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RESUMO

As teorias de Comunicacdo frequentemente abordam a relagdo dos receptores com os mass
media. A Agenda-Setting, por sua vez, associa o nivel de importancia de um tema ao destaque
que ele recebe, sugerindo um alinhamento entre a agenda publica e a agenda midiatica. Em
um contexto eleitoral, considerando o aumento do consumo diario de televisdo entre
hispanicos nos EUA entre 2019 e 2021, este trabalho busca responder: “Como se deu o
consumo televisivo durante a corrida presidencial de 2020, considerando o panorama
hispanico?”. Nossa hipdtese ¢ que, devido ao aumento da audiéncia televisiva no periodo, os
canais de noticias receberam maior aten¢do ao abordar temas de preocupacao publica. Assim,
propde-se uma abordagem quanti-qualitativo em que se deve: a) retomar literaturas relevantes
de Comunicagdo para esclarecer os efeitos psicossociais e os limites dessa area; b) definir o
termo hispanico/latino e mapear demograficamente esse publico, pensando em suas
especificidades nas elei¢des, com base no US Census Bureau, relatorios da Universidade da
Califérnia, Los Angeles, e pesquisas de opinido; e c¢) mostrar a relacdo entre a televisdo e
hispanicos, assim como os canais voltados a esse nicho (Telemundo e Univision), culminando
em uma andlise de audiéncia por meio da base de dados midiaticos do GDELT. Em termos de
literatura, coloca-se foco na baixa influéncia dos mass media sobre decisoes individuais, dado
o peso da interagdo entre o individuo e seu meio social. No entanto, efeitos psicologicos,
como o processo de atencdo dedicada a certos temas de interesse, sao melhor constatados.
Quanto ao perfil hispanico, destacou-se a ndo homogeneidade do grupo, considerando
categorias como género, renda, crenga religiosa e pais de origem. Ainda, as opinides publicas
e o histérico de voto, majoritariamente, demonstraram tendéncia de apoio ao Partido
Democrata. Ja a relagdo do eleitorado com o consumo de televisao justificou o crescimento de
canais hispanicos, visto que provou-se existente o alinhamento entre as preocupagdes
proeminentes desse publico com a quantidade de coberturas sobre determinados temas, isso
em comparag¢do, inclusive, com canais de amplo alcance, como FOX News e CNN. Por fim,
observou-se a grande atuacao publicitaria por tras do consumo de televisao com o aumento de
investimento em propagandas politicas. Dessa forma, o estudo trouxe a tona a importancia do
voto hispanico em contexto eleitoral e o que a audiéncia tem a dizer sobre suas preocupagdes,
algo que candidatos devem considerar, principalmente em estados péndulos.

Palavras—chave: Teoria do Agendamento; Voto hispanico; Elei¢cdes norte-americanas; Canais
de televisdo; Opinido publica.



ABSTRACT

Communication theories often explore the relationship between audiences and mass media.
Agenda-Setting theory, in particular, links the perceived importance of a topic to the
prominence it receives, suggesting alignment between the public agenda and the media
agenda. In an electoral context, and considering the increased daily television consumption
among Hispanics in the U.S. between 2019 and 2021, this study seeks to answer: “What was
the role of television consumption during the 2020 presidential race within the Hispanic
context?”. The hypothesis posits that, given the rise in television viewership during this
period, news channels received greater attention when addressing topics of public concern.
This research adopts a mixed-methods approach, aiming to: a) review relevant
Communication literature to clarify the psychosocial effects and limitations of the field; b)
define the term Hispanic/Latino and map the demographic profile of this group, considering
their electoral specificities based on the U.S. Census Bureau, UCLA reports, and opinion
polls; and c) examine the relationship between Hispanics and television, including
niche-oriented channels (Telemundo and Univision), culminating in an audience analysis
using the GDELT media database. The literature emphasizes the limited influence of mass
media on individual decisions, given the role of social environments. However, psychological
effects, such as attention to topics of interest, are better evidenced. Regarding the Hispanic
profile, the study highlights the group's heterogeneity, considering factors like gender,
income, religion, and country of origin. Public opinions and voting history predominantly
reveal a Democratic Party preference. Furthermore, the electorate's television consumption
explains the growth of Hispanic-oriented channels, evidencing alignment between the
audience’s concerns and the thematic focus of media coverage, compared even to mainstream
channels like FOX News and CNN. Lastly, the study observes significant advertising activity
behind television consumption, driven by increased investment in political campaigns. This
research underscores the importance of the Hispanic vote in electoral contexts and the insights
television audiences provide about their concerns—critical considerations for candidates,
particularly in swing states.

