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	APRESENTAÇÃO


			Freire ensina-nos:


			Não há ensino sem pesquisa e pesquisa sem ensino. Esses que-fazeres se encontram um no corpo do outro. Enquanto ensino continuo buscando, reprocurando. Ensino porque busco, porque indaguei, porque indago e me indago. Pesquiso para constatar, constatando, intervenho, intervindo educo e me educo. Pesquiso para conhecer o que ainda não conheço e comunicar ou anunciar a novidade (FREIRE, 1996, p. 14).


			Em vista disso, convém mencionar nestas páginas iniciais que este livro é fruto dos meus “que-fazeres” no curso de licenciatura em Letras com habilitação em Língua Espanhola e Literaturas de Língua Espanhola da Universidade do Estado da Bahia (UNEB/Campus I – Salvador), precisamente durante o período em que estive lecionando a disciplina “Leitura e Produção Textual em Língua Espanhola”, a qual me levou à constante busca e reprocura por diversos gêneros discursivos a fim de introduzir na experiência dos cursistas noções sobre o funcionamento da língua espanhola em práticas comunicativas de diferentes esferas das relações humanas e da comunicação.


			À luz desse contexto, empreendemos um trabalho linguístico sobre como os discursos sobre o Brasil se materializavam nos textos dos jornais dos principais países hispanofalantes. No processo de construção do corpus (levantamento dos principais jornais digitais de língua espanhola; observação dos diferentes modos de organização discursiva dos gêneros jornalísticos; busca por referências textuais ao Brasil nesses gêneros), surgiram as primeiras indagações sobre os aspectos comunicacionais do fenômeno: os limites entre o caráter propagandístico e informativo das publicações; o seu poder de construção, elaboração e transmissão de realidades e opinião pública sobre o tema; e, principalmente, a presença constante de estereótipos nos discursos sobre o Brasil.


			Essa “curiosidade epistemológica” (FREIRE, 1996, p. 14) motivou a escrita de um projeto de investigação doutoral, que se concentra no estudo da representação do Brasil pelo jornalismo da Espanha, a partir da apropriação do discurso estereotípico institucionalizado pelo próprio governo brasileiro, objetivando o fortalecimento da sua marca-país e exportação de uma imagem nacional para fins de negócios e turismo.


			O projeto mencionado foi submetido à seleção do doutorado interinstitucional entre a Universidade do Estado da Bahia, por intermédio do Departamento de Ciências Humanas (DCH/Campus III-Juazeiro), e a Universidade de São Paulo, pelo Programa de Pós-graduação em Ciências da Comunicação da Escola de Comunicação e Artes (PPGCOM-ECA-USP), e, após a sua aprovação, foi acolhido pelo professor doutor Leandro Leonardo Batista, responsável pela orientação da tese intitulada “A representação do Brasil na Espanha: usando a Grounded Theory para a compreensão dos processos de estereotipia de países pelo jornalismo internacional” (CARVALHO, 2019).


			Este livro pretende, pois, comunicar os resultados dessas atividades de ensino-pesquisa realizadas por mim nos últimos tempos.


			A novidade que se anuncia nesta obra é que, a partir de pesquisa científica interdisciplinar entre a Comunicação e a Linguística, valendo-se da metodologia da Grounded Theory (ou teoria fundamentada em dados), com o apoio do software NVivo 10 para a análise de um grande volume de dados qualitativos, é possível construir um modelo teórico visualmente didático e atrativo para a compreensão das práticas discursivas e sociais no processo de estereotipização de países pela mídia internacional, tal e qual o modelo teórico apresentado aqui, no qual se verifica as relações discursivas e sociais entre Brasil e Espanha, e as tendências, mudanças e transformações nas ordens do discurso sobre o Brasil no exterior.


			Isso posto, desejo a todos uma boa leitura. 


			Enquanto isso, continuo buscando, reprocurando...


			A autora.


