MARCELO PEREIRA DA SILVA
(ORGANIZADOR)

COMUNICACAO, REDES SOCIAIS
E A PRODUCAO JORNALISTICA

Atena

Editora
Ano 2019



MARCELO PEREIRA DA SILVA
(ORGANIZADOR)

COMUNICACAO, REDES SOCIAIS
E A PRODUCAO JORNALISTICA

Atena

Editora
Ano 2019



2019 by Atena Editora
Copyright © Atena Editora
Copyright do Texto © 2019 Os Autores
Copyright da Edicao © 2019 Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao: Lorena Prestes
Edicao de Arte: Lorena Prestes
Revisao: Os Autores

@ @ Todo o conteldo deste livro esta licenciado sob uma Licenca de Atribuicao Creative
= Commons. Atribuicao 4.0 Internacional (CC BY 4.0).

O conteudo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de responsabilidade
exclusiva dos autores. Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos
créditos aos autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.

Conselho Editorial
Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas

Prof? Dr? Adriana Demite Stephani - Universidade Federal do Tocantins

Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Alexandre Jose Schumacher - Instituto Federal de Educacgao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Prof. Dr. Antonio Gasparetto Jlnior - Instituto Federal do Sudeste de Minas Gerais

Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia

Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa

Prof. Dr. Deyvison de Lima Oliveira - Universidade Federal de Ronddnia

Prof. Dr. Edvaldo Antunes de Farias - Universidade Estacio de Sa

Prof. Dr. Eloi Martins Senhora - Universidade Federal de Roraima

Prof. Dr. Fabiano Tadeu Grazioli - Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missoes
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana

Prof? Dr? lvone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice

Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense

Prof? Dr® Keyla Christina Almeida Portela - Instituto Federal de Educacgao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Marcelo Pereira da Silva - Universidade Federal do Maranhao

Prof® Dr® Miranilde Oliveira Neves - Instituto de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Para

Prof® Dr® Paola Andressa Scortegagna - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof® Dr® Rita de Cassia da Silva Oliveira - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Sandra Regina Gardacho Pietrobon - Universidade Estadual do Centro-Oeste

Prof? Dr? Sheila Marta Carregosa Rocha - Universidade do Estado da Bahia

Prof. Dr. Rui Maia Diamantino - Universidade Salvador

Prof. Dr. Urandi Jodo Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Ciéncias Agrarias e Multidisciplinar

Prof. Dr. Alexandre Igor Azevedo Pereira - Instituto Federal Goiano

Prof. Dr. Antonio Pasqualetto - Pontificia Universidade Catélica de Goias

Prof? Dr? Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana

Prof® Dr? Diocléa Almeida Seabra Silva - Universidade Federal Rural da Amazonia
Prof. Dr. Ecio Souza Diniz - Universidade Federal de Vigosa

Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul

Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Reconcavo da Bahia
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Jalio César Ribeiro - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Prof? Dr® Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para

Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas

| Atena

Editora
Ano 2019



https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4730619E0
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4776855Z1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4774071A5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4771171H3
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4242128Y5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4168013D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4771131P8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K2187326U4
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?metodo=apresentar&id=K4236503T6
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4779936A0
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4764629P0
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4592190A8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4774983D5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4777360H4
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4705446A5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4537843A7
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4771879P6
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4465502U4
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4235887A8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4217820D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4745890T7
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/busca.do?metodo=forwardPaginaResultados&registros=10;10&query=%28%2Bidx_nme_pessoa%3A%28rita%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28de%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28cassia%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28da%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28silva%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28oliveira%29++%2Bidx_nacionalidade%3Ae%29+or+%28%2Bidx_nme_pessoa%3A%28rita%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28de%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28cassia%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28da%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28silva%29+%2Bidx_nme_pessoa%3A%28oliveira%29++%2Bidx_nacionalidade%3Ab%29&analise=cv&tipoOrdenacao=null&paginaOrigem=index.do&mostrarScore=false&mostrarBandeira=true&modoIndAdhoc=null
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4770908P1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4544802Z1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4203383D8
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4462393U9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4273971U7
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4717019T5
http://lattes.cnpq.br/3962057158400444
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4791258D5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4710977D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4769404T1
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4402494Z9&tokenCaptchar=03AOLTBLS3hr4cVdLwJSKo9XuEbo3aSa84rmwd-VOUOnOKNG3KlETmWt897QU6hGmuwDDNVvUrUkgDH-vfvZPo1eIf2BLLKEI2emXX1CA5HvkIgdhkMivWo24B8yZ-zPcvj4Fw7L1gp3Q20koTp8vB34HZj7tj6QIwm7Eg-r9RL6NmagOF4QShFd0RxMWncbwWeS6oSfAa9pUBo00oql_WKfAajQU7-KR4W7i6mx7ToD1Ks7uHo1tjJlvLXmi7eaCSELEFilDt7ucyjDmTDMmA69x906qBDzhUwgw9wNMmIKZrcdqSAUCKEKQyl65e9O4lIr5JoUjhqwYTYlqXV-8Td4AZk_gu2oOCQMktRum_bd5ZJ0UcclTNxG2eP5ynmhjzA8IqVUfHDX1jdLgwP-yNSOi-y3y7nzoJqU8WIDza49J4gZUb-9kuQJX9f1G7STe2pOK2K3_dnTDg1l2n2-D-e9nP6yOPDEhkwDXCBPqIxdIiq0Nw7T-hKXd1Gzc3DUUqou6qw9HA6F2nwy2UHd-eNvPVHcyDBXWNtdQrSC-N3IilO2aX6co_RHJc6661cZbnZ9ymBUs9533A
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4717916J5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4761024J9
http://lattes.cnpq.br/8562342815666974
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4481542Z5
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4488711E2
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4221072D9
http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4707670J6

Ciéncias Bioldgicas e da Salide

Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto - Universidade Federal de Goias

Prof. Dr. Edson da Silva - Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
Prof? Dr® Elane Schwinden Prudéncio - Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria

Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof? Dr® Magnolia de Araljo Campos - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federacl do Rio Grande do Norte

Prof? Dr? Vanessa Lima Gongalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Ciéncias Exatas e da Terra e Engenharias

Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado - Universidade do Porto

Prof. Dr. Alexandre Leite dos Santos Silva - Universidade Federal do Piaui

Prof® Dr? Carmen LUcia Voigt - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnol6gica Federal do Parana

Prof. Dr. Fabricio Menezes Ramos - Instituto Federal do Para

Prof. Dr. Juliano Carlo Rufino de Freitas - Universidade Federal de Campina Grande
Prof® Dr? Neiva Maria de Almeida - Universidade Federal da Paraiba

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista

Dados Internacionais de Catalogagao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

C741 Comunicagéo, redes sociais e a produgao jornalistica [recurso
eletrénico] / Organizador Marcelo Pereira da Silva. — Ponta
Grossa, PR: Atena Editora, 2019.

Formato: PDF

Requisitos de sistemas: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-793-2

DOI 10.22533/at.ed.932191905

1. Comunicagéo social. 2. Jornalismo. 3. Redes sociais. |. Silva,
Marcelo Pereira da.
CDD 303.4833

Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422

Atena Editora
Ponta Grossa - Parana - Brasil
www.atenaeditora.com.br
contato@atenaeditora.com.br

| Atena

Editora
Ano 2019




APRESENTACAO

O jornalismo e a comunicacgéo sao instituicdes fundamentais para a solidificacéo
da democracia, da participacao e do estado democratico de direito. Como atividades
profissionais, nédo podem se posicionar como 4° poder, mas devem assumir seu lugar
de contrapoder, defendendo a verdade, os interesses da coletividade, a organizacao
social, a paz, etc.

