sousa cita (nomeadamente Brooks e Leadem) entendem
que influenciador é um conceito que remonta somente ao inicio da Epoca Moderna, o que a
autora ndio contesta.”” Ignoram, deste modo, o sentido Helénico da palavra demagogo (aquele
que guia o povo através do seu poder de influenciar ou persuadir através da palavra ou das
acdes) ou mesmo o poder modificador de Cristo nas populagdes que com Ele contactam, O
escutam ou apenas ouvem falar dos Seus milagres e prelecdes, entre outros exemplos que

poderiam ser mencionados com igual propriedade.

Com o advento das TIC e das redes sociais em particular, o termo influenciador — além
de adquirir um adjetivo (digital) — restringe um pouco o seu significado passando a designar o
consumidor que tem predisposi¢do para influenciar ou moldar o comportamento de outros
consumidores. Assim, através da interagdo social, qualquer individuo consegue alterar as
opinides, crengas e comportamentos pela disseminagdo ideias e crengas sociais, tanto
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positivas como negativas — xenofobia, informagdes falsas, discriminagdo de género...

Ainda assim, ¢ importante recordar o que diz o Papa Francisco sobre a comunicagao e
a tecnologia ao servigo desta. «Nao ¢ a tecnologia que determina se a comunicagao ¢ auténtica
ou ndo, mas o coracdo do homem e a sua capacidade de fazer bom uso dos meios ao seu

dispor. As redes sociais sdo capazes de favorecer as relagdes e promover o bem da sociedade,

8 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢io e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 45.

" Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 25.

80 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude

of young Portuguese women, 25.
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mas podem também levar a uma maior polarizacao e divisdo entre as pessoas e os grupos. O

ambiente digital ¢ uma praca, um lugar de encontro, onde ¢ possivel acariciar ou ferir, realizar
. ~ . . 1 ~ r .

uma discussdo proveitosa ou um linchamento moral».®' Nio é, portanto, o meio que torna a

influéncia positiva ou negativa, mas a inten¢ao.

De um modo ainda mais restrito e particular, o conceito de influenciador digital ou
sucintamente de influencer passou, paulatinamente, a designar utilizadores de meios digitais
online que agem como criadores de conteudos, ganhando com isso seguidores — individuos
que observam, ouvem, visualizam, comentam ¢ interagem com o produtor dos conteudos —
adquirindo um estatuto elevado no meio digital que os equipara aos classicos opinion makers
dos mass media tradicionais, embora com uma aura de comuns consumidores independentes —
como veremos, tal ndo ¢ sempre verdade — que apenas ddo a sua opinido avalizada de meros
consumidores mais ou menos experientes. O seu poder de influenciar ¢ o mesmo que tanto
atrai novos seguidores como marcas, que os utilizam para promover os seus produtos e

. . . . r1.1: 2
servigos, atingindo assim novos mercados e novos publicos.”

2. As redes sociais e difusao da informacio

Sousa salienta o impacto da tecnologia digital e da revolug@o provocada pela crescente
interatividade das tecnologias na vida quotidiana, assinalando particularmente a rapida
divulgacdo e propagacdo da informagdo através da web, nomeadamente através das redes
sociais, € a sua relevancia crescente para, ndo s6 pessoas individuais, como para o quotidiano

e 83
das empresas € negocCios.

Entende esta autora que a designacao redes sociais € fruto de algum debate sobre a sua
abrangéncia, no sentido de o que sdo e o que ndo sdo redes sociais, como distinguir redes
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sociais de outros media e de outras plataformas de informagao e comunicagao.

Neste sentido, adota a perspetiva de Bolton, defendendo que as redes sociais sdo

servicos disponibilizados na web nos quais os utilizadores podem tanto partilhar como criar

8! Papa Francisco, «Mensagem de Sua Santidade Papa Francisco para o 50° dia mundial das
comunicacoes sociais: Comunicacdo e Misericordia — um encontro fecundoy», 2016, 3,
acedido a 8 de janeiro de 2024, https://www.vatican.va/content/francesco/pt/messages/comm
unications/documents/papa-francesco 20160124 messaggio-comunicazioni-sociali.pdf.
82 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 26.
83 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 16-17.
% Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 16.
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conteudos variados ao mesmo tempo que o consumidor desenha, elabora, edita e publica o
proprio conteudo. Desta forma, qualquer meio tecnoldgico ou nova tecnologia que facilite a
operacdo, a coproducdo, interatividade e partilha de contetidos gerados pelo utilizador pode
ser considerado uma rede social, ma ndao e podendo descurar o importante aspeto da
necessidade de o foco das redes sociais ser a conexao que se gera entre os individuos que

criam e partilham contetudos.®

As redes sociais serdo, assim, caraterizadas por dois vetores principais, a interatividade
— que inclui a partilha de conteudos, independentemente da forma, com outros membros

daquele espaco digital — e o seu carater digital — no qual esta mesma interatividade assenta.

Um outro aspeto interessante das redes sociais € que, na generalidade, as publicagdes

nao desaparecem nem se perdem no tempo, como acontecia até ha poucos anos com os mass
. 86 ~ . ~ 4 . . (e ..

media.”” A recuperacao da informagao ¢ muito mais democratica nas redes sociais, mesmo

que nem sempre rapida por questdes de indexagdo errada que nao cabem aqui explorar pois

ndo ¢ pretensdo deste trabalho dissertar sobre biblioteconomia ou ciéncia da informacao.

Simplificando: ¢ muito mais facil encontrar um video no Youtube sobre a chegada do
Homem a lua do que (até a digitalizagdo de todo o espolio e respetiva indexagdo dos arquivos
audiovisuais do grupo RTP) encontrar a transmissdo da RTP desse mesmo dia, com a

vantagem de haver sugestoes de videos e outros recursos similares ou complementares.

Acresce que, com esta perenidade do meio digital, em que o desaparecimento de um
determinado recurso ndo significa que este deixe efetivamente de existir ou de ser
recuperavel, se pode recriar facilmente a histéria do pensamento de qualquer influencer e
fazer memoria historia da sua evolugdo. Tal pode ser um 6bice, na medida em que o direito ao
esquecimento ¢ muito dificil de aplicar no meio digital e nas redes sociais em particular, pelo
que um qualquer conteudo falhado ou do qual o seu criador se arrependa pode permanecer
online por tempo indefinido, mesmo que adormecido durante anos, sendo recuperado a

qualquer momento por um qualquer motivo.*’

% Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 18.
8 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢io e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 58.
¥7 Recordem-se as campanhas politicas sujas em que um candidato ¢ recordado de faltas,
gafes, ou mesmo de alegadas fraudes nos momentos mais graves do seu percurso enquanto
candidato. A titulo de exemplo cite-se o escandalo dos emails de Hillary Clinton recuperados
e tornados publicos em 2016 pela equipa do entdo candidato presidencial Donald Trump, nao
obstante a matéria estar bastante datada e ter sido retirada do contexto.
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3. Influencers e opinion makers

Nao obstante poder entender-se que os influencers nao sdo um fenémeno novo, como
se defendeu anteriormente, a verdade ¢ que estes passaram a usar outras plataformas e novas
formas para exercer a sua influéncia que nao os meios tradicionais de comunicagdo. Os meios
digitais, pelo seu impacto direto nos interlocutores, permitem uma comunicacao, também ela,
mais direta, e por conseguinte, uma influéncia mais dirigida do que aquela que os antigos

opinion makers conseguiam.*®

Os opinion makers eram especialistas em determinadas areas que falavam ou
escreviam sobre estas, detendo a autoridade que o seu grau de especialidade lhes conferia.
Falavam para um publico vasto usando uma linguagem geralmente cuidada e, por vezes, um

pouco técnica, recorrendo aos media tradicionais para veicular a sua opinido.

Neste sentido, Julio define e carateriza os opinion makers como lideres de opinido,
designando, assim, tanto aqueles que sdo capazes de, dentro do seu grupo familiar ou de
amigos, influenciar a sua opinido, como os grandes especialistas e famosos que alcangam com
as suas opinides e influéncia grupos mais alargados. Atribui a tal influéncia a sua maior
exposicdo a informagdo e aos media de onde decorre estarem mais bem informados que os
demais.*” Esta designagio afigura-se-nos vaga, pois mistura os pequenos lideres de opinido
familiares com os grandes opinion makers que sdo carateristicos dos mass media,
distinguindo-se ndo s6 no alcance da sua influéncia, como nas fontes e profundidade dos
conhecimentos que detém, a0 mesmo tempo que 0s proprios canais em que transmitem sao

diferentes e de alcances muito dispares.

Por outro lado, a autoridade dos opinion makers em particular, mas também dos
lideres de opinido em geral, advinha da reposta a questdes como quem ¢, o que sabe e que
rede de contactos tem para poder ter tais conhecimentos.”’ E o paradigma dos grandes
especialistas, cujo conhecimento sobre determinada matéria dita a sua autoridade, construindo
nome gragas a esses conhecimentos que partilha e que adquire gragas a si (estudo, pesquisa,
trabalho...) e a sua rede de contactos, tanto como informadores como destinatarios da

informacao.

8 Cf. Mafalda da Silva Chalaga, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube (Lisboa,
UCP, 2020), 36.
% Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 48-49.
%0 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢io e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 49.
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Com a massificacdo da internet, cada pessoa foi procurando o seu espago e
descobrindo que a sua voz poderia ser escutada com especial facilidade por muitas outras. O
surgimento dos blogues foi um sinal desta tomada de consciéncia, € muitos opinion makers
passaram a ter o seu,”’ onde emitiam as suas posi¢des, andlises e opinides, alcan¢ando mais
diretamente o seu publico, com o qual paulatinamente comec¢am a interagir através das caixas

(92
de comentéarios’>.

Paralelamente, muitos cidaddos anénimos passaram, também eles, a poder emitir as
suas opinides e publicar os seus proprios conteudos em condi¢des analogas as dos opinion
makers tradicionais, sem a conotagdo de terem uma qualquer agenda ou filiacdo a causa que
defendem. Esta sensagdo de proximidade conferiu aos bloggers uma base de seguidores que
vai crescendo e tornando-se mais fiel, requerendo dos seus bloggers preferidos tomadas de
posi¢do sobre os temas, sobre produtos e afins, a0 mesmo tempo que solicitam mais € mais

, 93
conteudos.

Da versao escrita passou-se a versdo video, surgindo com o Youtube a expressao Viog
(Video blog ou blogue em video), conferindo & comunicagdo uma aparéncia ainda mais direta
e pessoal, transitando frequentemente os seguidores dos blogues para esta nova plataforma e

adquirindo a0 mesmo tempo novos seguidores.

Um exemplo destas duas realidades e da sua transi¢cao ¢ o caso portugués do blogue
“Gato Fedorento”, que se iniciou exatamente como um blogue transitando posteriormente
para um canal do Youtube e mais tarde (dado o seu enorme sucesso) para a televisdo por cabo,

até chegar aos canais generalistas e ao prime time.

Neste sentido, bloggers, viloggers e youtubers, passaram a ser designados
influenciadores digitais, distinguindo-se, assim dos tradicionais opinion makers, ao operarem,
em geral, (quase) exclusivamente em meio digital onde possuem os seus seguidores e aos
quais influenciam, formando opinido e moldando comportamentos. Sdo geralmente
individuos que publicam constantemente, de modo a alimentar o seu canal e, assim, fidelizar
os seus seguidores, mesmo que para tal tenham de mostrar aspetos da sua vida privada ou
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vender a sua imagem para promover certos produtos ou servigos.

?! Recorde-se a titulo de exemplo o surgimento do blogue Abrupto da autoria de Pacheco
Pereira.
%2 Cf. Chalaga, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 36-37.
%3 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 36.
 Cf. Chalaga, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 37.
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Considera, neste sentido, Julio que a génese da agdo dos influencers se terd dado com
a evolugdo dos blogues, o que permitiu que alguns individuos conseguissem exercer
influéncia sobre outros gragas a interagdo mais direta e dirigida que se foi exercendo.
Distinguiram-se, deste modo, dos influenciadores e opinion makers tradicionais pela sua
condi¢do de nao famosos (condicdo quase obrigatoria anteriormente), mas que ainda assim
iam conquistando os consumidores e, por conseguinte, as marcas na sua condicao de pessoas
comuns que dominavam as redes sociais, posicdo também defendida por Charlesworth.”
Passaram, assim, a representar pessoas cuja influéncia sobre outros gera um impacto
significativo na escolha e opgdes tomadas na medida em que a sua opinido, recomendagdo e

experiéncia ¢é procurada e respeitada.”®

No fundo, e como ja se aludiu, os influencers vieram ocupar, em boa parte, o lugar dos
opinion makers. Porém, contrariamente a estes ultimos, os influencers nao procuram alcangar
as massas nem o publico em geral, mas sim grupos mais restritos que, como se disse, se

identificam com a sua marca, com a sua postura e valores apercebidos.

Igualmente, ndo consideram o seu publico uma massa passiva que absorverd os
conhecimentos e opinides que veiculam, mas sim, t€ém a no¢do que os seus seguidores tém
uma opinido também, mais ou menos fundamentada, e que a dardo se assim o entenderem,
contrariando mesmo o influencer, € que outros influencers concorrem no mesmo terreno
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expondo a sua visao, conferindo aos seus seguidores perspetivas diferentes.

Contrariamente aos opinion makers, os influencers nao necessitam de ser
superespecialistas nas matérias sobre as quais opinam, de onde (também) a sua proliferacdo e
variedade de posicdes, mas também a sua liberdade de posicionamento, ndo estando
restringidos a uma opinido popular nem politicamente correta, o que, por vezes até lhes pode
ser prejudicial, na medida em que pode ser entendido como falta de autenticidade e adogao de

uma posicao main-stream.

No entanto, assemelham-se no fato de ambos procurarem explicar fendmenos,
realidades e informagdes, enquanto procuram influenciar outros, de forma mais ou menos
velada, a adotar a mesma opinido ou posicionamento, bem como através da sua experiéncia

tentarem que outros adquiram determinado bem ou servigo.

> Cf. Alan Charlesworth, Digital Mareting: a practical approach (Londres: Routledge,
2018), 42-43.
% Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 50.
°7 Cf. Chalaga, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 44.
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E todavia, em ambos os caso, necessario que os que escutam estes influenciadores lhes
reconhegam autoridade e competéncia para emitir juizos, nem sempre sendo necessario que
sejam famosos ou grandes especialistas, e € sabido que, mesmo os mass media, nem sempre
conseguiam, nem conseguem, alcancar e influenciar o publico como outros fazedores de
opinido mais discretos’. Tal influéncia significativa vem, por vezes, de outros agentes mais
proximos, como amigos ou familiares tidos como mais conhecedores da realidade particular
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do individuo que procura formar a sua opinido.

Por outro lado, para se ser youtuber ou instagrammer nao ha, a partida, uma lista de
requisitos minimos, na medida em que cada um constréi o canal a sua vontade. Apenas ¢
desejavel demonstrar simpatia ou pelo menos autenticidade — quer isto dizer, que ndo seja
notéria uma representagdo de um papel ou soar a falso. Geralmente estes influencers
procuram falar como o seu publico-alvo, num registo e nivel de linguagem proprio da sua
geracdo ou grupo de interesse, dirigindo-se normalmente ao seu publico como a amigos.
Alguns jovens dizem mesmo que sentem que os influencers os entendem melhor do que os

. S
proprios amigos.'”

A liberdade de conteudo que as redes sociais permitem, abre portas a uma maior
espontaneidade dos influencers que nao tém um diretor de contetidos ou de informagdo a
dizer-lhes o que podem e ndo podem fazer, nem sequer horarios fixos para transmitir e criar.
Somente devem agradar aos seus seguidores de modo a manté-los ou (preferencialmente)
multiplica-los, ora por dizerem aquilo que desejam, sem filtros, ora pelo seu sentido de
humor, ou ainda porque o fazem de uma forma que entretém e informa ao mesmo tempo os
visualizadores (viewers na linguagem das redes sociais, embora a algumas se aplique antes o
termo seguidores, ou followers). Acresce a fundamental op¢do de interacdo com estes através
das caixas de comentérios onde, em alguns casos, o feedback pode ser imediato — caso dos
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diretos ou /lives.

Este carater proximo e imediato leva a que mais pessoas adiram a determinada

posi¢do, opinido ou sugestdo de um influencer do que a de um opinion maker tradicional, ja

%8 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 44-45.
% Dé-se aqui o exemplo do industrial italiano Enzo Ferrari cujo barbeiro, auscultadas as
opinides de diversos dos seus fregueses, opinava sobre as inovagdes tecnoldgicas que este
industrial deveria ou ndo adotar nos seus bodlides. Nomeadamente, conta-se que tera
conseguido atrasar a ja bem-sucedida noutras empresas inversao da posi¢ao do propulsor dos
veiculos de competicdo (passando-o da frente para a traseira) alegando que sempre foi o
cavalo a puxar a carrog¢a € ndo a carroga a seguir a frente dos animais. Cf. Francisco Santos,
Ferrari (Sao Paulo: Talento, 1998), 14.
190 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 38-39.
%1 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 38.

42



que esta imensa proximidade da a entender que o youtuber ou instagrammer nada tem a
esconder nem a ganhar com aquela opinido ou recomendacao, ficando-se com a ilusdo de que
¢ apenas mais um consumidor que abnegadamente partilha a sua visdo sobre esta ou aquela

matéria.'%?

(¢]

Tal ndo ¢ sempre verdade, na medida em que varias publicagdes sdo patrocinadas

o~

nem todas sdo assumidas como tal. Em todo o caso, pelo menos na aparéncia, a opinido

mais honesta, objetiva do que a veiculada através dos meios tradicionais.

Convém realgar que, em teoria, hd alguns limites a produ¢ao de conteudos, sendo —
salienta-se —, em teoria, proibidos determinados contetidos por serem ofensivos ou improprios
para menores, mas raramente esta proibi¢do ¢ verdadeiramente eficaz, podendo qualquer
influencer defender a mais aberrante teoria, usar linguagem ofensiva ou mesmo impropria,
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sem risco real de ter o canal bloqueado ou fechado.

Por outro lado, muitos influencers tornaram-se famosos apenas e sO porque
comecaram a partilhar conteudos e a comentar, ganhando seguidores e por conseguinte fama.
Sao o protdtipo do sucesso a partir do nada: do anonimato ao estrelato, famosos por serem
instagrammers ou youtubers que influenciam através das suas publicagdes que rapidamente se
disseminam, falando-se mesmo, em alguns casos, de certas publicagdes terem um carater viral
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pela sua extrema divulgagio. "

Como se vera, ha um grande nimero de influencers que sao oriundos de outras areas
(deporto, televisdo, ativismo...) mas entram numa outra categoria na qual, como se
demonstrard, a sua imagem ¢ usada para vender e os consumidores t€m menos confianca nas
suas opinioes na medida em que tém a nog¢do de estes serem pagos para promover este ou

aquele produto.

Assim, a influéncia digital acontece quando a a¢@o do influencer tem resultado na agao
do seguidor, ora pela aquisicao de bens ou servigos promovidos ou referidos por este, ou pela
adogdo de comportamentos e posigdes de acordo com as que este veiculou. Contrariamente

aos opinion makers tradicionais, reforca-se, nao € necessario ser especialista na area, bastando

192 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 38-39.
13 Recorde-se, a titulo de exemplo, o caso do youtuber e instagrammer Windoh que se filmou
a torturar psicologicamente a entdo namorada enquanto fazia um direto, ou de um outro
youtuber de menor nomeada que fez um direto em que langcava gatos pela janela do prédio,
ambos com muito limitadas consequéncias nos meios digitais e apenas algumas
consequéncias a nivel judicial pelas inimeras denuncias e carater viral das publicagoes.
194 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 39.
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falar com entusiasmo, abertura e confianca sobre o assunto que se pretende explorar ou sobre

- 1
o produto que se experimentou.'®

Esta-se, assim, geralmente, no plano da mera opinido, sem ser necessario apresentar
dados concretos, o que ¢ aproveitado por algumas marcas que cedem os seus produtos a estes
influencers para que os testem e deem a sua opinido sobre eles, podendo estes anunciar que
lhes foram oferecidos por esta ou outra empresa, ou simplesmente omitir essa informacgao. Tal
¢ um fator que pode afetar a opinido do influencer que tera mais dificuldade em emitir
opinides negativas sob pena de ndo voltar a receber produtos daquela marca ou empresa. Nao
obstante, um influencer que faca sempre criticas positivas corre o risco de perder

credibilidade.

Acresce, na generalidade, a sua capacidade de comunicagdo e de atragdo do publico,
que os torna mais faceis de identificar como pares do que um qualquer autor ou opinion
maker, mas cuja seguranca naquilo que afirmam “porque realmente experimentaram como
utilizadores e ndo apenas porque tecnicamente tal produto € bom ou porque foram pagos para

dizer aquilo”, lhes d4 um aspeto que pode ser interpretado como profissional e especialista.

E ¢ aqui que reside uma das maiores criticas que pode ser imputada aos influencers:
em boa parte dos casos as opinides ndo sdo validadas, apenas sdo a opinido pessoal daquele

influencer cuja agenda pode estar oculta.

O Papa Francisco aborda numa das suas mensagens do dia mundial das comunicacdes
sociais um tema conexo a este, as fake news. Diz, o Santo Padre, serem a estratégia da
serpente «a qual se tornou, nos primdrdios da humanidade, artifice da primeira fake newsy.'%
Por este conceito Sua Santidade entende todas as «informagdes infundadas, baseadas em
dados inexistentes ou distorcidos, tendentes a enganar e até manipular o destinatario [e cuja]
divulgacdo pode visar objetivos prefixados, influenciar opgdes politicas e favorecer lucros
economicos. [...] Falsas mas verosimeis, tais noticias sdo capciosas, no sentido que se

mostram hébeis a capturar a aten¢do dos destinatarios, apoiando-se sobre esteredtipos e

195 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 39.
1% papa Francisco, «Mensagem do Papa Francisco para o LII dia mundial das comunicagdes
sociais: tema — “a verdade vos tornara livres” (Jo 8, 32): Fake news ¢ jornalismo de paz»,
2018, 3, acedido a 8 de janeiro de 2024, https://www.vatican.va/content/francesco/pt/messag
es/communications/documents/papa-francesco 20180124 messaggio-comunicazioni-sociali.
pdf.
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preconceitos generalizados no seio dum certo tecido social, explorando emogdes imediatas e

, . . . . ~ 1
faceis de suscitar como a ansiedade, o desprezo, a ira e a frustragao». 07

O fato de boa parte da credibilidade enquanto influenciadores digitais advir
exatamente da sua fama como influencer, obriga-nos a refletir sobre o processo de acesso a
este estatuto, que verificamos assentar nos dotes de comunicagdo, de autopromocao e de
imagem. Na era da imagem em que vivemos afigura-se mais importante o cuidado com esta

do que com o proprio conteudo.

Além disso, saber manipular os meios de comunicagao do século XXI, nomeadamente
as redes sociais, de modo a estar onde est4 o seu publico, ¢ fundamental para conseguir passar
a sua mensagem de forma eficaz. Como se referiu, frequentemente na era da imagem importa
mais a forma que o contetido, passando-se, por vezes, mensagens falsas ou nio verificadas
(ou mesmo nao verificaveis), sem bases, que contribuem para o sentimento de muitos de que
vivemos na era da poés-verdade, na qual a verdade ¢ relativa, cada um tem a sua verdade e

~ . 1
todas as verdades sdo de igual valor.'”

No fundo, as redes sociais e os influencers converteram-se em fontes de informagao
para os consumidores que veem, assim, outros alegados consumidores a testar e a dar o seu
parecer sobre produtos ou servicos, conferindo-lhes o lugar que antes pertencia

. . - . 1
respetivamente aos mass media e aos opinion makers.'”

Jalio ¢, também, da opinido que as redes sociais popularizaram o conceito de
influencer, que se entende como modeladores da opinido do seu publico através de blogues e
redes sociais, que considera um grupo ainda insuficientemente explorado pelas marcas para se

promoverem junto dos consumidores. Na verdade, algumas marcas ja recorrem a estes

%7 Papa Francisco, «Mensagem do Papa Francisco para o LII dia mundial das comunicagdes
sociais: tema — “a verdade vos tornara livres” (Jo 8, 32): Fake news e jornalismo de pazy, 2.
1% Conceito atribuido a Steve Tesich num texto de 1992 sobre os conflitos Irio-Iraque e Crise
do Golfo de 1990, mas que se propagou a partir de 2004 gragas ao livro de Ralph Keyes
intitulado precisamente A Era da Pos Verdade, tendo entrado no léxico comum em 2016
através da consagragdo no diciondrio da Oxford. Designa, nomeadamente informagdo ou
assercao que distorce deliberadamente a verdade, ou um contexto de noticias ou afirmacdes
verossimeis, mas que se caracterizam pelo forte apelo a emogao, e se baseiam meramente em
crengas pessoais, ganhando destaque e difusdo, social e politica, como se fossem fatos
comprovados ou a verdade objetiva. Fonte: Pés-verdade, «Academia Brasileira das Letrasy,
consultado em 10/10/2023, https://www.academia.org.br/nossa-lingua/nova-palavra/pos-
verdade.
1% Cf. Anna Luisa Abrantes Marotti Cardoso, A influéncia dos bloggers no target feminino
(Porto: UCP, 2018), 78.
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especialistas do meio digital, favorecendo a relagao de um certo grupo de consumidores com

estas, conferindo a esta atividade uma certa profissionalizago.''?

Por seu turno, o influencer tem um papel mais democratico e democratizador da
informacao e do conhecimento que partilha nas redes sociais (ja& de si, em teoria mais
democraticas que os mass media, ndo obstante o fendmeno da infoexlcusdo e do
analfabetismo informatico que aliena camadas consideraveis da populac¢do), embora continue

no paradigma do lider de opinido de um para muitos.

Pode reconhecer-se menor autoridade técnica ou cientifica, ou que as suas publicagdes
sd0 meramente opinativas, mas ndo que ndo tenham caracteristicas importantes que os
distingam dos demais consumidores ¢ dos seus seguidores, mas hd que reconhecer a
capacidade superior dos influencers nomeadamente nas competéncias de comunicagdo e de
lidar com as exigéncias (a varios niveis) das redes sociais, nas quais sdo especialmente

competentes.

No caso dos influencers nao importa, em geral, quem ¢, na medida em que a maior
parte dos deles (a exce¢cdo dos grandes influencers que ja sdo famosos por outros motivos)
sdo, a primeira vista, consumidores anéonimos que oferecem a sua opinido e experiéncia a
favor dos outros, e o que sabem advém do seu interesse pela matéria e pela experiéncia
pessoal com o produto ou servigo. Por outro, lado a sua rede de contactos ¢ particularmente
importante, mas como indicador do alcance (daqueles que seguem as suas publicacdes) e nao
como indicador do volume de informadores que detém. Igualmente este alcance, como se
verd, pode ser entendido como fator de aproximacdo entre o influencer e o seu seguidor, na
medida em que ¢ improvavel que alguém com milhares de seguidores possa prestar atencao

aos comentarios ou questdoes da maior parte destes.

Os influencers tém, assim, um impacto mais expressivo nas atitudes de quem o segue e
na transmissdo da informacao, muito devido a sua versatilidade e presenca nas varias redes
sociais, mas também a sua capacidade de se identificar com os que o seguem e com eles

. 111
comunicar de forma eficaz.

Uma celebridade ao promover um produto ¢ entendido como estando a fazer
publicidade, a ser pago para tal, tendo um poder de influenciar diferente do de um influencer

que € visto como um par, um amigo ou um conhecido. Pode o primeiro ter mais impacto, ser

10 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolugio e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 48.
" Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 49.
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mais chamativo, mas o segundo ¢ tido como mais préximo. Mesmo fazendo publicidade, o
influencer ¢ compreendido de forma diferente, entendendo-se que na publicidade ¢ pago para
dizer ou fazer aquilo, mas nas suas redes sociais, no seu canal o que quer que diga € visto
como mais proximo, como conselho de amigo, opiniao de outro consumidor. Tal deve-se, em
parte ao facto de cada influencer se dirigir a um grupo pequeno, a um nicho, versando um
determinado tdpico, sendo, assim visto como um especialista naquela matéria, a volta da qual

. . . 112
vai construindo a sua imagem (e marca).

Um fendmeno menos notdrio, mas nem por isso de desprezar, ¢ a mutua influéncia
entre influencers, na medida em que uns serdo inspirados por uns e imitados por outros, € as

N ) . f 11
suas redes de conexdo tornam-se paulatinamente mais apeteciveis para as marcas.'

Um outro fendmeno bastante relacionado com esta realidade e este meio é o recurso
por parte de celebridades aos meios digitais para obter mais fama e dar uma impressdao de
maior proximidade aos seus fas, por vezes mesmo de uma certa intimidade, o que ¢ quase
uma contradicdo face a sua condi¢cdo de estrelas. Essa condicdo permite-lhes (man)ter uma
aura de inacessibilidade e de modelos a seguir, pelo que os produtos e servigos que, na era dos
mass media, geralmente promoviam ou a que se associavam, adquiriam igualmente um
prestigio e uma impressdo de qualidade, como se, por osmose, as qualidades da propria
celebridade se transferissem para o produto. Havia, no entanto, muitas vezes, a nogao oposta,
ou seja, de serem produtos promovidos apenas a troco de beneficios, € ndo porque realmente a

- . 114
celebridade os usasse quotidianamente ou neles confiasse.

Com a vulgariza¢do e universalizacdo das redes sociais e do fendémeno influencer nao
sdo raras as celebridades que procuram usar estes meios e tornar-se elas mesmas influencers,
usufruindo das vantagens de proximidade e interatividade que os meios digitais lhes
permitem, aumentando com isto a confiabilidade de que usufruem pois através das redes
sociais permitem-se mostrar os seu quotidiano (encenado ou ndo) e os produtos que
(alegadamente) realmente utilizam, assim promovendo-os de uma forma mais informal e

direta junto dos seus seguidores (ja ndo somente fas).

112 ;1 . e, e ~ . ..
Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolug¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em

Portugal, 49-50.
13 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 50.
"4 Déem-se como exemplo os produtos de beleza promovidos por diversas celebridades mas
que ¢ sabido que ndo ¢ gragas a eles, mas sim a procedimentos estéticos e outros produtos
inalcancaveis para a esmagadora maioria dos consumidores, que mantém os padroes de beleza
que promovem.

47



Considera, neste sentido, Sousa que estamos perante uma técnica de passa-palavra,
que confere a mensagem uma maior autenticidade e credibilidade do que aquela que seria
obtida através dos meios tradicionais, pois assemelha-se a comunicacdo feita entre familiares,
amigos ou pessoas proximas que partilham os mesmos gostos e hdbitos de consumo
semelhantes, pelo que as suas recomendagdes sdo frequentemente tidas como mais

’ - 11
crediveis. '

Estéa-se, assim, perante uma ilusdo criada pelas redes sociais de que a celebridade é&,
naquele momento, mais um consumidor comum, mas com o prestigio reconhecido de
celebridade, embora naquele momento o seguidor sinta que tem uma relagdo proxima e quase
pessoal com a celebridade, de quem se sente amiga e com a qual pode interagir com
comentarios aos quais desejavelmente obtém resposta. Torna-se, desta forma, mais propenso a
acreditar e a confiar na mensagem, e por isso a reproduzir comportamentos, habitos de
consumo ou de moda em grau superior do que se estes fossem promovidos através dos mass

.11
media.''®

Em suma, na generalidade, o fendmeno dos influencers nao ¢, por si so,
completamente novo. Desde sempre existiram lideres de opinido, e, particularmente com o
advento dos mass media, estes ganharam palco e estatuto passando a ser por vezes conhecidos
como opinion makers (ou fazedores/ geradores de opinido). No fundo, o fenomeno dos
influenciadores apenas teve um novo e refor¢ado impulso com o advento das redes sociais e
dos meios digitais em geral. Estes permitiram que cidaddos anonimos tivessem o mesmo
poder de influenciar, e de chegar aos potenciais clientes/ destinatdrios de um determinado

. .. . . 11
produto ou servigo, que um opinion maker ou um famoso conseguia anteriormente.' '’

Defende, neste sentido, Julio que o poder e importancia dos influencers sao um fruto
do crescimento das redes sociais, que lhes deram o palco necessario para comunicar.
Questiona-se acerca do futuro desta quase profissdo e como se caraterizard dentro de alguns

anos, entendendo-a como uma verdadeira e nova profissao e ndo como um #o0bby ou um novo

15 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 30-31.
1 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 31.
"7 Cf. Chalaga, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 50.
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nome para os opinion makers. Considera-a mesmo como uma atividade duradoura e de

, . . . . : 11
prestigio pelos beneficios que os influencers proporcionam aos seus seguidores.''®

A novidade ¢, fundamentalmente, o meio que utilizam (o ambiente web) e por outro a
nao necessidade de serem verdadeiramente especialistas ou famosos, podendo criar o seu
nome através dos seus proprios meios sem necessidade dos mass media. Devem, todavia, tal
como 0s opinion makers tradicionais, ter uma especial capacidade de persuadir ou formar
opinido, mesmo que através de outras estratégias e meios que ndo, exata e necessariamente,

. .. .. . 119
aqueles que caracterizam os opinion makers tradicionais.

Além disso, a sua relagdo com os destinatarios da sua mensagem ¢ mais direta e,
aparentemente, menos vertical. Gracas aos meios digitais e, especialmente, as redes sociais,
os influencers contactam diretamente com os seus seguidores, interagindo com eles em tempo
real, se desejavel, o que ndo acontece com os opinion makers tradicionais, que falam ou
escrevem (mutatis mutandis) ex cathedra em meios privilegiados de comunica¢do de massas,
onde raramente sdo interpelados pelos leitores, radiouvintes, ou telespetadores ou sequer

regularmente respondem a questoes destes.

No fundo, ndo ha uma substituicdo total dos opinion makers por influencers, nem
sequer uns se convertem nos outros. Pelo contrario, subsistem, ainda nos nossos dias, ambos,
cada um no seu meio, uns nos mass media tradicionais, outros no espago web e nas redes

sociais.

Acresce a vantagem da suposta imparcialidade e acrescida credibilidade dos
influencers, na medida em que se apresentam como um outro cliente ou utilizador, e nado
alguém sob influéncia de publicitarios ou de um qualquer patrocinio. Como vimos tal ndo ¢
sempre verdade, na medida em que estes influencers, a medida que vao ganhando peso e
poder de afetar as escolhas dos seus seguidores, comecam a obter também produtos gratis

para rever ou a admitir contetidos pagos nas suas publica¢des (de forma mais ou menos clara).

Por outro lado, o acesso a informagdo especializada ou tendente a auxiliar na decisao
(seja de compra, seja mesmo de voto) era outrora obtida a partir de publicagcdes
especializadas, de opinides de especialistas na matéria ou mesmo através da partilha de
experiéncias com pessoas proximas. Com o advento das redes sociais esta escolha ¢

frequentemente auxiliada pela consulta de publica¢des da autoria de influencers considerados

"8 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 1.
"9 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 36.
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especialistas na matéria ou, pelo menos, fidedignos pois experimentaram, como qualquer

o : 120
utilizador, os produtos ou servi¢os que reveem.

Apesar das muitas diferencas que se foram apontando, os influencers e os opinion
makers partilham umas quantas semelhangas. Se um opinion maker tem o poder de afetar
aqueles que o rodeiam na sua esfera de influéncia, sejam pares, celebridades ou apenas
aqueles a quem se dirige, independentemente do meio — embora o seu habitat sejam os mass
media tradicionais — os influencers movem-se por exceléncia no meio digital, afetando os seus
seguidores com quem interagem — algo que os opinion makers geralmente nao fazem, muito

menos com a informalidade que caracteriza os influencers.

Por outro lado, recorde-se que os opinion makers sdo, na sua generalidade,
especialistas na matéria sobre a qual opinam de onde advém a sua autoridade, compreendendo
o0s aspetos técnicos, cientificos, filoséficos ou outros que ajudam a tomada de decisdo, sendo a
sua importancia conferida pelos proprios mass media tradicionais que os apresentam como

o] 121
profundamente sabedores da matéria em aprego.

Enquanto isso, os influencers apresentam-se como simples consumidores com apenas
um pouco mais de experiéncia e de conhecimentos, mas ndo demasiadamente técnicos que
tornem o seu discurso hermético nem passivel de ser entendido como professoral, vertical
(“eu falo, vocés ouvem”) em vez de um discurso aberto a dividas e outras opinides (mesmo
que, apenas, aparentemente), mais proximo de um dialogo (mesmo que, muitas vezes, apenas
consigo proprio). No fundo, o influencer nao tem obrigatoriamente de saber muito do assunto
(particularmente na era da pds-verdade), bastando-lhe ser persuasivo e entusidstico no
conteudo que partilha — indo a favor do mainstream ou provocatoriamente contra, com vista a
gerar reacdes nos seus seguidores, que, por sua vez, gerardo mais visualizagdes e mais

comentarios.

Neste sentido, se os influencers se preocupam com o crescimento do seu nimero de
seguidores, medida que revela que estdo a ter sucesso naquilo que dizem e fazem, os opinion
makers, devido ao meio em que normalmente atuam t€m na pior das hipoteses a preocupacao
com as audiéncias que podem in extremis ditar o seu afastamento (definitivo ou temporario)

. 122
dos mass media.