			









PREFÁCIO


			Uma integração entre técnica e conteúdo no estudo de marca-país


			Carla Severiano de Carvalho é uma pesquisadora motivada e inovadora, incansável na busca por novos conhecimentos e vem demonstrando, ao longo dos anos, uma grande capacidade de integrar seus estudos científicos com as realidades da sociedade que vivemos. A quem agradeço a oportunidade e a honra de participar desse momento marcante, que é a publicação de seu primeiro livro.


			Foi com grande prazer que recebi esse convite, pois o conteúdo deste livro é intrigante e interessante, uma vez que nos leva a olhar, com uma nova perspectiva, o papel da mídia em moderar as relações de interesse da sociedade na sua forma persuasiva não explícita. Obviamente não se trata aqui de mensagens subliminares, um tema no mínimo polêmico no campo da Comunicação, mas de uma forma de persuasão que se apresenta no sentido descritivo, informativo, talvez utilitário, como é uma matéria de jornal, ao contrário de como acontece, por exemplo, em um comercial de um paraíso turístico que na busca explícita da persuasão utiliza um sentido mais hedônico. Ainda que as duas formas possam conter tanto de um sentido quanto do outro.


			Especificamente, o livro foca no papel da Comunicação em uma interface entre jornalismo e publicidade (considerada aqui como a forma não paga de comunicação comercial) no campo do turismo internacional, tendo como fundo um esforço comunicacional promocional de uma marca-país. 
Para isso, toma como consideração a integração de três componentes da Comunicação: a fonte, a mensagem e a recepção, trazendo uma reflexão empírica que reflete os pontos de contato entre esses componentes, na intersecção deles, oferecendo uma organização analítica dos sentidos presentes nesse ato comunicativo ao longo de um recorte temporal, a respeito de um país, o Brasil, pelo jornalismo especializado e seus leitores de outro país, a Espanha.


			Esse foco demanda uma combinação entre o conteúdo emitido, i.e., as matérias efetivamente publicadas, e o conteúdo percebido, moderados por um lado pela intenção do emissor, ou seja, os jornalistas autores dessas matérias, e de outro, pelas expectativas do receptor, indivíduos leitores desses jornais, sendo essas as fontes de informação utilizadas pela pesquisadora.


			Poucos métodos de pesquisa qualitativa têm a capacidade de observar essa relação, mas em face desse interessante desafio empírico, a pesquisadora recorreu a um método analítico orientado pelos conteúdos observados, mas que privilegiasse a subjetividade dos dados em vez da do pesquisador e, assim, Carla Severiano de Carvalho fez uma escolha acertada pelo método da Grounded Theory, que tem o benefício de definir o caminho analítico à medida que os dados são coletados das fontes geradoras escolhidas e analisados pela pesquisadora. Outra forte indicação para o uso desse método é o fato de que esse é um tema pouco explorado na literatura de comunicações. 


			Segundo Tarozzi (2011, p. 13), professor italiano especialista na técnica, essa metodologia oferece a oportunidade de “construir categorias analíticas a partir dos dados e, por conseguinte, respeitar o fenômeno seguindo as indicações que provêm do mesmo”. Esse é um ponto importante desse projeto, pois usa a triangulação de dados que, conforme discutido no texto, consiste em usar diferentes fontes de dados, mas dentro de um mesmo método. Embora os dados tenham sido coletados em momentos, locais e com pessoas diferentes, todos foram submetidos ao mesmo tipo de análise gerando um número imenso de códigos. Para se ter uma ideia, só com a análise das matérias jornalísticas selecionadas foram definidos inicialmente mais de 220 códigos, os quais foram posteriormente processados analiticamente em combinação com as demais fontes de dados, para gerar o resultado organizado sobre o tema apresentado neste livro.


			 Do ponto de vista científico, esse projeto aproxima-se do que Berger e Chaffee (1987, p. 17) definiram como ciência da comunicação:


			A ciência da comunicação busca entender a produção, processamento e efeitos de símbolos e sistemas de sinais desenvolvendo teorias testáveis, contendo leis de generalização, que explicam fenômenos associados com a produção, processamento e efeitos (BERGER; CHAFFEE, 1987, p. 17, tradução liberal).