Nesta obra, as imbricacbes, dialogos e duelos entre diferentes teorias,
proposicoes, analises, perspectivas e autores, contribuem com a investigacao
cientifica com base nos termos que a intitulam: Comunicacédo, Redes Sociais € a
Producao Jornalistica. Por meio de olhares transversos sobre objetos que constituem
a realidade social contemporanea da comunicacéo e do jornalismo, os autores
langcam luz sobre a necessidade de reformulacdes, ressignificagdes, aprofundamento
e criticas ao fazer comunicativo no contexto midiatizado que faz emergirem formas
de relacionamento, interatividade, pertenga e reconhecimento.

Nesse sentido, algumas interrogacdes sao necessarias para que entendamos o
papel social, cultural, ideoldgico, politico e econémico do jornalismo e da comunicacéo,
hajam vista os discursos que figuram nas producgdes jornalisticas e o(s) sentido(s) de
verdade e realidade que neles materializam-se e circulam “livremente” pelas redes
sociais digitais.

Torna-se fulcral discutirmos o papel dos sujeitos jornalistas e das organizag¢des
na producdo de noticias assim como as posicdes que assumem no processo de
producao, colocando em foco o campo do jornalismo e da comunicac&ao: sdo campos
abertos em que todos os agentes sociais podem articular estratégias comunicacionais
préprias ou um campo totalmente fechado a servigo da legitimacéo do status quo?
Como entender a forca e o poder das distintas formas de discurso que circulam
nos meios de comunicacdo tradicionais e nas redes sociais da Internet? Que
perspectivas teodricas sdo fecundas para verificarmos as estratégias por tras das
retéricas informativas midiaticas?

Evocamos, neste livro, que o jornalismo, tal como o vemos hoje, desenvolveu-
se como atividade remunerada durante o século XIX em decorréncia de um complexo
processo de urbanizagado, escolariza¢do, industrializagdo, avangos tecnoldgicos e o
erigir de regimes politicos nos quais o principio de liberdade de imprensa converteram-
se em algo sagrado.

O aparecimento da Cibermidia ndo acarreta o fim das atividades do jornalismo,
pois este, independente do suporte, faz-se na noticia, na reportagem, se “vestindo”
em diversos géneros, formatos e linguagens; € conhecimento e ndo apenas técnica.
As midias e redes sociais on-line, na verdade, podem reforcar o papel do jornalismo,
dos jornalistas e da comunicagao na sociedade contemporanea.

O propdsito de fornecer relatos de acontecimentos interessantes pode parecer
claro, mas esse objetivo &, como outros fenbmenos, simples, inextricavelmente



complexo, evidenciando o desafio da tarefa de compreender tais questionamentos
na relacado entre a praxis jornalistica, a natureza ontoldégica da comunicacéo e a
confusa ambiéncia gerada pelo ecossistema virtual.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 6

A COMUNICACAO DO MINISTERIO DA FELICIDADE
DO DUBAI E DOS EMIRADOS ARABES UNIDOS NO

Diamantino Ribeiro
CEFAGE - Centro de Estudos e Formacao

Avancada em Gestao e Economia da
Universidade de Evora, Portugal

Anténio Pedro Costa
Doutorado em multimédia em educacéo,
Universidade de Aveiro, Portugal

Jorge Remondes
Professor universitario da Universidade Lus6fona
do Porto, Portugal

RESUMO: Este artigo analisa a comunicacao
do Ministério da Felicidade do Dubai e
Emirados Arabes Unidos durante o ano 2016.
Integra uma das fases do estudo longitudinal
em curso (2014-2024), cujo inicio se reporta
ao ano de 2014 com o andncio da intengao
do Governo do Dubai e Emirados Arabes
Unidos da criacdo do referido Ministério da
Felicidade. Das 25 publicacdes recolhidas nos
media internacionais sobre os objetivos e as
diversas atividades do Ministério da Felicidade
durante o ano 2016, selecionaram-se 8 para
analise do seu contetdo, que do nosso ponto
de vista, sistematizam a comunicacdo e as
principais ag¢des durante o primeiro ano do
referido Ministério. Utilizando a metodologia
de andlise qualitativa com recurso a técnica de
analise de conteudo com o apoio do software
de analise qualitativa webQDA, pretendeu-

Comunicacao, Redes Sociais e a Produgéo Jornalistica

ANO 2016

se perceber quais os objetivos do Governo e
a forma como os mesmos sao comunicados
aos cidadaos. Consequentemente, objetivou-
consisténcia
discursiva entre o conteudo da comunicagao
de intencdes inicial (2014) e a comunicagao
publicada posteriormente nos no corpus latente

se compreender se houve

em lingua inglesa. Os resultados permitiram-
nos identificar a grande énfase no objetivo
do Governo em criar Felicidade genuina e
auténtica para toda a sociedade através da
criacdo deste Ministério. Percebemos também
que o Governo poucos meses apOs a criagao
do Ministério da Felicidade, integrou a palavra
Positividade como complemento e ligacédo ao
conceito de Felicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagao
Governamental, Ministério da Felicidade,
Felicidade, Positividade, Analise Qualitativa.

THE DUBAI AND UNITED ARAB
EMIRATES MINISTRY OF HAPPINESS
COMMUNICATION IN 2016

ABSTRACT: This
communication of the Ministry of Happiness
of Dubai and the United Arab Emirates during
2016. It integrates one of the phases of the
ongoing longitudinal study (2014-2024), which
began 2014 with the announcement of the

article analyses the
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Government’s intention to create the Ministry of Happiness. Out of the 25 collected
publications in the international media regarding the goals and various activities of
the Ministry of Happiness during 2016, 8 were selected for content analysis, which,
from our point of view, systematize communication and activities of the Ministry during
the first year. Using the qualitative analysis methodology and the content analysis
technique with the support of the webQDA qualitative analysis software, it was
intended to understand which were the Government’s objectives and how they were
communicated to the citizens. Consequently, the objective was to understand if there
was discursive consistency between the content of the initial communication (2014) and
the communication published later in the corpus latente in English language. The results
allowed us to identify first and foremost the strong emphasis on the Government’s goal
of creating genuine and authentic happiness for all of society through the creation of
this Ministry. It was also observed that the Government, a few months after the creation
of the Ministry of Happiness, integrated the word Positivity as a complement and link
to the concept of Happiness.

KEYWORDS: Government Communication, Ministry of Happiness, Happiness,
Positivity, Qualitative Analysis.

11 INTRODUCAO

O estudo da comunicacdo governamental, na l6gica da comunicagcdo para
o desenvolvimento, € uma area academicamente desafiadora devido a constante
atualizacdo do contetdo da pesquisa e da abrangéncia tematica, diversidade,
tipologia, implicagdes (positivas ou negativas) de politicas governamentais, entre
outros aspetos (Ribeiro, Costa, & Remondes, 2017). O inicio do estudo que esta
subjacente a este trabalho coincidiu com o anuncio da intenc&o de criar um Ministério
da Felicidade por parte das autoridades governamentais dos Emirados Arabes
Unidos no ano 2014.