120 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 52.

121 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 277.

122 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude

of young Portuguese women, 277.
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Baseando-se em Cotter, Julio afirma que, no fundo, os influencers sao jogadores,
importando-lhes principalmente conjugar a informac¢do com o conhecimento dos algoritmos
de modo a obter a maxima visibilidade, pouco se importando com os conteudos.'* Trata-se
de uma visdo um pouco cinica e pessimista, que, embora sendo verdade em alguns casos, nao
se aplica a grande generalidade, mas sim, somente aqueles que procuram querer jogar com o

sistema e os algoritmos, sem considerac¢ao ou respeito pelos seus seguidores.

Caberia aqui igualmente uma reflexdo sobre a existéncia de influencers na Igreja. Se
considerarmos como influencer aquele que tem dotes e capacidades para influenciar a opinido
de outros gragas aos seus conhecimentos e dotes de comunicacdo, ndo considerando neste
caso, o0 meio de comunicagdo, seriamos obrigados a considerar que, mutatis mutandis, Cristo
seria o derradeiro influencer, mas ao longo da historia da Igreja outros Lhe seguiriam os
passos, nomeadamente ¢ de forma ndo exaustiva, S. Francisco, Santo Antdénio ou mesmo o
padre Antonio Vieira. Num exercicio especulativo, ndo duvidamos que, vivendo no século
XXI, todos eles teriam o seu canal de Youtube ou a sua conta numa ou outra rede social. E
sinal disto a presenca (ativa!) de Sua Santidade o Papa Francisco no Facebook e Instagram, e
a criagdo, por Sua Santidade o Papa Bento XVI (entretanto desaparecido), de uma conta na
rede social Twitter ainda antes da explosdo das redes sociais, realidade a que ndo ¢ alheia a
propria Santa S€ e o Estado do Vaticano, que estdo igualmente presentes nas varias redes

sociais.'**

4. Influencers ou produtores de contetudos digitais?

E de assinalar que o termo influencer aparenta ja um certo desgaste, e alguns
influenciadores digitais j& comegam a rejeita-lo, dado que vem adquirindo uma conotacdo
negativa, preferindo a designagao de produtores de contetidos, afastando, deste modo, a ideia

de procurarem guiar os outros e de os persuadir a algo que inicialmente nao desejariam.

Em teoria, este novo conceito designaria aqueles que produzem e partilham conteudos
de carater educacional ou de entretenimento com vista a desafiar ou satisfazer os desejos dos
seus seguidores, alegando que sdo mais genuinos e auténticos, preocupando-se mais com o0s

conteudos que partilham e tendo uma ligacdo mais profunda com as marcas que,

123 Cit. por Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais
em Portugal, 50-51.
124 Entretanto alterado o nome de Twitter para simplesmente X.
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eventualmente, promovem.'” Na pratica afigura-se-nos como uma simples mudanca de
significantes que ndo afeta, na realidade, aquilo que se designa neste trabalho como
influencers, nao sendo, de modo algum, facil dar exemplos destes tltimos que nao possam ser
confundidos com os primeiros. Deste modo, usamos o termo influencer ou influenciador

digital e ndo o de produtor de contetudos digitais.

5. Sobre o passa-palavra e proximidade do influencer ao seu destinatario

Partindo de um ponto de vista do marketing, Cardoso reconhece na comunicagdo e
influéncia boca em boca ou passa-palavra (que designa pelo estrangeirismo word-of-mouth
que ndo ¢ da sua autoria e que tem ja larga histéria, e pela sua sigla. WOM) uma forma
primitiva daquilo que os influencers fazem, pois a sua postura préxima favorece a percecao de
que a mensagem ¢ dirigida diretamente ao seguidor, como que numa conversa particular,
pessoal e intima, gerando a no¢do de envolvimento pessoal do influencer com o produto ou

. 12
servigo que apresenta.' >

Entende-se por passa-palavra (WOM) uma comunicagdo oral entendida como ndo
comercial mesmo que promovendo um produto ou servico, no fundo uma troca de
informagdes ou experiéncias entre consumidores — geralmente com um certo grau de
proximidade (familiares, conhecidos, amigos) — que creem confiaveis € que t€ém um papel

: s~ 12
importante na tomada de decisdo.'?’

Esta técnica ¢ particularmente frutifera quando os individuos estdo envolvidos e
interessados na tematica, e é potenciado pela visdo de ser outro utilizador a envolver-se no
relato da sua experiéncia e na busca de informagdo ou conselhos pessoais sobre aquele
produto ou servigo (informagdes que apenas quem usa tera e ndo constam de um qualquer
folheto, site ou linha de apoio). O nome passa-palavra advém do momento seguinte em que o
utilizador potencial se converte em utilizador real e agora pode emitir juizos sustentados sobre

. r 12
o produto ou servico, havendo uma passagem de testemunho continua.'*®

No contexto das redes sociais, comeca a falar-se de um passa-palavra eletronico

(EWOM) entendido como a partilha de opinido de utilizadores sobre um produto ou servigo,

125 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 28-29.
126 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 12-13
127 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 56.
128 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 56.
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independentemente desta ser positiva ou nado, utilizando para tal as redes sociais ou, pelo
menos, os meios eletronicos, considerando-se assim mais direto e de maior alcance que o

. . . 12
passa-palavra tradicional e que os proprios websites dos produtos.'*’

Reconhece Cardoso, por outro lado, que a dindmica do espago web (e diriamos,
mesmo, especialmente das redes sociais), pelo seu carater transparente, acessivel e pelo seu
alcance, ¢ particularmente favoravel a este sentimento de proximidade e ao uso de estratégias

de influéncia social passa-palavra (WOM).'**

6. Tipos de influencer por dimensao

Um outro fenémeno patente no meio digital ¢ o da medigdo do sucesso, que
contrariamente ao que outrora existia nos meios de comunicagdo tradicionais — através de
complexos e opacos sistemas de medicdo de audiéncias — agora se obtém em tempo real em
muitos contetidos — especialmente nos diretos/ /ives — sabendo o influencer rapidamente se a
mensagem veiculada passou, se foi do agrado dos seguidores ou se devera repensar a sua
estratégia por ter obtido muitas reagcdes negativas, por ter sido ignorado o seu contetdo ou por

ter (na pior das hipéoteses) perdido seguidores.'*!

Nao ¢ nosso proposito discorrer aprofundadamente sobre estas categorias nem sequer
sobre como sao obtidos estes numeros, que, sabidamente, sdo flutuantes — uma publicacao
pode fazer disparar o nuimero de seguidores (chamando-se, por isso, viral) ou pura e
simplesmente fazer cair abruptamente o numero destes (dizendo-se que houve unflollows em
massa). Somente queremos anotar que estes nimeros nao representam seguidores ativos, ou
seja, que cada publicacdo seja vista por este numero pessoas, propondo-se, em alternativa, a
contabilizacdo das interagdes médias por publicagdo e nao os seguidores totais para aferir da
dimensdo do influencer, e por consequéncia o seu real alcance e potencial de influenciar —
uma adaptacdo, no fundo, da bibliometria e ciénciometria que algumas universidades adotam

de modo a compreender o estado da produgdo cientifica dos seus campi.

E indiscutivel que o termo influencers alberga realidades muito dispares,
nomeadamente no que diz respeito ao alcance destes. Se podemos ter influencers com apenas

alguns milhares de seguidores, outros ha que tém milhdes e nem por isso deixam de

129 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 56-57.
B30 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 12-13.
BUCf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 42.
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influenciar uns menos do que outros, ndo sendo linear a l6gica de quanto mais seguidores

mais influencia, tal como o oposto também ndo ¢ verdade absoluta.

Assim, alguns autores distinguem e dividem os influencers em categorias,
nomeadamente Micro, Macro e Mega influencers dependendo do nimero de seguidores, ou,
por outras palavras, de acordo com o seu alcance, matéria em que ha grande disparidade.'*
Os diversos autores nao sao unanimes nem nas designacdes nem nos limites de cada uma das
categorias, mas, em geral estas categorias abrangem desde os influencers com até mil
seguidores (ditos nano-inflencers) até aos mega-influencers que sao seguidos por pelo menos
um milhdo de pessoas ficando as categorias intermédias representadas pelos influencers com
dezenas de milhar de seguidores e pelos grandes influencers com centenas de milhar,

. . . . 1
categorias a que alguns autores acrescentam uma categoria de influencers-celebridade.'”

Cardoso, por exemplo, divide os influencers em varias categorias considerando-os
micro influencers caso tenham menos de cem mil seguidores, o que na realidade das redes
sociais corresponde a grande maioria dos influencers, na medida em que acima de um
determinado numero de seguidores, o contacto direto entre seguidor e influencer ¢
humanamente impossivel (ndo consegue responder individualmente a cada questdo ou
comentario). Distingue, igualmente, uma categoria a que chama bloguers influentes
(influential bloggers) que se assemelha aos micro-influencers pela busca de criacdo de

. . . 134
notoriedade e foco na sua rede particular de seguidores."

Considerar-se-ao, por motivos de método neste estudo, nano-influencers aqueles que
possuam menos de mil seguidores e mega os que possuem mais de um milhdo, considerando

micro os que possuam até cem mil e macro todos aqueles que possuam mais de cem mil.

Inquestionavelmente, maior nimero de seguidores significa que provavelmente as suas
publicagdes terdo mais visualizagdes, mesmo que haja um niimero significativo de seguidores
fantasma, que ndo interagem nem visualizam as publicagdes de quem seguem. Dai a
importancia dos nano e micro influencers, que geralmente se dedicam a temas de nicho que

importam apenas a alguns, e, apesar terem um publico menor, como conseguem interagir mais

132 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 53.
133 Cf. Sousa, Influencer Tiers: how different categories of influencers impact on the attitude
of young Portuguese women, 33-34.
134 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 24-25.
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proximamente com cada um, tém um ratio de visualiza¢des e de comentarios por numero de

. . , 1
seguidores, frequentemente, mais favoravel.'*

Se esta divisdo faz sentido para o comércio — mais seguidores significa mais clientes
eventuais —, para a generalidade dos seguidores, um influencer demasiado grande, com
milhdes de seguidores torna-se intangivel, € o seu poder de influenciar menor porque a sua

mensagem deixa de ser tdo individualizada.

Neste sentido também aponta o estudo de Ware, que concluiu que quanto mais popular
¢ o influencer, menor a interagdo com os seus seguidores, € menor o sentimento de
exclusividade naquilo que promove ou partilha, mas valoriza especialmente cada mengao ou

. ~ . . . 1
interacio feita pelo mega-influencer com algum dos seus seguidores.'*°

Tome-se, como exemplo, o receber uma resposta pessoal de um grande influencer ou
um simples gosto colocado por este num comentério. Pela sua absoluta raridade, ¢ muito mais
valorizado do que a resposta pessoal de um pequeno influencer. Pelo contrario, existe uma
sensacdo de pertenca a um nucleo restrito com os pequenos influencers em que ha uma maior
exclusividade naquilo que se recebe ou se partilha, quase como se verdades que apenas alguns

sabem ali fossem partilhadas ou segredos muito particulares.

A titulo de exemplo, refira-se que Yuyu conclui que, no caso de conteudos
patrocinados na rede social Instagram, os influencers com mais impacto sdo aqueles que
possuem até cem mil seguidores, pois sdo aqueles que tém um maior alcance real junto dos
seus seguidores, e pela sua dimensdo as suas partilhas ainda sdo tidas como intimistas,

. ; 137
pessoais € exclusivas.

7. Como ser um bom influencer

A facilidade de acesso e disponibilidade da informacdo nas redes sociais e nos blogues
¢ um fator importante na escolha e na forma como se tomam decisdes sustentadas e
informadas. A influéncia destas redes percorre todo o processo de aquisicdo desde a geracao
da necessidade a aquisi¢do e uso finais, auxiliando igualmente no fornecimento de

informagdes e esclarecimento de duvidas, bem como permitindo a comparacdo entre produtos

135 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 53-55.
36 Cf. Sarah Ware, «Instagram Marketing: Does influencer size matter?», acedido a 5 de
agosto de 2023, https://markerly.com/blog/instagram-marketing-does-influencer-size-matter/.
7 Cf. Chen Yuyu, «The rise of “micro-influencers on Instagram™», acedido em 7 de Maio de
2023, https://digiday.com/marketing/micro-influencers/.
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e servigos semelhantes.'*®

Na verdade, os influencers podem mesmo criar essa sensacao de
necessidade do produto ou servico, num grau variavel que pode mesmo atingir o ponto de

gerar a sensagdo no seguidor de estar fora caso ndo adquira o bem.

Esta ¢ uma questdao que merece uma critica do Papa Francisco, o uso da comunicacao,
particularmente através dos meios digitais, para fomentar o consumismo. Nas palavras do
Santo Padre: «Quando a comunicagdo tem como fim predominante induzir ao consumo ou a
manipulacdo das pessoas, encontramo-nos perante uma agressao violenta como a que sofreu o
homem espancado pelos assaltantes e abandonado na estrada, como lemos na parabola [do

. 139
bom Samaritano]».

E de assinalar que, a capacidade de influenciar a decisdo dos seguidores pode ser
comparada, como se disse, a dos membros da rede proxima deste, sendo, efetivamente vistos
como parte do grupo de amigos ou de conselheiros, na condi¢do de que, a sua opinido nao
seja entendida como publicidade ou propaganda, com fins meramente comerciais em vez de
informativos.

No entender de Cardoso, a principal func¢do dos influencers ¢ divulgar novos

produtos.'*’

Esta ¢ uma consideracdo que se nos afigura como profundamente redutora, na
medida em que ha diversos tipos de influencers e nem todos se dedicam a esta atividade,
muitos dedicando-se somente ao entretenimento, outros ao ensino/ aprendizagem de hacks ou
truques para resolver pequenos problemas ou melhorar o desempenho (seja tornar o
computador mais rapido, fazer uma maquilhagem com aspeto profissional ou tirar manchas de

humidade de paredes).

Em geral, os seguidores confiam no que os influencers lhes dizem, especialmente
porque a demonstracdo da experimentacao do produto convence, e, por outro lado, gera a
sensagdo de se estar perante outro consumidor e ndo de um simples vendedor.
Experimentando e demonstrando o uso de determinado produto ou servico, o influencer
assume o papel de consumidor, dando o seu parecer sobre este de um modo familiar,

semelhante ao passa-palavra (word-of-mouth).""!

138 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 28.
1% Papa Francisco, «Mensagem do Santo Padre Francisco para o XLVIII dia mundial das
comunicagoes sociais: Comunicagdo ao servigo de uma auténtica cultura do encontro», 2014,
3, acedido a 8 de janeiro de 2024, https://www.vatican.va/content/francesco/pt/messages/com
munications/documents/papa-francesco 20140124 messaggio-comunicazioni-sociali.pdf.
10 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 74-75.
141 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 75-76.
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De acordo com Julio, os influencers t€m um papel muito importante na adogao de
comportamentos, ¢ adocdo de determinados valores, ao mesmo tempo que pelo seu estilo de
vida se convertem em montras das aspiracdes dos seus seguidores.'* Neste sentido, as
recomendacdes e as informagdes que dao, sdo auxiliares na tomada de decisdao dos seus
seguidores, concluindo Cardoso no seu estudo que, de acordo com a sua amostra, a influéncia
foi geradora de compras ou pelo menos ao desejo de aquisi¢do. Ainda assim, ressalva-se que a
decisdo final ¢ mesmo do consumidor, e que os influencers ganham credibilidade ao frisar
esse aspeto: embora influenciem, apenas pretendem gerar curiosidade e eventual desejo de

. 143
experimentar.

De entre as publicagdes que mais confianga geram e que, por consequéncia, mais
conduzem a aquisi¢ao dos produtos ou servigos, esta, sem surpresas, a revisao de produtos em
que o influencer procede a experimentagdo, demonstracdo do funcionamento e eventual
sugestdo de configuragdo, sendo tidas como particularmente uteis na decisdo de compra de

e . 144
produtos onerosos ou de utilizacdo mais complexa.

Em todo o caso, as opinides dos influencers tornam-se tdo mais crediveis quanto
menor for a evidéncia de que o conteudo € pago ou patrocinado, a0 mesmo tempo que esta
mesma credibilidade ¢ afetada quando os consumidores entendem que ha muitos influencers
ao mesmo tempo a promover um determinado produto ou servico, afetando, eventualmente,
nao apenas os influencers envolvidos como a propria marca patrocinadora. O mesmo se diga
da (rara!) assun¢do de patrocinios multiplos, apenas frequente nos influencers de elite, que se
tornam embaixadores de varias marcas, mas que se pode tornar, igualmente, fonte de
descrédito pois usa o seu nome para multiplas marcas «esgotando-o», e sobrecarregando a sua

imagem.'*

Esta credibilidade, conclui-se, adquire-se e¢ mantém-se através da proximidade
demonstrada com os seguidores, a confianga gerada e pelo crescente nimero de seguidores
(embora, como se disse, um numero exagerado de seguidores possa ser contraproducente e
visto como massificado e despersonalizado). Assim, os influencers devem adotar (e adotam)
estratégias que fomentem o sentimento de credibilidade nos seus seguidores, procurando
apresentar-se proximos, disponiveis e ativos nas suas redes sociais — publicagdo regular, sob

pena de ser esquecido.

12 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 93.
143 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 76-77.
144 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 76.
15 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 77-79.
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De acordo com Julio, nas redes sociais ha um interesse especial em seguir influencers
com opinides vincadas e fortes, em que ndo ha um discurso politicamente correto ou
cedéncias a opinides contrarias, o que ¢ visto como motivo de descrenca e tipico dos opinion
makers dos mass media. Daqui decorre que, as publicacdes dos micro e nano influencers
possam ser entendidas pelos seguidores como partilhas de cariz familiar ou de conversa de

. . , . . 14
amigos, logo mais confiaveis e verdadeiras.'*®

Por seu turno, o uso do humor, nem sempre ¢ bem aceite, dependendo do conteudo e,
necessariamente, da habilidade do influencer, sob pena de perda de credibilidade e

autenticidade (caso seja notoriamente for¢ado).

Igualmente a coeréncia e a honestidade sdo valorizadas, nomeadamente no que diz
respeito a recomendagdo de determinados produtos ou servigos, sendo mais apreciados os
influencers que referem tanto as vantagens como as limitagdes daquilo que analisam e

recomendam.

Recorde-se, todavia, o que ja se aludiu: é contraproducente a critica azeda a todos os
produtos ou a benevoléncia geral, sendo vistas como falta de credibilidade, ora porque s6 diz
mal ora porque s6 diz bem — neste caso abrindo lugar a suspeitas de patrocinio ou de agenda

escondida.

E neste sentido que se entende que muitos influencers se vejam e atuem como se
fossem uma marca, assumindo uma imagem pessoal, inconfundivel, com expressoes proprias
(seja na saudagdo, despedida, ou na propria linguagem utilizada), chegando mesmo ao
branding da sua imagem (criagdo de merchandising com o seu logotipo ou da sua expressao
chave, por exemplo), imagem que deve ser gerida como se de uma marca efetivamente se

14
tratasse. !

A propria criacdo por alguns influencers de merchandising alusivo a sua pagina ou
canal ¢ o sinal visivel disto mesmo e, por outro lado, aumenta nos seus seguidores o
sentimento de pertencga, seja porque possuem material oficial do seu influencer preferido seja
porque entendem a linguagem cifrada que o logotipo ou a frase-chave do seu influencer

apenas acessivel a quem pertence ao grupo/ tribo.

16 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 54.

7 Por exemplo veja-se o canal de Jared Polin, disponivel em www.froknowsphoto.com ¢ a
sua marca registada I shoot RAW. Nao apenas registou a marca, como o logotipo que consiste
numa imagem sua em formato de cartoon, como inicia e acaba todos os seus videos com a
mesma frase em que alude ao seu site, a0 mesmo tempo que utiliza t-shirts com a sua

expressdo I shoot RAW que fazem parte do merchandising da sua empresa.
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O proprio ambiente que rodeia o influencer na sua atividade, nomeadamente quando
faz videos ou publica fotos, visa o reforco subtil (ou ndo!) da sua imagem como especialistas
naquela area, rodeando-se de elementos alusivos a temdtica da sua pagina ou canal. Por
exemplo, um influencer da area da fotografia rodear-se-a4 por gadgets relacionados com esta
arte — nomeadamente maquinas, objetivas, flashes, livros, fotografias famosas ou mesmo da
sua autoria — como um outro da area da politica se rodeara de livros, cartazes ou posters,
bandeiras, ou um da area tecnologica aparecera rodeado de computadores, personagens de

Sy . Lo 148
videojogos e acessorios tecnologicos.

Neste ponto, ndo aceitamos uma generaliza¢do, como faz Chalaga, nem a dicotomia
com sabor misogino da separagdo entre influencers masculinos e femininos ¢ das tematicas
que em geral cada um destes prefere (tecnologia no caso masculino, moda e beleza com
algumas incursdes pela tecnologia no caso feminino).'* Pelo contrario, cada vez mais ha uma
fluidez tanto nos temas como na propria apresentacao dos influencers, sendo que, ndo raras
vezes, estes até renunciam a qualquer rétulo ou identificagdo de género que sentem como um
espartilho a sua liberdade individual, fator que conheceu uma explosdo e crescimento
exponencial na sua importancia com o advento da populariza¢ao das questdes de identidade

de género e género fluido.

E, todavia, de ressalvar a publicagio em 2018 de uma dissertacio relativa a
recetividade do publico feminino relativamente aos influencers, mesmo que se cingindo
apenas aqueles que partilham contetdos em blogues, plataforma e tipo de publicacdo ja entdo
em decadéncia gragas a explosdo das redes sociais, mais interativas, visuais e multimédia do
que os tendencialmente textuais blogues.'”® Neste estudo conclui-se que o piblico feminino
entende que € fun¢do destes influencers promover produtos e servigos, sendo, ainda assim,
sensiveis as suas recomendacdes, auxiliando nas suas escolhas, na condi¢cdo de o influencer
ser tido como credivel, credibilidade esta que ¢ apercebida pela proximidade e niimero de
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seguidores deste."”

Seguindo o pensamento de Brown e Hayes, Cardoso entende que cada influencer tem

a sua propria capacidade de influenciar e diferentes capacidades. Assim, uns teriam mais

148 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 49.

199 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 49.

150 A designacio de blogue neste trabalho nio ¢ muito correta, na medida em que considera as
redes sociais microblogues, algo que ndo ¢ correntemente entendido da mesma forma,
havendo uma clara distingdo entre os blogues (que recorrem ao texto escrito e a eventuais
conteudos multimédia) e os vlogs (blogues em video, mas que operam nas redes sociais € ndo
em ambiente blogue).

1. Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, v.
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propensdo para plantar ideias, outros para iniciar de tendéncias (trend setters), outros

. 152
comunicadores ou percursores. >

Na verdade, afigura-se-nos que, para ser um bom influencer ha-que ser um bom
comunicador, ¢ apenas em alguns nichos a qualidade como antecipador de tendéncias ¢
valorizada (mesmo no campo tecnologico). Por outro lado a funcao de plantador de ideias ¢€,
tal como a de definidor de tendéncias, algo quase inerente a todo o influencer, pois através das

suas opinides e publicagdes criam necessidades, geram tendéncias e formam opinido.

8. As estratégias de fidelizacdo e atracio dos influencers

Nesta busca por sucesso, medido em seguidores e likes, os influencers recorrem
frequentemente a conteidos intimistas ou em que exploram os seus sentimentos, falando dos
seus gostos pessoais, curiosidades sobre si, falando da sua familia, mostrando-a por vezes,
revelando a sua casa, arriscando-se numa exposi¢ao profunda que ndo ¢ possivel (nem segura)
as celebridades tradicionais, para as quais a exposi¢cdo mediatica ¢, por si so, suficientemente

. . 1
mvasiva. >3

De acordo com a recolha e andlise de Chalaga os influencers utilizam diversas
estratégias de entrosamento com o seu publico, ora vestindo-se de acordo com a moda do seu
publico-alvo — independentemente da idade do influencer —, ora comportando-se da mesma
forma que geralmente agem as pessoas do grupo-alvo; falando com uma grande proximidade
e envolvéncia, interagindo diretamente com o seu publico de forma a criar um sentimento de
familiaridade e intimismo com este; referindo de aspetos particulares da sua vida pessoal e
quotidiana, mesmo que alheios ou distantes do foco da pagina ou canal da rede social pessoal
do influencer, muitas vezes nao omitindo aspetos menos positivos daquilo que ¢€; através de
recursos de retorica, nomeadamente o humor (dos varios tipos, desde o simples espirituoso ao
nonsense) ou, pelo contrario, pela auséncia deste optando pela objetividade, formalidade e

. . . 154
profissionalismo (mais raro)."”

~ . ey O . .1 ’
Sdo igualmente, e frequentemente, utilizadas estratégias de click-bait,">> com titulos
sensacionalistas ou contraditorios, que geram curiosidade e levam o publico a abrir a ligacao,
a ver as imagens, ou a ver o video, ou utilizando de forma chamativa algumas palavras-chave

em maiuasculas.

152 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 25.
133 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 42.
154 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 64-80.
'3 Literalmente engodo para clicar.
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Ao mesmo tempo que cativa o utilizador a interagir com o contetido, por vezes serve
para reforcar a perce¢do de importancia vital do influencer e dos seus conhecimentos,
nomeadamente quando diz respeito a contetidos relativos a andlise de produtos ou servigos
visando a sua aquisicdo ou utilizacdo, gerando a percecao de que sem a informagao

e , . N , . 156
indispensavel do influencer ndo se fara uma escolha sensata nem informada.

Procuram aparentar, a0 mesmo tempo, um conhecimento quase profissional das
matérias que abordam, sem por isso parecerem aborrecidos, demasiadamente técnicos,
posicionando-se numa linha muito ténue que separa o profissional, do nerd (marrdo,
obcecado), do geek (uma versdao mais ligeira do nerd), posicdo mais frequentemente adotada
pelos influencers ¢ que lhes confere, a0 mesmo tempo, uma aparéncia simultaneamente

apaixonada pela tematica, mas sem ser vista como obsessao.

Por outro lado, os influencers procuram transmitir sinceridade nas suas publicacdes de
modo a obter e manter a sua credibilidade, procurando com essa sinceridade, descontragao e
abertura — refletida numa ndo rara abordagem proxima e intimista — alcancar o estatuto de
verdadeiro influenciador, sendo vistos como verdadeiros conselheiros, amigos ou familiar

157

mais velho e sabio cuja opinido € tida em elevada conta. °* Nesta busca de autenticidade, a

propria linguagem utilizada é, por vezes, menos cuidada, utilizando caldo e, eventualmente

~ . Lo : ~ 1
palavrdes, consideram-se que tal é sinal de espontaneidade e de ndo se estar a usar filtros.'*®

A necessidade de adesdo ao canal ou ao grupo do influencer para poder aceder a todos
os conteudos, ou pelo menos aceder-lhes em primeira mao, gera um sentimento de pertenga a
uma comunidade unida pelos mesmos gostos, que € refor¢ado pela possibilidade de interagdo
direta com outros membros € com o proprio influencer, que pode (e, desejavelmente, deve)
responder em pouco tempo a qualquer divida, sugestdo ou critica de um qualquer seu

o159
seguidor.

Além de ser um recurso ttil para os utilizadores, que, assim, podem interagir entre si e
com o influencer, a caixa de comentdrios permite ao proprio influencer ter um feedback
daquilo que os seus seguidores pensam da sua publicagcdo, ao que aspiram e quais 0S seus

desejos de publicagdes futuras.'®

136 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 92.
157 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 94-99
138 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 97.
159 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 94.
10 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 98.
61



9. O caso particular do Youtube

Com o surgimento, e posterior crescimento exponencial, da plataforma de divulgagao
de videos Youtube, surgiu uma nova profissdo que se encontra em crescimento acelerado. Os
youtubers, enquanto influencers que sao, geralmente pronunciam-se sobre temas sobre os
quais se sentem a vontade e com cujo tema se identificam. Tais aspetos explicam a
proliferacdo de youtubers, num processo de superespecializacdo, diferindo entre si, nao
apenas nos temas que abordam, como na perspetiva, aderindo eles também a fagdes e tribos
(geralmente no caso de marcas as quais sao fiéis e que normalmente os patrocinam, como

veremos).'®!

Verifica-se uma emergéncia de influencers e um aprofundamento da constru¢io de
identidade digital, que refor¢a a sua importancia como fazedores de opinido e mesmo lideres
de opinido. Possivelmente como forma de se mostrarem proximos dos seus seguidores, por
exemplo, os influencers estudados por Chalaca procuram nao ter uma edi¢do de video com
aparéncia demasiado profissional, preferindo cenarios ¢ um estilo de comunicagdo que se

assemelhe a uma conversa informal de amigos ou de conhecidos.

Estes influencers cativam, assim, os seus seguidores pela forma apaixonada com que
falam e pela eventual revelacdo de gostos e caracteristicas proprias, por vezes, mesmo
intimas, sobre si mesmos de modo a tornar-se mais proximos daqueles que lhes garantem o
sucesso do canal. Gragas a esta aparente proximidade, comegam a ser percecionados como
conselheiros e amigos que mostram e explicam aquilo que se quer clarificado sem pressdes
diretas de compra ou de persuasdo a ado¢do da mesma perspetiva. Veremos adiante que nao ¢
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completamente verdade esta posi¢io desinteressada.'®

Na medida em que o estudo de Chalaga se focou em youtubers portugueses da area das
tecnologias, € sem surpresa que se verifica que a maioria dos videos consiste na abertura de
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caixas (unboxing), anélises (reviews) e vlogs (conversa sobre varios temas conexos).

10. Influencers como marcas

Com o aumento do numero de influencers e da sua importdncia, tornaram-se
necessarias estratégias e tecnologias para aferir quais os influencers mais valiosos para as

marcas pelo seu alcance e popularidade, mas sem esquecer que devem ser representativos da

181 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, iii.
12 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, iii.

163 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, iii.
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imagem que a marca quer transmitir. Isto quer dizer que o, ou os, escolhido(s) deve(m) ter um
percurso o mais isento de incidentes possivel, na linha do que se exige a atletas ou as figuras
publicas, embora haja alguma tolerancia devido a especificidade dos publicos que visam, mas

164
sempre sem ofender os valores da marca.

No fundo, como os influencers se focam num grupo restrito de pessoas € ndao na
generalidade da populagdo, tendem a alcancgar individuos que partilham com eles os mesmos
interesses, tornando-se mais faceis de identificar como boas escolhas pelas marcas que
pretendem aceder a mercados e consumidores especificos ou que nao reagem aos meios
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tradicionais dos mass media na medida em que habitam o meio digital.

Nao obstante, ¢ comum falar-se da existéncia de uma persona digital, uma identidade
que o influencer cria para se identificar no meio digital, e que vai para além de um nome,
podendo assumir formas muito distintas e, paulatinamente, mais complexas, nomeadamente
com a criacdo de simbolos proprios, de frases chave, expressoes exclusivas, que identificam
(desejavelmente) de forma inequivoca aquele influenciador digital, que é conhecido por
pertencer a determinada identidade de género, ser especialista em X, se expressar na lingua Y
e assumir a crenga religiosa, politica ou filosofica Z. Para tal, ndo raras vezes, recorre-se a
técnicas de autopromog¢do como se de uma marca se tratasse, utilizando-se técnicas de

marketing de self-branding.'®®

Desta forma, os influencers, ndo raras vezes, promovem-se como se fossem uma
marca ou produto, procurando ser memoraveis, distintos dos demais, tendo uma imagem
propria conseguida através de expressdes e de outros elementos ja referidos anteriormente,
que os destacam positivamente face a outros na perce¢do junto dos seguidores que se
identificam mais com determinado estilo de comunicagdo, imagem ou posicionamento. Isto
traduz-se, finalmente, num maior ou menor volume de interacdes, de seguidores e, por
conseguinte, de retorno (também) financeiro proporcionalmente maior quanto maior o poder
de influenciar geralmente medido através do niimero de seguidores, /ikes € comentarios, num
fenomeno que, a partir de um determinado momento, se autoalimenta — quanto mais
seguidores tem mais novos seguidores alcanca pelo fenomeno de word-to-mouth ou

passa-palavra a que ja nos referimos anteriormente.'®’

164 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 52.
15 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 52-53.
166 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 42-43.
17 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 43.
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Neste sentido, Tarnovskaya defende que o processo de criagdo e estabelecimento de
uma marca pessoal passa pelas fases de extragdo (o que torna cada influencer Unico),
expressdo (comunicagdo desse cardter unico aos outros) e expansdo (adogdo de estratégias

divulgacio da marca pessoal).'®®

Apoiando-nos em Khedher, podemos acrescentar que, ao estabelecer uma marca
pessoal esta deve ser distinta das demais de modo a alcangar o seu publico-alvo, o que deve
ser alcancado posteriormente através da apresentacdo do posicionamento desta por meios
verbais e ndo-verbais, sendo para este autor fundamental a existéncia de uma fase de
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avaliacdo da propria marca.

E de ressalvar ¢ mesmo reforar a ideia que o fenémeno de self-branding nio surgiu
nem com o advento da internet nem sequer com o das redes sociais, mas sem se poder negar
que foi com estas ultimas que recebeu um especial impulso e ganhou particular relevancia,
gracas a personalizacdo dos conteudos e dos seus produtores, j4 ndo empresas andnimas ou
entidades distantes do cidaddao comum, mas sim pessoas comuns, ¢ celebridades que buscam
aparentar maior proximidade e autenticidade, que adotam estas estratégias com vista a sua

< . 170
promogao e dos produtos ou servigos que apresentam.

Estas técnicas usadas nas redes sociais centram-se na narrativa e na captagdo da
atencao do utilizador, procurando-se que, tanto o influencer como o discurso € o conteudo
sejam inspiradores, de modo a que o utilizador/ seguidor se identifique com eles e se sinta
informado, satisfeito e esclarecido, a0 mesmo tempo que distraido porque se entreteve e

divertiu.

Acresce que, neste processo de constru¢do da marca propria nas redes sociais, sao
particularmente valorizadas, como sinal de autenticidade, histérias pessoais, revelagdes e,
como se referiu, conteudos que revelem a, real ou suposta, intimidade do influencer, seja
mostrando a sua casa, o seu espaco ou fazendo confidencias pessoais. Entende-se que quanto
mais proximo e até invasiva for a revelagdo ou o conteudo, maior a autenticidade

171
demonstrada.'’

1% Cf. Veronika Tarnovskaya, «Reinventing Personal Branding Building a Personal Brand
through Content on YouTube», Journal of International Business Research and Marketing,
vol. 3,n° 1 (2017): 30, DOI: 10.18775/jibrm.1849-8558.2015.31.3005.
19 Cf. Manel Khedher, «Personal branding phenomenon», International Journal of
Information, Business and Management, Vol. 6, n°2, (2014): 29-37, ISSN 2218-046X.
170 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 44.
! Cf. Chalaga, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 44-45.
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11. Influencer como profissiao e a questao das microcelebridades

Embora no caso portugués dificilmente se possa, para ja, fazer profissdo e meio de se
sustentar exclusivamente da funcdo de influencer, as marcas comegam a escolher alguns para
seus representantes, ora pelo publico-alvo que estes atraem e que coincide com as aspiragoes
da marca, ou pelo numero de seguidores, sendo este fator importante mas nao essencial, como
se disse: afinal, uma mensagem Unica para muitos ¢ menos personalizada, menos dirigida,
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logo, possivelmente, menos apelativa e passivel de ser escutada ou tida em consideragdo.'’

Em verdade, esgotados os meios tradicionais de alcancar os consumidores, ora porque
os media tradicionais ja ndo respondem ao esperado no que diz respeito as audiéncias, ora
porque uma boa parte dos consumidores estdo mais ligados as redes sociais do que aos mass
media, ora ainda porque o modelo de publicidade estd esgotado e as celebridades ja ndo sdo
tdo vendaveis nem crediveis como outrora, ¢ cada vez mais comum o recurso a influencers.'”
Estes sao individuos que dominam o espago web e as redes sociais, que t€m o seu proprio
grupo de seguidores e o seu proprio nicho de mercado, ndo sendo famosos, na sua

esmagadora maioria, se ndo (na melhor das hipoteses) no espaco web e entre o seu grupo de

seguidores.

Recorrendo a estes, procura-se que os consumidores voltem a confiar nas marcas e nas
suas criagdes, aproveitando o sentimento de autenticidade, de criatividade e de honestidade

. . . . 174
que os influencers inspiram nos seus seguidores.'’

Os influencers podem ser, entdo, vistos como avaliadores de marcas que fornecem o
seu parecer enquanto consumidores aos seus seguidores, aproveitando o seu canal para
produzir contetido, utilizando habilmente os recursos proporcionados pelas redes sociais que
se converte(ra)m num eficaz meio de comunicacdo e de divulgacdo, apetecivel para qualquer
campanha de marketing e onde a concorréncia entre influencers € marcas comega a Ser
acérrima e os influencers se comecam a assemelhar (ou, pelo menos, a pretendé-lo) aos

.. . . . 175
opinion makers tradicionais.

Ha, assim, uma mudanca de paradigma, no qual sdo, agora, individuos comuns a

comandar audiéncias e a influenciar outros, em vez de, como geralmente acontecia no

172 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 40.
13 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢io e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 59.
% Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 59.
15 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 60.
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passado, apenas uns quantos especialistas, normalmente escrutinados pelos meios de

comunicagdo social tradicionais, ou simplesmente famosos pela sua atividade profissional.