Keywords: Agenda-Setting; Hispanic Vote; U.S. Elections; Television Channels; Public
Opinion.
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INTRODUCAO

Sendo um dos grupos étnicos de maior niumero populacional nos Estados Unidos, os
hispanicos, aproximadamente 18,7% da populacdo total, conforme o US Census Bureau de
2020, assume centralidade em momentos decisivos, como as eleigdes presidenciais. Isso
torna-se mais claro ao se somar a existéncia dos chamados “estados péndulos” no pais,
regides que possuem alta margem para uma mudanga no perfil de voto. Assim, candidatos que
ganharem a confianga e o voto deles, podem acabar alterando o cendrio de cada um desses
estados.

Entao, pensando na forca politica de um eleitorado pertencente a uma “nova maioria”,
que lidera em nimeros de habitantes ao comparar com asidticos ou pretos, € na conjuntura
atipica de pandemia de coronavirus de 2020, o trabalho parte do questionamento “Como se
deu o consumo televisivo durante a corrida presidencial de 2020, considerando o panorama
hispanico?” e propde um estudo de audiéncia televisiva, centralizada nos interesses dos
hispanicos durante a corrida presidencial, pela perspectiva da Agenda-Setting, para entender,
numericamente, o cendrio em que estavam inseridos.

No que tange ao tipo de analise, Laswell j& dizia que “Quando o principal problema
diz respeito as pessoas atingidas pelos meios de comunicacdo, falamos de andlise de
audiéncia” (1971, p. 105), pois

a audience research abrange, efetivamente, todos os estudos que permitem conhecer
melhor o publico, quer sejam levados a efeito a montante ou a jusante da difusao,
quer utilizem ou nio os métodos das sondagens, quer incidam sobre as contagens ou

sobre outros aspectos do seu comportamento, tais como os modos de vida, as

praticas culturais (Rieffel, 2003, p. 166 apud Portela, 2019 p. 21).

Ja a utilizagdo da Agenda-Setting da literatura da comunicagdo vem de encontro com a
preocupacdo de estabelecer uma relacao entre consumidores de midia com os agentes que
transmitem as informacdes, como, neste caso, os canais de televisdo. Por isso, ao longo do
trabalho, sua utilizacdo sera um pano de fundo para discutir os numeros de consumo
apresentados em relagdo as coberturas de noticias daquele contexto.

Portanto, o trabalho abrange trés esferas de analise a fim de relacionar o consumo de
televisao por hispanicos durante o periodo eleitoral norte-americano em 2020, considerando o
seu perfil demografico, com as diferentes abordagens de midias televisivas em determinados
temas de preocupacdo: saude, economia e politica. Elas s3o: as teorias de comunicagdo, o

perfil do eleitorado hispanico e a ascensao da televisdo e seu consumo.



15

Para isso, capitulos individuais sdo estabelecidos para a melhor compreensdo de cada
uma delas. O Capitulo I “Os Aspectos Psicossociais Das Teorias Da Comunicagdo e a
Agenda-Setting” traz a leitura de textos pertinentes acerca da area da comunicagao, pensando
no esclarecimento de suas aplicabilidades e limitagdes. Por tratarmos da televisdo como um
dos componentes da analise, € necessario colocar em pauta o que a literatura trabalha entre
mass media e receptores.

Dessa forma, em “A Industria Cultural” de Gabriel Cohn, cujo nome faz referéncia ao
fendmeno da Industria Cultural'! de Theodor Adorno, autor também utilizado na obra,
evidencia-se o aspecto social dos individuos, pensando na sua importdncia para a
desmistificacdo da ideia de uma forte influéncia de agentes externos sobre quem recebe as
noticias. Além disso, ¢ trabalhado o aspecto psicologico com “A Desmistificacdo da
Propaganda Pelas Massas” de Serge Tchakhotine, que trabalha os conceitos de simbolos,
propaganda, reforco, reflexos e outros temas que dizem respeito a psique humana.