Entendeu-se que poderia haver interesse académico e social em aprofundar
o estudo da comunicacgao realizado pelo Ministério da Felicidade na compreensao
da sua contribuicdo para o desenvolvimento. Ao mesmo tempo, considerou-se
interessante compreender os objetivos da criacdo deste Ministério, 0 modelo de
comunicacéo utilizado pelo Governo dos Emirados Arabes Unidos e como um
conceito abstrato como a Felicidade poderia ser traduzido em ac¢des concretas que
pudessem efetivamente contribuir para a Felicidade e o bem-estar dos cidadaos e
para o desenvolvimento (Ribeiro, Costa, & Remondes, 2018).

Este artigo comeca por abordar a comunicacdo governamental em termos
conceptuais dentro do quadro de comunicacéo geral, seguido por uma analise de
contetdo das noticias divulgadas pelos Governos do Dubai e dos Emirados Arabes
Unidos durante o ano 2016 (ano da criacdo efetiva do Ministério da Felicidade),
sobre o proprio Ministério, os objetivos da sua criagao e principais politicas.
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Logo apés a criagdo do Ministério da Felicidade (em fevereiro 2016), passamos
a acompanhar regularmente toda a comunicacéo do referido Ministério, pesquisando
e recolhendo do corpus latente, noticias publicadas pela imprensa local (em lingua
inglesa) e internacional relacionadas com a atividade, evolucdo e objetivos que
estiveram na base da criacdo deste 6érgao governamental. A opcao de selecionar
o periodo de 1 ano para esta fase, além da analise da comunicag¢do, permitiu a
compreensdo da evolugdo da comunicacado e a respetiva utilizacdo de recursos
humanos e materiais.

Seguindo uma abordagem qualitativa, o contetdo das noticias selecionadas (8)
foi analisado através do software de analise qualitativa webQDA (Costa, Moreira, &
Souza, 2019).

Nas secdes seguintes, realiza-se uma breve analise concetual, como ja referido,
sobre comunicagdo governamental, faz-se uma breve descricdo do Ministério da
Felicidade, aborda-se a metodologia utilizada e finalmente apresenta-se um resumo
da analise de conteudo das varias publicacdes e discussao de resultados.

2| QUADRO TEORICO

2.1 Comunicacao governamental

Quando se pensa em comunicagcao governamental, tendo em conta onde a sua
nomenclatura nos dirige, pensa-se no intercambio e na partilha de informacgdes entre
o estado e o povo, os cidadaos (Furlan, 2017). Esta forma particular de comunicacéo,
na verdade, € uma forma legitima de um Governo prestar contas e trazer os projetos,
acoes, atividades e politicas que desempenha e que sdo de interesse publico, para
o conhecimento das populacbes (Branddo, 2009) defende que a comunicacéao
governamental pode ser entendida como uma forma de comunicagcdo publica.
Essas duas formas de comunicacdo compartilham algumas semelhancas, pois a
comunicagado governamental pretende ser um instrumento para a construgcéo da
agenda publica, bem como um mecanismo de responsabilizacdo e um estimulo para
a participagao social.

Por outro lado, o dever de comunicagcao do Governo é informar os cidadaos
do que esta acontecendo dentro do Governo, e para os cidadaos é instrumento que
lhes permite por um lado acompanhar as a¢des do Governo e, simultaneamente,
uma forma de transmissao das suas expectativas para o Governo (Torquato, 2002).

E pois necessario que a comunicacdo governamental seja orientada por
algumas normas e regras, de modo a cumprir com o0 seu dever de informar a
sociedade, uma vez que o sistema de comunicacdo é essencial para o tratamento
das fungdes administrativas internas e para a sua relacdo com ambiente externo
(Kunsch, 2003). Logo, dado que a comunicagcdao governamental ndo € um processo
simples, o Governo deve fazer um esforco para tratar duma forma transparente e
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profissional a sua comunicacéo, tornando-a compreensivel e acessivel a todos.
Neste sentido, como defende Kunsch (2003) as organizacées governamentais tém
de estar convictas de que a comunicagcao precisa de ser trabalhada e gerida por
profissionais especializados, caso contrario, ao invés de comunicar duma forma
assertiva e eficiente, o discurso sera baseado no improviso com as consequentes
imprevisibilidades de resultados (Kunsch, 2003).

Do ponto de vista estratégico, a comunicagdo governamental deve ser
planeada para o seu publico-alvo, devem ser feitos estudos para avaliar aimagem da
administracao junto da populacéo e os eventos devem ser planeados para divulgar
as informacgdes pretendidas. Assumindo que exista vontade politica para elaborar
um plano de comunicacgao, o processo de planeamento deve ser organizado em trés
fases: o diagnostico estratégico, o planeamento estratégico e a gestdo estratégica
(Kunsch, 2003).

Em suma, a comunicagcdo governamental deve ser transparente, estar bem
familiarizada com os seus interlocutores e ser realizada com base em principios
tedricos definidos, apoiados por um bom planeamento (Kunsch, 2003).

2.2 O Ministério da Felicidade do Dubai e dos Emirados Arabes Unidos

No ano de 2014, o Ruler (Emir) do Dubai e simultaneamente primeiro ministro
e vice-presidente dos Emirados Arabes Unidos, Sheikh Mohammed bin Rashid Al
Maktoum lancou o indice de Felicidade para medir o quéo satisfeitos os cidad&os do
seu Pais estavam com os servicos governamentais e simultaneamente informou a
sua intencéo da criagdo dum Ministério da Felicidade. Quase dois anos depois, em
fevereiro de 2016, surpreendeu os media, via Twitter, com a indicacdo da criagao do
referido ministério e a informacao de que iria proceder a nomeag¢ao dum um ministro
da Felicidade. Dias mais tarde, nomeou a Sra. Ohood Al Roumipara assumir a
posicao de Ministra de Estado da Felicidade, integrando o gabinete do governante,
cuja principal missao seria supervisionar os planos, projetos, programas e indices,
com o objetivo de melhorar o “clima” global do pais.

Na tomada de posse, a Ministra afirmou que o propoésito do seu trabalho era
criar Felicidade auténtica e genuina nos servigos publicos. Pouco mais de um més
depois de assumir o cargo, a Ministra apresentou um pacote de iniciativas positivas
e de Felicidade institucional ao Governo federal. O plano nacional de Felicidade e
Positividade (PNF) foi aprovado no dia internacional da Felicidade em 21 de marco.
O PNF compreende 3 areas principais:

1. Incluséo da Felicidade nas politicas, programas e servicos de todas as
agéncias governamentais, bem como no ambiente de trabalho;

2. Consolidacao de valores de Positividade e Felicidade como forma de vida
na Comunidade dos Emirados Arabes Unidos;

3. Desenvolvimento de ferramentas e indices para mensuragéo de niveis de

Felicidade.
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O programa baseia-se num scorecard de Felicidade e Positividade, e todas
as agéncias governamentais nacionais terdo de trabalhar de acordo com este
instrumento. O programa aprovado pelo Governo incluiu também:

a) A nomeacdo de um CEO para a Felicidade e Positividade em todas as
agéncias governamentais;

b) O estabelecimento de quadros de Felicidade e Positividade em entidades
federais;

c) Certas horas atribuidas a programas e atividades relacionadas a Felicidade
no Governo federal;

d) Criacao de escritorios de Felicidade e Positividade;

e) Os centros de atendimento ao cliente serdao transformados em centros de
Felicidade do cliente;

f) Programas especiais adaptados para mudar a cultura dos funcionarios do
Governo, para servir os clientes e fazé-los felizes;

g) O programa inclui também indices anuais, inquéritos e relatérios para medir
a Felicidade em todos os sectores da Comunidade.