			Nesse aspecto, o estudo aqui desenvolvido parte desses três componentes (produção, processamento e efeitos) e se agrega ao esforço científico em torno do paradigma da teoria do Agenda Setting (MCCOMBS; SHAW, 1972), 
no sentido de que observa como o Plano Aquarela, uma busca pela promoção turística internacional do Brasil entre 2005 e 2009, tem ou não a capacidade de agendar como a mídia da Espanha e os espanhóis entendem o que é o Brasil. As matérias jornalísticas analisadas, assim como as perspectivas identificadas nos receptores, indicam fortemente a capacidade de agendar como espanhóis pensam a respeito do Brasil, mas não necessariamente atrelada ao esforço promocional contido no Plano Aquarela.


			Os resultados obtidos e cuidadosamente discutidos trazem aspectos desse agendamento que estão ligados às características sociais do Brasil, separados em aspectos como o que é ser brasileiro, o território brasileiro, a experiência turística no Brasil e a caracterização do Brasil como país do futuro. Entremeando nesses temas aparecem características de estereotipização, combinando julgamentos estereotipados e oportunidades de superação desses estereótipos, nem sempre consumadas, e que podem servir de guia para estudos tanto dos esforços de um país em promover-se internacionalmente (uma aplicação direta do método aqui aplicado) como para outras relações sociais nas quais o estereótipo se faça presente e precise ser superado. 


			Uma das conclusões do trabalho deixa isso bem claro, quando destaca os estereótipos positivos como riquezas naturais e progresso econômico e de relações não tão positivas como as percebidas entre os aspectos turísticos e a (in)segurança pública no Brasil. Enquanto os primeiros estão também ligados às riquezas naturais, mas podem incluir festividades como o carnaval e esportes como o futebol, o segundo ponto é fruto de um conjunto de situações com grande capacidade de estereotipização negativa e afastamento do público.


			Outro ponto importante que a pesquisa destaca é que os momentos políticos vividos pelo Brasil, naquele recorte temporal, aparecem com destaque na disputa entre superação e confirmação de estereótipos, assim como na inclusão de novas considerações na percepção do país como um destino turístico. Ao longo do trabalho, a partir de seu recorte temporal, essas inclusões foram observadas e destacadas e nos indicam a importância de entender a relação entre o que se conhece a respeito de um país, seus estereótipos, e o papel contínuo da comunicação na confirmação e/ou superação da saliência dessas características.


			A leitura agradável oferecida nesse texto, tanto pela organização como pelo seu conteúdo claro e didático, apresenta uma oportunidade de aprender sobre os pilares da comunicação e como integrá-los para o entendimento de um tema importante como marca-país, como também para um aprofundamento na capacidade de se estudar e entender o poder de estereótipos e na sua confirmação ou superação pelas comunicações midiáticas.


			Boa leitura!


			Leandro Leonardo Batista


			Professor livre-docente da Escola de Comunicações e Artes (ECA) e do 
Programa de Pós-Graduação em Ciências da Comunicação (PPGCOM) da Universidade de São Paulo – USP
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INTRODUÇÃO


			O estudo da representação e ressonância midiática do Brasil no exterior, precisamente dos processos de estereotipia presentes no marketing turístico e jornalismo internacional a seu respeito, apoia-se em métodos e meios para a descoberta de um fenômeno multifatorial e multidimensional.


			Em função disso, opta-se pela adoção da Grounded Theory (ou Teoria Fundamentada em dados) nessa empreitada. Trata-se de uma abordagem capaz de reunir um conjunto de procedimentos estruturados e gerar uma teoria fundamentada em dados, considerando sempre a complexidade da proposta de mostrar o significado de processos sociais e as condições contextuais que estruturam determinado processo social. 