Pensando na questdo eleitoral, Pierre Bourdieu também se faz necessario com a sua
visdo critica sobre as pesquisas de opinido publica, um instrumento muito utilizado nesses
contextos para esclarecer o posicionamento dos entrevistados. Para o autor, ocorre o perigo
das pessoas responderem a perguntas que, na realidade, elas mesmas ndo se questionam sobre
(1973, p. 3). Esse adendo serve de incentivo para manter a imparcialidade nas pesquisas e
entendé-las como indicativos, ndo como uma verdade.

Como ultimo topico do primeiro capitulo, a Teoria da Agenda-Setting ganha destaque
por associar o material exibido em uma fonte de noticia com quem a recebe, propondo a
verificagdo de um alinhamento entre a agenda publica e a agenda da midia, que possui a
capacidade de influenciar sobre o que as pessoas vao pensar ao dar maior destaque a
determinados temas. Essa relacdo norteara o que estava sendo transmitido, aliado as
preocupagdes dos eleitores durante as elei¢des hispanicos de 2020 nos Estados Unidos.

O Capitulo 2, “Explicando o contexto Latino/Hispanico nos EUA: defini¢do do termo,
origens e demografia”, por sua vez, ja adentra em uma discussdo voltada ao publico em
destaque no titulo do trabalho. “Quem sao os latinos? Ha diferenga com hispanicos?” sao
perguntas frequentes e devem ser esclarecidas. Por isso, essa secdo se propde a evidenciar o

uso dos termos, além de fornecer um mapeamento do perfil do eleitorado. Entendé-los como

' O termo substitui o conceito de cultura de massas (Adorno, 1971, p. 287) e diz respeito ao processo de
padronizagdo e comercializag@o da cultura sob o capitalismo. Dessa forma, a cultura passou a ser produzida
como mercadoria, visando o lucro e a massificagdo, em vez de promover o pensamento critico: ela impede a
formacao de individuos auténomos, independentes, capazes de julgar e de decidir conscientemente (Adorno,
1971, p. 295).
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um grupo homogéneo ¢ arriscado e simplista, visto que ha muitos paises que se enquadram
em uma definicao ou outra. Isso se torna mais claro com os resultados das elei¢does de 2020,
pois fatores como género, pais de origem, formacdo académica, religido e outros trazem
respostas e demandas diferentes.

Vale mencionar que o especial interesse no publico latino é expresso por sua
relevancia no cenario politico e econdmico dos Estados Unidos. O relatorio da Universidade
da California, Los Angeles, demonstra a ascensdao de “uma nova minoria”, em que os latinos
recebem especial destaque. Nesse sentido, a pesquisa também fornece a relagcdo desse publico
com os estados péndulos — estados que possuem um padrao imprevisivel de voto —, em que
o apoio dos latinos podem ser decisivos para a virada de voto. Entdo, candidatos que
conquistarem o seu voto podem sair na frente na disputa presidencial.

A partir disso, pontuam-se as principais preocupagdes do eleitorado durante as
eleicdes. Considerar as necessidades do grupo faz parte do jogo politico, o que, em sua
maioria, ja demonstrava um descompasso com as atitudes de Donald Trump e do Partido
Republicano. Por fim, como ultima se¢do, a pesquisa de opinido politica dos latinos,
elaborada pelo The National Association of Latino Elected and Appointed Officials (NALEO)
indica essas tendéncias de aprovagdo, desaprovagdo, acompanhamento de noticias e entre
outros.

O ultimo capitulo “A televisdo como fonte de consumo dos latinos: a trajetéria da
televisao hispanica e suas métricas” fecha as esferas em pauta com o terceiro elemento: a
televisdo. Na secdo, a historia do crescimento da televisao hispanica nos Estados Unidos ¢
evidenciada, a fim de determinar os canais mais relevantes, como a Univision e a Telemundo.
Ainda, apontam-se interesses privados nesse mercado, dado ao grande poder de compra
associado aos latinos.