Desde a aprovacéo do programa, o Governo e, em particular, a Ministra,
estiveram envolvidos em iniciativas que vao desde a formagao cientifica dos gestores
especializados em Felicidade a integracado das mulheres e das criangcas em acodes
destinadas a promover Felicidade e Positividade.

Paralelamente, o programa foi alargado ao sector privado e atraiu o apoio dos
grandes grupos econdmicos do pais.

Uma das preocupacdes do Governo e da Ministra é a medicao dos resultados,
com o objetivo de aproximar as politicas do desejo real dos cidadaos. Esta medida
inclui, entre outras ferramentas, o acompanhamento através de estudos cientificos
realizados pela Universidade de Abu Dhabi.

Em termos concretos, o Governo esforcou-se para aproveitar ao maximo a sua
adeséo ao conceito criado na década de 1970 no Reino do Butdo. Para fazer isso,
mudou 0 nome de alguns servigcos publicos, criou parques de diversdes, complexo
desportivos, etc. Exemplo disso é a nova area da cidade que esta a ser construida
ao lado do futuro aeroporto do Dubai (Dubai World) que foi rebatizada como a Cidade
da Felicidade. Além disso, incentivou varias organizagcdées a lancarem iniciativas
orientadas para a Felicidade dos seus trabalhadores.

O Governo acredita que trabalhadores felizes contagiam e tém melhores
relacbes com os clientes; também pretende que as empresas privadas se associem
a esta alteracdo de mentalidade. O Governo também acredita que o modelo pode ser
replicado internacionalmente; por isso promove a constante recolha de pareceres e
opinides do publico e de peritos.
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31 METODOLOGIA

Neste estudo, o trabalho foi estruturado conforme apresentado na Figura 1:

Figura 1 - Evolucgéo e estrutura

A tabela 1 resume as datas, titulos, fontes e respetivos links, dos textos
selecionados para analise.

7 de
marco de
2016

Emirates 24/7
noticias

Mohammed analisa o programa de
Felicidade e Positividade dos EAU

Felicidade e Positividade através
15 de dos olhos das criancas dos
4 maio de Emirados Arabes Unidos. As Emirates 24/7
criangas vao inspirar o logotipo noticias
2016 -
do programa de Felicidade e
Positividade

30 de
julho de
2016

Tarefa feliz para 60 Emirati. Ministra
nomeou pioneiros do pensamento
positivo no Governo

thenational.ae

26 de
dezembro
de 2016

O principe herdeiro de Dubai acolhe thenational.ae

0 ano da doacéo

Tabela 1 - Lista de textos por ordem cronolédgica
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Utilizando a metodologia sugerida por Costa & Amado (2018), organizamos a
analise em 7 etapas (Costa & Amado, 2018):

1. definicdo do problema, objetivos do trabalho e bases teodricas;
organizacdo das informacgdes recolhidas

leitura da informacgéao

categorizacao e codificagao

formulacéo de questbes

o g &~ WD

analise de matrizes

7. apresentacao dos resultados

Assim, estruturou-se o trabalho de anélise de contelddo da seguinte forma:
Apds uma traducédo sem formalidades para Portugués, foi realizada uma leitura
analitica dos textos, sem qualquer tipo de formalidades. Em seguida, procedeu-se a
importacao dos textos para a plataforma webQDA. Numa segunda leitura, percebeu-
se a contextualizacao e criaram-se as categorias ajustadas para cada um dos textos.

Com recurso a ferramenta de selecéo, recolha e integracao disponivel no
software, selecionaram-se os conteudos mais representativos da comunicacéo e
integraram-se dentro das respetivas categorias.

A partir das sele¢des efetuadas, foram observados os dados mais relevantes
obtidos por cada referéncia ou conjunto de referéncias; esta observacdo permitiu
obter ilacbes e conclusdes relativamente ao conteddo das noticias em analise.
No ponto de discusséo dos resultados, a ligacéo entre todos os textos é feita e as
conclusdes extraidas.

A analise de contetudo é uma técnica de pesquisa que permite fazer inferéncias
validas e replicaveis dos dados para o seu contexto. Assim, séo feitas inferéncias sobre
0 que pode afetar o tipo de interpretacédo da analise, com base no estabelecimento de
uma relacao entre os dados obtidos (Krippendorff, 1990),(Amado, Costa, & Crusoé,
2017).

O uso da ferramenta webQDA para analisar os dados deste estudo permitiu a
geracao de tabelas (matrizes) com os dados codificados. Por outro lado, de acordo
com (Costa, Linhares, & Souza, 2012) o software de analise qualitativa de dados
assistido por computador (CAQDAS) estende as possibilidades de comunicacao entre
pesquisadores na definicdo de analise (categorizacao, codificacdo e recodificacéo,
etc.), que séo fundamentais para a construcdo de sintese e analise.

No caso da pesquisa realizada, a op¢édo de utilizar software especifico de
analise qualitativa foi importante no aprofundamento das analises realizadas.
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4 1 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na tabela seguinte (tabela 2) apresentam-se os 17 cddigos criados e a
intensidade de utilizagdo nas diversas comunica¢des efetuadas pelo Governo
durante o ano de 2016.

Ano 2016
08/fev 08/mar 21/mar 15/mai 14/jun 30/jul 01/set 26/dez TOTAIS
CODIGOS (ordem alabética) | N9 |y o | APNESEO Ao Programa | Formul | Formagdogo | Analee | Amundone | g g
Carta da Felicidade 1 9 5 16 |12,5%
Ciéncia e Cultura 1 1 0,8%
Comunicagdo 8 8 6,3%
Doagdo 5 5 3,9%
Felicidade Genuina / como estilo de vida 2 4 1 18 25 19,5%
Formagdo 11 11 8,6%
Incentivos e financiamento 2 2 1,6%
Ligagdo setor privado 2 2 1,6%
Medir (mensurdvel, Tangivel) 2 3 3 15 23 18,0%
Mudanga 1 1 0,8%
‘Objetivos principais 3 3 3 9 7,0%
‘Orientagdo para o diente 4 4 3,1%
Partilha de ideias 1 2 3 2,3%
Paoliticas governamentais 7 3 10 7,8%
Positividade 4 2 6 4,7%
Promocio criatividade 1 1 0,8%
Responsabilidade 1 1 0,8%
TOTAIS 5 26 21 24 21 11 15 5 128 | 100%

Tabela 2 - Categorizacédo (ano 2016)

A tabela 2 permite compreender que, mesmo mantendo o foco na Felicidade e
Positividade, o Governo néo deixa de referir a intengcdo de medir os resultados das
politicas delineadas e das a¢bes que vierem a ser implementadas.

A analise realizada permite perceber que existe coeréncia e linearidade no
conteudo das noticias publicadas, verificando-se um grande foco da comunicacéao
na vertente concetual sobre Felicidade e Positividade.