			A partir da comparação constante, a Grounded Theory (doravante GT) promove a geração da teoria pela codificação sistemática e de procedimentos de análise, levando à emersão de uma teoria baseada nas informações fornecidas pelas comunidades investigadas, que estão intimamente relacionadas com o problema estudado dentro de um contexto específico.


			Nesse sentido, a obra aqui apresentada visa à construção de uma GT sobre os processos de representação1 dos discursos sobre países estrangeiros pelo jornalismo internacional. 


			O seu objetivo é, portanto, construir um modelo teórico para a compreensão das práticas discursivas e sociais no processo de estereotipização de países pela mídia internacional. 


			Para tanto, toma-se por objeto de investigação o processo de representação do Brasil pelos meios jornalísticos da Espanha, isto é, o estudo da midiatização do Brasil na Espanha a partir da mediação dos discursos do plano de marketing do Brasil, o Plano Aquarela, ao longo de um período.


			Para estabelecer políticas públicas de desenvolvimento do turismo no Brasil e garantir um trabalho estratégico de promoção internacional dele, em 2003, deu-se o passo fundamental para que o país criasse condições de competitividade para se consolidar como destino emergente global. Naquele ano, foi criado o Ministério do Turismo, que elaborou um Plano Nacional de Turismo 
com estratégia e metas para o setor e estruturou seu trabalho em três áreas fundamentais: a Secretaria Nacional de Políticas de Turismo; a Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo; e o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur). 


			A Embratur dedicou-se, a partir de 2003, a desenvolver um plano estratégico para posicionar o Brasil no mercado turístico global. Assim nasceu o Plano Aquarela — Marketing Turístico Internacional do Brasil (BRASIL, 2005). Para a sua elaboração, durante o ano de 2004, foi realizado um diagnóstico detalhado da situação do turismo no mundo, no Brasil, e do posicionamento do país nos principais mercados emissores de turistas. Essas pesquisas deram a base para decidir tanto a estratégia quanto o plano operacional do marketing turístico internacional do Brasil. 


			Atualizado a cada nova versão, constantemente renovado e compartilhado pela equipe técnica do instituto e por parceiros nas iniciativas pública e privada do setor de turismo, o plano objetiva alinhar a tomada de decisão, as estratégias planejadas e as mudanças que acontecem no mercado turístico global. Dessa forma, procura-se alcançar o desenvolvimento com profissionalismo da promoção turística do Brasil no exterior. O desenho do Plano Aquarela consta de três fases: diagnóstico, formulação da estratégia de marketing e plano operacional. 


			No que diz respeito ao conteúdo da comunicação, foi estabelecida uma mensagem global para todos os mercados integrando todas as ações de comunicação e promoção turística internacional feitas pela Embratur, estados, cidades e setor privado brasileiro. Essa mensagem global concretizou-se em três elementos. 


			O primeiro é o Decálogo do Brasil, conjunto de argumentos e valores capazes de levar à decisão do turista potencial de viajar ao Brasil. É a síntese do Brasil, seus atrativos e sua diversidade, elaborada a partir da análise de produtos turísticos, da imagem, do posicionamento do país e de seus principais concorrentes — buscando o posicionamento desejado no mercado turístico mundial. 


			O segundo elemento, chamado de mensagem permanente, é o slogan que sintetiza todos os argumentos e valores. As pesquisas realizadas levaram à adoção do termo “Sensacional!”, conforme o dicionário Michaelis online (2015) “O que surpreende e impressiona por ser espetacular; extraordinário, maravilhoso, surpreendente”, como mensagem que sintetiza a experiência do turista no Brasil. 


			A marca turística é o terceiro elemento de identidade e reconhecimento no mercado internacional. O desenho da Marca Brasil foi resultado de um concurso de desenho gráfico coordenado pela Associação dos Designers Gráficos do Brasil (ADG Brasil), que teve como referência de criação a obra de Burle Marx. 