Todo esse contexto resulta em uma analise do desempenho da audiéncia dos canais de
televisdo supracitados em relagdo aos de amplo consumo (FOX News e CNN), visto que
fornecem informagdes sobre o publico em questdo. As métricas foram obtidas pela selecao de
termos-chave de busca que condizem com as preocupagdes hispanicas, pela delimitacdo do
tempo considerado, pela padronizagdo do periodo das noticias analisadas (semanalmente) e
pela busca em base de dados televisivos (GDELT para procurar os termos ¢ Stanford Cable
TV News Analyzer para tempo de tela). Por fim, como suporte para entender alteragdes
numéricas observadas, a Agenda-Setting se fez presente para compreender a relacdo do

publico com as coberturas de noticias.
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CAPITULO 1 - OS ASPECTOS PSICOSSOCIAIS DAS TEORIAS DA
COMUNICACAO E A AGENDA-SETTING

1.1 A Industria Cultural: a analise socioléogica como fator de influéncia nas analises de

comunicacio

Visando tratar de alguns estudos acerca da area de Comunicagdo, bem como suas
limitacdes e aplicabilidades, destacamos, primariamente, Laswell (1971). O autor trata de uma
importante maneira de descrever o ato de comunicagdo pela resposta das seguintes questdes:
“Quem”, “Diz o qué”, “Em que canal”, “Para quem”, “Com que efeito?” (1971, p. 105), sendo
a partir dessa sistematizagdo de perguntas que o processo de comunicagdo se concentra. Dessa

forma,

aqueles que estudam o “quem” - o comunicador - se interessam pelos fatores que
iniciam e guiam o ato comunicativo. Essa subdivisio do campo de pesquisa ¢é
chamada andlise de controle. Os especialistas que focalizam “diz o qué” ocupam-se
da andlise de conteudo. Aqueles que se interessam principalmente pelo radio,
imprensa, cinema e outros canais de comunicacao, fazem a andlise de meios (media).
Quando o principal problema diz respeito as pessoas atingidas pelos meios de
comunicagdo, falamos de andlise de audiéncia. Se for o caso do impacto sobre as

audiéncias, o problema sera de andlise de efeitos (Lasswell, 1971, p. 105).

Essa sistematiza¢gdo do caminho percorrido pela informagdo, até que chegue ao
consumidor de noticia, ¢ importante para delimitar o objeto e nivel de andlise no campo da
comunicagdo. Além disso, € possivel estabelecer combinagdes entre os estudos a depender do
objetivo cientifico em pauta, ou seja, ocasionalmente, torna-se mais viavel considerar a analise
de audiéncia com a de efeito do que manté-las separadas, como explica Lasswell (1971, p.
106).

As contribui¢cdes de Lasswell, através de estudos baseados nas perguntas e/ou
combinagdes delas, geraram evidéncias interessantes acerca desse universo: as analises de
impacto, por exemplo, demonstram que ndo existe uma liga¢do direta entre comunicagdo e
efeito, ou seja, nem sempre um contetido pensado para persuadir causard a mudanca de atitude
em quem o consome (Riley, Riley, 1971, pp. 122-123).

O que se sugere para a abordagem da analise de efeitos ¢ a sua expansao para que se
considere a interacdo social entre os individuos, bem como o processo psicologico por tras do

receptor, algo que pode determinar a reag¢do do individuo (Riley, Riley, 1971, p. 123). A unido
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entre sociologia e psicologia no universo da comunicacdo se torna necessaria para explicar
adequadamente os efeitos analisados.

Sob essa otica, Riley e Riley (1971, p. 126) exploram a “assimila¢gdo” do processo de
comunicagdo, em que considera-se o aspecto psicoldgico e sociologico como tendéncias a
serem consideradas pelo receptor que, seletivamente, aceitam, distorce ou respeitam as
informagdes a depender de sua relacdo com a estrutura social a qual esta inserida. Durante
seus estudos, eles apontaram que o posicionamento dos individuos esta associado
estreitamente aos de suas familias, amigos ou outros grupos importantes para eles (1971, p.
126). Tais grupos resumem a denominacdo “grupos significativos”, dos quais atribuem-se
crengas basicas, ideias do que é verdade, moralmente correto ou esteticamente apropriado
(Riley, Riley, 1971 p. 127). Todo o conceito do termo associa-se a aprovagao ou desaprovacao
do individuo, que sdo levados a uma uniformidade ou exclusdo de membros dissidentes
(Festinger, 1950 pp. 271-282 apud Riley, Riley, 1971, p. 130).