A figura 2, em abaixo, representa a distribuicao das categorias por ordem de
peso de referenciacdo, onde se destacam as categorias Felicidade (20%), Medicao
(18%), Carta da Felicidade (13%), Comunicacao (12%).
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Distribuicdo dos codigos

= Felicidade Genuina / como estilo de vida

= Medir (mensuravel, Tangivel)

= Carta da Felicidade
Comunicacdo

= Formagdo

= Politicas governamentais

= Objetivos principais

= Positividade

= Doagéo

= Orientagdo para o cliente

= Partilha de ideias

= Incentivos e financiamento

= Ligagdo setor privado

= Ciéncia e Cultura

Mudanga

Promoc&o criatividade
Figura 2 - Distribuicdo das categorias

Por outro lado, a intencdo de manter uma comunicagcdo constante com os
cidadaos e demais interlocutores é demonstrada pela regularidade na publicacéo
das noticias, com particular relevancia para a transmissdo de noticias como a
relativa aos principais objetivos da criacdo do Ministério da Felicidade e mais tarde
a revelacao do conteudo da Carta da Felicidade.

De seguida, analisa-se em particular cada um dos textos com algumas
evidéncias do discurso:

Texto 1 — Objetivo inicial do Ministério da Felicidade dos EAU

Logo no primeiro texto publicado dois dias apdés a nomeacdao da Ministro
da Felicidade, onde pela primeira vez sdao comunicados 0s objetivos basicos do
Ministério da Felicidade, percebe-se a enfase atribuida a Felicidade.

A anélise do conteudo da noticia permitiu criar duas categorias diretamente
relacionadas com os proprios objetivos: Felicidade genuina e Felicidade auténtica,
como pode ser observado nos trechos seguintes:

+  “O novo Ministéerio da Felicidade procura criar Felicidade genuina...” [Ref. 1]

Simultaneamente, pode-se observar que ha um claro objetivo de mudanga no
que diz respeito ao comportamento e as atitudes:

« “..) o que estamos tentando alcanc¢ar aqui € criar uma mudanga real... “
[Ref. 1]

Além disso, percebe-se a intencdo de medir resultados:

*  “O novo Ministério da Felicidadg procura... € mensuravel e tangivel para

toda a sociedade nos Emirados Arabes Unidos ‘[Ref. 1]
Pode-se por isso inferir que, desde o inicio, o Governo dos Emirados Arabes
Unidos e Dubai pretende introduzir politicas de Felicidade, mas sem negligenciar a
medicao dos seus resultados. Uma estratégia que, por si sO, representa uma atitude
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objetiva e focada por parte dos que a executam. No entanto, a palavra que recebe a
maior énfase em todo o texto é “Felicidade”, como pode ser visto na figura 2:

happiness

Figura 3 - Resultado do estudo de palavras frequentes encontradas no texto 1

Texto 2: Apresentacao do Programa de Felicidade e Positividade

No més de marco de 2006 € anunciado o programa de acédo do Ministério da
Felicidade, onde é apresentado o Programa Nacional de Felicidade e Positividade.
A andlise da publicacédo permite perceber que coloca em destaque varias ideias
e objetivos, tais como, Positividade, Felicidade, medicdo e avaliagdo, politicas
governamentais, ligacéo ao setor privado, partilha de ideias, investimento na ciéncia
e cultura bem como os trés principais objetivos.

Desde logo, constata-se que referéncia a Positividade surge vezes ao longo
do texto como complemento a Felicidade, como se pode perceber dos seguintes
extratos:

+  “O Programa Nacional de Felicidade deve contribuir para a constru¢cdo de
uma comunidade positiva e feliz.” [Ref. 1]

- “...) promover Positividade como um valor fundamental na comunidade lo-
cal.” [Ref. 2]

Entende-se que Positividade, neste contexto, € abordada num sentido lato como
sinbnimo de otimismo e disposi¢cado para considerar o lado bom de tudo, mesmo
em condicdes adversas. Ao longo dos tempos, foram varios os pensadores que
relacionaram otimismo com Positividade e, pelas suas opinides, podemos perceber
a importancia do otimismo e da motivacao no desenvolvimento das comunidades
e dos Paises. (Ghandi & Easwaran, 1962), por exemplo, defendiam que se as
sociedades que querem progredir, ndo devem repetir a histéria, mas fazer uma
historia nova. Ja Dalai Lama (2000) defende que cultivar estados mentais positivos,
como a generosidade e a compaixdo, decididamente conduzem a melhor saude
mental e a Felicidade. Machado de Assis por sua vez, defendia que existem pessoas
que choram por saber que as rosas tém espinhos enquanto outras sorriem por saber

gue os espinhos tém rosas.
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Relativamente a palavra Felicidade, elacomeca a aparecer ligada a Positividade:

*  “Promocéo de valores de Posit{vidade e Felicidade como um estilo de vida
na comunidade dos Emirados Arabes Unidos.” [Ref. 1]

Por outro lado, percebe-se que Felicidade, ao invés de um conceito tedrico e
isolado, aparece como uma estrutura de vida consciente:

+ “Promocgéo de valores de Positividade e Felicidade como um estilo de vida
na comunidade dos Emirados Arabes Unidos.” [Ref. 1]

Por outro lado, a exemplo do texto inicial, aparecem de novo referéncias a
medicao e avaliac&do dos resultados:

+  “O PM reconheceu a necessidade de medir com precisao a Felicidade entre
0s membros da comunidade.” [Ref. 1]

Sobre as politicas governamentais, percebe-se que a comunicacéo néo deixa
de referir que a questéo Felicidade estara bem presente no trabalho do Governo e
sera apoiada por politicas governamentais, como se pode inferir de varias frases ao
longo do texto:

- “As politicas, os programas, os servi¢cos e o ambiente de trabalho nos minis-
térios, enfatizou, devem focar na Felicidade.” [Ref. 1]

O contedudo é demonstrativo do empenho e envolvimento do Governo na
promoc¢éao do projeto. A anélise do texto, revela por outro lado, que a comunicag¢ao
do Governo néo se resume ao setor publico, ou seja, a questdao da Felicidade e
Positividade sera alavancada pelo Governo, mas este considera fundamental o
envolvimento da comunidade empresarial, numa ligacdo estreita entre o Governo e
o setor privado, como se pode depreender pelo seguinte extrato do texto:

- “...) visa alinhar as politicas, os programas e a legislacdo do Governo para
proporcionar Felicidade e Positividade na comunidade e incentivar os seto-
res publico e privado a langar, recomendar e adotar iniciativas nesse senti-
do.” [Ref. 1]

Paralelamente, percebe-se pelo texto que o Governo nao pretende ter a
exclusividade na intervencao e, por isso, refere a necessidade da partilha de ideias

entre toda a comunidade:

*  “O Sheikh Mohammed também enfatizou a importancia de receber e trocar
ideias, propostas e opiniées de individuos e corporagdes sobre Felicidade e
Positividade.” [Ref. 1]

Relativamente ao investimento, em especial na ciéncia e na cultura, o Governo
nao descarta as suas responsabilidades e, como se pode perceber pelo texto,
enuncia varias iniciativas:

«  “O plano incluira iniciativas para a publicacdo de conteudos cientificos e
culturais e livros sobre Felicidade para incentivar a leitura na area de cons-
cientizacdo sobre a importancia da Positividade e da Felicidade como forma
de um estilo de vida integrado.” [Ref. 1]

Pode-se, entéo, concluir que os trés grandes objetivos do Governo séo:

Comunicacao, Redes Sociais e a Produgéo Jornalistica Capitulo 6




+ “Promocgéo de valores de Positividade e Felicidade como um estilo de vida
na comunidade dos Emirados Arabes Unidos.” [Ref. 1]

«  “Felicidade em politicas, programas e servigos de todas as entidades gover-
namentais e ambiente de trabalho.” [Ref. 2]

+  “...) desenvolvimento de benchmarks inovadores e mecanismos para medir
a Felicidade na comunidade.” [Ref. 3]

Em resumo, observa-se um grande enfoque nas politicas governamentais.