Gera-se, desta forma, a ilusdo de que qualquer um pode ser influencer, desde que
tenha acesso aos meios necessarios € saiba comunicar a sua mensagem, podendo — idealmente
e ndo particularmente no caso portugués — fazer fortuna com os contetidos que cria e partilha
nas redes sociais. Surge, neste contexto, o conceito de microcelebridade, um fenémeno que
diz respeito aqueles cuja importancia e alcance da sua influéncia se cinge a um nicho ou
grupo restrito, mas nem por isso tal carater menos alargado afeta o seu poder de influéncia

.. 176
sobre aqueles a quem se dirige.

Nao ¢, assim, surpreendente que as proprias celebridades tradicionais se comecem a
voltar para as redes sociais como forma de se promover e de contactar mais proximamente
com o seu publico, sem o filtro existente nos media tradicionais. Deste modo, os produtores
nativos de conteudos procuram tornar-se tdo ou mais célebres e poderosos como as
celebridades tradicionais, e as celebridades tradicionais procuram ser tdo populares e
presentes nas redes sociais como os produtores nativos de conteudos digitais. Neste sentido,
uns procuram ter o poder de seducdo dos outros ora pelo dominio das tecnologias, ora pela
mestria na criagdo da ilusdo de estarem realmente proximos dos seus seguidores, ora ainda
pela capacidade de se demonstrar competentes na arte de criar conteudos apelativos para
muitos sem que seja evidente que estdo a apelar a um publico mainstream, pelo contrario,
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dando a ilusdo de estarem a produzir contetidos focados no utilizador/ seguidor.

Esta prolifera¢do de celebridades veio trazer e agravar o fendémeno da efemeridade da
fama, criando uma especial pressdo para a criacdo de conteudos cada vez mais exclusivos,
imediatos e frequentes, valorizando-se a regularidade na publicacdo e paradoxalmente a
surpresa no contetdo, sendo frequentes os titulos e os feasers apelativos,'” sensacionalistas,
no fundo o click-bait, os titulos que intrigam e fazem o utilizador abrir a hiperligacdo para o
conteudo, por simples curiosidade, acerca do que ira encontrar ou descobrir, mesmo que o

titulo ou o teaser em nada ou em muito pouco corresponda a verdade do contetido que

promove.

Assim, e contrariamente ao que sucedia nos meios de comunicagdo tradicionais, na era

das redes sociais, mais importante do que recorrer a uma celebridade para promover um

176 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 40-41.
7 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 41.
78 Literalmente provocagdes ou chamamentos a visualizagio do contetido. Podem ser
pequenos videos ou imagens, geralmente sensacionalistas, que instam o seguidor a abrir o
conteudo principal.
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servico, um produto ou marca, ¢ a sua presenca e sensacao de proximidade com o

destinatario.

Mesmo no caso das marcas, os conteidos apenas se encontram disponiveis,
geralmente, aqueles que se associam a marca, através da adesdo ao canal desta ou ao
demonstrar publicamente o desejo de seguir esta através de um clique num simples botao de

9% ¢

“seguir”, “gostar” ou “subscrever”, distinguindo-se, por conseguinte, dos que estdo fora desse

nucleo.

Esta situagdo conhece, por vezes, camadas de integracdo e proximidade, seja por
contetdos apenas disponiveis através de pagamento, de subscri¢do extra ou de patrocinio ao
influencer ou canal, num crescendo de exclusividade no acesso aos contetidos produzidos que
gera a sensacdo de proximidade cada vez maior a um grupo cada vez mais seleto e

exclusivo.!”

Também aqui o Santo Padre apresenta criticas, afirmando ter sérias davidas se
estamos a falar de uma comunidade verdadeira, ou se somente estamos a falar de um grupo
unido por interesses comuns mas que se focam mais no que esta fora do grupo do que na
propria comunidade. Defende assim o Papa Francisco que: «[...] salta aos olhos de todos
como a comunidade de redes sociais ndo seja [...] sindbnimo de comunidade. [...] tais
comunidades conseguem dar provas de coesdo e solidariedade, mas frequentemente
permanecem agregados apenas individuos que se reconhecem em torno de interesses ou
argumentos caraterizados por vinculos frageis. [...] na social web, muitas vezes a identidade
funda-se na contraposicdo ao outro, a pessoa estranha ao grupo: define-se mais a partir
daquilo que divide do que daquilo que une, dando espaco a suspeita e a explosdao de todo o
tipo de preconceito (étnico, sexual, religioso, e outros). Esta tendéncia alimenta grupos que
excluem a heterogeneidade, alimentam no proprio ambiente digital um individualismo

\ . . y qe 180
desenfreado, acabando as vezes por fomentar espirais de 6dio».

179 e e .
Tome-se como exemplo a iniciativa buy me a coffee do canal maps.n.more do Instagram

em que os seguidores sdo convidados a dar um pequeno contributo para a manutencao do
canal e como demonstra¢do de apreco pelo seu autor. Outros exemplos sdo os Patreon a que
varios youtubers (principalmente) recorrem como forma de angariar fundos e patrocinadores
privados aos quais retribuem frequentemente com acesso exclusivo a determinados conteudos
que produzem para esse fim.
'%0 papa Francisco, «Mensagem do Papa Francisco para o LIII dia mundial das comunicagdes
sociais: “somos membros uns dos outros” (Ef 4, 25) — das comunidades de redes sociais a
comunidade humana, 2019, 2, acedido a 8 de janeiro de 2024, https://www.vatican.va/content
/francesco/pt/messages/communications/documents/papa-francesco 20190124 messaggio-co
municazioni-sociali.pdf.
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Por outro lado, o fendmeno de microcelebridade entende-se também no contexto da
criagdo por cada produtor de conteudos de uma identidade digital que o ou a identifica e
distingue das demais, mas principalmente das celebridades tradicionais, como se disse pela
proximidade aos seus fas/ seguidores, mesmo que frequentemente se inspirem ou aprendam as

técnicas das celebridades para ser apelativos e alcangar um maior numero de seguidores.'™!

E, porém, neste nimero de seguidores que estd a principal vantagem no poder de
influenciar dos influenciadores digitais face as celebridades, na medida em que, a sua
capacidade de interacdo mais proxima com um menor numero de seguidores, dd a estes uma
sensacdo maior de valorizagdo da sua interacdo e pertenga, algo dificil as celebridades
tradicionais que ndo podem realisticamente interagir com todos os seus seguidores nem
responder a todas interagcdes. Ha, assim, uma nogdo de proximidade face a celebridade digital
menos ilusoria que face a celebridade tradicional que tem presenca também no meio digital
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mas do qual ndo € nativo.

Por outro lado, ¢ de referir a questdo da remuneragdo dos conteudos produzidos, que
permitiu a democratiza¢ao da funcdo de influencer. Assim, gragas aos patrocinios, tornou-se
apetecivel a carreira como influencer. Se efetivamente em alguns paises, que ndo em Portugal,
se pode viver (quase) exclusivamente dos rendimentos publicitarios gerados como influencer,
a generalidade dos influencers nao vive destes rendimentos, ora porque insuficientes, ora

porque dificeis de obter.

As redes sociais tornaram-se, assim, efetivamente, fontes de rendimento para
influencers profissionais (alguns retiram cerca de metade dos seus rendimentos s6 da presencga
nas redes sociais), que exploram a possibilidade de partilhar, potencialmente, com milhdes a
sua mensagem de um modo apelativo, imediato.'® Esta realidade nio ¢ ainda extrapolavel

para Portugal, como se disse.

Deste modo, ¢ sem surpresa que se observa que nas redes sociais as mengdes siao
pagas, ou seja, que ¢ por ser mencionado ou revisto um produto, o influencer ¢ remunerado,

184 : 4 .
¥ Na verdade, e sabidamente ¢ gracas ao nimero de

um processo que ndo ¢ linear.
visualizacdes e de interagdes positivas (gostos, por exemplo) que o influencer ¢ remunerado,

pois apenas mencionar sem ser visto € mau investimento para qualquer marca. Em todo o

181 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 41-42.
182 Cf. Chalaca, Influenciadores digitais de tecnologia no Youtube, 42.
183 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 92.
184 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 25-26.
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caso, quanto mais seguidores tiver mais apetecivel sera para os patrocinadores,

: 18
necessariamente. >

E neste sentido que se entende que quanto mais gostos ou comentarios positivos um
determinado produto ou servigo recebe, mais novas preferéncias adquire (¢ o contrario
também ¢é verdade, numa logica do paradigma do vidro partido),'® dado que ha um desejo
implicito no ser humano de pertencer, de ndo querer ficar de fora, de se assemelhar aos

valores e crencas do grupo.

No caso presente, se uma publicagdo comegar a ter muitos comentarios negativos, o
mais provavel € que a partir de um dado momento — se o proprietario da publicagdo nada fizer
(geralmente apagando os comentarios ou mesmo o proprio conteudo) — a publicagdo se
transforme numa catastrofe de comentarios cada vez mais negativos, num efeito bola de neve,
que no limite pode transformar o conteudo falhado num meme (publicagdo trocista sobre outra

publicacdo que se considerou falhada).

Em ultimo caso, tal pode ser extrapolado para os proprios influencers, numa logica de
quanto mais seguidores tem mais seguidores obtém, na medida em que a percecao de
qualidade e de autoridade gera maior adesdo, mas ndo ¢ linear que gere mais influéncia (a
mensagem torna-se cada vez menos individualizada)." Nao seguimos a linha de pensamento
da autora, que, num paralelismo (implicito) com a politica, defende que a autoridade
percecionada gera obediéncia numa razdo proporcional a mesma percecao, pensamento que

fundamentaria as ditaduras e as tiranias.

Efetivamente, os influencers exercem o seu poder de persuasdo junto dos seus
seguidores que com eles partilham gostos e interesses, mas tal ndo significa que todos sejam
apeteciveis para as marcas como veiculo de transmissao de publicidade, e s6 os maiores
conseguem aceder as marcas maiores, havendo, assim uma hierarquia de marcas e de

influencers, como vimos.

Tome-se como exemplo um micro-influencer: os poucos contetidos patrocinados a que
poderd, em principio, aspirar sao de empresas locais ou pequenas empresas a procura de se
lancar no mercado online, ndo de grandes marcas. Por outro lado, um grande influencer pode

ja& conseguir produzir contetidos pagos de empresas reconhecidas, mas na condicdo de obter

1850 processo ¢ mais dificil do que isto, sendo, por exemplo, necessarias mais do que um
determinado nimero de horas de visualizacdo para estas serem consideradas como tal.

186 Neste paradigma, se um certo edificio tiver um vidro partido e este ndo for consertado, em
breve mais partido ficard pelo vandalismo, uma vez que a imagem do vidro partido da ¢ de
abandono e desleixo, logo que o espaco nao ¢ cuidado nem vigiado.

187 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 27.
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uma taxa de visualizagdo e de aprovagdo dos seguidores de acordo com as expetativas da
empresa, valores que variam de acordo com a dimensdo do influencer, da rede social e do

publico a quem se dirige.

Este pagamento nem sempre € monetario, em especial no caso dos pequenos ¢ médios
influencers, passando mais por product placement," vestindo o influencer, oferecendo e
colocando os produtos estrategicamente no plano do video ou no cenario ou por outras

, . .1
estratégias subtis.'”

Por outro lado, ha um equilibrio dificil entre promover produtos mais rentaveis mas
tidos como elitistas para muitos dos seguidores, ou optar por patrocinios menores mas que
serdo mais facilmente acessiveis. Se se insistir nos produtos elitistas o risco de perder o
interesse de um numero consideravel de seguidores ¢ real, mas, por outro lado, gerar a
ambicao de poder alcangar esses produtos ou servicos também pode servir de motivagao,
acrescido o facto de os poder ver experimentados por um outro consumidor sem ter de gastar

nada e sem risco algum.

Um fendémeno interessante nesta matéria é que os influencers sdo frequentemente
seguidos pelas mesmas pessoas nas varias plataformas que possuem, o que implica, por um
lado a necessidade de coeréncia nas vdarias redes, por outro, revela a fidelidade dos
seguidores, o que ¢ fomentado amitde pelos proprios influencers que fazem questdo de

publicitar as varias redes em que estdo presentes.

Neste sentido, o estudo de Cardoso conclui que a consulta de redes sociais € um habito
quotidiano da sua amostra, em especial no que diz respeito a rede Instagram, e que a
frequéncia de acesso € tanto maior quanto mais hiperligacdes para outras redes sociais

.. . . . 191
existirem nas diferentes plataformas das mesmas redes sociais."”

Assim, e de acordo com esta conclusdo, faz sentido que os influencers anunciem em
que redes estdo presentes, pois tal permite, por um lado, uma maior facilidade em serem

encontrados, por outro, maior numero de acessos e visualizagdes das suas publicacdes (logo

188 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolugdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 60.
189 Técnica de colocagdo estratégica de produtos que se pretendem promover no plano de
imagem sem que se fale diretamente daquele produto. Um exemplo pode ser um influencer
que durante o seu video ou numa fotografia sua tenha uma garrafa de um determinado
refrigerante junto de si com o rotulo voltado para o observador sem que o objeto da
publicagdo seja esse mesmo produto.
Y0 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 61.
P1 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 74.
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maior alcance e poder de influéncia, aliado ao fato da remuneracao por visualizagdes ser mais

facilmente alcangavel por este meio).

Igualmente refere a autora que ¢ frequente o primeiro contacto com a informagao ter
lugar no Instagram, mas para maior detalhe e informacdao mais aprofundada, os seguidores
prosseguirem para a pagina principal (ou blogue) do Influencer, fenomeno que se pode
entender ser mais frequente nesta rede social dadas as limitagdes algoritmicas de tempo
maximo de video e a dificil utilizacdo do texto nesta plataforma — ¢ uma rede social, por
exceléncia, de imagem nao de texto, logo qualquer texto publicado tem de ser

) s . ~ 1192
verdadeiramente breve, sintético e assertivo, sob pena de nao ser lido.

Convém realgar que as redes sociais, pelo seu algoritmo e forma de organizacao,
permitem que apenas se veja aquilo que nos interessa (ou que o algoritmo entende que ¢ do
nosso agrado), rejeitando aquilo que vai contra o0 nosso pensamento ou interesses.
Fomenta-se, deste modo, o espirito de tribo, de grupo em que o pensamento ¢ uniforme e a

interconetividade leva a opinides e temas semelhantes.

Talvez por isso, os influencers sao tidos como fonte de informagao credivel e possuam
um prestigio muito proprio como fontes de auxilio na decisdo informada, afinal o algoritmo

leva os seguidores em dire¢do aqueles que supostamente serdo do seu agrado.

Assenta, no fundo, o seu poder na empatia, na espontaneidade ¢ no conhecimento
apaixonado, crescendo este a medida que se torna mais credivel, aumentando com isso a
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difusdo e o alcance do seu canal e da sua marca.

Porém, e como ja dissemos, um dos grandes inimigos dos influencers sao os proprios,
quando, em busca da sua propria autenticidade e do falar sem filtros, comentam a quente
situagdes ou interpelacdoes dos proprios seguidores. Tal ¢ comum nos diretos, em que
procurando ser o mais naturais possivel, respondem imediatamente ¢ sem pensar, ou, em
alguns momentos, revelam sobranceria em relagdo aos seguidores. Qualquer destas situagdes
pode resultar numa perda irreparavel na sua imagem e consequente perda de seguidores, que,

por seu lado, poderd acarretar o cancelamento de patrocinios.

192 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 74.
193 Cf. Jalio, Influenciadores digitais: evolu¢do e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 61.
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12. Sobre a credibilidade dos influencers

Na busca de informagdo o critério de credibilidade da fonte ¢ fundamental para
realizar uma escolha adequada. No que diz respeito aos influencers e as redes sociais ha uma
sensagdo de maior credibilidade do que num website na medida em que o influencer € visto,
como se disse, como um outro cliente, um outro utilizador, apenas mais experiente, mais
informado, contrariamente aos websites que veiculam informac¢ao misturada com propaganda,
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publicidade e nio comportam, frequentemente, a experiéncia real de utilizago."

E, todavia, inquestionavel que também deve ser reconhecida uma escala de
credibilidade entre os influencers, isto ¢, nem todos merecem a generalidade dos utilizadores
e seguidores, a mesma confianga, por motivos diversos, nomeadamente a transparéncia na

comunicag¢do de conteudos pagos, de patrocinios ou a auséncia mesmo destes.

Neste sentido, pode afirmar-se, sem surpresa, que quanto mais credivel for a fonte
(neste caso o influencer), maior potencial de influenciar comportamentos tera. Todavia, ¢é
importante salientar que ¢ no utilizador que recai o 6nus de avaliar a credibilidade do
influencer ou do canal, ndo havendo uma grelha ou um ranking oficial de fiabilidade destes,
pois os argumentos € a informagdo que veiculam, tendo um carater tdo informal e pessoal,
pode ser relevante para uns e ndo para outros, apelar aos desejos e aspiragdes de uns mas nao

1
de outros.'”’

Com efeito, o meio em que os influencers atuam ndo € verificado e a propria
identidade do influenciador ¢ geralmente desconhecida da generalidade das pessoas — grande
parte dos influencers sdo pessoas andnimas, ndo famosas se ndo, quando muito, no seu meio
das redes sociais — pelo que os utilizadores/ seguidores tém de fazer uma avaliagao inicial da
credibilidade deste, nomeadamente, através do numero de seguidores e de comentarios

" 196
positivos.

Sugere Cardoso, neste sentido, a partir do estudo de Augie alguns critérios principais
para aferir essa credibilidade, como seja a transparéncia, independéncia e apresentacao,
entendendo que, quanto mais publicidade ou contetdos patrocinados tiver, menos
independente se apresenta, piorando caso esta seja dissimulada no meio dos demais
conteudos, revelando falta de transparéncia. Ao mesmo tempo, conteidos com linguagem

pouco cuidada também podem ser tidos como pouco crediveis, aspeto que, como veremos,

4 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 19.
195 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 20.
196 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 20-21.
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nao ¢ tao linear, na medida em que tal pode ser entendido como autenticidade e descontragado

: , 19
do influencer, no fundo, que produz os seus contetidos sem filtros."”’

Cardoso defende ainda que, os influencers sdo um grupo muito desejavel para as
diferentes marcas, na medida em que através de um investimento significativamente pequeno
conseguem alcancar os seus clientes mais rapida e facilmente, uma vez que, como defende
(concordando com Subramani e Rajagoplan) «a influéncia nas redes sociais [¢] mais atraente
e penetrante do que as interagdes interpessoais».'*® Nesta afirmacdo, ndo considera, todavia
que, a propria comunicagdo dos influencers imita a comunicagdo pessoal e informal entre
individuos, apenas com a enorme vantagem de ser feita para muitas, que se sentem, ainda

assim, as unicas destinatarias daquela mensagem.

Mais defende que € por serem influencers que o mercado (questionamo-nos se a autora
quererd dizer, antes, os seus seguidores?) acredita neles.'”’ Afigura-se-nos que ndo ¢
totalmente o caso: os seguidores acreditam nos influencers porque se identificam com eles e
com a sua mensagem, porque lhes conferem credibilidade, na medida em que sdo (pelo menos
aparentemente) consumidores comuns, apenas com melhores capacidades de procura e

partilha da informagao. >

Assim, a credibilidade de um influencer, além de ndo poder ser medida de forma exata
nem tdo-pouco cientifica, depende de fatores que variam de pessoa para pessoa,
nomeadamente a identificacdo de cada seguidor com o estilo, com o registo de linguagem e
com o tipo de argumentos utilizados, estando assim dependente da escala de valores de cada
um e a sua tolerancia face, por exemplo a conteudos pagos ou a rejei¢do pura e simples de

estratégias veladas de product-placement.

13. Real influéncia dos influencers

E indiscutivel o papel e a capacidade de disseminacdo da informacdo e de novos
produtos pelos influencers, que, com a explosdo das redes sociais, flui livremente, de forma

massificada e sem controlo, permitindo um maior e mais barato alcance dos consumidores do

7 Cf. Cardoso, A influéncia dos bloggers no target feminino, 21.
18 Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 23.
199 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino, 23-24.
200 Recorde-se a este propdsito o slogan da radio internacional alemd durante a II guerra
mundial e a resposta da sua congénere BBC. Durante a II guerra mundial a radio alema, que
era transmitida em onda longa, usava como seu slogan propagandistico “A Alemanha fala, o
mundo escuta”. A este, respondeu a BBC com um outro: “A BBC fala, o mundo acredita”.
Nao ¢ pelo argumento de autoridade que se convence, mas sim pela credibilidade.
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que por outros meios seria possivel. Tal fendmeno alterou as relagdes de comunicagao entre
consumidores e empresas, que agora preferem, uns pesquisar online as informagdes de que
necessitam, e outros publicitar veladamente através de influencers os seus produtos e servigos,

pessoas em que os utilizadores confiam como sendo outros consumidores € nao como agentes

de publicidade.”

Apesar do muito que se escreveu ja sobre o poder dos influencers e a sua capacidade
de, se ndo decidir pelos seus seguidores, pelo menos auxiliar nessa decisdo, afigura-se honesto
e, por conseguinte, necessario averiguar qual o real poder de influéncia dos influencers.
Questionamo-nos, portanto: terdo mesmo os influencers uma palavra-chave a dizer nas
escolhas que os seus seguidores fazem? Qual o seu real poder? Que fatores favorecem o

incremento desse poder? Como se conquista e mantém a credibilidade como influencer?

Recorremos, deste modo, ao estudo de Anna Cardoso, ndo obstante a nossa obje¢do ja
anteriormente apontada e a sua limitacdo ao publico feminino, embora os seus resultados
possam facilmente ser extrapolados — como se verificara através da observagdo e analise do

grupo de teste/ piloto — para o publico masculino em geral e para outras redes sociais.*"*

Cardoso considera, a partida, que os bloggers serdo um dos grupos que mais impacto
. ) ) (. X 203
tétm na escolha dos consumidores por serem tidos como fiaveis nas suas opinides,
credibilidade de onde advém o seu poder, num sistema que se autoalimenta — quanto mais
credivel, mais poderoso se torna no meio digital, e quanto mais poderoso mais credivel por
possuir muitos seguidores, o que se torna apetecivel as marcas e patrocinadores, permitindo,

. ~ 204 ; . . . ~

assim, a obten¢do de melhores produtos.””" Porém, como vimos, contetidos patrocinados sdo
tomados pelos seguidores com algumas (naturais) reservas, dependendo, ainda assim, da

credibilidade acumulada do influencer.

Uma perce¢do um pouco diferente ¢ a visdo resultante do estudo de Julio sobre os
influencers e o que pensam os seus seguidores resulta na conclusdo de que estes sdo uma nova
profissdo, com mercado e futuro, ndo obstante o seu prestigio social ndo ser muito elevado
nem particularmente benéficos ou crediveis. Talvez por isso também ndo os considerem

particularmente persuasivos nem sequer capazes de moldar a opinido dos seus seguidores, na

21 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 51.

202 Cf. Cardoso, 4 influéncia dos bloggers no target feminino.

293 Recorde-se que para Cardoso este termo indica algo que inclui ndo apenas os blogues mas
tudo aquilo que no presente trabalho se designou por redes sociais.

294 Cf. Cardoso, A influéncia dos bloggers no target feminino, 1.
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medida em que se ndao os entendem especialmente crediveis ou benéficos, aquilo que

. . . 2
promovem € também assumido com reservas. 03

Sdo resultados surpreendentes, na medida em que todo o pensamento defendido
anteriormente pela autora e todos os demais estudos consultados defendem outra percecao.
Tal poderia ser devido a um qualquer erro da amostra, mas analisando os resultados mais
aprofundadamente, estes e sugerem outras conclusdes interessantes, nomeadamente que
quanto mais expostos aos influencers, mais os seus seguidores os entendem como uma nova
profissdo e que veio para ficar, numa logica de quanto mais se usa mais se cré, entendendo-os
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também mais como benéficos do que aqueles que nao estao tao expostos.

O mesmo acontece relativamente ao numero de influencers que cada um segue,
concluindo-se que quanto mais se segue maior ¢ a percecdo de beneficio social da atividade
destes, maior a percecdo da sua credibilidade e capacidade de persuasdao e de moldar a

. . 207 . g .
opinido.” " Novamente, um dado preocupante, que indica que quanto mais se mergulha nas
redes sociais dos influencers mais propenso se fica a ser influenciado e a acreditar.
Ressalva-se a possibilidade dessa percecao credibilidade advir das opinides sobre os mesmos

produtos serem muito proximas, validando-se mutuamente.

Um outro fenémeno interessante € o facto de ser a rede social Youtube aquela em que
mais seguidores defendem os influencers como benéficos, crediveis e prestigiados.”” A
imagem em movimento e o ritmo imposto pelos influencers nos seus videos nao ¢ favoravel a
reflex@o e ao pensamento critico, mas ao mesmo tempo pode salvaguardar-se a possibilidade
de serem os influencers presentes no Youtube os mais bem-preparados, ou mesmo 0s
melhores, dados os requisitos tecnoldgicos mais onerosos que requere relativamente a outras

redes sociais.

Outro dado interessante ¢ relativo ao género, que revela que sdo as mulheres quem
mais reconhece aspetos positivos nos influencers e mais propensas a serem por eles

. . 2
influenciadas.’”

295 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 73-74.
20 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 76-77.
27 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 80-82.
298 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 84-85.
29 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 87-88.
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Na medida em que no estudo de Julio esta ¢ considerada uma profissao de futuro,
também se concluiu que todos os aspetos mais importantes hoje para se ser um influencer o
serdo ainda mais no futuro, nomeadamente a necessidade de serem especialistas, honestos

N . ... 210 . , o - . .
auténticos ou originais.” = Consideramos, porém, que esta questdo nao foi bem-sucedida na
medida em que os resultados apontam todos para o futuro: se algo ¢ importante hoje, sé-lo-a
ainda mais no futuro, sem se entender o que € mais importante hoje e o que serd amanha,

numa escala hierarquizada de valores e carateristicas.

Nesta perspetiva de compreensao do real poder de influenciar as decisdes e do porqué
desse poder detido pelos influencers, Cardoso recorda o trabalho de Assael que procura
explicar aquilo que guia o consumidor na prossecug¢io das suas necessidades.”’’ Assim, o
consumidor procura, nomeadamente, evitar o risco de se equivocar, poupar tempo na pesquisa
de produtos que satisfagam as suas necessidades e ambic¢des, compreender rapidamente como
este produto se utiliza, a0 mesmo tempo que procura conforto na pertenga a uma comunidade
virtual. Para tal, é verdadeiramente propicio o ambiente das redes sociais, onde se encontram
comunidades para todos os fins e onde se conseguem opinides de outros alegados utilizadores
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do mesmo produto ou servigo, obtendo frequentemente respostas rapidas as questoes.

Os influencers sdo, assim personalidades do mundo digital que detém autoridade e
poder devido ao seu conhecimento do produto ou servico enquanto utilizadores, posi¢ao que
os converte em fatores preponderantes na formagao de opinido e tomada de decisao dos seus
seguidores. Estdo particularmente expostos a grupos que lhes conferem experiéncia,
desenvolvendo opinides e agindo pela partilha destas sobre temas afins a sua éarea de

. 21
conhecimento.?"

Distinguem-se como uma espécie de pequenas celebridades, que em vez de fas t€m
seguidores, mas frequentemente mais poderosos e influentes no mundo digital do que as
verdadeiras celebridades, porque sdo tidos como mais crediveis e acessiveis. Sao,

frequentemente, designados por produtores de contetdos, que partilham nas redes sociais,

210 Cf. Talio, Influenciadores digitais: evolugio e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 90-91.
21 Cf. Cardoso, A influéncia dos bloggers no target feminino, 16.
212 Ndo podemos, todavia, escamotear o grande problema do frolling que surgiu com as redes
sociais. Por este fendmeno entende-se a humilhacdo, o insulto ou a agressividade perante um
determinado comentario ou publicagio. E um problema crescente nas redes sociais, onde
qualquer questdo, qualquer comentério pode ser algo de discursos de 6dio severos, o que vem
limitando cada vez mais a liberdade de questionamento, de expressdao e a propria liberdade
criativa, quando o alvo sdo os proprios influencers.
213 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucio e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 51.
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oferecendo uma visdo intimista de si mesmos ao mesmo tempo que dao a sua opinido e
ajudam a escolher de acordo com a sua experiéncia, o que os torna, como se disse apeteciveis
para as marcas que por vezes lhes oferecem produtos para testar ou simplesmente para sobre
eles falar, naquilo que se pode designar por marketing de influéncia. No fundo, a capacidade
de influenciar outros pode ter-se democratizado, estado acessivel a quem domine as redes
sociais e as tecnologias digitais, conseguindo, assim afetar a decisdo de outros, o seu

: 214
comportamento ou as suas atitudes.

14. Sintese do capitulo

No presente capitulo exploramos o conceito de influéncia e as suas implicagdes de
modo a poder compreender que poder transitou dos opinion makers que tradicionalmente
pontificavam nos mass media para os influenciadores digitais que dominam o meio digital e

as redes sociais em particular.

Para tal foi necessario explorar e distinguir uns de outros, de modo a compreender que
uns ndo se confundem com os outros, mesmo que, por vezes, uns tentem imitar a

popularidade de outros e a outros autoridade dos argumentos dos primeiros.

Conclui-se que ambos utilizam estratégias diversas porque também os seus
publicos-alvo sdo distintos: uns recorrem a sua posi¢cdo social e aos seus conhecimentos
reconhecidos, enquanto os outros recorrem a sua suposta experiéncia como consumidores,
utilizadores ou simplesmente cidaddos sem qualquer outra agenda ou interesses encobertos
para veicular a sua posi¢do e opinido, apresentando-se ora como um amigo mais velho ou

mais experiente € ndo como um superespecialista com um discurso hermético e politicamente

correto.

Igualmente se discutiu a autoridade e as estratégias utilizadas pelos influencers para,
divulgar os seus conteudos e tornéd-los mais passiveis de serem partilhados, aumentando assim
o seu publico, as visualiza¢des e, por conseguinte, eventualmente, os seus lucros gragas aos

patrocinios.

Abordou-se, neste ambito, também, a questdo da credibilidade poder ficar diminuida
pelos contetdos patrocinados, concluindo-se haver um equilibrio muito fragil entre o
patrocinio aceitdvel e aquele patamar em que ja se comeca a questionar a imparcialidade do

influencer.

214 Cf. Julio, Influenciadores digitais: evolucdo e perspectivas futuras nas redes sociais em
Portugal, 51-52.
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No fundo, conclui-se que as palavras-chave nesta matéria sdo honestidade e
autenticidade, querendo isto dizer que, pelo menos na aparéncia, o influencer deve ser honesto
nas suas opinides e auténtico na sua postura, ndo escondendo por um lado os seus
patrocinadores e por outro mostrando que — embora muitos sejam ja uma marca — a sua

imagem ndo ¢ uma personagem mas uma pessoa real.

No proximo capitulo procuraremos, a partir de um caso pratico, observar se as
concegoes e ideias veiculadas pela literatura revista se confirmam numa amostra selecionada,

analisando-se os dados obtidos e procurando retirar as devidas conclusdes.
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CAPITULO 4 — DA TEORIA A PRATICA: O PROGRAMA DE EMRC E A PRATICA DE
ENSINO SUPERVISIONADA

1. Contextualiza¢do geral do Agrupamento

O concelho de Braga, em que o Agrupamento de Escolas Alberto Sampaio se insere, ¢
densamente povoado, com 9974 habitantes por quilometro quadrado.’’> A maioria da
populagdo concentra-se na area urbana, onde a densidade ¢ elevada. Segundo os ultimos
censos, Braga cresceu de 164.192 habitantes em 2001 para 181.494 em 2011, e depois para

194.588 em 2021, sendo, a data, o sexto maior em populacio no pais. *'®

O Agrupamento de Escolas Alberto Sampaio (AESAS) ¢ constituido
por onze unidades organicas: trés jardins-de-infancia, duas escolas bésicas do primeiro
ciclo, quatro escolas basicas do primeiro ciclo com jardim-de-infincia, uma escola basica do
segundo e terceiro ciclos, e uma escola secundaria com terceiro ciclo do ensino basico. Deste
modo, esta presente em oito freguesias do concelho de Braga (Espordes; Fraido; Lomar;
Morreira; Nogueira; Sdo José de Sdo Léazaro; Sdo Paio d Arcos; Trandeiras), o que, pelo
contexto geral, lhe confere um cardter predominantemente urbano/ semiurbano, atingindo,
pontualmente, o meio rural. Nao obstante, cerca de dois ter¢os dos seus alunos encontram-se

na E.B. 2,3 de Nogueira e na Escola Secundaria de Alberto Sampaio.

Este agrupamento ¢ fruto da agregagdo, em 2013, da Escola Secundaria de Alberto
Sampaio com o (a partir de entdo) extinto Agrupamento de Escolas de Nogueira, que se tinha
constituido em 2001 e da qual faziam parte todas as unidades organicas do atual
Agrupamento, a excecdo da Escola Secundéaria Alberto Sampaio, de ora em diante escola
sede. Possui, desta forma, unidades organicas nas freguesias em volta, num raio de cerca de

cinco quilometros.

O contexto do Agrupamento ¢, como se referiu, maioritariamente urbano ou
semiurbano e, pontualmente, rural. Assim como a sua envolvente fisica, o publico de cada
uma das unidades educativas ¢ também distinto, sendo que algumas destas unidades se
encontram implantadas em zonas j& predominantemente rurais, no limite da periferia do

concelho, e outras em contexto fortemente urbano.

215 Instituto Nacional de Estatistica, «Estatisticas territoriais», Acedido em 14/06/2022,
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine unid _territorial &menuBOUI=13707
095&contexto=ut&sel Tab=tab3.
216 Tnstituto Nacional de Estatistica, «Estatisticas territoriais», Acedido em 14/06/2022,
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine indicadores&contecto=pi&indOcorr
Cod=0011166&selTab=tab0.
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O Agrupamento abrange uma populagdo significativa de criangas e jovens do

concelho, mas esta abrangéncia varia consoante o ciclo de escolaridade.

A abrangéncia da populacdo de criangas e jovens do concelho, pelo Agrupamento, é
distinta em cada ciclo, variando dos 36% no ensino secundério aos 8% no segundo ciclo.
Quer isto dizer que, da populagdo de todas as criangas e jovens do concelho de Braga, em
média, 14% frequentam uma das escolas do Agrupamento. Quanto ao género, verifica-se um
grande equilibrio, com 50,8% do sexo feminino e 49,2% do sexo masculino, exceto nos

cursos profissionais, onde 30,37% sao do sexo feminino e 69,63% do sexo masculino.

No que concerne a nacionalidade, 91,7% dos alunos sdo portugueses, sendo 6,1% (184
alunos) oriundos do Brasil, 0,5% (14 alunos) oriundos de Angola, tendo a Venezuela,
Espanha, Italia, Ucrania, Mogambique e Zambia percentagens de 0,2% cada. Os restantes
alunos do ensino diurno apresentam percentagens menos expressivas, € considerando o pais
de proveniéncia de cada um, apresentam origens tdo distintas como Africa do Sul, Estados
Unidos da América, Franga, Lituania, Luxemburgo, Moénaco, Mongdlia, Paquistdo, Porto

Rico, Roménia, Suiga, Suriname, Turquemenistao e Turquia.

No caso da Escola Secunddria, esta capta alunos de toda a cidade e arredores. A
Escola E. B. 2, 3 de Nogueira, por seu lado, quase metade dos seus alunos, provém nas
freguesias de Nogueira (29,37%) e Lomar (11,99%), seguidos de Espordes (8,61%), Sao José
de S. Lazaro (7,24%), Fraido (5,46%) e Sao Vitor (5,33%).

Nos termos da legislacdo em vigor, a Educacdo Especial destina-se a alunos com
limitagdes significativas ao nivel da atividade e participagdo num ou varios dominios da vida,
decorrentes de alteragdes funcionais de carater permanente. Este servico, enquanto parte
integrante da Equipa Multidisciplinar de Apoio ao Aluno, constitui uma mais-valia garantindo
a inclusdo educativa e social, o acesso ao sucesso educativo, a estabilidade emocional,
autonomia, a prepara¢do para o prosseguimento de estudos ou para uma adequada transicao
da escola para a vida profissional. O nimero de alunos assinalados com NEE no AESAS, em
2015/2016, correspondia a 1,7% do total de alunos, dos quais um quinto se encontra na Escola
Secundéria. Quer o nimero, quer a complexidade de muitas das situagdes particulares,
absorvem, com toda a pertinéncia, uma parcela significativa de recursos do Agrupamento,

tanto em termos de docentes de Educacao Especial, como de docentes de Apoio Educativo.

No que respeita a habilitagdo dos pais, nas escolas mais urbanas, a percentagem de
Encarregados de Educacdo com licenciatura ¢ sempre superior a 25%, sendo que a

percentagem daqueles que possuem, pelo menos, o ensino secundario € sempre superior a
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50%. Relativamente ao emprego, 12,2% das encarregadas de educacdo estdo desempregadas e
52,2% empregadas por conta de outrem. Cerca de 4,7% sdo domésticas, 1,2% indicam ser
empregadoras enquanto 3,2% trabalham por conta propria isoladamente; 25,8% nao indica a

profissao.