			Com os resultados registrados na primeira fase de implantação do Plano Aquarela, a partir de 2007, a Embratur passou a trabalhar para a consolidação do novo posicionamento turístico do Brasil nos mercados-alvo, o Plano Aquarela 2007-2010 (BRASIL, 2007). Para isso, buscou o aprimoramento da aplicação das estratégias de marketing e da própria gestão do plano. 


			Na sua terceira e última versão, o Plano Aquarela 2020 (BRASIL, 2009)2, a Embratur, apoiada em pesquisas, estudos e nessa experiência de promoção turística internacional, apresenta a renovação do planejamento e da estratégia, além das principais ações para trabalhar a promoção e a imagem do Brasil como destino turístico na próxima década. 


			Nessa perspectiva, considera-se a relação entre o que é divulgado pelo Plano Aquarela e a lógica de produção dos discursos dos meios jornalísticos internacionais sobre o Brasil, uma vez que esses também geram produtos midiáticos que revelam o olhar do estrangeiro sobre questões sócio-históricas e culturais brasileiras específicas. A partir de estereótipos, realizam uma interpretação particular do Brasil, moldando-as por vezes. 


			O estudo da representação do Brasil pelo jornalismo da Espanha, a partir da apropriação do discurso estereotípico institucionalizado pelo próprio governo brasileiro, objetivando a exportação de uma imagem nacional para fins de negócios e turismo, apoia-se nos aspectos históricos defendidos há aproximadamente 30 anos pelo professor José Marques de Melo, no seu livro Espanha: sociedade e comunicação de massa (1989), a respeito das semelhanças políticas entre Brasil e Espanha: 


			A Espanha tem se convertido em referencial constante para analistas políticos brasileiros. A transição pacífica e bem-sucedida de um regime autoritário para uma moderna democracia inspira comparações com a experiência vivida pelo Brasil na segunda metade dos anos 80 (MARQUES DE MELO, 1989, p. 11). 


			Os objetivos específicos da presente obra aproximam-se de outra aspiração do livro do professor Marques de Melo: “contribuir para uma melhor informação da sociedade espanhola no Brasil”. Não obstante, considera-se que tal finalidade será alcançada como consequência de análises que contribuirão, sobretudo, com a informação atualizada sobre a sociedade brasileira na Espanha e no mundo. 


			Nessa continuidade, esclarece-se que se pretende aqui: 


			

					atualizar a visão contemporânea sobre os fatos, personagens e instituições do Brasil no mundo a partir da óptica jornalística da Espanha, a qual oferece ao cidadão espanhol fontes diárias de informações sobre acontecimentos cotidianos do Brasil, por meio de notícias, reportagens, artigos e comentários nos seus mais importantes meios de comunicação, contribuindo fortemente para a construção de uma imagem a respeito do país;



					associar a natureza do plano de promoção do Brasil à Espanha a partir das marcas de semelhanças que norteiam a história da reconstrução da imagem dos dois países internacionalmente após anos marcados por regimes políticos nacionais autoritários não atrativos economicamente e pela direta concorrência em diversos atributos. 



			


			Somam-se às questões sócio-históricas, políticas e comunicacionais entre Brasil e Espanha, os seguintes fatos, considerados secundários, porém relevantes: 


			

					o processo do marketing internacional de países foi iniciado pela Espanha em 1983 com a criação de sua reconhecida marca turística. Segundo pesquisa realizada pela empresa espanhola Chias Marketing, para a Turespaña, em 2002, a notoriedade da marca nos seus mercados prioritários é maior do que 80%, nível similar ao das grandes marcas de produtos de consumo. Essa linha de trabalho foi rapidamente adotada pela França e pela maioria dos países líderes em turismo; 