A Positividade aparece com um destaque muito préximo e complementar da
Felicidade. De salientar, a “Felicidade como estilo de vida” e o envolvimento do setor
privado, no Programa Nacional de Felicidade e Positividade. Complementarmente,
foi possivel verificar (Figura 4) que a palavra ‘Comunidade’ tem igualmente uma forte
presenca, como se pode ver na ‘nuvem’ de palavras, obtida:

comunidade

Figura 4 - Resultado das palavras frequentes no texto 2

Para além das notas do paragrafo acima, deve-se referir também que, tratando-
se de um programa do Governo, se considera natural que tanto a palavra ‘Governo’
como 0 nome e a referéncia ao responsavel maximo deste Governo aparecam com

relevo na ‘nuvem’ de palavras mais frequentes.

Texto 3: Apresentacdo do Programa Nacional para Felicidade

Ainda no ambito do Programa Nacional da Felicidade, pela sua relevancia, e
tendo subjacente o objetivo de compreender o modelo que o Governo implementou,
procedeu-se a analise de uma outra publicacdo sobre o tema. O objetivo desta
analise era perceber se 0 Governo mantinha consisténcia na comunicacéo e tal foi
verificado, ou seja, ndo houve alteragdo significativa em termos de conteudo e dos
objetivos que pretendia dar transmitir apesar de ser importante notar uma evolucéao
como se verificara mais abaixo:

«  “Inclusdo da Felicidade nas politicas, programas e servigos de todos os Or-
gaos governamentais bem como o0 ambiente de trabalho.” [Ref. 1]

Nesta nova publicacdo, o Governo avanca com a apresentacao de algumas
orientacdes sobre as formas de medicao previstas:

+  “O programa assenta num scorecard de Felicidade e Positividade nacional
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e todos os 6rgdos do Governo terdo de trabalhar de acordo com este instru-
mento.” [Ref. 1]
e, paralelamente, pela primeira vez, transmite orientacbes sobre a
operacionalizagdo do programa:
« “...) a nomeacdo de um CEO para Felicidade e Positividade em todos 0s
orgados governamentais.” [Ref. 1]

«  “O estabelecimento de conselhos de Felicidade e Positividade em entidades
federais.” [Ref. 2]

- “Determinadas horas serdo alocadas para programas e atividades relacio-
nadas com a Felicidade no Governo federal. [Ref. 3]

«  “Criacéo de centros de Felicidade e Positividade.” [Ref. 4]

«  “Centros de atendimento do cliente serao transformados em centros de Fe-
licidade do cliente.” [Ref. 5]

+  “Programas especiais sdo adaptados para mudar a cultura dos funcionarios
do Governo, para servir 0s clientes e torna-los felizes. [Ref. 6]

«  “O programa também inclui indices anuais, pesquisas e relatorios para me-
dir a Felicidade em todos os segmentos da comunidade.” [Ref. 7]

Ou seja, para além dos objetivos 0 Governo comeca também a divulgar a
operacionalizacdo do programa. Relativamente as politicas governamentais e
comunicacédo do Governo, percebe-se igualmente uma evolugcao relativamente ao
texto anterior:

+  “A mudanga vem dentro das politicas, iniciativas e recomendacgdes do Go-
verno a este respeito.” [Ref. 1]

« “...) aprovou o guia de procedimentos financeiros unificados do Governo
federal para o ano de 2016. Este visa a melhoria da eficiéncia das praticas
financeiras do Governo. [Ref. 2]

« “...)Iincluséo da Felicidade nas politicas, programas e servicos de todos 0s
o0rgéos governamentais, bem como o ambiente de trabalho. [Ref. 3]

Complementarmente, o Governo divulga o langcamento da Carta da Felicidade
(um documento do tipo de um guido) que tem como objetivo criar uma normalizagao
dos procedimentos e atitudes:

»  “Acarta de Felicidade e Positividade nacional visa estabelecer o conceito de
Felicidade e Positividade na perspetiva do Governo sob a qual os Emirados
Arabes Unidos estdo empenhados em alcancar a Felicidade e Positividade
na sociedade. [Ref. 1]

«  “Todos os 6rgdos do Governo terdo de trabalhar de acordo com a Carta, a
fim de conseguir isso de forma perfeita.” [Ref. 2]

No mesmo momento, o Governo reforgca a comunicacgéo relativa os Incentivos
e financiamento que ir4 disponibilizar para a concretizagao do projeto:

« “O gabinete também aprovou o financiamento de universidades e colégios
federais por desempenho, com base em um estudo especial para desenvol-
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ver um mecanismo de financiamento de acordo com as melhores praticas
internacionais e através do desenvolvimento de um pacote de desempenho
que conta com mais de uma entrada para alcangar o objetivo melhorar a
compatibilidade entre o ensino superior e as necessidades em consondncia
com as prioridades nacionais do mercado de trabalho.” [Ref. 1]

- “Tambeéem endossou a adesao do pais ao centro de consultoria sobre a lei do
World Trade Center que presta servigos juridicos consultivos e formagéao a
mais de 42 Estados-Membros.” [Ref. 2]

A mencéo ao financiamento pelo desempenho € importante na medida em que
demonstra a vontade do Governo em apoiar o projeto duma forma positiva e objetiva.

Em suma, o destaque é, naturalmente, a descricdo do Programa Nacional
da Felicidade em particular nas trés areas principais. De referir ainda a criacéao
de um scorecard: instrumento pratico para medicéo e avaliacdo de resultados. E,
novamente, mencionada a Felicidade como um ‘estilo de vida’ e s&o referidos os
incentivos, financiamentos e outras medidas praticas do programa. E percetivel uma
evolucao no discurso, concretizando a operacionalizacao de algumas medidas, mas
nao existem diferencas assinalaveis na linha orientadora em relagéo aos dois textos
anteriores; 0 que se demonstra também através dos resultados obtidos na ‘nuvem
de palavras’, como se pode verificar na figura 4, seguinte:

Figura 5 - Resultado do estudo das palavras frequentes no texto 3

Texto 4: Programa Nacional para a educagéao sobre Felicidade

Considerou-se o texto seguinte muito importante para a investigacao, porque
demonstra que o Governo pretende que a Felicidade e o Programa Nacional
da Felicidade sejam transversais a toda a sociedade. A publicacdo destaca o
envolvimento das criancas e, em particular, a tematica da educacgao para a Felicidade
e Positividade. Objetivo principal da analise de conteudo deste artigo era perceber
como é que o Governo planeia integrar a filosofia de vida “Felicidade e Positividade”
na educacao, que iniciativas tem previstas e a sua operacionaliza¢do. Selecionaram-
se 18 referéncias que colocam em evidencia as razdes, 0s objetivos e agdes previstas
pelo Governo das quais se destacam:
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«  “Felicidade, Positividade atraves dos olhos das criancas dos UAE — As crian-
cas vao inspirar o logotipo do programa para a Felicidade e Positividade.”
[Ref. 1]