Quanto aos encarregados de educacdo, 6,5% estdo desempregados e 50,9%
empregados por conta de outrem. Cerca de 3,5% indicam ser empregadores ¢ 5,8% trabalham

por conta propria isoladamente; 31,5% também ndo refere a profissao.

2. O Projeto Educativo do Agrupamento
2.1 O projeto educativo como documento base

O Projeto Educativo configura-se, nos termos da lei, como instrumento de autonomia,
conforme preconiza o artigo 9° do Decreto-Lei 75/2008, de 22 de abril. Neste sentido,
«consagra a orientagdo educativa do agrupamento de escolas [...], elaborado e aprovado pelos
seus orgdos de administragdo e gestdo para um horizonte de trés anos, no qual se explicitam
os principios, os valores, as metas e as estratégias segundo os quais o agrupamento de escolas

[...] se propde cumprir a sua fungdo educativay.’'’

No entanto, dado que o sistema educativo ainda se encontra fortemente centralizado,
mesmo que tendencialmente desconcentrado, estd sempre dependente da tutela, no que diz
respeito tanto a produgdo de enquadramentos, curriculos, orientacdes, obrigagdes como na
obtencdo de autorizagdes casuisticas. Neste sentido, a margem de autonomia de cada escola

publica é diminuta.

Ao mesmo tempo, apesar da centralizacdo, as varias escolas do ensino publico nao
sdo, nitidamente, iguais entre si, uma vez que possuem enquadramentos socioecondmicos e
socioculturais diferentes, sendo procuradas por publicos distintos e as suas redes de relagdes,
atores e evolugdo historica sdo, igualmente, distintos. Resulta daqui que o conjunto de praticas
e valores, que se traduz em regras, escritas € nao escritas, vao sendo reconhecidos pela
comunidade e, perdurando no tempo, conferindo também uma margem de identidade,

assumida coletivamente, conduzindo a existéncia de um percurso distinto e particular.

O Projeto Educativo da Escola ¢ a formalizagdo e reflexo desta identidade coletiva e

consequente enquadramento para a acdo do Agrupamento, definindo o rumo da melhor

2'7 Ministério da Educagdo. 2008. “Decreto-Lei 75/2008”. Didrio da Republica 1* série, 79
(abril): paginas 2341 — 2356. Acedido em 14/06/2022, https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/
decreto-lei/75-2008-249866.
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resposta possivel a todos aqueles que a ele se queiram associar nas suas diversas dimensoes.
Um projeto educativo s6 faz sentido se se traduzir numa efetiva mudanca das atitudes e
praticas de toda a comunidade e se o mesmo for permanentemente refletido, assumido e

interiorizado por todos.

No caso do AESAS, este foi o caminho que permitiu adquirir o estatuto de instituicao
reconhecida a nivel local, regional ¢ mesmo nacional, um Agrupamento a quem, confiada
uma missdo educativa de servi¢co publico, a cumpre, centrando-se na constru¢do de uma
educagdo integral, antes de tudo para a cidadania, promovendo o desenvolvimento da
autonomia pessoal, favorecendo a clarificacdo de um sistema de valores e de praticas numa
perspetiva eminentemente humanista, a qual permita aos individuos a interpretagdo critica e

fundamentada do mundo atual e os dote de capacidade de agdo, com sucesso, no mesmo.

2.2 Principios e Valores Orientadores

Numa sociedade democratica o processo educativo tem como finalidade o
desenvolvimento e a formagao de cidadaos em condi¢des de igualdade de oportunidades e de
sucesso, missao fundamental da escola publica, baseada na promog¢ao da educagao para todos,
educacdo essa que se orienta para a dignidade da pessoa humana, o desenvolvimento

sustentavel, igualdade de direitos, para a equidade social.

Apresenta-se, assim, como espago privilegiado de promog¢ao da abertura a mudanca,
compreensdo da pluralidade de opinides e da diversidade de modelos civilizacionais,
encontrando-se disponivel para a concretizacdo de um projeto educativo inclusivo, humanista
e inovador, estimulando continuamente a producao e fruigdao de bens culturais e assegurando a

participacao ativa de todos os intervenientes no processo educativo.

No cumprimento destas aspira¢des, definem-se como pilares fundamentais do
Agrupamento principios e valores como: Liberdade e Responsabilidade; Humanismo e
Equidade; Qualidade e Transparéncia; Conhecimento e Inquietacdo; Fraternidade e

Sustentabilidade; Participa¢ao e Motivagao.

Em suma, partindo da certeza de que a Escola ¢ a principal instituicdo complementar
da familia na garantia do direito & educacdo e um dos pilares fundamentais da vida em
sociedade, com importantes responsabilidades politicas, educativas, formativas e sociais,
comprometemo-nos, no respeito pela educagdo enquanto bem comum, a valorizar e garantir a

participagdo plena e efetiva de todos, a tolerdncia, disciplina, autonomia, empenho,
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responsabilidade e integridade, curiosidade, reflexao e inovagao, exceléncia e exigéncia e os

valores éticos, como pilares da constru¢do de um saber ser e saber estar no mundo.

Concomitantemente, definem-se metas e estratégias primordiais para a consecucgao da
missdo do agrupamento. Neste sentido, entende-se que qualquer meta deve partir de um justo
equilibrio entre a realidade e a ambigdo, proporcionando algo a que justamente se deve

ambicionar.

Assim, na defini¢do de uma meta deve colocar-se sempre o objetivo um pouco mais
além do que o contexto implicaria sem, no entanto, ser tdo ambiciosa que se torne
desmotivadora porque inalcangavel, ou menos desejavel, nem sequer que facilite um discurso

de falseamento da realidade que permita justificar o insucesso.

Deve, por outro lado, também ser de facil e objetiva verifica¢do, qualificavel e/ ou
quantificavel no seu indice de cumprimento. Neste sentido, as metas educativas definidas para
o Agrupamento estdo organizadas em dois dominios principais: Sucesso Educativo e

Organizacdo e Gestao da Escola.

O primeiro tem como subdominios a Ag¢do Educativa, Resultados Académicos,
Formacdo Civica e Humana, Abandono Escolar e Avaliagdo; o segundo, a Autoavaliagdo,
Equipamentos e Recursos Educativos, Bem-estar e Satisfagao, Recursos Humanos e Gestao

Administrativa e Financeira.

Para cada subdominio sdo apresentadas as principais linhas de agdo estratégicas, sendo que
muitas delas permitem cumprir o designio de mais de um dominio ou subdominio. E da
competéncia da Equipa de Avaliagdo Interna elaborar os instrumentos de recolha de
informagdo que permitem acompanhar e verificar o cumprimento das diversas metas

estabelecidas.

3. O caso particular da Escola EB 2/3 de Nogueira

A escola EB 2/3 de Nogueira, mais especificamente, ¢ um espaco de ensino assaz
acolhedor, recebendo diversos alunos, particularmente da zona oeste da cidade de Braga.
Devido a diversidade e a heterogeneidade dos alunos, assume uma realidade escolar que se

apresenta como um verdadeiro desafio.

Estes discentes, em boa parte devido ao contexto geografico, tornam o processo

ensino-aprendizagem verdadeiramente exigente, na medida em que os seus anseios,
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preocupacdes e objetivos sao muito dispares, oscilando entre alunos com elevadas expetativas

e muitos outros cujos interesses divergem frequentemente dos escolares.

Inserida num contexto em que o proprio Projeto Educativo prevé uma educacdo
humanista, que promova a dignidade da pessoa humana, a disciplina de Educacao Moral e
Religiosa Catolica tem de encarar estes desafios com acrescido entusiasmo e proatividade, ou

ndo fossem esses os principios e os valores pelos quais se pauta.

4. Caraterizacio da turma

A turma do nono ano, que nos foi confiada para o desenvolvimento do estagio, ¢
composta por vinte e um alunos de ambos os sexos, com idades compreendidas entre os 13 e

os 15 anos, perfazendo uma média e uma moda de idades de 14 anos.

Esta turma conta com nove rapazes e doze raparigas, maioritariamente de
nacionalidade portuguesa, havendo, no entanto, o caso de uma aluna de nacionalidade
ucraniana, que foi integrada na turma em finais de abril, € uma outra aluna, que foi passou a

fazer parte a turma em meados do segundo periodo.

A turma encontra-se toda inscrita a disciplina de Educagdo Moral e Religiosa Catolica
(EMRC) e apresenta uma assiduidade muito boa. Existem, por outro lado, alguns casos de
caréncia econdmica, a saber, oito alunos beneficiam da Acado Social Escolar, estando dois

alunos abrangidos pelo escaldo A e cinco pelo escaldao B.

A turma possui dois alunos que beneficiam de medidas de apoio seletivas e adicionais,
no ambito do Decreto-Lei n® 54/2018: uma aluna por manifestar um quadro de dislexia e
outro aluno devido a um diagnostico de Atraso de Desenvolvimento Psicomotor, sobretudo da

area da linguagem e motricidade fina.

O nivel de escolaridade dos Encarregados de Educacdo ¢ médio/ alto, sendo que a

maioria apresenta formagao superior.

No geral, os alunos sdao educados, simpaticos e agradaveis na relagdo com os
professores, sendo também empenhados, para além de revelarem competéncias sociais €

morais.

No tocante tanto a0 comportamento como ao aproveitamento, o grupo-turma apresenta
um nivel muito bom. Dos vinte e um alunos da turma, dezasseis nao apresentam niveis

inferiores a trés e apenas quatro apresentam um nivel negativo.
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A turma apresentou-se, assim, no caso especifico da disciplina de EMRC, sem
problemas de indisciplina, participando cada um na sua vez e de forma respeitosa face aos
colegas e demais membros da comunidade educativa, revelando uma excelente atitude, bem
como uma participacao e interesse muito apreciaveis, fatores que foram melhorando ao longo

do decurso das aulas como se detalhara mais a frente.

5. A Disciplina de EMRC e a unidade letiva 4 do 9° ano

A disciplina de EMRC (Educag¢ao Moral e Religiosa — Catolica) ¢ uma disciplina sui
generis no contexto do curriculo escolar do ensino Bésico e Secundario. Primeiramente pelo
seu carater eminentemente confessional, o que a distingue, logo a partida, das demais que se
caraterizam por uma suposta imparcialidade, abstengao de juizos de valor e primazia dada ao

método cientifico.

E, todavia, notério que, especialmente no que toca as ciéncias sociais ¢ humanas, a
imparcialidade e a auséncia de juizos de valor é, claramente, dificil, se ndo impossivel:
estamos integrados numa determinada sociedade, imbuida de determinados valores,
enformados por uma determinada cultura e num determinado tempo que nos afeta e nos

confere uma determinada lente, através da qual observamos os factos e a realidade.

Depois, distingue-se de todas as demais pelo seu cardter opcional, mesmo que de
frequéncia obrigatéria. Quer isto dizer que ¢ uma disciplina de compromisso: quem nela se
inscreve, fa-lo de forma absolutamente livre, mas compromete-se a, durante o ano letivo
subsequente, cumprir os deveres do aluno como em qualquer outra disciplina, nomeadamente
de assiduidade, pontualidade, participacdo, correcdo na postura ou mesmo de realizar as
tarefas que lhe forem indicadas, ndo podendo, como em nenhuma outra das disciplinas do

curriculo, desistir ou desinscrever-se.

A realidade observada €, na verdade, a oposta: hd mais alunos a pretender inscrever-se
fora do periodo de inscri¢des € mesmo a frequentar a disciplina sem estar sequer inscrito do

que alunos a manifestar a vontade de se desinscrever.

A esta realidade ndo ¢ alheio o seu carater tendencialmente pratico e de solicitacdo aos
alunos de uma reflexdo cada vez mais avangada e profunda, a medida que estes vao
adquirindo capacidades e competéncias nesta matéria, bem como a constante solicitacdo da
sua opinido e experiéncia, as quais sao verdadeiramente valorizadas, sendo frequentemente
mais importante a partilha de experiéncias ou de problemas reais dos alunos do que a leitura,

interpretacdo e reflexdo sobre textos constantes do manual.
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E uma disciplina que contribui fortemente para a construcdo de seres humanos
integrais, capazes ndo s6 de ter uma posi¢cdo sustentada sobre temas fundamentais para a

Humanidade, como também capazes de os apresentar e comunicar a outros.

Nao obstante a sua inquestionavel confessionalidade, a qual estd obrigatoriamente
subjacente a matriz crista e catolica, revela uma abertura as demais tradigdes religiosas e nao
se esquiva ao necessario debate ciéncia-fé¢, nem a referéncia e reflexdo sobre os novos
movimentos religiosos. Os vdrios temas ndo evitam, de modo algum, temas dificeis,
polémicos ou sensiveis, sobre eles dando uma visao evangelicamente sustentada, humanista e

crista.

A unidade letiva 4 do 9° ano versa o tema do projeto de vida. Encontra-se
perfeitamente integrado na fase de desenvolvimento dos alunos e na eminente transi¢ao para o
ensino secunddrio, correspondendo a sua aspiracdo de construir ou estabelecer um projeto de

vida.

Ao longo do nono ano de escolaridade, os alunos sdo frequentemente colocados
perante a necessidade de fazerem escolhas determinantes para o seu futuro e sdo solicitados
amiude para a realizagdo de conferéncias, testes psicotécnicos e vocacionais, reunides com a
equipa de psicologos da escola, visando a escolha mais acertada face as suas aspiragdes,
competéncias e preferéncias, no tocante a op¢ao por uma determinada area de estudos no final

do ano letivo.

Esta escolha ¢, frequentemente, carregada de pressdes sociais, interpares e parentais,
além da pressdo que o proprio coloca sobre si mesmo, na medida em que a escolha feita no
final do nono ano pode determinar todo o futuro do aluno: uma escolha de uma érea de
estudos falhada, para a qual o aluno revele subsequentemente pouca apeténcia ou que
simplesmente ndo lhe agrade acarreta o dilema de perder o ano, regressando no ano letivo
seguinte, ingressando noutra area de estudos, ou prosseguir, fazendo um esfor¢co extra por
gostar, ou, simplesmente, por melhorar os seus resultados. Tudo isto implica frustracao,
eventuais censuras dos pais, ou, simplesmente, um sentimento de impoténcia e incapacidade,
face a adversidade, que pode facilmente resultar numa autopercecdo deturpada e diminui¢do

da autoestima.

E, assim, preponderante que a escolha seja bem ponderada e sustentada. Todavia, tal ¢
bastante dificil numa fase em que os jovens se encontram em pleno periodo da adolescéncia e

se estdo a (re)conhecer a si mesmos, rejeitando aquilo que eram em criangas, mas ainda nao
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sendo capazes de se assumir como verdadeiros adultos nem vislumbrar aquilo que serdo

efetivamente.

A adolescéncia ¢ também um afamado periodo de enormes transformagdes e
consequente inseguranga nos jovens que veem o seu corpo mudar drasticamente a cada
momento, a0 mesmo tempo que adquirem novas responsabilidades mas sem com isso
obterem, no imediato, novos direitos, sendo constantemente confrontados com a aparente

contradi¢do do “Ainda nao tens idade para isso” e o “Ja ndo tens idade para isso...”.

Deste modo, uma escolha tdo importante durante um periodo tdo conturbado,
afigura-se como um cocktail objetivamente explosivo e paralisante, gerador de imensas
tensdes internas e conflitos exteriorizados com aqueles que os pressionam a ter uma resposta

pronta e decidida.

E neste sentido que a unidade letiva 4 do anteriormente chamado programa de EMRC,
se afigura como um espaco de reflexdo, de ajuda tranquila e livre de pressdes sobre um topico
tdo sensivel e significativo para os adolescentes neste momento. Nesta unidade, mais do que
se pensar em areas de estudos, carreiras e disciplinas, aborda-se aquilo que ¢ realmente
importante para além destas questdes com que os alunos sdo bombardeados a cada momento.
Pensa-se, debate-se e, desejavelmente, planeia-se aquilo que cada um deseja para si mesmo:

como se constroi a felicidade de cada um, como se realiza a vocagao individual ou como se

colocam os talentos de cada um ao servigo desta vocacao e da felicidade.

Mais propriamente, comeca-se pela reflexdo em torno da nogdo de projeto, partindo-se
para a reflexdo sobre o que se pode projetar e se a vida também pode ser objeto de um projeto.
Distingue-se de entre os varios projetos, o projeto de vida que deve corresponder a uma
vocagdo, vocacdo compreendida aqui num sentido amplo que vai para além da vocagao
religiosa, mesmo que dela beba o compromisso, origem profundamente pessoal e dedicagdo

plena.

Esta vocacao deve ser uma forma de atingir a verdadeira felicidade, que, no sentido
cristdo, ndo pode ser uma felicidade egoista nem voltada para o proprio, mas alcancada
através do bem do outro, através da felicidade do proximo. Parte-se aqui para a compreensao
de como se pode construir esta felicidade, entendendo-se como uma felicidade construida por
camadas que vao sendo retiradas sequencialmente, até atingir o essencial, apos se ter
abandonado o acessorio. A partir daqui sao dados exemplos concretos de projetos de vida que
se voltaram para a felicidade do proximo como servigo ao projeto maior de Deus (a

Humanidade).
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1.2 Recursos principais da primeira aula

Questionario Mentimeter

[ . s |RTF IO
Clunis sGo os trés polovros associos imediotomente e
oo conceito de projeto?

i i i s VTF 0

Qe trés coisas consideros que
podem/ devem ser projetados ou
ploneadas?

Apresentagdo Powerpoint “Projeto e Projetos”

PROJETO E PROJETOS

(QUASE) TUDO PODE (E DEVE] SER PROJETADO
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E A VIDAR ATE QUE POINTO PODEREMOS NOS

1.3 Balanco da primeira aula
A primeira aula teve lugar no dia dezanove de abril. Nesta aula fez-se uma primeira
abordagem a turma, de modo a melhor a conhecer do ponto de vista pedagogico-didatico, e

subordinou-se, na sua maior parte, a introdugdo a unidade letiva “ O projeto de Vida”.

Neste sentido, procurou-se conhecer aquilo que os alunos entendem por projeto, que

conceitos associam a este, bem como o que consideram que pode ser planeado ou projetado.

Procedeu-se, deste modo, a um didlogo prévio e preparatorio com os alunos, a que se
seguiu a aplicagdo de um recurso multimédia, no qual os alunos eram desafiados a nomear
trés coisas que consideravam ser passiveis de ser planeadas, e trés conceitos que associavam

ao termo “Projeto”.

Na medida em que a aplicagdo multimédia ndo funcionou exatamente como o
previsto, dado que alguns alunos tiveram dificuldades de ligacdo a web, e, outros, a propria
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plataforma. Ultrapassaram-se estas dificuldades realizando-se os dois exercicios anteriores no

quadro e registando-se as sugestdes que os alunos iam fazendo.

Seguidamente, foi apresentado um diaporama multimédia com alguns exemplos de
projetos, mostrando-se tanto objetos quotidianos como outros mais raros, pretendendo
fazer-se a ligacdo entre coisas do dia-a-dia e outras menos comuns, demonstrando que a

planificagdo pode versar tanto coisas simples como complexas.

Este momento foi menos conseguido do que o pretendido, na medida em que nao
proporcionou uma interacao tao alargada com os alunos, os quais assumiram um papel mais

passivo, acabando este recurso por se tornar numa espécie de suporte.

Posteriormente, sistematizou-se em colaboragdo com os alunos, o processo de
planificagdo, distinguindo as varias fases do projeto, procurando que os alunos concluissem
que todo o projeto ¢ constituido de varios projetos mais pequenos, € que ndo deve ter um
carater rigido, na medida em que pode ser alterado quando se conclui que as opg¢des ndo estao

a resultar como se pretende.

Terminou-se a aula propondo aos alunos um exercicio de reflexao pessoal sobre como
se imaginam dentro de vinte anos, tanto ao nivel pessoal, como profissional e, eventualmente,
emocional. Este exercicio podia assumir a forma de um texto ou de um desenho, de acordo
com a preferéncia de cada aluno. Na ultima aula este exercicio sera repetido de forma a
observar se hd ou ndo uma evolucao no pensamento dos alunos no tocante ao seu projeto de

vida.

O balango desta aula ¢, de acordo com o exposto, moderadamente positivo, dado que
nao foi conseguida uma interagdo com os alunos tdo grande como desejado, ndo obstante
ter-se conseguido alguma participagdo, por parte destes, em alguns momentos da aula.
Procurar-se-4, futuramente, uma melhor exploragdo dos recursos e fomentar a maior
participagdo dos alunos, de modo a tornar o processo de ensino-aprendizagem
verdadeiramente interativo e aprazivel para os alunos, dando-lhes um papel mais ativo neste

meSmo processo.
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2. Planificacées e recursos da segunda aula

2.1 Planifica¢do da segunda aula
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2.2 Recursos principais da segunda aula

Video “Vocagdo 101"

218 Fteleaders, «Vocation 101: what is vocation?». acedido a 20 de abril de 2022, https://www.
youtube.com/watch?v=ihnzFH2L818.
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VOCATION HAPPENS
WHEN YOU TAKE
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1 Fundagdo Secretariado Nacional da Educagdo Cristd, Queremos ser! (Lisboa: Fundagao
Secretariado Nacional da Educagao Crista, 2015), 103.
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Apresentacdo multimédia “A Pardbola da Rémora, no «Sermao de Santo Anténio aos peixesy,
pelo P. Anténio Vieira”

A metafora da rémora no Sermao
de Santo Antdnio aos peixes
escrito pelo Padre Antonio Vieira

Padre Antonio Vieira

Sacerdote & orador portugués do século
KWL

Autor de warios Sermbes [discursos ouw
hamitias), de entre os quais se destaca o
Sermiode Santo Antdnio a0 peixes.

‘iveu boa parte da sua vida no Brasil onde
foi um grande defensor dos indigenas

—

Sermao de Santo Antonio
aos peixes
Sermdo pronunciade no dia de Santo

Antanio aos habitantes de 5 Luis do
Maranhio.

Records o sermac gue o proprlo Santa
Antonio fez aos peixes, alegando que se
o5 Homens nao o gueriam ouvir, entao
pregaria aos peixes.

Pregar aos pelies Lomo expressao
idiomatica, significando falar em
w0, "falar para as paredes”
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Metafora da remora

Apontando uma carateristica da rémora,
pretende  indicar uma carateristica
louvavel de Santo Antonio gue os fiéis
devem seguir.

Alraves do dom da palavra devemn ser
capazes de:

fazer o bem;

maderar os conflitos

ser capaz de conduzir os outros
para o bem,

2.3 Balango da segunda aula

A segunda aula teve lugar no dia 26 de abril e subordinou-se ao tema do projeto de
vida enquanto projeto maior que um plano de formacdo, bem como a dicotomia vocacgao e

profissao.

Iniciou-se a aula com a apresentacdo do sumario e o registo das presengas,
seguindo-se uma breve recuperacdo oral dos conceitos e ideias-chave da aula anterior,

concretizada através de didlogo com os alunos.

Em seguida, previa-se a apresentacdo de um video de motivagdo para o tema da aula, a
saber: o projeto de vida como planificag@o distinta do plano de formagao, na medida em que €
mais abrangente e toca todos os aspetos da vida do individuo. Este video ndo podde ser
apresentado porquanto as restricdes existentes no servidor da escola ndo permitem o acesso a

plataforma YouTube a partir dos computadores ligados a esta rede de trabalho da escola.

Neste sentido, para suprir esta limitagdo, iniciou-se um didlogo com os alunos
procurando que estes inferissem as carateristicas que distinguem o projeto de vida de um
plano de formagao, nomeadamente pelo seu carater individual e irrepetivel, pelo seu aspeto
contrario a rotina e guiado por objetivos, e pela necessidade de ser concretizado em conjunto
com o outro, ¢ ndo de forma individual, muito menos individualista. Simultancamente, ia-se
construindo um paralelismo com o carater corporativo, formal e muito pouco individual do

plano de formacao.

Este objetivo foi conseguido, tendo alguns alunos participado muito ativamente,

langcando ideias e opinides particularmente validas.
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Previa-se aqui a apresentacao de um video subordinado ao tema da vocacao, mas tal
ndo pode ser apresentado pela razdo anteriormente exposta, tendo-se prosseguido para o

recurso seguinte.

Tendo, no decurso do momento de ensino-aprendizagem anterior, sido afloradas
algumas das questdes presentes no manual e que conduziriam a introdu¢ao da dicotomia
vocagdo-profissdo, iniciou-se um novo didlogo orientado com vista a distin¢cdo destes dois
conceitos que por vezes se entendem, se ndo como sinénimos, pelo menos como muito
relacionados. Pretendia-se que os alunos compreendessem a diferenga entre os dois € que nao

limitassem a compreensdo da vocagdo ao campo religioso.

Procurou-se aqui que os alunos fossem capazes de compreender o carater pessoal e
intrinsecamente individual, temporalmente estendido e livre das vocagdes, oposto ao aspeto
formal, pouco ou nada individual e frequentemente imposto ou influenciado por elementos
exteriores ao proprio que carateriza a profissdo. Igualmente se pretendia fazer a ligacdo entre

a vocacao e projeto de vida, enquanto forma mais profunda e integralmente envolvente deste.

Novamente, a participacao dos alunos foi apreciavel. As intervengdes foram muito
acertadas e geradoras de novas participacdes, tendo os alunos conseguido discernir vocagdes
para além das religiosas e também boa parte das caracteristicas que diferenciam as vocagdes
das profissdes. A compreensao da vocagdo como constituinte do projeto de vida mais
profundo foi atingida pela generalidade parte dos alunos, tendo conseguido entender a
desejavel relagdo entre a profissdo e a vocacdo — uma profissdo deve ter um carater

vocacional, de entrega ao outro e realizagdo pessoal por isso mesmo.

Seguidamente, procedeu-se a leitura e analise dialogada de um texto do manual da
disciplina, que foi projetado na tela, por a generalidade dos alunos ndo o ter consigo.
Pretendia-se com este texto, através da metafora do camaledo, chegar a alguns aspetos que
orientam um projeto de vida, nomeadamente a capacidade de observar o ambiente que
envolve o individuo, a prudéncia nos passos e a utilizacdo da lingua — metafora da palavra —
como forma de alcangar os seus objetivos, interagir com o outro € de o influenciar. Estes

objetivos foram, na sua generalidade atingidos.

Finalizou-se a aula com a apresentagdo de um diaporama multimédia subordinado ao
tema do poder da lingua — ou da palavra — como forma de guiar, de influenciar, de interagir

com o outro, mas também eventualmente de o ferir.

Para tal recorreu-se a um excerto do sermao de Santo Anténio aos peixes proferido

pelo Padre Anténio Vieira. Neste momento de ensino-aprendizagem, primeiramente
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questionou-se os alunos sobre o que sabiam do Padre Anténio Vieira, sobre Santo Antonio e
sobre 0o que ¢ uma rémora, verificando-se que alguns sabiam quem eram as duas

personalidades e que uma aluna sabia o que era uma rémora.

Apresentou-se, entdo, aos alunos uma breve explicacdo sobre quem foi o Padre
Antonio Vieira, sobre o acontecimento do sermao de Santo Antdnio aos peixes € a razao para
este ser evocado pelo sacerdote setecentista, bem como se apresentaram duas imagens de
rémoras, uma para demonstrar o seu reduzido tamanho e outra para apresentar a ventosa com

que este peixe se prende aos objetos, e que lhe € carateristico.

Seguidamente, foi apresentado um excerto dudio do sermdo de Santo Anténio aos
peixes proferido pelo Padre Antonio Vieira, mais especificamente o louvor a rémora que ¢
comparada a lingua de Santo Antonio como capaz de refrear impetos prejudiciais, corrigir
erros e obstar a perigos, faltando a extrapolacdo destas carateristicas para todos os seres
humanos, que devem, pela palavra, ser capazes de evitar conflitos, gerar consensos e fazer o
bem. Esta remissdo para a realidade quotidiana ndo foi conseguida na sua plenitude pelo

avancado da hora, pelo que se recuperard em momento oportuno em que se proporcione.

O balanco desta aula ¢, portanto, positivo, mesmo que ainda ndo se verifique uma
interagdo com os alunos tdo grande como desejada, apesar de ja se terem observado algumas

melhorias, talvez devidas a maior confianca e a-vontade dos alunos com o docente estagiario.

Igualmente alguns recursos ndo puderam ser apresentados dadas as defini¢des de
limitagdo de acesso a redes sociais e outras plataformas através do servidor da escola, o que
obrigou a uma alteracdo de estratégias, algo que foi conseguido rapidamente e sem prejudicar
a fluidez da aula, embora os resultados obtidos com a nova estratégia adotada ndo tenham
sido tdo recompensadores e apraziveis como se previa, caso os recursos inicialmente previstos

pudessem ter sido efetivamente usados.

Continuar-se-4 a trabalhar no sentido de modo a fomentar a participacdo de um
numero maior de alunos, de modo a tornar o processo de ensino-aprendizagem
verdadeiramente interativo e aprazivel para estes, dando-lhes um papel mais ativo neste
mesmo processo. Do mesmo modo, procurar-se-4 atalhar as eventuais limitagdes
tecnolodgicas, optando por estratégias de redundéancia de recursos, nomeadamente possuindo

copias offline de videos ou apresentagdes multimédia.
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3. Planificacoes e recursos da terceira aula

3.1 Planificagdo da terceira aula
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3.2 Recursos principais da terceira aula

9 DE MARCO DE 1978

Texto da declaragao Universal dos Direitos do Homem (Portugués)

489

DECLARAGAO UNIVERSAL DOS DIREITOS DO HOMEM
DE 10 DE DEZEMBRO DE 1948

Predmbulo

Considerando que o reconhecimento da dignidade
inerente a todos os membros da familia humana e dos
seus direitos iguais ¢ inaliendveis constitui o funda-
mento da liberdade, da justica e da paz no mundo;

Considerando que o desconhecimento ¢ o desprezo
dos direitos do homem conduziram a actos de barbirie
que revoltam a consciéncia da Humanidade e que o
advento de um mundo em que os seres humanos se-
jam livres de falar e de crer, libertos do terror ¢ da
miséria, foi proclamado como a mais alta inspiragdo
do homem;

Considerando que € essencial a protec¢do dos di-
reitos do homem através de um regime de direito, para
que o homem néo seja compelido, em supremo re-
curso, a revolta contra a tirania e a opressdo;

Considerando que £ essencial encorajar o desenvol-
vimento de relagbes amistosas entre as nagoes;

Considerando que, na Carta, os povos das Nagles
Unidas proclamam, de novo, a sua [é nos direitos
fundamentais do homem, na dignidade ¢ no valor da
pessoa humana, na igualdade de direitos dos hemens
e das mulheres ¢ se declararam resolvidos a favorecer
o progresso social e a instaurar melhores condigdes de
vida dentro de uma liberdade mais ampla;

Considerande que os Estados membros se compro-
meteram a promover, em cooperagido com a Organi-
zagdo das Nagdes Unidas, o respeito universal ¢
efectivo dos direitos do homem e das liberdades fun-
damentais;

Considerando que uma concepgdo comum destes
direitos ¢ liberdades é da mais alta importdncia para
dar plena satisfagdio a tal compromisso:

A Assembleia Geral

Proclama a presente Declaragio Universal dos Di-
reitos do Homem como ideal comum a atingir por
todos os povos e todas as nagdes, a fim de que todos
os individuos e todos os 6rgdos da sociedade, tendo-a
constantemente no espirito, se esforcem, pelo ensino
e pela educagdo, por desenvolver o respeito desses
direitos e liberdades ¢ por promover, por medidas pro-
gressivas de ordem nacional e internacional, o seu
reconhecimento e a sua aplicagdo universais e efec-
tivos tanto entre as populagdes dos préprios Estados
membros como entre as dos territérios colocados sob
a sua jurisdigio.

ARTIGO 1.*

Todos os seres humanos nascem livres e iguais em
dignidade e em direitos. Dotados de razdo e de cons-
ciéncia, devem agir uns para com os outros em espirito
de fraternidade.

ARTIGO 2.7

Todos os seres humanos podem invocar os direitos
e as liberdades proclamados na presente Declaragio,
sem distinggo alguma, nomeadamente de raga, de cor,
de sexo, de lingua, de religiio, de opinido politica ou
outra, de origem nacional ou social, de fortuna, de
nascimento cu de qualquer outra situagio.

Além disso, ndo serd feita nenhuma distingdo fun-
cvada no estatuto politico, juridico ou internacional do
pais ou do territério da naturalidade da pessoa, seja
esse pais ou territério independente, sob tutela, autd-
nomo ou sujeito a alguma limitagde de soberania.

ARTIGO 3.

Todo o individuo tem direito & vida, & liberdade ¢
A seguranga pessoal.

ARTIGO 4.*

Ninguém serd mantido em escravatura ou em ser-
viddo; a escravatura e o trato dos escravos, sob todas
as formas, s@io proibidos.

ARTIGO 5."

Ninguém serd submetido a tortura nem a penas
ou tratamentos cruéis, desumanos ou degradantes.

ARTIGO 6.

Todos os individuos tém direito ao reconhecimento
ent tedos os lugares da sua personalidade juridica.

ARTIGO 7.7

Todos sdo iguais perante a lei e, sem distingGo, 1ém
direito a igual protecgdo da lei. Todos tém direito
a protecgio igual contra qualquer discriminagao que
vicle a presente Declaragdo ¢ contra qualquer inci-
tamento a tal discriminagio.

ARTIGO 8.°

Toda a pessoa tem direito a recurso efectivo para
as jurisdigdes nacionais competentes contra os actos
que violem os direitos fundamentais reconhecidos pela
Constituigdo ou pela lei.

ARTIGO 9.

Ninguém pode ser arbitrariamente preso, detido ou
exilado.

ARTIGO 10."

Toda a pessoa tem direito, em plena igualdade, a
que a sua causa seja equitativa e publicamente jul-
gada por um tribunal independente ¢ imparcial que
decida dos seus direitos e obrigagbes ou das razdes
de qualquer acusagdo em matéria penal que contra
ela seja deduzida.

ARTIGO 11.°

1 —Toda a pessoa acusada de um acto delituoso
presume-se inocente até que a sua culpabilidade fique
fegalmente provada no decurso de um processo pu-
blico em que todas as garantias necessirias de defesa
lhe sejam asseguradas.

2 — Ninguém serd condenado por acgtes Ou omis-
sbes que, no momento da sua prética, ndo consti-
tuiam acto delituoso a face do direito interno ou
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Texto da declaragdo Universal dos Direitos do Homem (Ucraniano)

3ATANbHA OEKNAPALLIA MPAB NOOMHI
NMPEAMBYINA

Bepyun go yearu, Wo BM3HaHHA MAHOCTI, AKa BNacTWBa BCiM YneHaMm NKAcKoi ciM'T, | piBHMX Ta
HeBia'eMHUX iX Npae € ocHoBotk cBoboai, cnpaeeAnNMBOCTI Ta 3aranbHOro MUpPY;

Bepyuun [0 yBar, Wo 3HeBaXaHHA | HEXTYBaHHA NpaBaMu NIoAUHU NPU3BENN A0 BapBapChKUX aKTiB,
AKi 0ByproKOTb COBICTb NIOACTEA, | L0 CTEOPEHHA TAKOro CBIiTYy, B AkoMy nogu 6yayTe matu ceobogy
cnoea i NepekoHaHb | 6yayTh BiNbHI Big cTpaxy i HYXAW, NPOronoweHo AK BUCOKE NparHeHHA
nwogein; i

Bepyun oo yearu, Wo HeobxigHo, Wob npasa MAMHN OXOPOHATNUCA CUMOK 3aKOHY 3 MEeTOK
3abeszneyeHHs Toro, Wo6 nogvHa He 6yna 3MyLueHa BAaBaTULR 8K 40 OCTaHHboro 3acoby go
MOBCTaHHA NPOTU TUPaHIi i THOBNEeHHS; i

Bepyun o yeary, Wo HeobxigHO CNPUATK PO3BUTKOBI OPYXKHIX BIAHOCUH MK Hapogamu; i

Bepyun go yearu, Wo Hapoak O6'egHaHnx Hauin nigTeepaunu B CTaTyTi CBOK Bipy B OCHOBHI
npasa NAUHK, B rigHICTE | LiHHICTE NIOACEKOT OCOBH | B PIBHONPAaBHICTE YOMOBIKIB i XKIHOK Ta
BUPILLUMKW CAPUATI coLiansHOMY Nporpecoei i NoninwWeHHo YMOB xuTTa npu BinbLwii ceobogj; i

Bepyun go yearu. o gepxaen-yneHun 306oe'asanvck cnpuatk y cnispobiTHuUTEI 3 OpraHisauiero
O6'egHaHnx Hauin 3aranbHii noBasi | Jogep:xaHHIO Npas NAgNHA | OCHoBHKUX cBcbog; i

Bepyuun o yeam, Lo 3aranbHe po3yMiHHA XapakTepy UMX npae i ceoboa Mae BennyesHe 3HaYeHHA
ANA NoBHOro BUKOHAHHA Lporo 3060B'A3aHHA,

MEHEPAITbBHA ACAMBIEA

nporonowye U 3aransHy Jeknapadito MNnae MioagnHM AK 3aBgaHHRA, 40 BUKOHAHHA AKOTO NOBWHHI
nparHyT\ BCi Hapoau i Bci Aepskasu 3 TUM, Wo6 KoXxHa NoguHa i KoxHWUIA opraH cycninbcTBa, 3aBXxau
MakuM Ha yeasi uio Jeknapaudito, nparHyny WNAXOM OCBITU CNPUATU NOBaXaHHK UKWX npae i ceobog
i 3abe3neyeHHI0, WNAXOM HaUOHaNBHUX | MXXHapPOAHWX NPOrpecUBHUX 3aX0AiB, 3aranbHoro i
echeKTUBHOIO Bi3HaHHS i 3AiiCHEHHS X 8K cepef Hapodie Aep:ae - uneHis OpraHisauji, Tak i cepeq,
HapogAiB TepuUTOpIiA, Wo nepebyBakoTb Nifg iX LPUCOUKLUIED.