					a coordenação e metodologia do Plano Aquarela — Marketing Turístico Internacional do Brasil, também esteve sob a responsabilidade da empresa espanhola Chias Marketing Brasil. A empresa, que é uma referência mundial em projetos, produziu a pedido do Ministério de Turismo do Brasil, pela Embratur, um instrumento técnico com o objetivo de impulsionar o turismo internacional 
do Brasil. Os estudos realizados a partir do desenvolvimento do Plano Aquarela destacaram, entre outras coisas, a não adoção de uma marca pelo Brasil ao longo da sua trajetória turística, evidenciando uma descontinuidade no que diz respeito à imagem e à forma do país se apresentar, sugerindo a necessidade de definição de uma marca turística do Brasil; 



					o estudo da Chias Marketing Brasil incluiu a Espanha entre os 18 países que fazem parte dos mercados prioritários do Plano Aquarela. Além disso, o país é mencionado no relatório como um país concorrente do Brasil, no que se refere ao interesse de visita entre os turistas em potencial. 



			


			

					discutir o papel determinante que exercem os meios de comunicação no processo de construção, elaboração e transmissão de realidades e opinião pública, isto é, a influência da mass media na opinião pública e na construção de uma imagem estereotipada da realidade, as quais incidem diretamente na forma como o receptor concebe ou deixa de conceber o mundo que o rodeia; Os estudos recentes sobre Comunicação remetem à ideia de que essa não é apenas uma ferramenta de propaganda e caráter informativo, mas um campo de criação de imagens. É um instrumento de difusão e criação de sentidos, para um imaginário social cada vez mais exigente nas formas e nos conteúdos. 

Conforme esclarece Hjarvard (2014, p. 16), na nossa moderna cultura e sociedade, a mídia se torna parte integrante do funcionamento de outras instituições ao mesmo tempo que alcança certo grau de autodeterminação e autoridade. Para o investigador em midiatização da cultura e da sociedade, as instituições são obrigadas a submeter-se à sua lógica. 

Bustamante (1982) defende a ideia de que uma nação ou país pode ter muitos fatos que comunicar ou fazer saber a sua coletividade, mas esses não entram no campo comunicacional. Por consequência, jamais captariam a opinião pública. 




					discutir a lógica que dá origem à controversa nation branding ou marca-país, a qual passa pela experiência vivida de um país, em sua forma real ou virtual, em diferentes pontos de contato com seus diversos interlocutores (CURY, 2015). 



			


			Conforme esclarece Oliveira (2017), não existe uma definição única e universalmente aceita de nation branding, podendo esse fenômeno ser entendido de diversas maneiras. 


			Simon Anholt (1998, p. 2) define nation branding como uma visão estratégica mais realista, mais competitiva e mais atraente do Estado, assegurando que esta visão é sustentada, reforçada e enriquecida por todos os atos de comunicação entre o Estado e o resto do mundo.


			 Enquanto Dinnie (2016), na segunda edição de Nation Branding — Concepts, issues and pratice, a define como uma “combinação única e multidimensional de elementos que proporcionam ao Estado uma diferenciação cultural fundamentada e relevante para todos os públicos-alvo”. 


			Oliveira (2017) pontua que a natureza multifacetada da nation brand, com a necessidade de integrar as várias dimensões da identidade nacional, tem-se a construção, gestão e comunicação da identidade nacional, transformada em identidade competitiva por meio de técnicas de nation brand management (gestão de marca). 


			Tem-se em conta que a marca, entre outras coisas, como as patentes e os direitos autorais (tanto para empresas como para o estado), constitui um bem imaterial isento de existência física — para o organismo que representa é uma parte do seu patrimônio (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 195). Diante de um cenário globalizante, também os países se valem de estratégias da comunicação para promoção internacional a partir da adoção pelos estados de uma lógica corporativa na gestão de marcas-nação. 


			Assim sendo, a relevância social na produção de conhecimento científico sobre o objeto de estudo, a partir de uma pesquisa fundamentada em dados, reflete um esforço acadêmico para o entendimento das relações discursivas e sociais entre as comunidades pesquisadas (Brasil e Espanha), e das tendências, mudanças e transformações nas ordens do discurso sobre o Brasil no exterior. Logo, a apresentação de uma teoria fundamentada em dados é usada como método para o desenvolvimento de estudos que pretendem investigar questões que envolvam as práticas discursiva e social sobre países na mídia.