Dessa forma, uma possivel mudanga na opinido individual sera influenciada pela
intensidade das tentativas de outros membros em persuadi-lo, que tende a: a) crescer conforme
aumenta a pressao do grupo em direcdo a uniformidade; b) crescer a medida que a importancia
da permanéncia aumenta para o receptor; ¢) diminui conforme as opinides envolvidas estdo
ancoradas em outro grupo ou desempenharam fungdes importantes de satisfacdo de
necessidades para o individuo (Festinger, 1950 pp. 271-282 apud Riley, Riley, 1971, pp.
130-131).

Além disso, cada um possui a escolha de consumir a mensagem que quiser, seja por
leituras ou pelo radio e televisdo, pois “geralmente, esteja ele consciente ou nao disso, escuta o
que quer escutar e 1€ as mensagens que apoiam aquilo em que quer acreditar” (Riley, Riley,
1971, p. 124). Entdo, a pessoa pode ignorar ou interpretar alguma mensagem de forma erronea
a partir de algum aspecto que ndo se adequa ao seu interesse, pois ele ja decide ler ou ouvir o
que quer, selecionando as partes que mais o chama atengdo. Isso indica que a percepgdo dela
se adequa as suas necessidades, valores, emocdes e experiéncias passadas, em que ele atribui
maior atengao as partes que reforgcam seu ponto de vista (Riley, Riley, 1971, p. 125).

Pensando isso em termos de comportamento eleitoral, decisdes individuais, como
votar, comprar ou assistir a um programa de televisdo, costumam ser, mais uma vez,
influenciadas mais pelas interagdes com pessoas em quem confiam do que por caracteristicas
especificas do candidato, produto ou programa (Riley, Riley, 1971, pp. 131-132). Portanto,
suas reagdes ndo sdo isoladas, mas integram um padrdo de interagdes e orientagdes mutuas

dentro de seus grupos sociais. Ja individuos submetidos a pressoes de diferentes lados
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(cross-pressured) podem hesitar ou até evitar tomar decisdes, demonstrando maior propensao
a alterar suas intencdes de voto ao longo de uma campanha eleitoral (Riley, Riley, 1971, p.
131).

Ainda pela perspectiva eleitoral, membros de familias, amigos, associagdes
ocupacionais e de classe, companheiros de grupos étnicos e religiosos costumam votar de uma
maneira homogénea. (Riley, Riley, 1971, p. 138). Entdo, considerando a insercao do receptor
em um meio de relagdes sociais, as decisdes individuais dos eleitores, sao moldadas nao
apenas pelo vinculo com grupos de referéncia significativos, mas também pelo alinhamento
desses grupos dentro da estrutura social mais ampla (p. 140). Sob uma perspectiva
sociologica, os caminhos pelos quais a influéncia flui tendem a se estabelecer principalmente
ao longo das linhas de status socioecondmico, ao invés de atravessa-las na comunidade em
geral.

Elihu Katz diz que os estudos sobre a comunica¢cdo de massa centralizaram-se na
persuasao, isto é, na capacidade de influéncia dos mass medias sobre opinides, atitudes e agdes
(1971, p. 155), em que houve a preocupacao com o entendimento sobre a efetiva interferéncia
sobre o pensamento e comportamento a curto prazo. Essa abordagem levou ao estudo de
campanhas, como as eleitorais, de marketing, de redu¢do do preconceito racial, entre outras.