Cratrma 1.

Bei nioan HapoaKyrTeeA BINbHUMM | PIBHUMK Y CBOIN rigHOCTI Ta npaeax. BoHW HagineHi po3yMoM i
COBICTHO | NOBWHHI AIATK Y BigHOLLEHHI oguH Ao ofHoro B gyci 6paTepcTea.

Ctatta 2.

KoxHa noauHa NnoBKMHHa MaTti Bei npasa i Bei ceobogu, nporonolleHi yiek Jeknapadieto,
He3aneXxHo Big pacK, KONbopY LWKipK, cTaTi, MOBMW, penirii, NONiTUYHNX abo IHWKWX NepeKoHaHb,
HaLlioHanbHOro UM colianbHOro NOXoAKeHHs, MaliHOBOro, cTaHoBoro abo iHWoro cTaHoBULa.

Kpim Toro, He NOBMHHO NPOBOAWTUCS HIAKOrO pO3piZHEHHA Ha OCHOBI NoniTUYHOro, Npasosoro abo
MbKHapogHoro cTaTycy KpaiHu abo TepuTopii, 4O AKOT N0AWMHa HaneXuTb, He3arexHo Bif TOro, YA €
LA TepUTOpPIA HesanexXHow, NigonivyHoK, HecamoBpagoeaHok abo Ak-Hebyab iHakwe obmexeHow y
CBOEMY CyBepeHiTeTi.
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Imagem da escultura Discobolo, apresentada em formato real (réplica)

Slides da apresentagdo Powerpoint “Do bloco de marmore a estatua”

Do bloco de marmore a estatua

Como fago uma escultura? Simplesmente retiro do
bloco de marmore tudo que ndo € necessario.

(Michelangelo)
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Texto “Parabola das trés arvores”

Parabola das trés arvores

Havia, no alto de uma montanha, trés pequenas arvores que sonhavam com o que seriam
depois de grandes.

A primeira, olhando as estrelas disse:

— Eu quero ser o bau mais precioso do mundo, cheio de tesouros. Para tal, até me disponho
a ser cortada.

A segunda olhou para o mar e para o lago € suspirou:

— Eu quero ser um grande navio para transportar reis e rainhas.

Aterceira arvore olhou para o vale e disse:

— Quero ficar aqui no alto da montanha e crescer tanto que as pessoas, ao olharem para
mim, levantem seus olhos e pensem em Deus.

Muitos anos se passaram. Certo dia vieram alguns lenhadores, e cortaram as trés arvores
que nem resistiram as serras nem aos machados de tdo ansiosas em serem transformadas naquilo
que sonhavam! Ignoravam que os Homens n&o costumam ouvir nem entender sonhos de arvores
ou de animais!...Uma penal

A primeira arvore acabou transformada numa manjedoura de animais, foi coberta de feno e
palha e assim esteve num curral muito tempo.

— E foi para isto que me cortaram...? — pensou.

A segunda tornou-se um simples e pequeno barco de pesca, carregando pessoas e peixes
todos os dias.

— Que vida triste: sempre molhada, sempre a cheirar a peixe... E forte desgraca a minha...!

E a terceira, mesmo sonhando em ficar no alto da montanha, acabou cortada em grossas
vigas e colocadas num deposito. E tantos anos ali esteve...

E todas as trés se perguntavam desiludidas e tristes: para qué isto?

Mas, numa certa noite, cheia de luz e estrelas, onde havia mil melodias no ar, uma jovem
mulher colocou seu bebé nascido naquela manjedoura de animais. Muitos vieram ver o menino que
nascera e dias depois uns reis bem vestidos adoraram o menino e ofereceram-lhe prendas caras. E
de repente, a primeira arvore percebeu que continha o maior tesouro do mundo.

A segunda arvore, anos mais tarde, acabou transportando um grupo de homens, de entre
os quais se destacava um a quem chamavam ora Mestre, ora Rabi. Este homem acabou por
adormecer no barco durante a viagem, mas quando a tempestade quase afundou o pequeno barco,
o homem levantou-se e repreendeu a tempestade, logo se fazendo bonanca. E num relance, a
segunda arvore entendeu que estava a transportar o Rei dos Céus e da Terra.

Tempos mais tarde, numa sexta-feira, a terceira arvore espantou-se quando suas vigas
foram unidas em forma de cruz e um homem foi pregado nela. Logo se sentiu horrivel e cruel.
Mulheres choravam, soldados riam e o crucificado partiu deste mundo com um grito de cortar o
coracdo. A dor e o sofrimento faziam ranger a sua madeira. Mas, logo no Domingo, o mundo inteiro
vibrou de alegria. E a terceira arvore entendeu que nela havia sido pregado um homem muito
especial, que se tinha sacrificado para a salvacdo da humanidade, e que as pessoas sempre se
lembrariam de Deus e de Seu filho Jesus Cristo ao olharem para ela.

As arvores tinham tido sonhos... Mas as suas realizacdes foram mil vezes melhores e mais
sabias do que haviam imaginado.

Fonte (com adaptacdes): https://formacao.cancaonova.com/diversos/a-fabula-das-tres-arvores/
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3.3 Balanco da terceira aula

A terceira aula desenvolveu-se no dia trés de maio, subordinando-se ao tema da

felicidade como projeto e da felicidade como vocagdo universal.

A aula iniciou-se com a recuperacao de conceitos e ideias veiculadas na sessdo
anterior, a saber, através da visualizagdo de um video sobre a nogdo e implicagdes dos
conceitos vocacao e vocagdes. A reagdo dos alunos ao recurso foi positiva e, através de um
breve didlogo com os discentes, concluiu-se que o assunto nele abordado foi compreendido e

assimilado.

Em seguida, iniciou-se um debate com os alunos sobre o que os faz felizes, aquilo que
realmente ¢ importante para a sua felicidade. As ideias e conceitos que os alunos iam

propondo foram registados no quadro, visando a preparagao do momento seguinte da aula.

Registados os elementos, sentimentos e coisas que os alunos assinalaram como mais
importantes para a sua felicidade, propos-se o exercicio de eliminarem em conjunto aqueles
que sdo dispensaveis em situacdo limite, nomeadamente em situacdo de guerra ou de

catastrofe.

Assim, os alunos foram, em conjunto, eliminando aquilo sem o qual conseguiam
sobreviver mesmo que sacrificando o seu bem-estar, o seu conforto, lazer, fruicdo estética ou
simplesmente as coisas efémeras. O grupo-turma aderiu particularmente bem a este exercicio,
que gerou um grande debate, saudavel e proficuo, entre os seus elementos, que conseguiram
terminar por concluir que a verdadeira felicidade ¢ tanto mais conseguida quanto mais

duradouras as coisas ou os valores.

Prosseguiu-se para a sistematizagdo deste exercicio com recurso a apresentagdao de
uma estatua replicando o Discobolo e de uma apresentacao em formato PowerPoint sobre a
passagem do bloco de marmore a estatua Pietd ou David, ambas de Miguel Angelo, metaforas
daquilo que o ser humano deve abdicar para atingir a sua verdade, esséncia e felicidade,
despindo-se e abdicando daquilo que ndo contribui para a sua felicidade e vocagdo. Este
momento foi bastante bem conseguido, tendo os alunos participado e dado valiosos

contributos para o debate que se gerou.

Seguidamente, apresentou-se o texto “pardbola das trés arvores”, com vista a
consolidagdo da ideia de que o projeto de busca da felicidade e da sua verdadeira vocagdo nao
¢ isento de dificuldades e frustragcdes, mas que, mesmo quando parece que este nao sera
conseguido e que falharemos os objetivos, a situagdo pode, subitamente, alterar-se, sendo os

objetivos conseguidos, € até mesmo superados de forma surpreendente.
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Este momento foi conseguido parcialmente, tendo os alunos participado um pouco
menos, ¢ as conclusdes sido obtidas em parte pela explicacdo do professor, mas menos pelo
desejavel debate e reflexdo dos alunos, que, dado o aproximar do final da aula, ja
apresentavam sinais de fadiga e menor propensao para a reflexdo. Ainda assim, este momento
pode considerar-se conseguido, na medida em que a leitura do texto pelos alunos permitiu a

sua melhor compreensao e a melhor assimilagdo das conclusdes essenciais.

O balango desta aula é, em suma, positivo, uma vez que se conseguiu uma interacao
com os alunos bastante proxima do desejado, melhorias que podem ser devidas a maior
confianga e a-vontade dos alunos com o docente estagidrio. [gualmente, os recursos planeados
foram, na sua generalidade, apresentados, destacando-se a entrega a aluna de nacionalidade
ucraniana de um recurso traduzido para a sua lingua materna (a saber, a Declaragdo
Universal dos Direitos Humanos), de forma a melhor integrar a aluna. Ao mesmo tempo, a
apresentacao de uma estatua em formato fisico (realia) foi uma especial mais-valia para a

motivacao dos alunos, bem como um fator de diferenciagdo ¢ de diversificagdo de recursos.

Por outro lado, a planificacdo ndo foi cumprida na sua totalidade, dada a sua grande
ambicdo e extensdo, ndo cumprimento que se fez conscientemente, de modo a permitir uma
maior e mais frutuosa participacdo dos alunos, em prejuizo da apresentagdo mais rigorosa e
menos interativa de todos os elementos e recursos planeados. Procurar-se-a, neste sentido,
equilibrar futuramente as expetativas da planificacdo com a participagdo desejavel e ativa dos

alunos.
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4. Planifica¢oes e recursos da quarta aula
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4.2 Recursos principais da quarta aula

Video “O Presidente esta aqui”**°

Zelenskyy_ I'll retniain in Kylv.mpd

Prresiaent asrere,

SLMONEWS.

o

All of us are here protecting the
independence of our country.

20 Buronews, «Zelenkskyy — I’ll remain in Kyiv», acedido a 5 de maio de 2022, https://www.
youtube.com/watch?v=u0-Yeqh4PFY.
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glory to Ukraine.

Apresentagdo multimédia “Influencers e seus projetos a favor da Humanidade”
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Inquérito “Influencers e tempos livres” (versdo em portugueés)

y ! =
%’% HESHS :-: erto

goe

MNota prévia: este questionario é andénimo e absolutamente confidencial.

Questionario

1. O que gostas de fazer nos teus tempos livres? Podes escolher mais do que uma opcio.

Estar com os amigos presencialmente

Ver televisdao

Ler livros

Usar as redes sociais (Instagram, TikTok, Youtube, etc...)

Ouvir radio

QOuvir musica que eu gravei

Conversar com amigos na net

Estar com o meu/ minha namorado/a

L0 O O O O

Ver videos e memes

Qutras? Quais?

2. Quando precisas de aconselhamento para assuntos comuns, com quem falas?

Amigos D
Namorado/a D
Pais D
Outros D

3. Quando precisas de conselhos para assuntos mais dificeis, com quem falas?
Amigos
Namorado/a
Pais

QOutros

IR

4. Relativamente ao futuro como te preparas?
Tenho tudo planeado
Vou fazendo alguns planos, mas ndo muito detalhados
Nao penso muito no futuro

Nao planeio nada

LI

Tema da unidade letiva: O projeto de vida (UL3) 1
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5. Que razdes podem, na tua opinido, influenciar positiva ou negativamente o teu

futuro?
Ter sucesso nos estudos
Conseguir um bom emprego

Acreditar que Deus me val ajudar

[ -

Nada que eu possa fazer pode influenciar o meu futuro

6. Que influencers (ou influenciadores digitais) segues nas tuas redes sociais?

7. Qudo importantes sdo para ti as opinides dos teus influencers preferidos quando falam
de:

Nada Pouco Moderadamente Bastante | Extremamente
importantes | importantes importantes importantes | importantes

Produtos que
deves comprar

Moda

Criticas a
produtos que
testam

Roasts a outros
influencers

Roasts a outros
videos

Reacbes a videos
de outros

Box openings

Causas como
ajuda a pessoas
necessitadas

Causas como
ajuda a animais
necessitados

Causas como
direitos das
pessoas

Causas como
luta contra a
discriminacido

Tema da unidade letiva: O projeto de vida (UL3) 2
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8. 0 qgue € preciso para ser um bom influencer?

Falar bem

Ser rico/a

Ter muitos likes

Estar disponivel para os fas/ seguidores
Ter muitos posts

Fazer muitos videos

Ser simpatico/a

Ser divertido/a

Saber de muitos assuntos

Ser especialista num assunto

Fazer contetdos muito variados

N A O I

Ser bonito/a

9. Qual destas caracteristicas consideras ser a mais importante para ser um influencer?

Falar bem

Ser rico/a

Ter muitos likes

Estar disponivel para os fas/ followers
Ter muitos posts

Fazer muitos videos

Ser simpatico/a

Ser divertido/a

Saber de muitos assuntos

Ser especialista num assunto

Fazer contetidos muito variados

| O

Ser honito/a

Tema da unidade letiva: O projeto de vida (UL3) 3
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‘ Y HESHS Alberto Sampaio 158976

10. Imagina a seguinte situacdo: Tens teste de historia amanhd. O teste € de resposta

multipla. Para te preparares para este teste preferias:
Assistir a um video tutorial, com sinteses frequentes do que se foi falando,
sobre toda a matéria que sai no proximo teste de histdria, mas que dura uma

hora e tens de te inscrever numa plataforma.
D Assistir a um video engracado do Youtube, que dura cinco minutos, sobre a

mesma matéria, mas que ndo tem a matéria toda.

11. Qual o teu grau de confianca nestas instituicdes/ organismos?

Nenhuma Pouca Alguma Bastante Todaa
confianca confianca confianca confianca confianca
Escola
Tribunais
Policia
Igreja
Governo

Partidos Politicos

Parlamento
Sindicatos
Hospitais
Bancos
Empresas
Muito obrigado pelo teu tempo!
Ricardo Capella
Data: 25/05/2022
Tema da unidade letiva: O projeto de vida (UL3) 4
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Questiondrio “Influencers e tempos livres” (versdo em ingl€s)

e

Introductory note: This enguiry is totally anonymous and confidential.

Enguiry
1. What do you like to do in your free time?
Being with my friends face to face
Watching TV
Reading books
Using social media (Instagram, TikTok, Youtube, etc...)
Listening to the radio
Listening to music | recorded myself
Tatking to friends in the web

Being with my boyfriend/ girifriend

OO0 O0OO0O0000

Watching videos and memes

Other things. Please specify,

2. When you are in need for advice for day-to-day matters, to whom do you talk to?

Friends D

Boyfriend/ girlfriend |:|

Parents/ relatives |:|

Others |:|

3. When you are in need for advice on harder matters, to whom do you talk to?
Friends

Boyfriend/ girlfriend
Parents/ relatives
Cthers

4. Thinking about the future, how do you plan it?
I've got it all planned
| make some plans, but not very detailed ones
| don't really think about the future

| don't make any plans

OO000 O0O0O0d
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5. Which reasons can affect = in a positive or negative way = your future?
Being successful in my studies
Gzetting & good job
Having faith that God will help me

| [

There's nothing | can do that might affect my future

6. Which influencers or digital media influencers do you follow on your social media?

7. How important are for you your favorite influencers opinions when they talk about;

Nat Not very Moderataly Very Extremely
important at | important important important important
all

Products you
should buy

Fashion

Reviews on
products they
tested

Roasts on other
influencers
Roasts on ather
videos

Reacting to other
people’s videos

Box openings

Causes, such as
helping those in
need

Causes, such as
helping animals
in suffering

Causes, such as
people's rights

Causes, such as
fighting against
discrimination
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8. What does one nead to be a good influencer? (What makes an influancer being

considered a good one?)

Being a good speaker

Being rich

Having many likes/ followers

Being available to their followers/ fans
Making many posts/ regularly posting
Making videos regularly

Being nice, kind

Being funny

Having knowledge on many subjects
Being a specialist in one subject

Having varied contents

N o

Being pretty/ handsome

9. From the options bellow, which one is, in your opinion, the most important feature to
be a good influencer?

Being a good speaker

Being rich

Hawving many likes/ followers

Being available to their followers/ fans
Making videos regularly

Making many posts/ regularly posting
Being nice/ kind

Being funny

Having knowledge on many subjects
Being a specialist on one subject

Having varied contents

N o o o

Being pretty/ handsome
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10. Please imagine the following situation: There's an history exam tomorrow. That exam
is a multiple-choice one. In order to getting yourself ready you'd rather:

Watch a tutorial

T
s
=

video, where there are frequent reviews and

systematizations on what you've been watching. This video comprehends all
the needed topics for the exam; however, it 15 one hour long and in order to
watch it you must sign up to a platform,

Watch a funny video on YouTube, that is only five minutes long. However, it
doesn’t comprehend all the topics you need for the exam,

11. How much trust do you have on these institutions, organisms?

Mo trust at
all

Little trust

Some trust Much trust All the
trust

Schoal

Caourts

Folice

Church

Government

' Political parties

Farliament/
Congress/ Senate

Trade unians

Hospitals

Banks

Enterprises/
corporations)
companies

25/5/2022

Thank you for your time!

Ricardo Capella
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4.3 Balango da quarta aula

A quarta aula teve lugar no dia dez de maio, subordinando-se ao tema da felicidade
como projeto de vida e a importancia da participagdo coletiva na constru¢do da sociedade,
conjugando-se com o exemplo dos influencers e das suas causas, como forma desta mesma

participacao em prol da Humanidade.

A aula iniciou-se com a recuperacdo de conceitos e ideias veiculadas na sessdo
anterior, através de um didlogo com os alunos, que se revelou frutifero. A rea¢ao dos alunos
foi bastante positiva, concluindo-se que o assunto abordado na aula anterior foi compreendido

e assimilado.

Em seguida, fez-se a ponte para o recurso principal e a volta do qual se pretendia que
girasse o didlogo com os alunos e entre os alunos. Para tal recuperou-se a nogdo de que a
felicidade nao ¢ plena se nao for partilhada e que a felicidade do outro ¢ fator multiplicador da
felicidade individual, existindo a necessidade de nos despojarmos daquilo que nao ¢ essencial
para a prossecucao do projeto individual de cada um de n6s, nomeadamente aquilo que nao

contribui para o verdadeiro bem-estar e felicidade.

Apresentou-se, entdo, um video representando um dos primeiros posts de Volodymyr
Zelensky depois do inicio da invasdo russa a Ucrania, no qual o presidente ucraniano, junto
com o nucleo duro do seu governo, afirma que nao fugiu nem foge da capital do pais, e que
resistird como o seu povo ao invasor. Este video foi introduzido, brevemente, de forma oral,
de modo a despertar mais curiosidade aos alunos, e incentivar a subsequente participagao
destes. Este recurso foi particularmente apreciado por alguns alunos e bem recebido pela

generalidade destes.

A partir deste recurso dialogou-se com os alunos sobre a importancia deste discurso,
enquanto forma altruista de demonstrar solidariedade com os outros, neste caso, com o seu
povo; como forma de abdicagdo da sua felicidade e seguranga proprias, de modo a melhor

assegurar a seguranga, e inerente felicidade, dos seus concidadaos.

Fomentou-se a reflexdo nos alunos sobre a importancia deste gesto e a raridade do
mesmo: ¢ frequente um chefe de Estado, quando ameagado e em risco de ser assassinado,
resistir as propostas de se salvar, e a sua familia, em vez de ficar e lutar? Foram dados os
exemplos da familia real portuguesa, aquando das invasdes napoleodnicas, e de De Gaule,
aquando da invasdo nazi a Franca. Igualmente se debateu o significado de ficar na capital,
objetivo primeiro em qualquer conquista territorial ou guerra entre paises, dado ser a cidade

onde se localiza o poder politico de cada Estado.
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Prosseguiu-se, dialogando com os alunos sobre se a atitude deste politico ndo era um
exemplo daquilo que se pretende de uma participagdo bem-sucedida na construcdo da
sociedade, recordando-se o paralelismo entre 0 nome do movimento politico através do qual

Zelensky foi eleito (“o servo do povo”) e a sua agao.

No decurso deste debate adveio uma situacdo grave de saude que afetou um dos
alunos, que teve de ser resolvida pela diretora de turma, e que obrigou os alunos a sair da sala

por alguns momentos, interrompendo-se a aula por algum tempo.

Resolvida a situagdo, procurou-se retomar a aula, utilizando o sucedido como um
exemplo pratico da necessidade de se focar no essencial — neste caso, o bem-estar ¢ saude do
outro — suspendendo momentaneamente algo importante — a aula — mas que podia ser

suspenso ou mesmo adiado.

Explorou-se, em seguida, a vertente de participacdo coletiva no progresso e
melhoramento da sociedade, utilizando ainda o exemplo de Zelensky, mas extrapolando para
outras formas de participagdo civica — nomeadamente através de petigdes, de associagdes, de
votagdo ou elei¢cdes para os mais diversos Orgdos, ndo apenas como eleitores, mas como
eleitos, procurando-se que os alunos compreendessem que estas formas de participacdo
devem guiar-se pelo espirito de missdo, de servico — recuperando-se aqui o nome do

movimento e o conceito de “servo”, aquele que serve, que esta ao servigo.

Partiu-se, em seguida, para outras formas de participacao civica e de mudanca social,
protagonizados pelos influencers ou influenciadores digitais. Comegou-se pela
desambiguacdo do termo e pela verificacio de que todos os alunos sabiam o que este
significa, prosseguindo-se, depois, para alguns exemplos dados pelos alunos de influencers.
Com este dado, debateu-se qual o contributo de cada um destes influencers para o avango

social ou para o bem da Humanidade.

A aula finalizou-se com a apresentacdo de um PowerPoint com trés exemplos de
figuras publicas que, cada uma a sua maneira, e recorrendo a diferentes estratégias, t€m
contribuido para o progresso da Humanidade e para o bem comum, procurando-se que os
alunos, primeiro, identificassem as personalidades, e, depois, qual o seu contributo, assim
como a sua possivel qualificagdo como influencers, de acordo com as caracteristicas que os

alunos entendem que um influencer deve ter.

Propds-se a reflexdo dos alunos, e como forma de ligacdo a proxima sessdo, a

eventualidade de o Santo Padre, Papa Francisco, se poder considerar também ele um
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influencer, pelas suas causas, pela sua participagao publica e mesmo presenga nas redes

sociais.

O balango desta aula ¢, desta feita, positivo, uma vez que se conseguiu novamente
uma boa interagao com os alunos, cada vez mais proxima do desejado, melhorias que podem
ser devidas a cada vez maior confianga e a-vontade dos alunos com o docente estagiario.
Igualmente, a concentracdo da matéria da aula num recurso unico mas rico em contetido, a

volta do qual a aula girou, afigurou-se bastante positivo.

Novamente se procurou integrar a aluna de nacionalidade ucraniana, facto ao qual ndo
foi alheia a escolha deste mesmo recurso, falado na sua lingua nativa, mas legendado em
portugués para os demais alunos da turma. Ao mesmo tempo, procurou-se integra-la atraveés
de questdes diretamente dirigidas a esta em inglés, de modo a fomentar a sua participagao,

mas sem que os demais alunos ficassem excluidos do dialogo.

Por outro lado, a planificacdo ndo foi integralmente cumprida, dado o problema de
saude de um dos alunos, ja relatado, o que subtraiu inesperadamente tempo da mesma. Ficou,
assim, por lancar aos alunos um questiondrio sobre a sua perce¢do relativa aos influencers,
nomeadamente sobre aqueles que eles, eventualmente, seguem nas redes sociais, contendo

uma versao em lingua inglesa para a aluna de nacionalidade ucraniana.

Procurar-se-4, neste sentido, na proxima aula recuperar este recurso, bem como
continuar a equilibrar as expetativas da planificacdo com a participacdo desejavel e ativa dos

alunos, que se almeja ainda melhor.
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5. Planificacées e recursos da quinta aula

5.1 Planifica¢do da quinta aula
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5.2 Recursos principais da quinta aula

Textos de apoio (versdo em Portugués)

Eﬁﬁ E% AESAS v s o

Tema da unidade letiva: O projeto de vida (UL3) Data: 25/05/2022

Textos de apoio

Ganesis 1:26.27

Entdo disse Deus: "Fagamos o homem & nossa imagem, conforme a nossa semelhanga. Domine
ele sobrz 0s peixes do mar. sobre as aves do céu. sobre o5 animais grandes de toda a terra &
sobre lodos os pequenos animais que s& movem rente ao chao”. Criou Deus o homem a sua
imagem. & imagem de Deus o criou: homam & mulher os criou.

Génesis 2:4-8

Esta & a histdra das origens dos ceus e da terra, no tempo em que foram criados: Quando o
Senhor Deus fez a terra & os céus, ainda nac tinha brotado nenhum arbusto no campo, e
nenhuma planta havia germinado, porque o Senhor Deus ainda ndo tinha felto chover sobre a
ferra, & também ndo havia homem para cultivar o solo. Todavia brotava agua da terra e irMgava
toda a superficie do solo. Ent&o o Senhor Deus formou o homem do pd da terra @ soprou em
suas narinas o félego de vida, & o homem s tomou um ser vivente. Cra, o Senhor Deus finha
plantado um jardim no Eden, para os ladoes do leste; e ali colocou o homem que formara.

Genesis 2:18

Entao o Senhor Deus declarou: "Nao € bom que o homem esteja so; farel para ele algugm que o
auxilie & he corresponda”

Ganesis 2:21-24

Entdo o Senhor Deus fez o homem cair em profundo sono &. enquanto este dormia, tirou-he uma
das costelas, fechando o lugar com came, Com a costela que havia tirado do homem, o Senhor
Deus fez uma mulher e a trouxe a ele. Disse entio o homem: "Esta, sim, & oss0 dos meus 05508
& came da minha came! Ela sera chamada mulher, porgue do homem foi tirada". Por essa razao,
o homem deixara pai e mae & se unird 4 sua mulher, & elas se tomardoc uma so carne,

Genesis 12:1-10

Entao o Senhor disse a Abrao. "Sal da tua terra. do meio dos teus parentes & da casa de teu pai,
e val para a terra que eu te mostrarel. "Farel de ti um grande povo, & o abengoarel. Tomarel
famoso o teu nome, & tu Seras uma béngdo. Abengoarsl os que tg abengoarem, & amaldicoare

Ano betive: 21/ 22 Prof. Ricardo Martins
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0% gue te amaldicoarem; e por meio de fi todos os povos da terra serdo abengoados™ Partiu
Abrao, como Ihe ordenara o Senhor, & Lo fol com ele. Abréo tinha selenta e cinco anos quando
salu de Hard. Levou sua mulher Saral, seu sobrinho Lo, tedos os bens que haviam acumulado &
05 seus servos, comprados em Hard, partiram para a terra de Canad e la chegaram, Abrao
gtravessou a terra até o lugar do Carvalho de Moré, em Siguém. Maguela época os Cananeus
habitavam essa terra. O Senhor apareceu a Abrao e disse: "A tua descendéncia darei esta terra”.
Abrao construiu ali um altar dedicado ao Senhor, que lhe havia aparecido, Dali prossaguiu em
dire¢ao as colinas a leste de Betel, onde armou acampamento, tendo Betel a ceste e Ai a leste.
Construiu ali um altar dedicado ao Senhor & invecou o nome do Senhor. Depols Abrao partiu e
prosseguiu em diregcdo ao Meguebe. Houve fome naquela terra, e AbrBio desceu ao Egito para ali
viver algum tempo, pois a fome era rigorosa.

Génesis 15:1-7

Depois dessas coisas o Senhor falou a8 Abrdo numa visdo: "N&o tenhas medo, Abrdo! Eu sou o
teu escudo; grande sera a tua recompensal " Mas Abrdo perguntou: "O Soberano Senhor, que
me dards, se continuo sem filhos & o herdeiro do que possuo & Eliézer de Damasco? " E
acrescentol: "Tu ndo me deste filho algum! Um servo da minha casa sera © meu herdeirol "
Entdo o Senhor deu-lhe a seguinte resposta: "0 teu herdeiro ndo sera esse. Um filho gerado por
ti mesmo sera o teu herdeira”. Levando-o para fora da tenda, disse-lhe: "Olha para o ceu e conta
as estrelas, se & que podes conta-las™. E prosseguiu: "Assim sera a tus descendéncia”. Abrao
creu no Senhor, e isso lhe foi creditado como justica. Disse-lhe ainda: "Eu sou o Senhor, que te
tirei de Ur dos caldeus para dar-te esta terra como heranga”,

Ano letive: 21/ 22 Prof. Ricardo Marting
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Textos de apoio (versao em ucraniano).

e Eo] nesas oo

Tema HaB4ansHoro Bnoky: MNpoexT xuTTa (UL 3) Hara: 25/05/2022

LonoMiXHi TekcTH

Génesis 1:26.27

| ckazas Bor: CTeROpiMO NMoAWHY 3a oSpasom HawwMm, 3a nogofow Hawow, | Xal NaHYoTe HAO MOPChHEDHD
prboio, | Hag NTacTeoM HeGecHMM, | Hag xyooGomr, | Hag Yoero IEMNelD, | Hag YoiM NNas3yioynM, Wo nnave
no aemni. | Bor va Ceill obpas nioguhy cTeopue, Ha obpas BowwA T Biv cTEOPWB, AK YONOBIKAE Ta WKy
cTBopMS i

Genesis 2:4-8

Lle oce noxogweHHA Heba | 3emni, KonNW CTBOREHD TX, ¥ OHI, Ak Mocnoge Bor co3gae Hebo Ta 3smnm. | He
Gyno Ha 3emnl ®oAHOT NONLOBOT POCAMHK, | #OOHa APWHA NONBOSA He pocna, Bo Ha 3emno gowy Mocnogk
bBor ve gasas, | He Byno mogwHK, Wob nopatv aeMno. | Napa 3 semni NigidMmanach, | Hanyeana BCiy JeMMo.
| cTecpue Mocnogs Bor NRAMHY 2 NDROXY 3EMHOrD. | OWXEHHA #MTTA BOMXHYE ¥ Hizapl 1, | cTana nwguHa
WHBOK gvwer, | Hacaguwe Nocnoge Bor pai ya EQedi Ha cxagl, | TaM ocagre niogudy, wo T BiK ctacpue.

Genesis 2:18

| ckazae MNocnoge Bor: He gobpe, wob SyTw yonosiky camoTHiM. CTEORK AaMy nomMiy, nogibHy 0o Heoro.

Geénesis 2:21-24

| BuHKE [ocnofe BOF, WO Ha AfamMa enas MILHWA coM, | 3acHYB BiH. | BiH yane oaHe 3 pebep @oro, | Tinom
3aKpHE Horo Micue. | nepeTeopHe Moenode Bor Te pebpo, WO B3RE i3 Agama, Ha wiHKy, | npueis 11 go
Agama. | npomoewe Agam:. Oue Tenep BOHa KICTe Big KOCTER MoiX, | Tino Big Tina moro. Bona Yonogikosow
Gyoe zeatuce, B0 B3RTa BOHAa 3 vyonosika. MokwHe Tomy yonosik ceoro GaTerka Ta marip ceBow, T3 W
MPHCTEHE OO0 KiHKW CBOEl, | CTaHYTh BOHW OOHMM TiNOM.

Geénesis 12:1-10

| npomoane Mocnoas oo ABpama: Buiraw 3o ceoel 3emni, | sig poawsn cBoel, | 3 goMy GaTeka cBoOrMo Ao
Kpaw, akrid A 1o6i nokawy. | Hapogom Benvemm Tebe A sunHio, | noSnarocnosne A Tebe, | ABENWYY
AmeHHA TBOE, | Oygew TW BnarccnosenHAam. | nobnarccnoenio, xTo Tebe GnarocnoBWTh, XTo X Tebe
APoENUHEE, Tore NpoKknady. | DnarccnoenATecA 8 ToDI Boi NnemeHa 3emnil | signpaBvece ABpam, AK Ckazas
Bys Ao Heoro Mocnode, | @ Hew miwos Mot Aspam we mae Biky ciMJecsT OiT | N'ATE NIT, AK BMXOGME 3
Xapawy. | Ampam yane Capy, cBow skidky, Ta [lota, ckua Gpata cBoro, | BBecs MAETOK, AKWA Habynm, |
nioped, Wwo ¥ Habynu y Xapadi, Ta f BrAWNK, Wob nitk no Kpak kadaadcerors. | oo Kpain xadaancskoro
BOHM npwbynu. | npoiiwes AEpam no Kpaw ax 0o micua Cuxemy, awx ao gyba Mampe. A xadaaHeAHWH Togi
npmeneas ¥ uim Kpal. | Nocnoge AewecA ABpamy W ckasae: A gam cuel Kpald noTomcTey TBoeMmy. | BiH
abyayeas Tam wepTieHMKa Mocnogesi, Wo SEMECA AoMy, A 38igTW BiH pyLWIKMBE HA ropy Big cxony Big Ber-Eny,
| HameTa ceoro poain'Ae, BeT-En Big saxony, a Mai ein exoay. | siv ayayeas Taw Mocnogy wepTiBHuks, |

HapyansHWi pin: 21/22 Mpodecop: Ricardo Martins
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npuknukas MocnogHe Wmends. | nogasascs Aspam yce pani Ma nispeds. | ctasca Bye ronog y Kpai. |
FIMWoB ABpam o ErvnTy, Wob Tam nepefymw, G0 roanog v Kpal TARxEMA cTas. Mo ywx-o nogiax Syno cnoso
Mocnogue AppamoBi 8 engiddi Take: He Gikca, Aepame, A Tobi WWT, Haropofa TEOR BENLMM BEnWka, A
Appam Bigissaecs: Mocnogw, MocnogW, Wo gackw Tw medl, konw 5 Ge3giTHMA xoOWy, @ KepiBHWE Moro
rocnogapeTea 8iH Eni-Esep iz Qamacky. | ceazas Aspam: Otow, Tw HE 0&88 HAWBOKa MEHI, | OTO MiH
KEpIBHIE cRagroemeLls Menl.

Geénesis 15:1-7

| ook cnogo MocnogHe 0o Heoro Take: Bid He Gyoe cnagkoemels Tobi, ane Tol, XxTo BMAOE 3 TEOROMD HYTRA.
BiH Dyoe cnagkoemels ToDi. | Mocnoge Aoro BMBIB HAOBIp Ta W ckasas. Nogweucs Ha Hebo, Ta 30pi aniyn,
KOMK TiNBKW NOTRaNKW TH TX NoniveTi. | 00 Heoro npopic Tamum Oyoe noToMmMcTEo TBOE! | BRipYyBaE ABpaMm
Mocnogesi, a Bid 3aniuve fouMy Te B npassgHicTs. | npoMoBWE Ao Weoro: A Mocnogs, Wo eveie TeGe a Yoy
xangencbrora, wob aatu Tobi I T o, wod cTas ™ cnagkoeMels T

HasyanoHui pin: 21/22 MNpodecop: Ricarde Martins
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Apresentacdo multimédia “Exemplos de vida orientados para Deus”

Exemplos de projetos de vida
orientados para Deus

Abrado e S. Paulo

Abraao

*  Primeiro patriarca da Biblia.

= Viveu provavelmente no
séeuio KiX a, C

* Oriundo de Ur na
Mesopotimia

* Convocado por inspiragdo
divina para sair do seu pals
& partir, através do deserio,

com o seu cld para a
Palestina
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Apos a sua conversdo, S&o
Faulo dedicou-se & sua
missan aposiolica de
conversao dos judeus.

Viaja para o sul de Damasco,
saguindo mais tarde
para Antioguia.

Mos 12 anos saguintes leva a
cabo trés missdes apostélicas,
iniciadas em Anfioguia &

terminadas em Jerusalém,

* De novo preso, €
levado para Roma
onde & martirizado,
perto da atual
Basilica de Sdo
Paulo, onde foi

enterrado.
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2

Apresentacdo “Talentos ndo desperdicados’

L e N ]

" q
.‘;\-\. 'd--
3 i B

O exemplo de Alexandro Zanardi

*Em setembro de 2001, na prova da
Alemanha, sofre um acidente muite grave,
ficando em coma.

i 'i- Al - rl:['-"-?:_- '_f-l-‘ . ) ] el

Greta Thunber

* Depois, dedicou-sa ao cicliemo adaptado. Tal foi a sua
dedicatio, perseveransa e forga de vontade que em
2016 ganhou, nos Jogos Paralimpicos, a medalha de

(=111 {-H

ol
\ I

—

Stephen
Hawking

E tu? Que outros exemplos de

superacao conheces?
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5.3 Balango da quinta aula

A quinta aula foi lecionada no dia 25 de Maio, excecionalmente numa quarta-feira,
por oportunidade de agenda da Supervisora Pedagdgica Professora Doutora Isabel Varanda,
que observou esta aula, subordinada ao tema da Humanidade como projeto maior de Deus e

exemplos de personalidades que fizeram de Deus o seu projeto de vida.