+  “O Governo pretende envolver as criangas na difusgo de Felicidade e Posi-
tividade na comunidade e capacita-los a moldar o futuro da Felicidade nos
EAU.” [Ref. 2]

«  “AMF pediu as criangas para expressarem as suas ideias e aspiragbes atra-
vés desenhos. Esses desenhos servirdo de inspiracdo para a criagdo do
logotipo do Programa Nacional de Felicidade.” [Ref. 3]

Esta € uma visdo inspirada em Nelson Mandela (s/d), lider marcante para
a sociedade moderna referindo precisamente, que defendia que a educacéo é a
arma mais poderosa para mudar o Mundo; logo, infere-se que o Governo dos EAU
partilhara dessa reflexao.

Em paralelo, infere-se que o Governo pretende, também, promover o trabalho
em equipa:

«  “Ele também tem um spin unico que visa promover um estilo de vida de Po-
sitividade e otimismo através do conceito de partilha e participacdo coletiva
em vez de competicdo, isso acumula o espirito de trabalho em equipe.” [Ref.

1]
- “...) participacdo coletiva e espirito de trabalho em equipa.” [Ref. 2]

Do estudo das palavras mais frequentes neste texto conclui-se que se mantém
o destaque dos textos anteriores: Felicidade, mas com relevancia quase similar
aparecem as palavras: Positividade, iniciativa, criangas e programa (Figura 6).

iniciativa
criancas

Figura 6 - Resultado do estudo das palavras frequentes no texto 4

Texto 5: Férmula da Felicidade

Considerou-se este artigo como fundamental para a investigacdo no que diz
respeito a recolha de informacéo possivel sobre o modelo preconizado pelo Governo.
As primeiras referéncias selecionadas validam a informacéo e o foco que veio a ser
colocado em destaque em toda a comunicacgao veiculada pelo Governo:
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+  “Felicidade e Positividade no trabalho do Governo.” [Ref. 1]
«  “Felicidade e Positividade no estilo de vida.” [Ref. 2]

«  “Medir a Felicidade e Positividade” [Ref. 3]

As referéncias seguintes demonstram o interesse em criar envolvimento e a
interagcdo que pode ser gerada:

+  “O empregado que se orgulha em fornecer excelentes servigos do Governo”
[Ref. 1]

- “Entidades governamentais que se dedicam a tornar os clientes felizes.”
[Ref. 2]

- “Clientes positivos e proativos que estao dispostos a fornecer sugestées e
contribuir para o desenvolvimento de servigos inovadores que cria a Felici-
dade. [Ref. 3]

Realgca-se também a abordagem transversal que envolve clientes/cidadéos e
prestadores de servicos, mantendo o foco na Positividade, no estilo de vida, mantendo
a nogao e preocupagcao na medicao dos resultados. Numa andlise mais alargada
tentou perceber-se a evolugao das agcées do Governo e respetiva comunicacao; as
referéncias seguintes validam essa evolugao:

+  “Discursando num seminario .... Al Roumi disse: “O Governo dos Emirados
Arabes Unidos sob a lideranca de Sua Alteza Sheikh Mohammed bin Rashid
Al Maktoum, esta empenhado em transformar todos os Ministérios e Institui-
¢bes do Governo em destinos de Felicidade, através da promogéo de poli-
ticas de Felicidade para criar um ambiente de trabalho feliz. O lancamento
da Formula Customer Happiness destaca o compromisso do Governo para
fornecer servicos que permitam alcancar a Felicidade do cliente e garantam
a Felicidade de toda a comunidade Referéncia.” [Ref. 1]

«  “No seminario, que contou com a participacdo de vice-ministros, diretores-
-gerais e um numero de funcionarios de entidades federais, destacou-se o
papel da alta direcdo das entidades governamentais na criagdo de um am-
biente de trabalho que promova ideias inovadoras e as traduza em servigos
que proporcionem Felicidade e Positividade.” [Ref. 2]

Verifica-se que existe um grande envolvimento das principais figuras de Estado,
podendo depreender-se que o Governo pretende envolver, igualmente, figuras de
relevo internacional- sendo esse um passo evolutivo de grande significado. Dos
resultados obtidos na ‘nuvem de palavras’ (figura 7) observa-se que a ‘Férmula da
Felicidade’ sera fortemente orientada para os servigcos governamentais inferindo-
se, aqui, que a palavra ‘clientes’ assume o significado de cidadaos/utentes desses
Servigos.
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servigos

Figura 7 - Resultado do estudo das palavras frequentes no texto 5

Texto 6: Formacé&o de 60 CEQ'’s para a Felicidade

Em termos de desenvolvimento do Programa, o Governo criou, entre outras
medidas, um programa de formacao para lideres, na area da Felicidade, patrocinando
a sua formacédo ao mais alto nivel. A publicacdo do texto deu a conhecer em que
consistia essa acéao:

+  “O programa de formagéo para a Felicidade e Positividade ira formar 60
candidatos em Ciéncia da Felicidade.” [Ref. 1]

*  “No fim da formacgéo tornar-se-do Diretores-Gerais para a Felicidade e vao
criar e introduzir projetos que promovam a Felicidade e Positividade nos
departamentos governamentais e da sociedade.” [Ref. 2]

«  “Eles vdo coordenar os Conselhos de Felicidade estabelecidos dentro de
cada Ministério e departamento governamental e desempenhar um papel
importante na coordenagao dos esforcos do Governo para iniciativas desti-
nadas a criar uma sociedade mais feliz.” [Ref. 3]

Do ponto de vista analitico o destaque vai todo para a ‘formacéo’, nos seus
diversos aspetos, incluindo cursos em estabelecimentos internacionais de renome.
Percebe-se que o projeto € completamente apadrinhado pelo Governo e aceite
por varios lideres nacionais. Releva-se, por isso, o facto de o Governo perceber
a necessidade de incentivar a formacéo, recorrendo as melhores experiéncias
internacionais. Porém, trata-se de um complemento, uma acao dentro do préprio
programa, dado que ndo se verifica nenhum desvio do conteudo principal - a
comunicagcdo continua a dar destaque a Felicidade e Positividade, conforme
demonstra a Figura 8:
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positividade

Figura 8 - Resultado do estudo das palavras frequentes no texto 6

Texto 7: Estudo de Tweets para avaliar a Felicidade

O texto 7 apresenta uma outra amplitude e vem complementar o interesse
dos Governos e entidades locais em percecionar a Felicidade dos seus cidadaos.
Neste caso, foi dado a conhecer, através dos media, um estudo sobre os ‘tweets’
demonstrativos de como se sentem os cidadaos, em que momentos estao mais ou
menos felizes, etc.