			Nessa perspectiva, parte-se da seguinte questão com foco comunicacional no âmbito da midiatização e dos processos midiáticos, a saber: como se dá o processo de representação do Brasil na Espanha a partir da mediação do seu plano de promoção internacional, o Plano Aquarela? (BRASIL, 2005, 2007, 2009).


			Sobre a referida questão, formula-se o postulado principal do estudo: entende-se que o Plano Aquarela e o seu discurso institucionalizado e midiatizado internacionalmente pelo governo brasileiro a partir de 2003, foram reinterpretados e por vezes moldados pelo jornalismo estrangeiro (no caso, o espanhol) diante das mudanças sociais, culturais e estruturais sofridas pelo país na última década. Pelo processo de inferência dedutiva, testa-se a predição da ocorrência de fenômenos abrangidos pelo postulado. 


			Os métodos de pesquisa adotados para a compreensão do fenômeno são o histórico, o comparativo e o estudo de caso. Para a compreensão das mudanças sociais, culturais e estruturais ocorridas no Brasil na década elencada no postulado, por exemplo, são relacionadas as questões da economia e política brasileiras. 


			Destacam-se, entre elas, a crise econômica que acometeu o país entre os anos 2011-2014, apontada por especialistas em política internacional (CERVO; LESSA, 2014) como um período caracterizado pelo declínio relativamente ao período correspondente aos dois mandatos de Luiz Inácio Lula da Silva, entre 2003 e 2010, quando se lidava com o conceito “ascensão”. Por fim, expõem-se as polêmicas que envolveram o impedimento do mandato de Dilma Rousseff como Presidente da República do Brasil, no ano de 2016. 


			Todos esses fatos contribuíram para ampliar o cenário de incerteza política no país. Nesse ponto, as grandes corporações midiáticas desempenham um papel significativo no processo de construção da imagem dos países em desenvolvimento, visto que tendem a usar todo o aparato comunicacional e o poder midiático com vistas a reproduzir alguns fatos que se relacionam com o favorecimento de seus próprios interesses econômicos (PESSALI; DALTO, 2010). 


			Diante do estabelecimento do problema, ampara-se na amostragem teórica, desenvolvida por Glaser e Strauss (1967), a qual prevê que as decisões relativas à amostragem são tomadas no processo de coleta e interpretação de dados. Nesse sentido, a questão da amostragem atravessa as diferentes etapas do processo, por meio de constantes decisões sobre a amostragem de casos a serem considerados; sobre a eleição dos grupos que estão inseridos nos casos da amostragem; sobre a definição da amostragem dos materiais a serem analisados; e ainda sobre a amostragem da apresentação do texto que melhor divulga as suas descobertas. 


			Para tanto, adotam-se ao longo do percurso investigativo as seguintes técnicas na seleção de casos cujos critérios se relacionam com os seus conteúdos e contribuem para a construção da presente teoria fundamentada nos dados: 


			

					a documentação indireta: a pesquisa documental (a partir das publicações dos principais jornais digitais da Espanha sobre o Brasil) e a bibliográfica (sobre a função de agendamento da mídia e os processos de estereotipia de países no jornalismo). A fim de garantir a efetividade do método analítico em pesquisa qualitativa, são incluídos estudos prévios como fonte de dados, criando, a partir de uma revisão da literatura, uma descrição mais profunda e uma interpretação de dados que contenham a matéria-prima como base para a análise. 




					a documentação direta: extensiva (por meio do direcionamento de um questionário a leitores espanhóis dos jornais digitais em análise e análise de conteúdo qualitativa do conteúdo da comunicação) e intensiva (por meio da observação de aspectos da realidade do Brasil e Espanha e da realização de entrevista a jornalistas espanhóis3.
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