A aula iniciou-se com o acolhimento aos alunos, merecedor de referéncia na medida
em que os alunos, no periodo que mediou as duas aulas fizeram uma visita ao Gerés, com a
qual estavam particularmente entusiasmados, e na qual desenvolveriam varias iniciativas que
anteviam muito do seu agrado. Neste sentido, procurou-se fazer um breve balango desta
experiéncia, de modo a amenizar o ambiente da aula e criar maior proximidade com os

alunos, demonstrando genuino interesse por esta atividade, pela qual estavam tdo ansiosos.

Seguidamente, fez-se uma breve recuperag¢do dos conceitos e ideias-chave veiculadas
na sessdo anterior, através de um didlogo com os alunos, que se revelou menos frutifero do
que o esperado, dado que entre as duas sessdes houve um periodo de quinze dias, embora a
reacdo dos alunos tenha permanecido bastante positiva. Concluiu-se que o assunto abordado
na aula anterior foi compreendido e assimilado, e que a recuperacdo destas ideias era

preponderante, exigindo o tempo que com ela se despendeu.

De modo a melhor consolidar a questdo dos inflencers, e a melhor conhecer o grupo
turma, no que diz respeito as suas preferéncias e opinides nesta matéria, bem como a sua
ocupacao de tempos livres, foi distribuido um inquérito de escolha multipla e respostas curtas,

com uma versdo em lingua inglesa para a aluna ucraniana, de modo a melhor a integrar.

Este recurso foi bem acolhido pelos alunos e os resultados serdo apresentados ao
grupo-turma na proxima sessdao. Nao obstante, o0 mesmo recurso, mercé do grande interesse
que despertou aos alunos, demorou mais tempo do que aquele que era previsto, suscitando

alguns comentdrios e didlogos entre os alunos e o docente estagiario.

Prosseguiu-se com um didlogo com os alunos sobre qual serd o projeto maior de Deus,
tendo os alunos concluido que seria, certamente, a Humanidade. Foi-lhes distribuido, em
seguida, um texto de apoio com vdrias passagens biblicas relativas a criacdo do ser humano
por Deus e, particularmente, a criagdo da mulher, que foram lidos em voz alta por alguns

alunos, e com eles retiradas as conclusoes que se afiguravam mais pertinentes.

E de referir que a aluna ucraniana foi distribuido um texto de apoio idéntico ao dos
colegas, somente com a diferenca de estar traduzido para a lingua ucraniana, de modo a

permitir a melhor compreensdo possivel dos textos por parte desta aluna e, por consequéncia,
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a sua melhor integragdo. A esta aluna, e por esta mesma razao, foi-lhe pedida a leitura de uma
das passagens na sua propria lingua, o que nio afetou a boa compreensdo do texto pelos

demais alunos, na medida em que o tinham em portugués no seu proprio texto de apoio.

Em seguida, inverteu-se a logica do pensamento, passando-se do projeto de Deus para
Deus como projeto. Dialogou-se com os alunos acerca desta possibilidade e foram pedidos
alguns exemplos aos alunos, referindo estes exemplos como Santa Madre Teresa de Calcuta,
Papa Francisco, ¢ mesmo outros papas, lancando o docente estagidrio para a discussdo a
figura de Maria, justificando os alunos a viabilidade desse modelo como alguém que fez de

Deus o seu projeto de vida, ndo obstante a dificuldade em abragar tal projeto.

Exploraram-se, em seguida, através de uma apresentagdo em formato PowerPoint, 0s
exemplos de Abrado e de S. Paulo. Foram apresentadas breves biografias destas duas figuras
biblicas, procurando-se que os alunos evocassem os seus conhecimentos prévios sobre ambas.
Explicou-se aos alunos a importancia de Abrado como modelo do crente que aceita o projeto
de Deus e as Suas promessas sem duvidar, e de S. Paulo como primeiro porta-voz de Cristo e
iniciador de varias comunidades cristas, as quais escreveu e deixou epistolas fundamentais

para a compreensao do cristianismo.

O balango desta aula ¢, desta feita, positivo, uma vez que se alcangou novamente uma
boa interacdo com os alunos. Novamente se procurou integrar a aluna de nacionalidade
ucraniana, seja pela distribuicao de recursos especialmente traduzidos para ela, seja em inglés,
seja na sua lingua materna, ou mesmo solicitando a sua participagdo, tudo isto conseguido

sem que os demais alunos ficassem excluidos do didlogo ou se sentissem discriminados.

Por outro lado, a planificacio ndo foi integralmente cumprida, dada a imprevista
duracgdo superior a esperada do inquérito, € a uma maior participacdo dos alunos, o que sera

tido em consideragdo na planifica¢do da aula seguinte.

Ficou, assim, por langar o didlogo sobre os talentos e a importincia de ndo desperdicar
nem ocultar os talentos de cada um. Tal serd objeto da proxima aula, na qual se procurara
recuperar este assunto e o recurso que sustentara boa parte da discussdo em torno deste tema.
Igualmente se procurard continuar a equilibrar as expetativas da planificacdio com a

participagdo desejavel e ativa dos alunos, que se deseja ainda melhor.
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6. Planificacoes e recursos da sexta aula

6.1 Planifica¢do da sexta aula
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6.2 Recursos principais da sexta aula

Apresentacdo multimédia “A felicidade segundo as maiores religides do mundo”

MNocdo de felicidade de acordo com
as maiores religides do mundo

* Felicidade
alcancada pela
relagdo pessoal
com Deus

* Felicidade em
Servir os outros
(mesmo os
“inimigos")

Judaismo

Felicidade
manifestada no
amaor a Deus & ao
proximao
Felicidade
alcancada pela
realizacdo da
vontade de Deus.
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* Felicidade
conseguida atraves
de:
= cumprimento dos
cinco pilares do
Islgo

= yiver na verdade e
na justica

— Pratica das boas
obras

Hinduismo

* Felicidade alcancada através do cumprimento
do Dharma (circulo das reincarnacoes).

Budismo

* Felicidade e superar a
dor e o sofrimento

— Conseguido através da
eliminagdo do desejo
fitil que & geradar de
sofrimento.
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Confucionismo

* Felicidade @ alcancar compreensdo total do
certo e do errado

=Tal permite a manutencao da ordem cosmica.

Graficos dos resultados de respostas selecionadas do inquérito sobre os influencers e tempos

livres

Como te preparas para o
teu futuro?

B Tenho tudo
planeado

M Vou fazendo
alguns planos mas
ndo muito
detalhados

= Ndo penso muito
no meu futuro

Que razoes pode influenciar
positiva ou negativamente o teu
futuro ?

H Ter sucesso nos
estudos

H Conseguir um bom
emprego

W Acreditar que Deus
me vai ajudar

B Nada que eu possa
fazer pode influenciar
o meu futuro
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O que é preciso para ser um bom influencer?

18,0
16,0
14,0 -
12,0 -
10,0 -
8,0 -
6,0 -
4,0
2,0 -
0,0 -

B percentagem

6.3 Balanco da sexta aula

A sexta aula ndo teve lugar, dado que os alunos foram convocados, nesse dia, para
uma iniciativa na escola-sede relacionada com a orientagdo vocacional, ndo havendo
possibilidade de lecionar a aula noutro horario que fosse conveniente para ambas as partes,
por incompatibilidade de horarios e, concomitantemente, pelo iminente término do periodo

letivo, sendo esta a tltima aula dos alunos nesta disciplina.
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CAPITULO 6 — OS JOVENS DE UMA ESCOLA DE BRAGA E OS SEUS INFLUENCERS:
ANALISE DE UM INQUERITO

1. O estudo de caso

Apos dissertar sobre os influencers € o seu poder, refletindo sobre que influencers
atraem mais os jovens do primeiro quartel do século XXI, e depois de se teorizar sobre quem
sd0 esses jovens, como se caracterizam e como se identificam, cabia realizar um estudo de

campo que validasse os dados do estudo tedrico.

Todavia, dada a limitagdo temporal do periodo de estdgio, acrescidas das implicagdes
que um estudo com envergadura suficiente para efetivamente validar as hipoteses e ideias
veiculadas na parte tedrica necessitariam, utilizou-se um inquérito que foi langado a uma
amostra bastante limitada, mas cujos resultados s3o, ainda assim, aprecidveis ¢ dignos de
analise, demonstrando a efetiva validade e pertinéncia de um estudo mais alargado que
poderd, e deverd, ser levado a cabo num outro contexto, salvaguardando as limitagdes que se

foram encontrando.

Com efeito, a realizacdo de um estudo de caso com a dimensdo exigivel para a
obtenc¢ao de dados verdadeiramente representativos obrigaria, ndo apenas ao cumprimento de
diversas imposi¢des burocraticas e legais que ndo se coadunariam com o limitado tempo do
periodo de estagio — nomeadamente autorizagdes e protocolos entre as duas institui¢des de
ensino, autorizagoes dos encarregados de educacao dos alunos menores de idade (que seriam
a maior parte do inquiridos) — como também a constituicao e selecdo de um grupo de pré-teste
para as fases iniciais do inquérito por questionario, e, posteriormente, a selecdo de um grupo
suficientemente numeroso para servir de amostra valida cujos resultados efetivamente
corroborassem ou negassem as propostas e afirmagdes veiculadas na parte teorica, até, por

fim chegarmos a uma amostra que serviria para o estudo final.

Deste modo, foi criado um inquérito por questiondrio que foi langado a um grupo
selecionado por conveniéncia e que serviria, normalmente, de grupo de teste para aferir da
funcionalidade, exatiddo e correcdo do instrumento de pesquisa. De modo a garantir o
maximo sigilo nas respostas nao foi colocada a questdo que permitiria distinguir as respostas
por géneros, dado que, com um grupo tdo pequeno, os alunos poderiam ter a tendéncia de nao
dar as respostas mais sinceras mas sim as que consideram corretas, por vergonha de serem

reconhecidos.
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2. O instrumento de recolha de dados

Este grupo, constituido por alunos de uma turma do nono ano do ensino publico de
uma escola de Braga era composto de nove rapazes e doze raparigas, tendo respondido ao

inquérito apenas dezanove alunos, por terem faltado dois.

Salvaguarda-se a existéncia de um inquérito escrito em inglés, dada a existéncia de
uma aluna de nacionalidade ucraniana que foi integrada na turma, ndo tendo sido traduzido
para ucraniano dado o desconhecimento da lingua da nossa parte e a confianga muito limitada
nos tradutores automaticos, preferindo-se o recurso a uma lingua que ambas as partes
dominam com bastante proficiéncia do que arriscar tornar qualquer questdo ininteligivel ou
simplesmente pouco conforme a dignidade que se exige ao processo de ensino/ aprendizagem

e ao respeito pela propria aluna.

3. Discussao e analise dos dados obtidos

Assim, e partindo para os resultados do estudo, os inquiridos referem que nos seus
tempos livres preferem estar com os amigos, seja presencialmente (15%,) ou online (quase
11%) bem como utilizar as redes sociais (15,3%) ou ouvir musica (quase 10%). Sdo de
salientar cerca de um quinto dos alunos que assinalam outras atividades, nomeadamente
desenhar, escrever ou dangar, e os sempre incontornaveis videojogos como passatempos

. 221
favoritos.

Salienta-se aqui a preponderdncia do encontro presencial com os amigos,
especialmente importante a data em que se langou este estudo (primavera de 2021) estando
ainda bastante presentes as marcas do confinamento decorrente da pandemia de Covid-19 que

obrigou a distanciamento social e a quase exclusividade dos encontros por via telematica.

No que diz respeito ao aconselhamento face assuntos comuns, ¢ evidente a primazia
dos amigos como conselheiros e, eventuais, confidentes, confirmando o que outros estudos ja
referidos mencionam relativamente a importancia dos amigos para jovens e adolescentes, se

. 222
comparado com a familia.

Efetivamente, quase 45% dos inquiridos assinala os amigos como aqueles a quem
recorrem quando necessitam de uma opinido ou um conselho relativo a assuntos mais

comuns, mas nao esquecendo, apesar de tudo o papel dos pais que ainda representam mais de

221 Ver grafico 1 em anexo.

222 Nomeadamente Duque, Os jovens e a religido na sociedade atual, 46.
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26% das escolhas, logo seguidos de outras pessoas (outros familiares, como irmaos, primos,
avos ou ainda, possivelmente especialistas como psicologos ou possivelmente professores). E
de notar que os namorados ou namoradas tém nesta matéria um papel muito residual (menos
de 8% das escolhas), o mesmo se passando quando os assuntos sdo mais sérios, onde

recolhem pouco acima dos 7% das escolhas.**

Com efeito, quando o assunto ¢ sério os pais assumem a dianteira (35,7%) mas os
amigos continuam a ter um papel de superior importancia (32,1%), confirmando os estudos
sobre a adolescéncia e a importancia dos amigos, estudos estes que defendem a revolugao
coperniciana operada nos papéis de pais e amigos face a infancia, momento em que os pais
eram a referéncia absoluta passando na adolescéncia a partilhar e mesmo disputar esse papel

. 224
com os amigos do/a adolescente.

Aqui, revela-se o conflito entre confiar nos pares que conhecem os problemas e
possivelmente ndo julgam tdo acidamente, ou apostar na experiéncia e no conselho dos mais
velhos, que parecem nunca compreender os dilemas e dificuldades dos jovens e adolescentes,
mas que, no final, sdo capazes de dar um conselho mais desagradavel, doloroso ou dificil, mas

que, possivelmente, resolvera cabalmente o problema com que o jovem se depara.

E igualmente de salientar, mais uma vez o papel de outras pessoas nesta matéria —
25% dos inquiridos referem recorrer a estes — cabendo aqui, como dissemos, irmaos, primos
ou outros familiares, bem como especialistas (psic6logos) ou mesmo os proprios professores,
que, por experiéncia, sabemos ndo raras vezes serem consultados por alguns alunos que neles

depositam mais confianga.

Com vista a aferir a questdo relativa a sede de imediato e de pretender tudo “ja”, bem
como a fraca resili€ncia face a processos mais complexos e que obriguem a multiplos passos,
colocou-se uma questdo sobre o que prefeririam os inquiridos para se preparar para um
determinado teste: se através de uma opc¢ao rapida e divertida, mesmo que menos completa,
ou através de uma outra mais exigente e demorada, mas também mais assertiva face aos

objetivos.

Neste sentido, 63% dos inquiridos optaram pela solu¢do mais completa, mesmo que

mais demorada e trabalhosa, o que pode dever-se em parte ao fenémeno de dar a resposta que

22 Ver grafico 2 em anexo.
2% Ver grafico 3 em anexo.
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se sabe ser a mais correta e ndo realmente aquela que seria a que verdadeiramente seria

. . . . A . . 22
escolhida, funcionando aqui mais a consciéncia do que a sinceridade.**

O facto de o inquérito ter sido langado por um professor pode, igualmente, ter tido
influéncia, podendo haver uma certa inibi¢ao em admitir que solu¢do mais facil seria aquela

que seria escolhida em condigdes reais.

Nao obstante, podemos dar o beneficio da duvida, e admitir que esta amostra ¢
particularmente consciente e que contraria a literatura que define a sua geragdo como pouco
adepta de solucdes complexas e demoradas — convenhamos que o video de uma hora ao qual
sO se pode aceder através da inscricdo numa plataforma, por mais completo que seja, ¢ um

tanto ou quanto desmotivador.

Partiu-se, em seguida para um grupo de questdes subordinadas ao tema da confianga
em diversas instituicdes, a semelhanga do que fez Eduardo Duque hé alguns anos. No que diz
respeito a confianga depositada pela amostra em varias institui¢des, os hospitais sdo a
instituicdo que mais confianca inspira (cerca de 68% dos inquiridos dizem ter bastante ou
plena confianca nestes), logo seguido da escola e da policia (52% cada), embora com alguma
vantagem para a policia na qual confiam plenamente 21% contra apenas 10,5% no que diz

o 226
respeito a escola.

Salvaguarda-se porém que a escola nao tem nenhuma referéncia negativa, isto &,
nenhum dos inquiridos defende que a escola lhe merece pouca ou nenhuma confianga, até
pelo contrario: 89% dos inquiridos situam a sua opinido entre a confianca moderada e a muita

confianga nesta instituigao.

Mantemos, ainda assim, a reserva neste resultado dado o ambiente em que o inquérito
foi langado, uma vez que, mesmo que com todas as garantias de anonimato, pode haver
sempre uma tendéncia para omitir uma opinido menos positiva desta institui¢do. A titulo de
comparacdo, a policia recolhe neste mesmo espectro de opinido 73,6% enquanto os hospitais

merecem alguma ou bastante confianga de 73,7% dos inquiridos.

No plano oposto, Governo, partidos politicos e Parlamento merecem pouca ou
nenhuma confianga de quase 58% dos inquiridos, o que ndo sendo surpresa face a estudos
anteriores e a literatura, mas que merece um estudo sério dada a circunstincia e a faixa etaria
dos inquiridos, observando-se uma perigosa erosdo na confianga nas instituigdes

democraticas, o que permite a tentacdo por solu¢des populistas, autoritarias e

22 Ver grafico 4 em anexo.
26 yer grafico 5 em anexo.
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antidemocraticas, cada vez mais em voga entre esta geracdo, que ¢, brevemente, eleitora, o

que ¢ revelado e confirmado ja em conversas informais com diversos grupos-turma.

Neste campo s3o os partidos politicos quem tem a menor confianca dos inquiridos —
31,6% revelam ndo ter qualquer confianca nestes, sendo o parlamento a instituicdo deste
grupo que melhor resultado recolhe, com 15% dos inquiridos a referir que tem bastante ou

plena confianga neste 6rgao de soberania.

Igualmente, os sindicatos, merecem pouca ou nenhuma confianga de 47% dos
inquiridos, o que pode dever-se a diversos fatores, desde a mera incompreensao da sua funcao
e utilidade, até ao puro descrédito destas instituigdes, situagdo muito alimentada pela

comunicagdo social e pelos sucessivos governos.

Outro 6rgdo de soberania que merece apenas moderada confianga dos inquiridos sdo
os tribunais, que ainda assim merecem a confian¢a de 42% dos inquiridos, mas o descrédito
de 26%, tendendo mais para a confianca moderada (63,2% que tém moderada ou bastante
confianga, contra 57,9% t€ém pouca ou moderada confianca nesta institui¢do),

acrescentando-se que nenhum inquirido referiu ndo ter confianga nenhuma nos tribunais.

Os bancos dividem as opinides dos inquiridos, estando empatados nas opinides
extremas com 26,3% a dizer que ndo tem confianga nenhuma ou apenas pouca nestes, a
mesma percentagem que refere confiar bastante ou plenamente nestas instituicoes, tendendo
um pouco mais para a confianca do que para o descrédito, com 68,4% dos entrevistados a
dizer ter alguma ou bastante confianga contra 63,2% dos inquiridos a dizer que t€ém pouca ou
moderada confianca nos bancos, dos quais 47,4% apenas depositam alguma confianga. Sdo
assim a institui¢do que mais divide as opinides e, a par com a Igreja, como veremos, aquela

que mais opinides de apenas moderada confianca recolhe.

Com efeito a Igreja ¢ a institui¢do que mais moderada confianca merece (53% dos
inquiridos), obtendo a confianga plena de somente 21% dos inquiridos, a mesma percentagem
daqueles que dizem ter pouca ou nenhuma confianca nesta milenar instituicdo. A tendéncia €,
neste caso, negativa com 63,1% dos inquiridos a ter pouca ou apenas alguma confianca nesta
instituicdo, facto a que ndo serdo alheios os multiplos escandalos a que a comunicacdo social

e a redes sociais ddo eco e que colhe os frutos da secularizacdo da sociedade.

Por fim, as empresas também nao acolhem grande simpatia dos inquiridos, que
depositam nelas pouca ou apenas alguma confianga (68,4%), sendo que para 42% dos
inquiridos ndo lhes inspiram nenhuma ou apenas pouca confianga. A estes resultados ndo sera

estranha uma certa consciéncia das obrigacdes das empresas face a questdes prementes como
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o respeito pelo meio ambiente, da sustentabilidade, ou pelas questdes sociais como respeito
pela dignidade dos trabalhadores e dos fornecedores, causas caras, de acordo com a literatura

e confirmada através de uma das questdes seguintes, as geragdes em analise.

Relativamente ao futuro dos inquiridos pretendeu-se saber como o preparam, se existe
efetivamente um projeto de vida como se defendeu e pretendeu demonstrar a sua necessidade
ao longo das aulas, ou se estes ndo fazem planos, deixando as coisas acontecer. No fundo, faz

sentido falar de um projeto de vida?

Denota-se que, para a maioria dos inquiridos hd uma certa planificagdo do seu futuro,
mesmo que nao detalhada, no fundo, existindo uma planificagao flexivel, como se defendeu
nas trés primeiras aulas, algo que permita corrigir, em momentos proprios, aquilo que ndo esta
a funcionar ou orientar num outro sentido, para aquilo que se entende ser a melhor estratégia
para atingir os objetivos. Assim, 68,4% dos inquiridos dizem ter planos para o seu futuro, mas
ndo especialmente detalhados ou rigidos, contra 21% que dizem ter j& tudo preparado e
definido. 10% dos inquiridos, por sua vez dizem nao ter nada preparado ou nem sequer pensar

. 22
muito no seu futuro.?’

Neste sentido, quisemos também saber o que pensam os inquiridos que pode
influenciar positiva ou negativamente o seu futuro. Para quase 92% dos inquiridos o futuro
decide-se entre o sucesso escolar e o alcangar um bom emprego. Em particular, o sucesso
escolar parece acolher a maior preponderancia, com 51,4% dos inquiridos a optar por esta
resposta, contra 40,5% a indicar que a primazia estard no alcangar um bom emprego. Ainda

. . : . 228
assim, ¢ de salientar que 8% depositam na fé¢ em Deus o seu sucesso.

Uma vez que na primeira parte se discutiu a questdo dos influencers e do seu poder
quisemos saber, primeiramente, quem sao os influencers que a amostra segue. A variedade de
personalidades e a sua quantidade foi deveras surpreendente, dando-se o caso de poucos
nomes se repetirem e, por isso, nenhum se destacar claramente. Assim, de entre cento e vinte
e trés nomes de influencers, destacam-se Michel B. Jordan, Mr Beat, Dhormam, Luara, Billy
Eilish, Sofia Oliveira, Kylie Jenner, Ricfajer, Feromones (ou Feromonas), Kajjio (ou Kazzio),

representando cada um 1,5% das respostas e Filipe Neto com 2,2% do total de respostas.**’

Pode ver-se aqui a disparidade de influencers que os inquiridos seguem nas suas redes
sociais, incluindo, especialmente, individualidades da musica, mas também do desporto e do

cinema, e ainda personalidades da televisao e das redes sociais que, como € o caso de Kylie

22T Ver grafico 6 em anexo.
228 Ver grafico 7 em anexo.

2 Ver grafico 8 em anexo.
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Jenner, encaixam na perfeicdo naquilo que se definiu como Mega-influencers, que pela sua

popularidade fazem da atividade de influencer a sua profissao.

Quisemos saber, por outro lado, qual o grau de importancia que os inquiridos atribuem

as opinides dos seus influencers favoritos quando estes falam de determinados temas.

A maior importancia ¢ dada, segundo os inquiridos, quando os influencers falam de
causas, sejam elas direitos da pessoas (Direitos Humanos) e luta contra a discriminagao, seja a
ajuda a pessoas ou animais. 57,9% do inquiridos consideram extremamente importante a
opinido dos seus influencers quando eles falam de discriminagdo, e 52% quando falam de
direitos das pessoas. 89,5% entendem ser mesmo bastante ou extremamente importante

. . o ~ 2
quando os influencers que seguem falam de discriminagdo. >

Revela-se aqui a especial sensibilidade dos inquiridos para a defesa de causas, o que se
confirma com as demais causas apresentadas: 84,2% no que diz respeito a ajuda a pessoas ou
animais (muito ou extremamente importante) e 78,9% quando o assunto ¢ direitos das
pessoas. E nesta matéria que os influencers parecem ter a maior importancia para esta

amostra.

Pelo contrario, a sua opinido ¢ pouco ou nada valorizada quando o assunto € procurar
influenciar sobre que produtos devem ser adquiridos (57,9%), ou roasts (criticas em tom

jocoso, geralmente) a outros influencers (52,6%) ou a videos (42,1%).

Mesmo quando o assunto € reagir a videos, mesmo que sem o tom jocoso ou critico, a
popularidade das opinides também ndo ¢ muito favoravel, com 36,8% dos inquiridos a referir

dar-lhes pouca ou nenhuma importancia.

Nao obstante, 42,1% dos inquiridos dao moderada importancia aos roasts que os seus
influencers tazem de outros videos, mas a tendéncia ¢ francamente negativa, com 68,4% dos
inquiridos a considerar pouco ou apenas moderadamente importante a opinido dos influencers

que seguem relativamente a esta matéria.

A abertura de caixas (box opening) ou a critica a produtos que testam também nao
aparenta, a primeira vista, recolher particular simpatia nesta amostra, com 31,6% dos
inquiridos a referir dar pouca ou nenhuma importancia as opinides veiculadas. Ainda assim,
quando observamos mais aprofundadamente, 47,4% dos inquiridos dao moderada importancia

as opinides dos influencers quando estes realizam box openings, mas com maior tendéncia

20 er grafico 9 em anexo.
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para ser considerada bastante importante (63,2% dos inquiridos consideram a opinido dos

seus influencers moderada ou bastante importante)

Por seu turno 36,8% dao moderada importancia a opinido dos influencers quando estes
falam de produtos que testam, mas com uma tendéncia negativa, ja que 68,4% dos inquiridos

dizem dar pouca ou apenas alguma importancia a opinido dos influencers nesta matéria.

Situagdo inversa se passa quando o assunto ¢ moda, matéria na qual a opinido dos
influencers tem, para esta amostra, uma importancia moderada (47,4%) mas com maior
tendéncia para ser considerada bastante importante (63,2% dos inquiridos consideram a

opinido dos seus influencers moderada ou bastante importante).

Questionou-se igualmente a amostra sobre quais as principais caracteristicas que
tornam um influencer um bom influencer. As respostas dividem-se entre o considerar a
simpatia (16,5%), o ser divertido (14,8) e o falar bem, com a mesma percentagem (13,9%) da
opc¢do demonstrar disponibilidade para os seguidores. Neste sentido, compreende-se que, para
a amostra considerada, os aspetos mais apelativos sdo, principalmente, do foro empatico, ou
seja, mostrar-se agradavel, gracioso, alegre e brincalhdo mais do que ser eloquente ou mesmo

disponivel. A primeira impressao €, assim, fundamental. '

Pelo contrario, ser rico ndo parece ser requisito para ser considerado um bom
influencer (zero respostas), tal como ser bonito/a (0,9%) ou ter muitos likes (2,6%). Esta
ultima ¢ de superior importancia na medida em que nega a percecao de que muitos seguidores
sao fator de atragdo de mais seguidores, no fundo que haveria um crescimento exponencial a
partir de um determinado nlimero de seguidores. Igualmente ter muitos videos ou fazer muitos
posts nao parece ser fator de atragcdo para a amostra em analise (apenas 3,5% dos inquiridos

referem esta opgao)

Quisemos ir mais longe e saber qual ¢ a carateristica que, para a nossa amostra, ¢ a
mais importante para se ser um bom influencer. Quando colocada desta forma a questdo
assume um carater mais particular e o fator da interagao e da mensagem dirigida assume a sua
importancia, com 16,5% dos inquiridos a referi-lo, logo seguido da opg¢ao valoriza a simpatia
do influencer, a par com a sua eloquéncia (mesma percentagem), logo seguida pelo carater

divertido do comunicador (14,1%).

21 Ver grafico 10 em anexo.

32 Ver grafico 11 em anexo.
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Confirma-se aqui a pouca ou nenhuma importancia de ser rico (0%), fazer muitos
posts, ou de ter muitos likes (2,4% cada), mantendo-se a importancia relativa da publicag¢do/

postagem de contetidos muito variados (12,9% contra 10,4% da questdo anterior.

Assim, mais do que inundar a caixa de mensagens dos seus seguidores com posts e
videos constantes, mais que procurar ser fisicamente atrativo/a (0% contra 0,9% na questao
anterior), ou mesmo rico € muito inovador ou original, a nossa amostra entende que a
mensagem dirigida, a simpatia do interlocutor, a boa disposi¢do e a sua forma de falar sdo

fatores de atracgao.

Deste modo, e de acordo com a amostra, estara absolutamente nas maos de cada
influencer o seu sucesso, bastando-lhe se genuino, saber do que fala, ser convincente e
aprazivel, embora ndo deva esquecer a importancia de publicar contetidos regularmente —
afinal, quem ndo aparece, esquece — e, de preferéncia, com alguma variedade, ndo caindo na

monotonia e na rotina de publicar sempre o mesmo tipo de conteudos.

4. Conclusoes

Em conclusdo, a nossa amostra apresenta-se por um lado bastante cética face as
instituicdes democraticas, apresentando, pelo contrario, uma confianga apreciavel nos
hospitais e nas escolas, a0 mesmo tempo que, confirmando a literatura consultada, se apoia
muito nos amigos independentemente da importancia dos assuntos, mas dando uma ligeira

primazia aos pais quando o assunto ¢ de superior importancia.

No tocante ao seu futuro, confirmam a importancia e a confianga que depositam na
escola, considerando que ¢ ela a chave para um melhor futuro, embora nao descurem o papel

que um emprego adequado possa ter no seu sucesso vindouro.

J& no que diz respeito ao tema que nos acompanhou ao logo deste trabalho, os
inquiridos apresentam-se bastante conscientes face ao papel dos influencers, ndo obstante a
diversidade daqueles que seguem, t€ém opinides que nao sdo validas ou determinantes em
todos os temas, dando primazia aos temas relacionados com as causas, moda ou
experimentacdo e demonstracdo de produtos, confirmando a literatura neste Gltimo ponto,
atestando aquela que ¢, no fundo, uma das principais fun¢des e mais-valias dos influencers:
testar e apresentar produtos (e servigos) enquanto alegados consumidores comuns,
independentes e desinteressados. Aparentemente, a mensagem passa € a fun¢ao primordial ¢

cumprida.
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Acresce que, de acordo com os inquiridos o aspeto fisico ou a fortuna nao sao
requisitos para se ser um influencer — algo que ja tinhamos, implicitamente notado na parte
tedrica — ao contrario da empatia, do bom humor ou da publicagdo regular de conteudos, nao
sendo, neste caso, preponderante — até sendo eventualmente prejudicial — a publicacao
massiva de videos ou de outras publicacdes, tendo sempre em mente a importancia da
variedade de conteudos — posts sempre com a mesma tematica, com 0 mesmo cenario, com o
mesmo tom, ndo sdo apelativos, afinal a palavra de ordem do século XXI € out-of-the box (em

portugués fora da caixa, nao uma palavra como em inglés mas um conceito).
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CONCLUSAO

Principiamos este trabalho propondo-nos a perceber se aquilo que os adolescentes e
jovens entendem como papel dos influencers nao seria semelhante aquilo que a Igreja defende
ser um dos papéis de Cristo, o Mestre, o modelo e exemplo a seguir, que guia os seus
discipulos rumo a Verdade Salvifica.

Para melhor compreender o fendmeno dos influencers procurdmos, primeiramente,
conhecer, com base em literatura consolidada, um dos seus publicos-alvo, os jovens e
adolescentes, caracterizando-os, refletindo sobre alguns aspetos do seu comportamento social,
aspiragoes, crencas, proximidade ou repulsa por determinadas ideias e instituigdes.

Recorremos para isso a obras de Machado Pais, reconhecidamente um dos grandes
especialistas na tematica dos jovens, para uma visdo geral, e para uma perspetiva mais focada
e proxima da realidade que na pratica iriamos observar, a obras de Eduardo Duque, estudioso
da realidade juvenil da Arquidiocese de Braga e do qual bebemos diversos conceitos e ideias
que replicimos na parte pratica.

Refletiu-se, seguidamente, sobre a pertinéncia e dificuldades em falar de geragdes
enquanto grupo, dadas as suas imensas diferengas, sejam nacionais, etarias (a mesma geragao
compreende individuos com diferencas de idades que beiram, geralmente, dez anos), sejam
mesmo de foro pessoal, sendo uma constru¢do que, embora conveniente, ignora o carater
individual de cada um. Ainda assim, e salvaguardadas as limitagdes, caraterizdmos as duas
geragdes que compunham o nosso objeto de estudo.

Afigurava-se-nos, igualmente fundamental, compreender se fenomeno influencer era
realmente uma novidade ou se era uma nova designacdo para velhos conceitos —
nomeadamente o de opinion maker.

Procuramos, assim, distinguir estes dois conceitos, fazendo uma breve resenha
histérica e caracterizagdo comparativa de ambos, concluindo que sdo fendmenos distintos,
mesmo que com alguns paralelismos e semelhangas, mas que ndo se confundem, quer pelos
meios que utilizam, quer pela fundamentacdo da autoridade das opinides veiculadas, quer
mesmo pelo estilo de comunicacao.

Quisemos, também, caracterizar genericamente os influencers € procuramos, mesmo
categoriza-los de acordo com o seu impacto, medido em nimero de seguidores, refletindo
neste aspeto sobre a pertinéncia de associar linearmente o numero de seguidores ao impacto
das opinides destes naqueles que os seguem.

Conclui-se, neste ponto, que um maior numero de seguidores torna o influencer cada

vez mais distante dos seus seguidores, aproximando-se cada vez mais das estrelas e dos
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famosos, sendo, neste sentido, mais proximos e tendo maior impacto naqueles que os seguem,
os pequenos e médios influencers, pois revelam-se mais acessiveis € proximos, conseguindo
interagir mais facilmente com os seus seguidores sem, todavia, com estes se confundir, sendo
vistos como outros consumidores ou outros cidaddos, apenas mais experientes e
conhecedores.

Refletiu-se, igualmente, sobre as técnicas usadas pelos influencers para persuadir e
influenciar a adotar determinadas opinides ou habitos de consumo, e por outro lado, sobre o
impacto do recurso, por estes, a patrocinios e conteudos pagos por terceiros, fazendo, no
fundo, publicidade aos produtos que experimentam, por exemplo.

Partiu-se depois para o estudo de campo, que foi levado a cabo numa turma do nono
ano da Escola Basica de Nogueira, a qual nos fora atribuida para a realizagdo da pratica de
ensino supervisionada. Caracterizou-se, primeiramente o agrupamento em que esta escola se
insere, debrucdmo-nos sobre os seus documentos estruturantes. Em seguida, caracterizou-se a
escola e a turma que em que seria realizado o estudo de campo.

Discorreu-se posteriormente sobre a disciplina de EMRC (Educagao Moral e Religiosa
Catoélica) e a unidade letiva em que o estudo se integrava, falando-se de Projeto de Vida,
dando exemplos de vdrios tipos de projeto, refletindo sobre como estes podem ser
reformulados e procurada a superacao pessoal.

Procurou-se perceber se ser um influencer pode ser uma forma de assumir um Projeto
de Vida, mesmo que indesejado pelo proprio — utilizando-se aqui o caso de Volodymyr
Zelenksy, e de S. Paulo ou até mesmo de Maria — porque doloroso, dificil e passivel de abalar
todas as estruturas previamente construidas, destruindo o projeto anterior, ou pelo menos
reformulando-o radicalmente.

Por fim, apresentou-se o estudo de campo, explicando as suas virtudes, limitagdes,
assim como caraterizando a amostra. Conclui-se que, em geral, os resultados obtidos
confirmam a literatura utilizada, apresentando os jovens uma especial propensao para recorrer
aos amigos para os auxiliar nos seus problemas, mas nao esquecendo ainda o papel dos pais
quando a matéria ¢ de maior seriedade ou gravidade.

Igualmente, nos questionamos se, para os jovens inquiridos, faria sentido falar de um
Projeto de Vida e se estes teriam um, concluindo-se que, na sua maioria, estes tinham uma
ideia de Projeto de Vida bastante madura, ndo um projeto rigido e inflexivel, mas sim um
projeto que poderia ser modificado e alterado a medida das necessidades e dos obstaculos
apresentados, confirmando a pertinéncia desta unidade letiva.

No tocante ao fenomeno influencer, concluiu-se que, apesar de darem um valor

apreciavel aos seus influencers favoritos, tal ndo se aplica a todas as tematicas, sendo
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particularmente sensiveis a opinido dos influenciadores digitais quando estes apelam ao apoio
a determinadas causas, mas também a moda, enquanto dao apenas um valor moderado a
opinido dos influencers quando estes apresentam produtos, talvez com uma consciéncia de
que estarao perante uma publicidade encapotada.

Por fim, deixamos a nota de preocupagdo face a opinido pouco abonatdria de grande
parte dos inquiridos face as instituicdes democraticas e de soberania, nomeadamente partidos
politicos, Parlamento e Governo, uma vez que esta ¢ a geracao que a breve trecho terd idade
para votar, o mesmo se dizendo da sua ma opinido face aos sindicatos, num cocktail que €
muito apetecivel para os populismos que censuram violentamente os partidos politicos € o
Parlamento.