Embora seja comum tratar os estudos de audiéncia, as andlises de contetido e os
estudos de efeito como areas distintas, hd indicios de que todas essas linhas de pesquisa
compartilham uma motivagao central: compreender e aprimorar a capacidade de influenciar
pensamentos e comportamentos a curto prazo. No entanto, o que se aprendeu nesse periodo ¢
que os meios de comunicagdo de massa sao muito menos poderosos do que se imaginava
inicialmente (Katz, 1971, p. 156), ja que as pessoas nao sao facilmente persuadidas a mudar
suas opinides e comportamentos. Pelo contrario:

A procura das fontes da resisténcia a mudanga, assim como das fontes efetivas de
influéncia quando as mudangas ocorrem, conduziu a descoberta do papel das
relagdes interpessoais. Os valores compartilhados em grupos de familias, de amigos e
de companheiros de trabalho e as redes de comunicacdo que formam a sua estrutura,
a decisdo de seus membros influentes no sentido de aceitar ou rejeitar uma nova ideia
- todos esses sd0 processos interpessoais que “intervém” entre a campanha nos meios

de comunicagdo e o individuo, que ¢ o seu alvo ultimo (Katz, 1971, p. 156).

Contudo, ao dividir o processo de tomada de decisdo em fases, como ao tomar
conhecimento de uma inovagao, avalia-la, experimenta-la e entre outros, o mass media assume

maior importancia no quesito influéncia nas fases informacionais iniciais, enquanto a
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influéncia passa a exercer maior efeito em fases posteriores de deliberacdo e decisdo (Katz,
1971, p. 161).

No capitulo posterior, Klapper, analisando os efeitos da comunicacdo de massa,
reforca o ponto do baixo poder de influéncia dos media, em que “ndo sdo, apesar de tudo,
terrivelmente poderosos” (Klapper, 1971, p. 163), porém, o que se extrai de sua sessdo ¢ que
“existem certos tipos de comunicag¢do em certos tipos de questoes, levados a atengdo de certo
tipo de pessoas sob certas condig¢oes produzem certos tipos de efeitos” (Berelson, 1948 apud
Klapper, 1971, p. 164), além de que a sua funcdo estd muito mais proxima de ser um refor¢o

para o individuo do que um agente para a mudanca.

1.2 Trazendo a abordagem psicolégica nos meios de comunicacio pela “A mistificacdo

das massas pela propaganda politica” de Serge Tchakhotine

Serge Tchakhotine, em “A mistificagdo das massas pela propaganda politica” (1967)
trabalha a camada psicologica dos individuos afetados por simbolos e discursos politicos. De
tal maneira, sua obra destrincha estudos da psicologia e da biologia para entender o
funcionamento do maquinismo psiquico humano. Como exemplo, ¢ desdobrado ao leitor o
dinamismo da ateng¢do, que se trata do aparecimento de um processo de excitagdo em uma
regido cerebral, em que, quanto maior essa excitagdo, menor serd o campo da consciéncia e,
consequentemente, maior sera a inibicdo do cérebro por tudo que nao esta sujeito a atengdo
(Pieron, 1927 apud Chauchard, 1948, p. 83). De tal maneira, a intensidade da aten¢ao depende
das caracteristicas da mensagem e do interesse afetivo do receptor no conteudo (Chauchard,
1948, p. 88 apud Tchakhotine, 1967, p. 63). Trazendo isso ao campo da comunicagdo, esse
efeito da atengdo foi observado pela sele¢do do individuo ao foco que ele dara, ou nao, a
determinado material a depender de seu interesse sobre aquilo.

Outro ponto muito discutido nesse meio ¢ o simbolo, o qual se trata de um meio de
expressao de ideias e sentimentos reprimidos. Ele compde uma das formas de dissimular o
inconsciente e adapta-lo, designando um género das representacdes indiretas, bem como a
metafora, alegoria e a comparagdo (Rank, Sachs, 1913 apud Allendy, 1931 p. 47). Sob essa
perspectiva, no livro The process of persuasion de Clyde Miller, o autor pde em perspectiva a
psicologia da propaganda, em que ¢ possivel dirigir a opinido publica por meios psiquicos
chamados de alavancas, disparadores que desencadeiam uma reagdo ou um reflexo

condicionado (Miller, 1946 apud Tchakhotine, 1967, p. 98).