A andlise do conteudo deste texto permite perceber o alcance da importancia
que é dada ao aprofundamento do tema da Felicidade e Positividade:

«  “Estudo de tweets para avaliar a Felicidade nos UAE.” [Ref. 1]

- “Através de um programa especifico estdao a ser analisados 18 milhées de
tweets em inglés e arabe, postados no ano de 2015 com o objetivo de moni-
torizar o pulso emocional da nacdo.” [Ref. 2]

Percebe-se que hd um grande foco na medicao dos resultados e uma vontade
enorme do Governo em perceber o que pode fazer a diferenca, na contribuicao
para a Felicidade das pessoas. Neste texto, e pela primeira vez, dentre os textos
selecionados, a ‘nuvem de palavras’ apresenta-se diversa das anteriores. O destaque
€ dado ao trabalho em si e ao que ele envolve. A Felicidade aparece em segundo
plano, como se vé na Figura 9:

pessoas

Figura 9 - Resultado do estudo das palavras mais frequentes no texto 7
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Texto 8: Anuncio do Ano Internacional da Doacéo

De forma a perceber como o projeto vai crescendo, selecionou-se o texto
8 que demonstra que varias novas acgdes, dentro do ambito e da concecao de
Felicidade, vao sendo acrescentadas ao PNFP com forte impacto, sobretudo ao
nivel da Comunicacgéo produzida, dado que estas agdes sdo amplamente divulgadas
e envolvem as mais altas figuras dos Governos locais. Percebe-se a importancia
que os Governos dos EAU e Dubai atribuem a Doagéao, na relacédo com a busca de
Felicidade. Veja-se, entado, qual a posicao dos EAU sobre a iniciativa e objetivos
para a criacdo do Ano da Doacao (2017 — Doac&o no sentido de donativos/ agoes
solidarias) por parte do Governo:

«  “Os UAE querem reafirmar a aproximagdo humanitaria para ajudar povos
com necessidades, para espalhar a esperanca e para assegurar a Felicida-
de das pessoas em toda a parte.” [Ref. 1]

«  “O Sheikh Hamdan bin Mohammed, Principe Herdeiro do Dubai, disse que
a decisdo de declarar o ano de 2017 como o Ano da Doacdo mostra que 0s
Emirados Arabes Unidos sdo uma nacgéo de “caridade e paz’. [Ref. 2]

Percebe-se que a questdo da Doacéao pretende criar impacto Mundial, servindo
de exemplo e incentivo aos residentes. A importancia do papel dos EAU e Dubai
na relacdo com o resto do mundo, também passa a ser um dos objetivos do
Governo. Sendo dada relevancia as palavras mais diretamente relacionadas com a
proclamacéo do Ano da Doacéo que, no Ocidente, poderia ser interpretado como o
ano do voluntariado ou de proceder a donativos, a ‘Felicidade’ esta também presente.

A ‘nuvem de palavras’ é reveladora dos conceitos que se pretendem transmitir,
como é evidenciado na figura 10:

caridade

Figura 10 - Resultado do estudo das palavras mais frequentes no texto 8

Os oito textos colocam em destaque a Felicidade e a Positividade como ‘estilo de
vida’. A analise de conteudo permitiu validar o foco do Governo em dar a conhecer 0s
principais objetivos do Programa Nacional da Felicidade e Positividade bem como a
globalidade do envolvimento pretendido: instituicdes publicas e privadas e cidadaos,
incluindo as criancas.
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A analise a comunicacéo efetuada estd em consonéancia com o preconizado por
Torquato (1985) em relacao ao papel da comunicagdo governamental como meio de
informar os cidadaos sobre o que acontece dentro do Governo, e é por isso que é um
instrumento que Ihes permite aprender sobre as a¢des do Governo (Torquato, 1985)

Assim, no que diz respeito a comunicagcdo governamental do Ministério
da Felicidade, as analises ao conteludo dos varios textos evidenciaram, entao,
uma sistematizacdo dos principios te6ricos e demonstram que as estratégias de
comunicagéo se baseiam em planos muito bem estruturados. Assim, em suma:

+ A mensagem é focada e tem destinatarios bem definidos. O conteudo é cria-
do e transmitido de forma a fomentar o envolvimento e o empenho por parte
do proprio Governo, das instituicbes publicas e privadas e dos cidadéos.

+  Em termos de estratégias de comunicacao, pode-se inferir que 0s mesmos
cadnones sdo seguidos. No que diz respeito aos meios de comunicacg&o, tor-
nou-se claro que os meios tradicionais foram empregados, em especial a
imprensa, neste caso, on-line.

Pode-se inferir que a comunicagcao governamental é cuidadosamente elaborada
e segue a organizacao apresentada por alguns especialistas. Como indicado por
Kunsch (2013) a comunicacé&o governamental n&do € um processo facil; o Governo
deve fazer um esforgo para melhorar a sua comunicacgao, tornando-o compreensivel
e acessivel a todos.

51 OBSERVACOES FINAIS

A andlise realizada permitiu mostrar a consisténcia discursiva entre o texto
analisado e a mensagem que o Governo desejava transmitir. Ao criar o Ministério
da Felicidade, o Governo pretende criar Felicidade genuina e auténtica para toda a
sociedade, e isso é claramente mostrado na mensagem.

Verificou-se que, ao criar este ministério, o Governo tem também o objetivo de
criar uma verdadeira mudanca. Isso permitiu inferir que o Governo deseja transformar
ou melhorar o estado de espirito dos seus cidadaos, tornando-os felizes, ou mais
felizes, iniciando essa mudanga nos 6rgaos governamentais através da criacao
deste Ministério. Transpondo os resultados reunidos para uma visdao mais ampla
sobre a comunicacao do Ministério da Felicidade, é possivel destacar trés elementos
principais:

1) que se baseia nos principios teéricos da comunicacéo governamental;

2) que as estratégias sao definidas com aconselhamento especializado com o
apoio de organizagodes internacionais de referéncia;

3) que se refere sistematicamente as Midias sociais e redes sociais.

Este estudo, bem como os estudos realizados no ambito da pesquisa mais
ampla em desenvolvimento sobre este tema, permite concluir que, efetivamente, a
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comunicacdo governamental tem uma forte influéncia sobre a Felicidade, também
sendo possivel concluir que a comunicagdo pode contribuir grandemente para o
sucesso das politicas definidas pelo Governo.

No que diz respeito a Felicidade, com base no conceito originario do Reino do
Butdo, os Governos do Dubai e os Emirados Arabes Unidos conseguiram colocar
(interna e externamente) grande énfase no conceito, incentivando o debate e
envolvendo entidades de renome internacional.

Em termos conceituais, o proprio campo de atuagao do Ministério da Felicidade
tem vindo a evoluir. Isso tem vindo a ser comprovado pela analise de conteddo
realizada dos artigos e comunicagdes publicados no corpus latente.

Os resultados da analise de conteudo das publicacbes analisadas neste
trabalho permitem concluir que o conceito foi trabalhado excecionalmente bem, com
implicacdes objetivas, mas acima de tudo, aplicacdes praticas, capazes de criar um
impacto positivo na vida dos cidadaos, ativamente e assertivamente comunicando
“Felicidade e Positividade”.

Em termos de implicagdes teodricas, os resultados permitem demonstrar que é
possivel partir de um conceito abstrato, muito abrangente e individual e transforma-
lo num objetivo nacional de base politica; o objetivo primordial desta politica, € para
o Governo do Dubai e dos Emirados Arabes Unidos é que as geracdes atuais e
futuras de sejam felizes.
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