Em conclusdo, o fendmeno influencer ¢é, inquestionavelmente, uma realidade nos
nossos dias e o seu poder ¢ real, mesmo que nem sempre percecionado pelos que os seguem.
Os jovens apresentam-se conscientes da necessidade de planear a sua vida e de terem guias
para tal.

A percecdo de proximidade com o influencer, visto, por vezes, como um amigo mais
informado, preenche a necessidade de apoio por parte dos amigos que, como vimos, €
carateristica dos jovens e adolescentes, varias vezes substituindo os pais na funcdo de
conselheiros.

Acresce o poder de influéncia que estes, também chamados produtores de conteudos
digitais, tém sobre os jovens, como observamos, quando abordam a defesa de causas, matéria
em que sdo, como pudemos comprovar no nosso estudo, particularmente ouvidos e
acreditados. Se somarmos a isto a descrenga nas instituigdes democraticas, o poder de decidir
em quem estes futuros eleitores votardo podera estar, efetivamente, nas maos ou nos videos de
alguns influencers, como ja se vai observando em diversas elei¢des ao redor do mundo, com
0s seus extremos mais visiveis na elei¢@o (e posterior reacao as derrotas) de Donald Trump ou
Jair Bolsonaro.

Na era da pds-verdade, ndo importa exatamente o que ¢ a Verdade, mas sim ‘“a minha
verdade” e o carater virulento/ viral das publicagdes, caracteristica das redes sociais, pode
fazer esta «minha verdade» ter eco em milhares de outros, seja para construir algo positivo,
seja para destruir aquilo que ndo corresponde aos meus parametros, a minha cosmovisao ou

valores. Sejam eles quais forem.
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ANEXOS

Anexo 1 — Graficos

Grafico 1

O que gostas de fazer nos tempos livres?

B Estar presencialmente com os amigos
m Ver televisdo
M Ler livros
B Usar as redes sociais (Insta, TikTok, Youtube...)
B Quvir radio
B Quvir musica que eu gravei
H Conversar com amigos na net
B Estar com o/a namorado/a
m Ver videos e memes
m Ver filmes e/ ou séries
Jogar videojogos
= Desenhar
" Escrever

= Dangar

Outros

Grafico 2

Quando precisas de aconselhamento para
assuntos comuns, com quem falas?

B Amigos
® Namorado/a
m Pais

® Qutros
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Grafico 3

Quando precisas de aconselhamento para
assuntos mais dificeis, com quem falas?

B Amigos
M Namorado/a
m Pais

B Outros

Grafico 4

Imagina que tens teste de historia amanha. O teste é
de escolha multipla. Para te preparares preferias:

B Assistir a um video tutorial, com sinteses
frequentes do que se foi falando, sobre toda a
matéria que sai no proximo teste de histdria, mas
que dura uma hora e tens de te inscrever numa
plataforma.

M Assistir a um video engragado do Youtube, que
dura cinco minutos, sobre a mesma matéria, mas
que nio tem a matéria toda.

= Nao responde
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Grafico 5

Qual o grau de confianga nas instituicoes?

60
50
m N3o responde
40 4 B Nenhuma confianca
30 - — Pouca confianca
20 - || | = Alguma confianga
Bastante confianca
10 - — —
B Toda a confianca
0 - T T T
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S FTFE &SI IS E
; 9 o
N TS T
&
o
Griéfico 6

Como te preparas para o teu futuro?

H Tenho tudo planeado

H Vou fazendo alguns planos
mas nao muito detalhados

@ Nao penso muito no meu
futuro

H N3o planeio nada
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Grafico 7

Que razoes pode influenciar positiva ou
negativamente o teu futuro ?

B Ter sucesso nos estudos
® Conseguir um bom emprego

# Acreditar que Deus me vai
ajudar

B Nada que eu possa fazer pode
influenciar o meu futuro

Grafico 8

Que influencers segues nas tuas redes
sociais? H Felipe Neto

H Michael B. Jordan
E Dhorman
B Mr Beat
Luara
m Billy Eilish
B Sofia Oliveira
B Kylie Jenner
W Ricfajers
B Kajjio/ Kazzio

B Feronones/Feromonas

B Qutros

169



Grafico 9

Quao importantes sao, para ti as opinioes dos
teus influencers preferidos quando falam de:

Nada 600
importantes ’
H® Pouco 50,0

importantes

40,0

B Moderadamente
importantes 30,0

B Bastante 20,0
importantes
10,0
® Extremamente
importantes

0,0
®NR

Grafico 10
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Grafico 11

20,0
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16,0
14,0
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Qual destas carateristicas consideras ser a
mais importante para ser um bom influencer?

B percentagem
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Anexo 2 — Recursos das aulas

RECURSOS DA PRIMEIRA AULA

Apresentacao “Projeto”

PROJETO E PROJETOS

| O QUE SE PODE PROJETAR?

PROJETAR E IGUAL A PLANEAR?

| ™“(QUASE) TUDO PODE (E DEVE) SER’
' PROJETADO

A \ O
|_|| I::'""-

* Desde o objeto mais simples a tecnaologia mais avangada
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PODEMOS PROJETAR
UMA CASA...
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PODEMOS PROJETAR
VEICULOS...
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1 “ E ATE DETALHES DESTES, NOVAS. SOLUCOES PARA
'.}..;j PROBLEMAS QUE VAO SURGINDO COM A APLICACAO
1\°  PRATICA DE CADA NOVO PROJETO

--.-n" S Ja
[T ral v T e
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ErBASET oA TAI0-Mpis

TE SAMEES o ATTREED
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01 Rpsma oo Papdl Bl ]

\\* IGUALMENTE SE s s e s
]\” PROJETAM DESPESAS, Bt
AO QUE SE DA m;:::?;::::mm ....................... s
GERALMENTE O NOME m& - |
DE ORCAMENTOS

* Desde os mais simples...

* Orcamento Geral do Estado
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Provizdes para 3 Economis Portuguesa - 2020

RECURSOS DA SEGUNDA AULA

(Nao foram utilizados recursos digitais além dos apresentados no corpo de texto)
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RECURSOS DA TERCEIRA AULA

Declaragao universal dos direitos do Homem (versdo em Ucraniano)

SArANLDHA OEKNARPALLA NPAB NFDOWHI
MPEAMEYTIA

Bepyus 00 ¥BArd, 10 SM3HaHHR rigHocT], AKa BNAcTHEE BCl unesaM nioacKoT T, | plesex Ta
HEeELD'EMHHX ¥ NP3E & GCHOEOK CEOGOAl, CNpIEeAnMEnCT] T3 3aranke+orn Mupy; |

GEpYyUM B0 YEAMW, WO IHEEARAHKA | KEXTYEIHHA NPABANN NEAHHM NPHIESNN A0 BEAPE3APCLIME 3KTE,

AEl Oy PIKTS COEMTS MIGICTES, | Y0 CTIOPEHHA TAROTD CEITY, 3 AROMY NIOW y0yTs MaTH cEofomy
cnoed | nepekoHars | 9y0yTs ENkHl 813 cTpEKY | HYGH, NPOMONoWEHD AK BBCIKE TDEATHEHHA

mogei; |

COpYYH G0 YEATH, WO HeOUEIHO0, WOO NPEET MESHEM OXOPOHRANMACA CHINCE 33K0HY 3 METoD
3300aNeUSHEA TN, WOl NOOMKE e DyNaE IMYLUeH3 ESABATHYR RE 40 OCTARHEDM 33c00y 40
NOBCTAHKA NPSTH THEEH | THSOREHHAS |

DepydH G0 YEAMM, WO HeodEIHD CPHATH Do3EMTeoE] QPy=HL BIHOCHE MK Hapagame; |

CEpYYH B0 YEATH, W HAPKAM CIFEIHIRNE HAYM NUITESRAKNH B CTATYT| C3060 EIDY B GcHOBHI
NPAER MCHHK, B MAHCTs | WHKCTE NeacsEs] Coosk | B pERONpAEHICTE yanoes | Kikoe Ta

EMPIAAM CAPAATH COUWRNEHCMY NPOTE2CE] | NONINWSHKID YMOE KMTTA NpH SNLWIR CE00aL |

G2pyYH B0 YEAMW. WO JSpEaAEH-UNSHH 3000E'REANKCE CIPWATM ¥ CNISpaSITHWYTEl 3 OprakEayisn
OOEaHaHME HayW 2aranksif nosasl | GoOspEaHHie NPEs NaoEHHE | 0CHOSHAE CEC00; |

B2pydK OO YEAMM, WO 33raneHE POTYMIKHA XEpaETERy UMX NP8 | cEoOO] Mas EEMMUSIHE SHAUEHHR
ANA NOEHOD SHE0KIHEA UBOrD 30035 A3aHHR,

FEHEPANLHA ACAMEBNER

Nporonolye Wio 3araneHy Jeknapaull Mnae MoGHHe R 33E03HKA, G0 EMEOHEHHR REDTD NOEHHKI
NpArHyTH Bcd HAPoaM | Bl JEpEAEH 3 THM, W00 E0EHE MOAHHA | REKHHA Opras CyCniNsoTES, S3ERAH
MaEUK H3 YE33! W Jeknapalis, Nparyne WIANDM Sc3lTH CDMATH NOS3MEKHI HE Np3E | ceclon
| 3302aNSYEHHI, WNAXOM HAUIDHANEHIE | MIXHAPROHKE NPOTDECHEHHE 3300418, 3aranskarg |
eqeRTHEH0MD SHHaHHA | 2allckerkA T A Ceped Hapodle JepEaE - uneHle Opravsayl, Tax | cepen
HApOGIE TEPHTORIA, WO NEpE0YEINTs MY b KpRGIHELIED .

Crarms 1.

Bzl maaW HAPOZEYE0 TECA EINskHMK | BIEHRKE ¥ cEoTR rigrocT] T3 MpaEax. Bosn Kagnexl poaymou |
COBICTH | MOSKHH] AIATH ¥ BlARCWEHH] OOMH 00 GAHOTD @ Oycl GpaTepeTsa.

CraTm 2.

KoWHa ManHa NoBMEHA MaTH 8¢l npasa | ecl cenloms, mporonowesl Wes Jemnapayles,
HEJANEXHD BlA pack, EOMs0PY WEIpK, cTaTl, MOBM, penlrl, nonmENERY 300 [HWHX NepesikaHs,
HAYICHANEHOID YA COLIANBHIN0 NOXLINEHHA, M3AHDB0MD, CTAKIEDND 300 IHWOND CTAHOEMLY 3.

Kpi T2ro, ke NOSWHHD NDOEQAKTHEA HIRKOTD PoaplHEHHA KA OCHOED NONTHYHOTD, NPAGSa0ns 3t
MIKHADOAKCND CTAaTYCY KDETHK 300 TepWTOpd, 0o Acl MINAKHA HANSKKTS, HESANEHD Bl1 TOND, YA &
UA TEpRTCPIR KE3aNERHOR, NILINMECKH, HECIMOEPRICEIRDN 300 RE-Hedy s HaRWe DOMERSHDE ¥
CEOEMY CySEDEHITETI.
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Crarmm 3.
KoKHa MOME3 M3E Npaso Ha ®MTTA, K3 ce0fogy | K3 oco0NCTY HeLITOPEaRHICTh.
Crarmm 4.

HIXTE He NOBAREH GYTH 8 pa0cTal 360 Y NOHESIMEHoMY CTakE paScTED | padoToprens
5300pOHADTECA 5 yoix Lf BMdaY.

Crarra 5.

HINTD HE MOBHHEH 333HAEITA TORTYP. a0 BOPCTHNOND, HEMDICLEOTD, 300 TANOM, WD NPHHWEYE
Ao FAHICTE, NMOEDIHEHHRA | NOKEPAHHA.

CTTFRA.
HO®HE F0QWEE, B2 0 BOH3 He NepefyEana, Mae Npas0 K3 SMEHaRHR [ npasocy TEimHoeTl.

CaTm 7.

Bl mogM plerl nepes 3a80KoM | M3KTs MDEED, 023 Gy1a-AK0T pIEHALL, H3 DISHAA X 330MCT 3300H0M.

¥ NE0M MEKTh NPAED Ka plEHeA 33cT 2in Aol 6 To Ke OyN0 JHCIDEMKELUIT, W0 RCpYILIYE 150
Dewnapayln, | 84 Akore & To He Gyno NiGTyYPNEaHHA B0 Tagol Jucapam ikayl.

Cramma 8.

HO®HE M0dnEE MAE NEES0 Ha EPEeNTHEHE NOHOENEHHR ¥ NPAEaY IOMNETEHTHHMM HIUloHInEHIEME
CYAMHE B D33l ODYLIEHHR 1T CCHOEHWN NPasS, HAGAHRE B KOHCTATYLED 360 S3K0H0M.

CraTm 4.
HINTD HE MONE Z3IH3BETH OSaMNCTAEHOND DSWTY, JATPHMAHHR 300 SWTHAHKER.
Cramm 10

KO®Ha M0 AMEE, SMA SWEE3WeHHR TTNDAE | o602 AsMlE | ANA ECTAHDENEHHR MOMPYHToSSR0CT]
NEeAENSHINT T EDMMHANEHDND SOEHHYEIYEHHA, M3E NP3ED, K3 0CHOE] N0aHAT pIBHICTY, Ha Te,
wod T cnpaga GyNa posFnAHyTa NEMMEDGRG | 2 A00epRaHKAM yolt EAMOr CNp3EeLnMEcCT]
HEaaNEWHIN | BEICTOPOHHIM CYA0M.

Cramm 11

1. KowH3 MOSHH3 DOSHHYSIUSHA ¥ EHISIEHH] AN0UMKY, M3E NP3S0 ES3MATHOA HEEHHKDE SOTH,
noi T SMRHICTE Be By 48 ECTAKOENSHA 5 33E0HHOMY NOPRITY LINANOM MPMMKIHDNT
CYAOEOID POSMALY, NP REDMY TR 330Eanedyi Te Yol MOXNMS0CT] GNR 33XMCTY.

2. HITE HE MORE GYTH JACYIHEHWR 33 ZN0URH Ha NIICTAE EWIHERKA DY Qb-AKINC JIRFHR 300
33 e anIRNEHICTE, RE ML Y3 [X EUMHERHR He CTAHOSMNH ANOWHY 33 HALOHANSHUME
FAKDHANH 300 33 MIEHEPOIHAM NPEE0M. HE MOKE TSN HIKNZDATHLE NOLAP3HKA THEME
alf TOro, ARE MO GYTH S3CTOCOEIHE Ha YAT EUMHEHHR ANCUMKY.

Crarm 12

HIXTD HE MOWE 333H383TH OEanUCTIEHOND BTPYUAHHR ¥ #000 ocofkcTe | ClMBfHE WATTA,
2 3N|NCTASHOD NOCRATAHKA K3 HEAOTORKEHHICTE AOND XHTRE, TRy Aaro kopecnoHEERYT a0 HE
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AOND MECTR | pENYTALN. KOKKE NDOMEE MAE NPEE0 H3 30T 3300MY 510 TERIr0 ETRYYEHKR a0
TEME NOCFTaHb.

Crarrs 13

1. KOMH3 MI0SWHE MEES NP3ED SINERD NTEPECYEATHCR | 0OWPETH cofl MICUE NDOEAESHHR ¥
MEMAY KINEOT JEPHATH,

2 HOWH3 MOGMHE W3S NDAED NOKMHYTH BYGb-AKY KDATHY, BKMEGEHUM A C30E Enacy, |
NOBENTATMCE Y CBOK RpaTHY.

Crarms 14.

1. KOWHA MIOOWHE W3S NDIED WYEATH NPHTYNKY B4 NepecalIyEast 8 HIIHT Kpalkax |
NOPRCTYSATHCE LHM NPATYIKDM.

2. Ue npasn Ke Mowe GYTH EAKDOMCTEHE B pasl nepecilIyEAMHA, RIS B ACKOCT] IDYHTYETRCS
HE E4MESHKE HENONITIAHOND ATOUAKY, 300 OIRHHE, W0 CYNEgeunTs Ui INAM | NPRELMIEM
Dprasiaaull OFeaHasny Haylt

Cratms 15

1. KOMHA MIOSHHE W3S NDAED HA TPOMAIRHCTED.
2. HINTO He Mowe DyTH SesNiIcTAERD NOANEENE KM POMANRHCTES 300 NpAEa SMIKHTH G306
TPOMAIARCTAD.

CraTrs 16

1. “onoslsd | WisEd, Rl JOCATAR MOEHONTTA, MAKT: Np3Ed Je3 OyAe-Akix 0Ou=EsHE 23
C4HAE0N0 BATH, HALIOHANSHOCT] 360 penirlf ApyAyEATHCA | 33CHOEYEATH Clu'io. BokM
ROPRCTYRTRCA GOHIKDEWUN NP3SAWH WOAD DODYKEHHRA NI Y3 Wwody Ta nig wac Aorg
poalpaasHA.

2. Wmed wowe YKNINATHCA TINBKA Npal BINBHIA | RoSkE aroal CTORM, W0 SopysyKTECR.

3. CIMFE & NPHICOHMM | OCHOSHAM OCEPEKoM CYCAIMLCTED | MAS NDEED HE A3XHT 3 Goxy
CYCANBCTES T3 Q8 PWEEd.

CraTmR 17.

1. KDWHAa NICEHHA M3t AEEED BON0AITH MIAHIM AK AER00CHI0ED, Tal | P30 8 [HaKE.
2. HixTo He moe ByTH JesnigcrasHD noadaanessil CEonT Marka.

Cratra 16.

KOMHE MOOMHA M3E NPAS0 Ha CEOGOOY SYMEM, COSICTI | DERIrT, 42 Npasn BMnkuas Ce

EWHIDEATH CEOK PEnirio 360 NapeyokaHkA | CEOG0Oy cRoEllYSaTH CEOK [anirka 300 NepeTIHa KA
AT 0AKCOCOG080, TAK | PA20M 3 FHWWHMK, MPHIESHMM 350 TPHEATHAM NOPATIOM B YUSKH,
BorocnyElHKl | BME0HERK] PENTERKAE T3 DATYANEHAT CODRSE.

CraTrs 15

HOMHE MeodnHa M3e NPz k3 ceobody nepeeokads | K3 BlisHe T SMAZNEHHRA, UE TREE0 BEMIOUSE
cEQOORY SeaepSuknIHD SOTPMMYEATHCA CEOI NSPENOHaHE T3 £80000y WYKATH, CAepHySaTH |
MOLADEEATH IDopuagho 72 el Oy Qk-Friu J3cofaud | Hezanes o El0 S2pRasHHE KopaHIE.

Crartra 20
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1. FoWHZ MOOHHE W32 NPEED Ha CH00oOy MMPHEWX 300piE | 3coulaufi.
2. HLTD HE MOES Ty TH OpAMyLIERHA ECTYNETH 40 GySe-RE0l acouEuT

Crarrs 21.

1. WoWHZ MOOAHE W3S NPAE0 SPETH YYACTE B YNPaeniksl ceosn kpalkomn Deanicepetken 300
YEpEa ENskD COpEHKN NPSICTAEHRKE.

2 WOWH3 MOOAHE W3S NDEEC plEWOrD GooTyny 50 SEp¥EEH0T CAywin 8 caoll kpatl

3. DORR HAPOOY MOEMHES §yTH CCHOEM ENAZH YPADY, UR BONMR NOEWHEA BHAENATHER ¥
NEpOAMIHEY | HedankcDikosasn: SRBOPEY, Akl NOEAHE] TPOSATETHCE NOK Saranshomy |
plEsouwy SHI0PUCKY NDAS! WIAKGH TESNHOID TONOCYE3RHA 350 W Yepes IHW pEsoskaws|
OPKEK, 100 330eANSEy TR CEOOOLY IONICYEIHHA

CTaTrR 22

KomHa MOgWRE, FE YNeH CyeNieCTES, MAE NP3a0 K3 collansHe 3adeanaustna | Ha 2alicHeHHRA
veofxlgreE AnA niETPAKEHHR T riasocT] | AN\ BNkHorg posawTy T ocol NDEE ¥ SRIHoMMER.
ColantHi | eyneTYDHER ramy Ay 33 JonoMoros HAUDHANEHMY 3YciNk | MEHPoOHOND
cRiEpHTEAUTES 73 BIENOEHD B0 CTEYETYDH | pecypele poskc] Depuasi.

Crarma 23

1. MOWHS NHOMHA W3S MDAED HA RPAUK, K3 BiNeHE) SROD poBoTy, H3 cpasennmal |
CNPUATIIME] YWMOEH Np31E T3 43 3axicT Bl SeapofiTTa.

2. ¥oMKE3 MOoSnHE, Te3 GyGh-FE0] QRCKpMHELT, M3E NPAE0 KA DIEKY DNNATY 33 pIEHY NpaUH.

3. FowHEAA NDALCKAIRA W3E NPAED HE CApAESAnuey | 33008MkHy BMHArOpoLy, Fka Jaeinedye
rigHe MOOMHE IGHYS3KEHR, T camol Ta M oM, | Ri3 8 p33l HeoSulgHoCTl AOA0SH0ETECR
HLHMH 33C00EMA COUANERITD J302aNSUEHHA.

4. WOoWH3 NIOSAHE M3E NPAED CTEORCEATE NEopeckAn Cine | SXo0mTh 40 NpoOeciiHuy
CNINCE ANR 33XMCTy cEole IeTepecia,

CraTra 24.

HowHa Me0Qika Mag NPast ka SIGNouwMHCE | SO, SIaqaiys NPasd K3 POFYMHE DOMERSEHHA
poOC4DES OHR T2 Ka OMNawyEaKy NEQIOIHYKY ELMyCTRY.

CTaTm 25

1. HOWHS MOOAHE MEE NUEED H3 TAMA RUTTESEA DESHE, EMNHAMEEUN Ty, KT, MaJudRIsa
OOMMAR T3 keolxloye coulansks ofCyroEyEaRHA, ACKA & Reobilaksm ANA NTREM3HER
a00poa'A | GolpolyTy Teawal 7a T ClT, | Npas Ha zabesneuskHA B paal GezpoiTTR,
FE0p0SM, MEANIZHCCTL BAIECTER, STAPCCT UM MWD SNANKY BTPETH 33c0iE 00 ICHYEEHHR
uepesd HelanewH| B0 el DOCTIEMHI

2. MareprHeTED | HITMHCTSO S380TE NPES0 Ha ocodmese nlonysasHR | gonowary. Bol alme,
Hapomeesl ¥ WG] 300 NoEa Wm0, NOBMHS] EDPHCTYEATHCR CAHAE0ENM COLRAEEAR
FANACTOM.

CTaTrR 26

1. FoWHZ THOOAHE W3S NDAED HA GOETY. DCEITA MOSKHKE DyTH B2INRaTHL, X0ua 0 NOSATRIEE
| z3rankHa. NouaTKoSa GCETE NoSkHHE TyTd 0f0E'RIE0E0n. TexHMKa | npodecika ocelTa
NOEMHHE 0YTH 33raNsHO00CTYNHOR, @ BHLYE OCETE NOBHEHE GYTH DOHAKDED SOCTYNHID ANF
SCI HA DCHOEI AIGHOCTED oKD,
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2. DcelTa NOEWHEA GYTH CNPRMOBAHA HA NOSHAA POISMTON NHACEEDT ocold | 20iELEHKA
NOBaMK 0 NDEE MEDAMHK | OCHOBHKE CE0000. DCEITa NOBMKHE CNPHATH BEI3EMOD0IYMIKHI,
TepnuMocTl | py=l ME YCIME HAPOSEMH, PACOEAME, 300 paniridsuME PYNaMH | NoSuHHE
CNPMATM JlIRNskocT] Oprasizaull OFegxaHEy HAUIA no NIGTRHMIHKD MUEY.

3. GaTekW MAKT: NPAED NPIOPHTETY ¥ EWIOP] BAOY OCEITH ANA 50TX MANoNITHE OjTed.

CTaTms 27.

1. HOWHA MCSHH3 W3S NPAED BlMEH0 BRATH YUAcTs ¥ EYNsTYPHOMY RETT] cychlnscTea,
STRUATHEA MIBCTEYTEOM, SPATH FYACTE ¥ HAYKIEIMY Nporpec] | EpHCTYSATHER Aoro
anaram.

2. KowHa MCGHHAE W3S NDAED HA 3axkeT T MODANEHEE | MaTeplanskae MTepecE, Wwo &
peayNETATOM HAYKOSH, NITELATYPHEY 380 Xy A0xHIE NEEYL, 3ETOPOM REAE BOKE &,

Cratra 26

Ko#Ha ME0AWHE M3E NpAas0 K3 coukansHmd | MEXHApOOHAR NOPALOK, MK REDWY NpEsa | ceoBomm,
EMKNZZeH B WA Oeknapaull, MosyTe GYTH NOEBHETH aglfckekL

CTaTTs 25,

1. Ko#HA MCSHHA W32 OO0 AINH Nepes CyeniNECTEOM, ¥ REOMY TILEH A MOENHEHA SlNskWA |
NOBHWA poaEHToE T ocobu,

2. Mpw aaidcreprl 80l Npas | CE00 KOKHA MOSKHE NOIHKEHE 333HABATH TINH TIKHE
OfMEREHS, Akl ECTAEOENEH] JAKTHOM EMENKIYHD 3 METOH 3302aN2UaHHA HANSKKON
SHIHARHA | NOEATK NPAE | cE000D KWK T3 3aTENEYSHKA CNP3BENHENY BHMOT MOpanl,
TPOMANCHKENT NOPAGKY | 3aranskore JoBpodyTy 5 ASKOEPATHYEHOMY cycnlnecTsl,

3. 3nMicHerHR YKy Npas | ceoliog Hl B AKCMY Pa3l HE MOSHHHD CYNEDEYNTHE WiNAM | NprHLEnEK
Dprasizaull OFegHaHny Hayi.

CraTa 30
Hiuge ¥ Wi Desnapayll He Mose GyTH SETIYMAYSHO RK HALAHKA Oy 0s-REl Gepwasl, rpynl ool ato

pEpENsM ocofau Npasa 33AMaTHCA Gy 0s-RRoE AIRNSHICTD afe BWHATH O, cipamoearl k3
SHHLYEFHA MDEE | CEO000, SHINATEHAY ¥ 194 Daknapaull
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Declaragao Universal dos Direitos do Homem (Versdo em Portugués)

P OE MARCS DE 197

S 485

DECLARACAD UNTWERSAL DDS MIEEITOS 00 BOMEW
DE 10 DE DETEMESD DE 1948

Prelimbulo

Considenedo gue o reconbecimento do dignidade
inerente & codos it membeos da famdlis hemasa & dos
weus direiios iguals ¢ mabendvels tomstiind o londa-
menie da liberdade, da justige & de paz no musdo;

Consideramde que o desconhecimenio ¢ o despeozo
dox direfios do homem conduriram a acios de barkdsie
que fevelinm a conscifncin da Hemesddade © que o
advemio d¢ um mundo em gee o= seres humanos -
jum Unvres de adar ¢ de crer, Bherios de terror & da
misérm, i prochsado coms a maiy ale inspirsgdo
dn homem;

Consaleramdn que & ewencial a provsccho dov 4l
reddns do homem atravis de om de direiio, para
que o homem nfo = mpﬂrﬂn:m SUPTEmD TE-
cierao, A revolln comica & iimanis g opresdo;

Considerands que & sssencial excorajar o desenvol-
vamenin de relapdes aminosk enire os sagbes;

Coasaderando gue, ne Carta, of povns das Magbes
Unidas proclmam, de movo, a sox B8 nos dirviles
[undemendals do homem, na digndade ¢ po valor da
prooa bumans, na iguakisd: de direitos dos homenss
n das muleres £ 2 declararam resolvido: 3 faeorecor

social @k instawmr mu'lhnm cundighes 8¢
'¢'.Id-l. dentro de uma liberdade maiy smpls;

Copsidenaado gee o6 Eitidos memboos s compro-
me - . Efft w0 com & Organl
magdio. das h.l.-;ﬁ“ LHidas, & respello - universal e
elective ik direstos do homem e das hberdsdes Tan-
demenixii;

Cesgalerandn goe uma coscepgBo comumi destes
diteilos ¢ likerdades & da mais alia imporiincia pam
dar plens saticiacde o 1al compromises:

A Amemhlea Geeal

Proclama & presente Declaragio Univeral dos Di-
reiics do Homsem como ideal comeam a slingif pof
bods o0 powos poiodas as negles, o e de gue Dodes
o8 Imdividuce & bodor o4 Grglas Ja sosiedade, pndo-a
constantemenls na chpirile, 82 saloroem, PE|IJ- ERIR0
v prhy educagdo, por destnvolver o FeRpeilo demes
direiles ¢ lihenlmles © por promover, por medidas pro-
gressivag e ordem nockons] @ indernacionsl, o siw
feenfilcamentn ¢ o sud aplicacho universais o efeg-
tives Lanto entre as populagies dos proprios Estadod
mombros como enire g dos derriitrios cobocrdkin w08
B oun jurisdego,

ARTIGEN 1 °

Todos nk seres humancs sascem lvres ¢ igueis +m
digndade ¢ em direlves Dotados de razdo o de cons-
ciEngin, devem agir wks pam cOm 0% outras £m aspirila
de fraternalade.

ARTILD 7

Todos oy seres humancs podem nvooar o diresitos
£ an libemdades proclamados aa presemie Decleraghs,
sem dislieg@n alguma, nomeadamenie de g, de cor,
de gene, & lingua, de rebgido, de opinio podilica om
omirm, de origem nackms ow social, de Forhima, de
pascimenio ou &2 qualquer oukra @dusgdn

Akim dimo, nlo s¢rd feila nenhuma d=iingdo fun-
vadd ne cERUD pedilics, jurklico ou interneciomal do
pais ou do terridrio da nalunlbdade do pessca, seja
el pads ow LErrindees ind ag, wob letels, Buld-
nomo ou sujels & alguma Hmimgkn Jde soberamds.

ARTIGO L-

Todo o indovidus dem diceils 4 vila, 3 lbaadade e
0 separance pesiodal

ARTIGCE 4

Minguim serd mastiado ¢m excravalera ou em ser-
wilio] ® cecravaluga ¢ o irado dog s, sob indes
o5 formas, s&o proibidos.

ARTICEY 5

Minguis sed submetido n losture pem B penas
ol Lratemesfon crués, desemanos ou depradanies:

ARTIGE &~

Todor o5 medividwss e direito &0 reconheciments
om trdos o5 legares da suz personalidade paridica.

AT 72

Todos sho igsas pemanse & Jo e, sem didingia, 1be
digila 3 igusl protecglo do bl Todos fém direibo
o prodecgdn ipedl coaire Qealjuer desriminagis gque
wicle u preseride Declaragdo ¢ conire qualgoer mete
iemenio @l diserimineggio.

AUTEHD BT

Towdh b pEsica lem dircito a recurso electivo para
as jumadipdes necionals comspelenbes coalrn oy el
que vichem o diredos fundamentais recombecidos pala
Coasitnigio oo pela Bl

ARTIE 9

Minguém pods ser arbilreramenie prewa, Sslnla no
axilado

ARTIOX o~

Toids a pessna tess dirsltn, em plens igunldsds, o
QU O-S0B cEusE EojE cgullaliva ¢ petlicamenle ul-
gode por wm iribasal ndspendente ¢ imparcial gue
decidn dos sy ditsitoy ¢ obsigegict ou dis rapdss
e qualquer acusagho em maiéris peonl que oomira
cla je deduskida,

ARFICEE 117

I~ Tode a pesos aculpds de wm a0 delitunss
presume-s¢ inocende abé que o soz culpohilidede figue
legalmenie provods no decarse de mm proscke pd-
hlicy em que podas of gasantis secessirias de dedesa
e szfamn assegurndes

I — Minguéss strh comdenado por acgics & pma-
wes que, oo momente di des pritics, nko oonsti-
teikmm actd delivess b face do direitn inlerne ou
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o,

! SERIE — NUMERD 57

Intereacionsl. Do sssmo mods, =lo serd InAiglda

pene mais grave do gue & que ema aplichvel mo me-
mento @ que o ecto delifucso fol cometido.

ARTITEr 127

Mingufm sofrerd intrimissdey arbilehrien na Sus
wida privacdi, na sma Faedlis, noe st domicilio oe
Ra e CorfeRpUedEncis, nem alkguss & @el honew
e feputigie. Coalrn el iromisies ou Mbgues lods
& peod lem direlto a protecglo du bl

ARTIG 14

I— Tode & pessca tem o dirttio de Evréemenle oir-
culdr & escofher & sua residincin mo interor de om
Estadue.

2—Toda a pewea km o direflo de vbandosdr o
phis em que = encomlfa, incduindn o sew, € O
dirgito e regresar ad gen paly

ARTICOD 147

| — Toda n pessoa majenin & porvegwigdc bem o -
reito de procarer e de beneficir de arile em owlrce

palses.

2 — Esie direito nko pode, porém, ser Invomedo no
cEmn de processo realmemie exizdmde por crime de
direibo comum cu por sctividades contririas sos fins
€ poe grireipics das Maghes Unides

ARTIGE 140

| — Todo o Individon wem direhie & 127 wme nacko-
e b ks,

& = Minguém prde per artitrerizmence privado da
= paconeldade. nem do direile de mudar ds nee
cicoalidade.

ARTIEER 16°

1 = A parisr da dade mibll, o homem & & mulber
tim o diceite de cesar & de constilwir fam#lie, sem
restrigho alguma de reqn, necicoalidade oo religilo.
Drarasle o cramento & ne olture de son dissologlo,
ambos s diveiles igsiis

2—0 caraments nks pode mer celvbrade sem o
livre & plene comsenlimemte dor futoros esposos.

3 — A famils & ¢ elements sadure] ¢ fundamenial
dn:i;rmmdm £ tem dieslie & provecglo deste & do

ARTIGD 17.%

| —Tidn & pewson, incividosl op olectivamsente,
tefn diredta & propriedade
21— Mingubm pode ser arbifratinsente privado da
suk propeiodode,
ARTION 1E"

Toda w pepson tem dirgiba & liberdade de pesos-
mendn, de conscélncln & de religibio; esie direlio -
pics a libesdade & modar de pediglo cu de con-
vieghn, wnim cofed p libenfade d: manilesinr o rell-
gibo oo comisgie, mxisho ou em einam, 1EALS ¢m
piblice como sm privade, pelo cring, pels Eatio,
pelo culio & pelos riles

ARTDG 10

Toda o individun tem direite § liberdade d-i.mu'lh
& d¢ capresdo, o quo implica o diceile de ST
inquislade pelas Juess opinifes e o de procurer, e
ceber ¢ @Elendir, sem contideragio & Iromieiras,
informegies o idting por qualquer meio de cxpreuiio

ARTIGD an-

| —Todn & pessos tem direito & liberdads de rew-
ado ¢ de amocingdie peciicas
1 — Nisgatm pode fef obriphde & lazer pare de
uma Emociteln.
ARTHGO 11"

| —Tode n pessoa fem o diredo de fomar parle
na dErecchk0 dod nepicin: pdblicos do ssu pade, quer
dirsctaments, gesr por inbermedio & pepresEnlinleg
livresiente &acolieidog,

32— Todn 8 pessoa tem diceild de scssso, om com-
dipes de ipusldide, bs Fupgies piblice do @eo pais,

31— A veminde do o & o fundements ds suto
ridede dos poderes ; & deve T:58 Aires
vig de eleiples honestas & reslimr pericdicememis
por sufrdpio mniversal ¢ igual, <@ vols eecreio ou
segundln procemn equivalonts goe Alvepsands & B
henlhde de wole

ARTICO 31 -

Toda n pesmoR, comd membro di socledade, tem
diceite & segumanen social; e pode Iegil.'hmmnlm
exiglt & sisfegio dog direitns econdmoicos, socimis
o culfturals indispersdveis, grigas so @aforge necionel
¢ b cooperacie inbernaciomal, de harmonia com o
prgemizaclo ¢ o8 recursee de éada pak.

ARTIOD 23

| — Todn n pesson tem difgito ag rrabalbhe, & e
cootthi do trabulho, s condiphes equitstives e mtls
fwitirins d= trakatho e & pecfecglio conirm o desem-
PrEgo.

4 — Todos 18m direita, sesm discrimineglo algumn,
3 waldrio igusl por rahala el

3 —Qoem mabalha tem direiio 2 uma remaneragio
equitalive e salsfeitrin, que The permils ¢ & vua famd
llg ura exislEnca conforme com a dignidade humana,
& compleinds, se posshvel, por lodos os oulms meiod
de provecplic social

4 —Tda s pessoa lem o direibe de fusdar com
oulras pesscmi sndicales & de ge filier em sndicalod
para A dofra dod iees Slerepes.

ARTION 347

Toda o prasms ler dirsto 2o & mos farares
. esprcialmente, & wmi limiagho razodvel de duragio
Un trakatho e & MEries pepibdicas pagas.

ARTIOD 33,7
| = Tode & presns tem drgile & um nivel & vida

suficients parn Ba asscpurar & 4 sea amdi & ddds
¢ 0 bem-aslar, priscipelmente quenls 4 &limenlsgho,
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9 DE MARCO DE (978

441

k0 wvesiudrio, ac adejamznio, & peaisnéncle midica e
tinde quamic sof servigos socials necessdrios, ¢ tem
direite & segurangs o desemprego, na docegn, na
innlider, ma viuvez, ma velhice ou mowiros cascs de
porda de meics e subsistincia por circunsidncias in-
depzndentes da sua voniade

2 — A matsrnadade o a infksctn 16m dEvils & ajeda
e a psisbincin cepiciad, Todes @i cribngas, nascidis
denbia g fore do malfisdedn, gesam da mesaa pro-
toghn dodciad

AT 28"

| —Teda a peooa em direilo & cfucwifio. A adu-
ks deve sor pratuila, pelo mesek a4
w cnsing glementar feslamenial, O snsins clemenias
¢ chrigaléesn O enmno Mcricn & profisional deve ied
pencralicedn, 0 socmn wod Sslwloq supetaiges dove
gsrat nherta a limdos em plesy jgusldade, em fungdo
Ao eu mésito,

31— A cduckglio deve wiEal b pens expaselio da
pemenalidade hussing & ao eeforgn dod direibes o
hamem & des lbeedmlas fusfamenias ¢ dewe favo-
PECET & LoE 4 lederkncha @ o amirade enkre
Loafas ds nisges & tados on grupos raciis oo religiosos,
hesmn coms o desnvolvimeslo das aclividedes dis Na-
poes Linldes pars a manulenpdo de paz

3 o= Aos pais periemce & prioridede do darcits de
ecolher o gemern de educacds & dar and [ilhe.

ARTIGO 3T "

I —Teda o pesca tem o dicsito de lomar parts
liyremente na vida cubiural da communidsde, de frude
a5 aries ¢ de pasiicipar no progrewo chalifich € Ade
benelicios qoe deste resulsem,

2 — Todos e direils 4 praleccin &od inleressss
morais & malerisis lpados a quahquer prodoglo clem:
tifica, literdiria ou arlitics s ves autoria

ARTIGO 38~

Toda o pessos tem dirgile a que feme, ne plann
walal @ no plano inferzaciongl, uma onlem capar Se
lornar plemassente efectiven of direltos & i Hiberdades

smerimlos ne presesile Declaraglio.

ARTHCRER 97

| — 0 individuo tom deverss para oo 0 Comusd-
dude, Tors da <unl e & possivel o lvre e pleno de-
senvolvimeslo di jua personelideds,

2 — M ensrciein destes direllos & no gozo devlas
liberdades nigguém esih sajeio senlo as Emilaghas s
tahebecadas pela lea com vists exclusivamants & pro-
miver o réeconheciments ¢ o respesio dog Hreio &
liherdoides dos owiros ¢ & fim e islislases ns jusios
exlgincias da moral, da cedem piblics & 4o bem-enr
muma wciedade demperdlics

5w Em caso algum ety dirsivos e liberdedes po-
deriin ser exercidus conlearismends B0s fins ¢ pos pna-
cipios das Naghes Uniadas,

ARTIGC 0

Benhuma dispaiigio da gocsente Declanapha
sef interpreiads d= manelrs a envolver para qualquer

Estodo, mgropaments om mdividen o direito de s
reiregar o alguma aclividads ou e praticor algom
wifo destinedo a desteule e dirsitos o libardades agqui
cnamcindos.

UNIVERSAL DECLARATION OF HUWAAN RIGHTS
Freamb|e

Whergss recognition of the inhere=t dignity and of
the teeal nnd inabienable righes of al oA
human femily is the feundation of freedom, justice
mrl perce in the workd,

Whereas dlsregind and contessgt fer baman rights
heve resulied In barbarows sets which have aulmged
the conscience of mankind, and the advent of & woebd
in which. human beings shell enjoy frecdom of speech
End belief n=d feeadom from fear and want has beon
prodalmed ag the highesl aspiration of ke commaon
peapla,

Whereas it is eseenniad, if man is pot 10 be com-
PEBHII ﬂh have mu'd B, af oo [mel resori, io rebellion
Bpaing fyrinEy emios, fhat human rights
shoubd B geosocted huplplfn rulg of Faw, ;

Whereas (@ b ewentisd ir promode the develup
menl of frisndly refations between notlons,

Wheress the peoples of the United Meticss haye
In the Charfer heir Tamh in fundamencad
human sights, in tha dignity amd wortk of 1he human
peeson and in the equel nghts of sien snd women
ind hove delermined eo promote social peogress and
better standards of Lk in lsrger freedom,

Whereas Member Swmoes have pladped themselves
1z dchitwve, in co-operntion with the Dnited Maiicns,
the pressolion of universal respect fur asd obser-
vancg of human righls ond ferdements] frecdoms,

Whersity & commen undersianding of these righds
and freedoms i oof the preabest imporiance for Be
fadl realization of this pledgs,

N, iherelore,
The Generel Amembly

prachoms this Unverssl Declaraiton of Flumsan Bights
a5 o commen standind of achisvenent for all pecgdes
anl all nElons, Io the e hat svery indinideal mnd
every organ of . kesping  this  Declamation
comstantly o mwind, srive by tsaching wnd
aducatiom o pfomdde semect for thess rights end
freedoms &nd by progresiive measunes, natiomel
and imtermaiional, o securs thelr universa] amd eMec
livg wecbgedlion amd obsecvence, bosh omong the
peoples of Member Siates themselves arad pmeng the
peoples of lerrilodes under their jurisdiciios.

ARTHLE 1

Al buman beings are bom free and egoad in dig-
mity and rights. They are endowed with reason mnd
conscitnee apd vhoukd o) 1owends one annlker 8
a &pirit of hrotserhood,
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Apresentagdo “Do bloco de marmore a estatua”

Do bloco de marmore a estatua

Como fago uma escultura? Simplesmente retiro do
bloco de marmore tudo que ndo é necessario.

(Michelangelo)
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Texto “Parabola das trés arvores”

Parabola das trés arvores

Havia, no alto de uma maontanha, trés pequenas arvores que sonhavam com o que seriam
depois de grandes.

A primeira, olhando as estrelas disse:

— Eu quero ser o bau mais precioso do mundo, cheio de tesouros. Para tal, até me disponho
a ser cortada.

A segunda olhou para o mar e para o lago e suspirou:

— Eu quero ser um grande navio para transportar reis e rainhas.

A terceira arvore olhou para o vale e disse:

— Quero ficar agui no alto da montanha e crescer tanto que as pessoas, ao olharem para
mim, levantem seus olhos e pensem em Deus.

Muitos anos se passaram. Certo dia vieram alguns lenhadores, e cortaram as trés arvores
que nem resistiram as serras nem aos machados de tdo ansiosas em serem transformadas naquilo
que sonhavam! Ignoravam que os Homens n&o costumam ouvir nem entender sonhos de arvores
ou de animais!.._Uma penal

A primeira arvore acabou transformada numa manjedoura de animais, fol coberta de feno e
palha e assim esteve num curral muito tempo.

— E foi para isto que me cortaram._.? — pensou.

A segunda tornou-se um simples e pequeno barco de pesca, carregando pessoas e peixes
todos os dias.

— Que vida triste: sempre molhada, sempre a cheirar a peixe. .. E forte desgraca a minha.__|

E a terceira, mesmo sonhando em ficar no alto da montanha, acabou cortada em grossas
vigas e colocadas num deposito. E tantos anos ali esteve. ..

E todas as trés se perguntavam desiludidas e tristes: para qué isto?

Mas, numa certa noite, cheia de luz e estrelas, onde havia mil melodias no ar, uma jovem
mulher colocou seu bebé nascido naquela manjedoura de animais. Muitos vieram ver o menino que
nascera e dias depois uns reis bem vestidos adoraram o menino e ofereceram-lhe prendas caras. E
de repente, a primeira arvore percebeu que continha o maior tesouro do mundo.

A segunda arvore, anos mais tarde, acabou transportando um grupo de homens, de entre
0s quais se destacava um a quem chamavam ora Mestre, ora Rabi. Este homem acabou por
adormecer no barco durante a viagem, mas quando a tempestade quase afundou o pequeno barco,
o homem levantou-se e repreendeu a tempestade, logo se fazendo bonanca. E num relance, a
segunda arvore entendeu que estava a transportar o Rei dos Ceus e da Terra.

Tempos mais tarde, numa sexta-feira, a terceira arvore espantou-se quando suas vigas
foram unidas em forma de cruz e um homem foi pregado nela. Logo se sentiu horrivel e cruel.
Mulheres choravam, soldados riam e o crucificado partiu deste mundo com um grito de cortar o
coracéo. A dor e o sofrimento faziam ranger a sua madeira. Mas, loge no Domingo, o mundo inteiro
vibrou de alegria. E a terceira arvore entendeu que nela havia sido pregado um homem muito
especial, que se tinha sacrificado para a salvagdo da humanidade, e que as pessoas sempre se
lembrariam de Deus e de Seu filho Jesus Cristo ao olharem para ela.

As arvores tinham tido sonhos... Mas as suas realizactes foram mil vezes melhores e mais
sabias do que haviam imaginado.

Fonte (com adaptac&es): https://formacao.cancaonova.com/diversos/a-fabula-das-tres-arvores/
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RECURSOS DA QUARTA AULA

Apresentacdo “Influencers e seus projetos em favor da Humanidade”

Influencers e seus projetos a
favor da Humanidade.
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" EUR 100,000 |

From Cristiano Ronaldo

To The International Committee
of the Red Cross (ICRC)

UEFA com
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cam

Papa Francisco &
@Pontifex_pt

Bem-vindo ao Twitter oficial de Sua
Santidade Papa Francisco

®© Cidade do Vaticano

&’ vaticannews.va

Entrou em novembro de 2012

8 Seguindo 4.138.634 Seguidores

L
@ Pigina Inicial % Moments I?Nntificagﬁes 1 Mensagens Wi

Tweets Seguindo Seguidores
1.416 8 16 mi

) Tweets  Tweets e respostas Midia
Pope Francis &

@Fontifex - Pope Francis® ©Pontifer . 5h

Wel tothi afficial Twitt ; t * ' In the name of Jesus, with our witnass, we can prove that peace is possig
elcome to the official Twitter page o

His Holiness Pope Francis & Traduzir do inglés

© Viatican City © 11 Qeasmt Ovmit &

& waticannews.va v Pepe Francis® @Pontifer - 2de jan

& Participa desde favereiro de 2012 t * Inthe simplicity of the nativity scene we encounter and contemplate the)

tenderness of God which reveals itself in the Baby Jesus.
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s Papa Francesco &4 Mi piace

E o Papa Francisco?

Também serd um influencer?

E as suas causas, beneficiam a
humanidade?

Ou é apenas uma voz a pregar no
deserto?
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RECURSOS DA QUINTA AULA

Apresentagdo “Exemplos de projetos de vida orientados para Deus: Abrado e S. Paulo”
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Abraao

Primeiro patriarca da Biblia.

Viveu provavelmente no
século XIX a. C.

Criundo de Ur, na
Mesopotamia.

Convocado por inspiracédo
divina para sair do seu pais
e partir, através do deserto,
com o seu cla para a

Palestina.
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*» Proveniente de um povo
pagdo e iddélatra, abandona
estas crencas, convertendo-
-se no primeiro hebreu,

assumindo o monoteismo.

= Abrado teve que lutar contra
varias provacgdes na
confirmacdo da sua fé e
confianca de Deus - fome
gue o obriga a fugir para o
Egito; esterilidade da
mulher, Sara, e Iidade

avancada de Abra&o.

= Para testar a sua fé, Deus
ordena-lhe que sacrifique
o filho da sua unido com
Sara, |saac. Abrado
obedece e, no ultimo
momento, Deus substitui o
sacrificio de lsaac pelo de

um cordeiro.
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S. Paulo

» Tera nascido em Tarso, no
ano 10.

» Pertencente a tribo
de Benjamim, foi-lhe dado
o nome de Saulo, em
memoria do primeiro rei
dos Judeus (Saul).

* Enquanto perseguia

cristdos, teve um encontro

com Cristo e converteu-se

_tomando o nome de Paulo.
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- Apds a sua conversao, Sao
Paulo dedicou-se a sua
missao apostolica de

conversao dos judeus.

« Viaja para o sul de Damasco,
seguindo mais tarde

para Antioquia.

- Nos 12 anos seguintes leva a
cabo trés missdes apostolicas,
Iniciadas em Antioquia e

terminadas em Jerusalém.

Primeira viagem

+ " de Paulo
L 0 125 250 P Mar Mediterrdneo
[ 1 e
: Quilémetros d Y =
=) Jerusalem IJ

* Primeira missao: conversao dos gentios
acompanhado de S&o Barnabeé.
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Segunda viagem

- de Paulo P Lo
Mar Mediterraneo
0 125 250 .5,!'10 ¥ Lo
am 1 PIY. ;
STSnetios S Cesaréia’yl

N7 Jerusalém |,
« Na segunda missdo, visita as igrejas fundadas

durante a primeira missao, prosseguindo para
Ocidente, através de Atenas e Corinto.

5;_‘: ? MACEDONAA X
2 S . nfipolis
v Tessaloni & F'h%g;n“s
Beréia

CACAIA 08 xTroade — io )
| “ o Pérgamo Anlioquia

Esmirna da Pisidia

Antioguia B
Terceira Viagem de Paulo
Mar Mediterrdnco
Tiro
o w0 00 el Ptolemaida
é‘ € Suciurades Mﬁ:::::::.": vos Jerusalém

* A terceira missdo de S3o Paulo teve como destinos o Efeso,
Macedodnia, Corinto e, por fim, para Jerusalém, onde foi preso.
As quatro grandes epistolas de Sao Paulo foram escritas durante
esta terceira missao (Corintios, Romanos e Galatas).
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& ..."’,4 -;-.'-':",' *
¢ L
o A BIEETD
2 _ LSSy AN ¥ \ SIRIA
et 1 i Ry R R S i, s E 2 = 4 \
“ L s1eib A RéS'o g3 t\ , racOs > B Mirra < - i {
L ‘% Si P v '-._\__.P\U'_"\B e TTT 3 UROES CHlP‘ﬁ;— Sido .. T3
\Siracusa ~ creta O ™
v <l Cesareia)®
MALTA = Bons b
e E e Portos Jerusalém™
- Viagem de Paulo a Roma Mt Miechreiincait ko
k. Lo e i e Ty E R L N
f&_ﬂ*.._.\_ Toatreve bl -._. s = N N g

» Falsamente acusado pelos Judeus, Sdo Paulo fol
preso, levado para Cesarela e depois
para Roma onde foi julgado e dado como
iInocente, continuando a evangelizar.

* De novo preso, é
levado para Roma
onde é martirizado,
perto da atual
Basilica de  Sao
Paulo, onde foi

enterrado.
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Fontes

* Porto Editora — Abrado na Infopedia [em linha].
Porto: Porto Editora. [consult. 2022-05-17 15:23:53].

Disponivel em https://www.infopedia.pt/$abraao

* Porto Editora — Sdo Paulo na Infopedia [em linha].
Porto: Porto Editora. [consult. 2022-05-17 15:43:30].

Disponivel em https://www.infopedia.pt/$sao-paulo

» Secretariado Nacional da Educacao Crista — Quero
Ser!. Lisboa: Fundacao SNEC, 2015.
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Inquérito apresentado aos alunos (versao em inglés)

6 ﬁ@ﬁ L5 REsAS

It toiy ule: This enyquiry & Wlally anompious did confubental

Enguiry
1 What oo you like to oo in your fres time?
Being with my friends fece to facs
‘Watching TV
Rending books
Ll.:inE socisl mecia [mm;mm.TikTak_ Youtubs, atc._|
Listening to-the radio
Listening to music 1 recorded myseif
Taking to friends in the wen

!:inE with my Julllﬁ:ﬂd..' si"'n'iend

I v O s

‘WeRching videos =nd mamas

Other things. Flease specity

1 When you sre in nees for advics for dey-to-day matbers, o whom doyou ik o?
Friends I:l
Boyfrizncy girtfriend ]
Parsnis, reimtioes |:|

Dthers ]

3 Wihesn youane in nead for sdwice on harder matkers, to whom :In:-lrm_- imik fo®
Fri=ngs

Boyfriznd) girffriend
Parerts relaties
Otz

i ThiN-:inE shout the fufume, bow do ','nup’am".‘.'
I've Eq:rt-t all pl=nnec
| make some Fiur_'., ouk niok -.'Err’n-:tﬂill:ﬂ oneEs

| dic't realty think about the future

OO0 Oood

| dicer't e 2y piEns

=
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3. Which reasons an affect - in = positiee oo nestive way — your future?

Baing successful in myy studbes

o ;
Gefiing & good joo

Hawng faith thet Sod will help m=

There's Rothing | an do that misht affect my fubure

O O0d

5 Which influencers or digial media influencers do you follow on your socsd media®

=k

How imoortant are for yOU your faraorite influsrcers up: reons whan they talk =sout

Not
imporiant at
all

Rt very
imporant

Maogerntahy
important

Wy
importsnt

Extremety
important

Produwcs you
kel by

Fachion

Ravimws on
products they
tested

Romsts on oiber
inflasncers

Rossts on other
videos

Reacting to other
peapie's videos

B opEnings

Cazses, Asch as
heipeng thase in
ne=d

Cmzses, such s
hedping animals
in uff=ring

Cawses, mach Bs
peaple's richts

Cmzzes, such s
fighting aeminst
dizcrimiration
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GG S

5 \Whet do=s one need to be o focd i"l_rrun?ﬂr." |:l.'.'ha.1 makes e inflesnoer b-e::nE
ronsidered = geod one?|

Being A pood Spsker

Baing rich

Hm.!'rus many likes foliowers

B-l:i'nE availanle to their followers) fans
Mzking many posts/ regulany postng
Mmking videos reguisny

Bzing rece) kind

Baing funmy

Hevinz know ledge on many subjects
Bzing B spedalist in ore sabject

Heving, waried contents

(N

Bzing pretty handsome

S From the options bediow, which one is, in your up'niun, thie mask irrlp-urlnrrt fenturs to
be n pood inffuancar?

B-mrE a Euo-d sp-aal::r
Baing rich
Hawving mamy fikoes, " fodicwers

[

B:e;nE mymilsole to their followers) fans

Making wiceos reguiary

Minking many posts! repubary posting
E-e:'mE race) kind

Beu'.E; I‘un-'n:.'
Heving krawledge on many :.'ubjecu

I |

Bzing & specislist an one subject

Hawing varied contents

|

Being pretty hamdsome
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gee
a

2] RESRS 1

10. Fieasz imagine the following situation: There's an history exam tomoerow. That exam
is & muitiple-choice one. In order o getting yourself reacy you'd mther
D ‘Wetch 2 hstorsl video, where fthere are  frequent reviews  and
systematizations om whet you've Deen watching This wigea comprehends il

the needed topics for the evam: kowever, it i one hour long and in order to

watch it you must sign up to & platform

I:l Watch a funny video on YouTube, that 3 ety tham mirwrtes long. However, it
do=sn't CD"ﬂPl'Ereﬂﬂ all the ‘bﬂFl‘ﬂ 'r'D'J need for the =,

A1, How meoch tnsst oo vou have on thase nstibutionsf CrEAnismE?

Mo trust at
a1

Litti= trust

Spme trust

Miuch trust

Allths
‘st

Schoal

Courts

Podice

Chrurch

Gowernment

Poditicad pasties

Partimmant;
E-:!nErzss."Sere'l.-:

Trade wnians

Hospitads

Baunks

Enterprisr_;-'
mrpwriur.;.-'
COmpanies

Trank 'r'D'J o

332022

your Eime!

Ricardo Capella
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Inquérito apresentado aos alunos (versdo em portugués)

e L s

hobs previa: este questionanc & anonimo & sbsolrtamente confidendal.
Ouestionarie
1. Qogue =nzimsde fazer nos tews tempos Evres? Podes escoiher mais do gu= ume uﬁiu.

Estar com as amizos presencaimente
War televisho
Lar lures
Lizar as nedes sodisis | nstogrom, TikTod, Foutuba, ete._|
Duivir radio
Cruvie misics que ey sravei
Conversar com amizos na age

Estar com o meu mirha namorsdo's

T A

Wer videos & memes

Dutras? Quais?

2. Qusndo Fre::i:u: de sconssiamenio Dars AssUnins COMUns, COm quem alms?
Amizos D
Mamorscofa D
Fais D
Dutros D

Quando Fre:i:us de conselos para AsSURtos msis dificais, oom quem Pabus?

i

Amigos
Mamoraco's
Fails

Qwtros

4.  Refativamente so futuro coma te preomras?
Tenha tuca planesdo
Yo fazendo migLns plancs, mas néo muito datalkedos

M0 pEnso muito mo future

OOOod0 [O0O0Od

NEo planeio neds

Tama da unkdade lsthea: O projsto de vida (L3 1
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(C)

e Ce S

ue= razdes pedEm, N n:!pir."ia. influn o positive ou n:;ﬁvum:rie o teu

L]

Pubisno?
Tar zucesso Nos =stados D
ComsegLEr um Dom emprege

Acreditar qus Deus m= vas spadar

EIEL

Feada guE 2w posIa fazer FIDHE infasenciar o meu futuro

5. OQueinflvencers |ou influancadores disitais] serues nas buas reces sociais?

7. Quso imoortantes sEo pars B 2 Opi niges dos teus influencers preferidos quEnca felam
e

N Pouca Moderadsmente Basmnte | Extrememente
impartantes | impormntes im portantes mpaortantes | mportantes

Produins que
ey es Comnrsr

Kinda

Criticas &
prndu:.o: que
tastam

Rcasts a outros
wiuancers

Aposts @ outros
videos

Reacies m videos
o= outros

Box openimgs
7

Causas como
Bjuds & pEsSO0RS
nacsssibedes

CAUSAS COmD
Bjuda & Enimais
nacessibsdos

Causss como
direites das
pessoes

CAUSAS COMmD
kats conftra &
discriminacio

Tama da unidade ketiva: O profeto de vids (ULT)
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BEoCl.

5 Ogue ] preciso Dera ser um om inflancar

Falar b=m
Serricofs

Ter muwtos iikes

|- -

Estar dispanived para os 185/ sepuicares

Tiar muetos posts

Fazer muitas videos

Sar :a""npit'i:u.i'n

Ser divertida/a

Saber de muiktos asmunkos

Ser especialista num assunto

Fazer conteisdos muito vaisdos

[

Ser bonito)a

o, Quelgestas cErsclaristicss conSideras sEr s mai imoortERts DN saT BT .i-lﬁuw:nr?

Falar b=m

Serricofs

Tar miuitos fikes

Estar disponivel pare o 85/ folcwers
Tar muites gosts

Fazer muitos wideaos

Ser Smpatco/s

Ser drrarindo’a

Sabeer de mtos assunkos

Ser especialists num essunto

Fazer contelsdos muito varados

(| | Y

Ser borito)a

Tama da unidade letiva: O projsto de vida {LLE) 2
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110, Imngins & sezuinte’ stheacho: Tens teste: de historia amanha. O teste & o= resposts

o .
F'l'.r-n]F-E- Pars te FI‘E DEFAres P{mtﬂE tesie P"“_‘fErELE.

D Aszistic m um videa kutoresd, com: sirteses ﬁ'equenbt-_s o que se for faiardo,
soore To0E & MEtEris CUE 8i 00 Droximeo testis de Ristoris, mas que durs ums
hora & tens de te inscrever numa plstsforma

|:| Asgistir B um video engracado do Youtwbe, que ours R minutos, sobre &

mesme matera, mas que nio bem & matsss toda

11, Quasio beu grau de mnrinn-_;: nastas i-nnitl.'-'_-:ﬁﬁ.' orEAn Emoas®

Manhums Poucs Alzumia Enstant= Towme B
cantisnce confangs confisnga confiange confisnga
Escola
Tribuans is
Podicia
IgTeja
Gowerno

Fartidos Politicos

Pariamenic

Sindicatos

Hozpitais

Bamoos

Emaoresss

Toma oa unbtads isthva: O projsto da vida (ULS)

Muito obrigada peis teu tempo!

Ricardo Copella

Dortac 29403/2022
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Texto de apoio — Textos biblicos (versdao em ucraniano)

gooo

Tewma HaeqaneHoro Growy: MpoesT =T (UL 3) Dara: 25065/2022

|

ONOMINHI TEKCTH

Ganssls 1.26.27

| (3338 Sor CTEopMD Mgy 33 DO03s0 HELMM, 53 NOaoiosn Haow, | X3 N3Hy0Ts H30 MOpe-End
pUGED, | H3T, MTACTE0M HafecHiM, | HAS Xy0o0m0, | Hal Yo 3Sunas0, | KAl Yol INETye, L NNEyE
no 3erE. | Bor Ha CEA ofifaEl MOIeHY CTSOMHE, Ha 00pa GoeMd T Bl CTROMME, R Yon0sis T3 mikky
CTEOPME T

Genasls 248

L|eﬁmun%ﬂﬂ.mmﬁ.yM.mWhmﬂmmmIwe-
CyN0 K3 Bl woEcl NONS0e0! POCIAEY, | WO0H3 ADHHA NNs083 HE poona, 00 H2 SaAm0 ooy Moonodk
Bor ke A3aE, | He yno M, W0l RopETd 3eMmiD. | Napa & e MUUANGAacs, | HEMYESNS ECH SEMD.
| cTEORE ToCNoEs Bor MKy 3 NOPOEy 38uborn. | JHNGHHS MTTR SMHyE y Hiapl T, | cTana meaamHa
EHEOWD gyes. | Hacaaee Momaak Bor pail ye Enesl Ha cenal, | TaM 0C3nva momsy, Wwo B 5y creopes

Gensals 2218
| caE3aE Mocngie Bar He aofpe, Wwod OyTW yonosly CIROTHIM, CTEODD Ao NOMM, NOOIGHY 00 HuOrD.

Ganesda 2:21-24

| 2usME MoocNaaE Sor, 190 Ha ASEWE oNEs iuHaA cos, | 330HyE IR | B yIRE aOHe 3 pefiep Aors, | Tinau
smpvE Aom wicue | nepsTEOME Moonods Bor Te pelpo, W0 B34 13 AJaE HaE ik, | nusls T oo
AfEMA. | MDOMCEVE ASSM CUS TENSP BOHA KICTE EUD EDCTed MOLe, | Tino Bl TiNG MorD. S0Ka WaN0SK0eces
Cyoe sEaTCR, 00 E3ATE BoHa 3 wonoelca Mooves TOMY uONOEl CEOND GaThkE Ta METIp B0k, Ta @
NEMCTAHS A0 MIKIH CE0ET, | CTEHYTE B0 GOHEM TLNOM,

Ganesls 12:1-10

| npoucers Mochots G0 ASpEME BwAQW 30 ceoe] seanl, | el poasmke c30el, | 3 Gouy Garska ceorm 5o
Kpao, medft B ToM oy | kSponom Sonveds Tefe R sseso, | nofnarocnoemc F Tele, | smemesy
AucsA TEoS, | Byoe TW BRarocnoscrsmu. | nofinarocnoamo, sTo Tefe BNaOCnoSHTh, XTDOM Tele
NEOKNIAEIE, TOM NporEsy. | reroencarsmecn & 7ol 2ol mnewesa el | Blonpasvecs ASpEM, B KIS0
Bye A0 Heor0 Mocnoge, |2 ke nkuoe Nor. ASpam =e Mas Sy CAASECAT HIT | MATE AiT, FE BHECTME 3
¥apady. | Apam yiRe Capy, ceoed ey, T3 NOTa, o3 BpET3 02070, | BSS0s MESTOR R Hafyra |
moaEd, We T HAymA ¥ XapaH, Ta i SIS, W0l niTH 20 KPS0 EHASHCEKDN. | 10 KPS0 KESHaHmEnT
BCOHM NPpTyMIL | MpoRLLAOE ASEEM N KREED 38 40 ISR CHesy, 2540 Dyda Mampe. & xarasseamns ol
NPOXME3E ¥ UM Kpal | Mochode SSABc ASpaMy A o@iaE 7 OaM ousd Kpal noToucTsy Teoewry. | alk
0y yS38 TaM XeoTisHiss Mocnages], 1o FEVECS Aok, A SEUSTH EIK PYLLME K2 ropy =41 ceaay Eln Ser-Eny,
| H3WET3 C20D posimRE, GeT-2n sin sEy, 3 M3A Bl coggy. | K 30VEyEaE Taw Mocnady E0TiEHE, |

HEpannssEH FiH: 2123 Nposecop: Ricardo Mastins
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NpMINEE Mocnogse AMeskR | NOI3SEEcA ABQEM YOE 0T Ha NiEgess. | CTABCA OyE ronog v Hpal |
alfinoa ABpan B0 ETWTTY, w0l Tam nepelTi, 0o ronos y Koal TRDeA orae. Mo 10 NogiRG Syno cnoso
ocnoase AEpaucel B sunlpd T He BACA, AEpaNE. A Tofl LT, KEOO0EA TE0A EATLMM BEMGE. A
Aspan EIbEGECA] MoonooW, TOCOak, 1o Sac TH Wes], oW B OSaniTHAR ¥0OeY, 3 KEDlSHHK MO
MCNOSACTES ElH EnFEsep 3 Davacky. | ceaiaE Aspanr OTom, TW We 038 HAuama wed, | omo wil
EEQEEHHE CTTATNER Sk et

Ganssls 15:1-7
| ook CRoB0 MOCHAIFE 30 HeOrD TaE: S HE (vOE Camnosmee. TOM, 3N ToR, 570 SHRGE 5 TEOMOND HYTDE,
gl fiyae CasEcesels TO0L | Moorods AorD ERElE HaIsp T3 @ cxasas ToIeescs K3 Belo, Ta 3opl M,
UOMH TINBEH NOTRSMHL TI B MOIPSATIL | 00 Heno Npopic TaKm Dx2 NOTOWSTS0 TEDE! | BaIDYSAE ASpal

maﬁmmmmammﬁmlmmmﬁrmmmmﬁeam
yamaeficeiorn, bl 4aTW o0, ol CTE TH  CRGMEDeMelk I

HEEamAssER FiH: /a2 Mpoge=roq: Ricardo Mastins
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Texto de apoio — textos biblicos (versdo em portugués)

CEEE el

Tema da unidade letiva: O projeto de wida [UL3) Data: 25106/ 2022

Textos de apoio

Gamasls 1:26,2T

Entdo disee Deus: “Fagamos o homem 2 ndssa Imagem, confomme 3 noesa semelhanga. Doming
eh2 gobne 0f pelkes do mar, eobre a5 aves do cau, £0Dre 0F arimals grandes de toda a terma e
Eobre todos O pequents animaks que s2 movem rente ag chdo™. Cripu Dews o homem 3 sua
imagem, & Imagam e Dews 0 crow; hamem 2 mulher 05 criou.

Gensgls 2:4-8

Esta & a hisbdrla das orgens dos céus e da iema, no t2mpo em gque foram ciados Quando o
Senhor Deus ez 3 1ema e 0§ céus, alnda ndo thna orolado nenhum amusto no campo, e
nanhuma planta havis gaminado, porgue o Senhor Deus ainda ndo tinha felo chover sobee 3
terma, & amb4m ndo havla homem para sultivar o solo. Todavia brodava Agua 43 tema & Imgava
toda a supericle do solo. Entdo o Senhor Dews Tormou o homem do pd da tema e soprou em
5UaS Narmas o Tolego de wida, & o hoMem &2 IMou WM s&r vivente. 0@, 0 Senhor Deus tinha
piantado um [ardim no Eden, para os lados do i2sle; 2 3l colocou o hamem que formara.

Genasls 2:18

Entdo 0 Senhor Deus Declanu: “MAD & Dom que 0 homem eslE|a 50 Tam! para eig 3iquem que a
FuNiliE & e comesponda-.

Ganagls 2:21-24

Entdo o Senhor Deus fez o homeam calr em grofunds sono g, enguanto este domia, tirou-he uma
d#as costelas, Techando o ugar com came. fom a costela que havla lieds do homem, o Senhor
Diews T2z uma muther & 3 rouxe 3 gl Disse entdo o homem: "Esta, sim, @ 0560 05 MEUs 05605
E came da minha cam=! Ela s2ra chamada maiher, porgue do homem fol iRda™. Por essa razao,
o homem felxara pal e mée 2 5 UNIMA 3 B mulhar, & el2s 52 DIMardn UMa 50 came.

Ganaslz 12:1-10

Entdo o Sennor disss & AbrSo: "Sal da fua terra, 0o melo 0os teus parentes & da o353 oe teu pal,
g val para 3 tema que eu = mostrarel. “Farel de § um grande powo, @ 0 aDengoarel Tomarel
famoso o teu nome, = tu £2r3s uma béngdo. Anencoarsl os gue b2 abengoarem, & amaldigoans|

A lefiver 215 22 Prof. Ricardo Mbartine
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jece

o5 que te amaidigoarem; & por melo de tl todos o5 powes da tema serdp abengoados™. Partio
Abrdo, como Ihe ordanara o Senhor, @ Lo Tol com 2le. Abrdo finha sstenta e cinco anos quando
5alu de Hard Levol sua mulhes Saral, seu s00rnha Lo, iodos 08 bens gue havlam acumulado &
05 SSUE S2MvDE, comprados em Hard, parimm para a tema de Canad 2 [3 chagaram. Abrio
FEWESE0U A 18073 até 0 lugar do Canvaiho oe Moré, em Sigueém. Maquela &poca 05 Canansus
hanltavam e55a tema. O Senhor aparsceu 3 Abrdo & disse; "A tua gescendéncla dans! esta fema”
Abrdo construly all um atar dedicade ap Senhor, que the havla aparecido. Dall prosseguiu em
mrecdo a5 colnas 3 lests de Betel, onde ammou 2campamento, tendo Betal @ peste & Al a3 ieste.
Constrsly aif um altar dedicade 3o Senhor & Inwpcow o nome do Senhor. Depols Abrdo partu &
prossaguiu em irecSo a0 Neguebs. Howds fome naquela terms, @ Abrdo desceu 30 Egito para &l
viver algum tempo, pols & fome er@ fgorosa.

] nesas

Goensala 15:1-7

Depols dessas coisas o Senhor falou A Abrdo numa visdo: "Mio tzenhas medo, Abrdol Eu sou o
{eu escudo; grands s2ra 3 fua recompensal * Mas Aordo perguntou; "0 Soberano Senhor, que
me darde, 56 contneo sem fihos & 0 hemdelio g0 que possuo & Elézer de Damasco? © E
acrescenioy: “Tu ndo me deste THho algum! Um sereo da minha casa serd o mew herdein! =
Entdo o Senhor deu-he a seguints resposta: "0 teu herdsim ndo serd esse Um fliho gerado por
1 mesmo s2rd o teu herdelro”. Levanso-o para ford da tenda, disse-hie: "0ha para o cu 2 conta
a6 2£irelas, 52 & gue podes conta-aEs”. £ prosseguiu; “Assim =73 3 fua descendénciat. Abrio
credl no Senhor, € ksso e fol creditade como justiga. Disse-ihe alnga: "Eu sou o Senhar, que e
tirel de Ur dos caldeus para dar-ie esta tema como heranga”

A jefvor 210 37 Prof. Ricardo Riartine
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RECURSOS DA SEXTA AULA

Apresentagdo “Nocao de felicidade de acordo com as maiores religides do mundo”

Nocao de felicidade de acordo com
as maiores religioes do mundo

Cristianismo

|

==
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Cristianismo

* Felicidade
alcancada pela
relacao pessoal
com Deus

* Felicidade em
servir os outros
(mesmo os
“inimigos”)

* Felicidade
manifestada no £ &
amor a Deus e aof & |
préximo g

* Felicidade
alcancada pela
realizacao da
vontade de Deus.
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Islao

* Felicidade
conseguida através
de:

— cumprimento dos
cinco pilares do
Islao

— viver na verdade e
na justica

— Pratica das boas
obras

Hinduismo

* Felicidade alcancada através do cumprimento
do Dharma (circulo das reincarnacoes).
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Budismo

* Felicidade é superar a
dor e o sofrimento

— Conseguido através da
eliminacao do desejo
futil que é gerador de
sofrimento.

Confucionismo

* Felicidade é alcancar compreensao total do
certo e do errado

— Tal permite a manutencdo da ordem cdésmica.

i
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Apresentacdo “Talentos ndo desperdicados e superagao das dificuldades”

Talentos nao desperdicados e
superacdo das dificuldades

A,
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M « Alexandro Zanardi era

-
Mt oty ™

piloto de automoveis,
tendo passado pela
Féormula 1 pela ultima
vez em 1999.

« Regressa a CART/ Indy
em 2000, onde tinha
sido campeao em

= 5 B 1997/1998.
fﬂ.mllliﬂ

- Em setembro de 2001, na prova da
Alemanha, sofre um acidente muito grave,
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 Recupera do coma, mas devido a gravidade
do acidente as pernas foram amputadas um
pouco acima do joelho.

- A sua fé e a sua resisténcia ndo lhe permitiram
desistir, voltando ao desporto, recorrendo a préteses
nas pernas.
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« Depois, dedicou-se ao ciclismo adaptado. Tal foi a sua
dedicacao, perseveranca e for¢ca de vontade que em
2016 ganhou, nos Jogos Paralimpicos, a medalha de

ouro.

Greta Thunberg \YEIEIE
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Stephen
Hawking

E tu? Que outros exemplos de

superacgao conheces?
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Amostra de marcadores de livros oferecidos aos alunos como recordagio (frente)
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Amostra de marcadores de livros oferecidos aos alunos como recordagio (verso)
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