21

Assim, a propaganda alcanga a sua finalidade quando estd preparada para langar
simbolos ou atos através de slogans e ao evocar imagens no “espirito” do receptor. No que
tange aos reflexos condicionados dos individuos, a publicidade e o anincio também entram
em pauta, em que a publicidade busca primeiramente atingir o receptor antes de convencer,
algo que frequentemente inspira os propagandistas politicos (Tchakhotine, 1967, p. 126).

Através da repeticdo incessante de formulas ou slogans somados a outros estimulos,
tais como cores € sons, as propaganda politica detém o poder da “impostura psiquica”, uma

violagdo psiquica aplicada as massas (Tchakhotine, 1967, p. 128), portanto

Torna-se, entdo, compreensivel, que qualquer sinal ou excitante, agindo sobre os
sentidos, possa fazer-se fator condicionante, desencadeando uma reag@o propicia ao
agressor: uma palavra, uma imagem grafica, por exemplo, um simbolo geométrico
como a cruz gamada, uma melodia, um som qualquer, sobretudo se tem uma certa
intensidade; um gesto, um movimento, como a saudacdo romana etc. E,
precisamente, nesse mecanismo tdo simples que se fundam todas as praticas
propagandistas do fascismo hitlerista e mussolino: ameagar por meio dos simbolos

(Tchakhotine, 1967, p. 212).

De acordo com De Felice, que enfoca na capacidade de lideres em provocar estados
de éxtase coletivo, ele sugere que individuos com qualidades de agitador possuem dons
especiais, muitas vezes descritos como parapsiquicos ou magnéticos, que lhes conferem a
habilidade de levar seus ouvintes ao transe e ao delirio (Felice, 1947 apud Tchakhotine, 1967,
p. 286). Ele compara esse impacto ao efeito fisico das irradiacdes emitidas por certos corpos,
destacando que a influéncia de um lider nem sempre alcanca todos em uma sala e que fatores
como o ambiente ¢ o contexto podem limitar seu alcance (Felice, 1947 apud Tchakhotine,
1967, p. 286).

Na relacdo entre multidao e lider, pode-se considerar que o lider age como um
estimulo capaz de ativar reflexos condicionados nas massas (Tchakhotine, 1967, p. 286). Em
alguns casos, ele também desempenha o papel de treinador, aquele que forma e estabelece
esses reflexos. Isso € particularmente evidente em figuras como Hitler, que mobilizou as
multidoes por meio de discursos carregados de ameacas, apelos a violéncia e provocagdes
emocionais, incitando medo, entusiasmo ou até delirio coletivo. Sem o lider, a multidao, tal
como a massa, tende a ser apenas um agrupamento amorfo e desorganizado (Tchakhotine,

1967, p. 301).
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J4 em termos do efeito da propaganda nos individuos, que interpretam simbolos e
discursos e sdo induzidos a uma reacdo, seja pela sugestdo, seja pela persuasdo, ¢ possivel

estabelecer duas delas:

A primeira ¢ a instrucdo politica [...] de que se servem, comumente, os partidos
politicos, especialmente nos paises democraticos. Suas modalidades sdo conhecidas:
jornais, discursos pelo radios, reunides com debates, brochuras e boletim, enfim a
propaganda pessoal ou de porta em porta. [...] A propaganda do tipo emocional, que
visa a excitar [...] os cortejos tomam um carater exclusivamente carnavalesco:
cartazes, carros, os simbolos vivos, mogas, confetes, um turbilhdo de folhas de papel
langado do alto dos edificios, tudo em meio a um barulho ensurdecedor das

orquestras, dos gritos, das buzinas (Tchakhotine, 1967, pp. 353-355).

Assim sendo, a propaganda “toma da poesia a seducdao do ritmo, o prestigio da
palavra e até a violéncia das imagens". Faz o povo sonhar com as grandezas passadas e com

dias melhores” (Bovet, p. 170 apud Tchakhotine, 1967, p. 355).

1.3 Uma perspectiva critica de Pierre Bourdieu acerca da opinido publica

Pierre Bourdieu faz uma andlise rigorosa acerca das pesquisas de opinido na obra “A
opinido publica ndo existe”, publicada em 1973. Seu objetivo ndo € apenas criticar, mas
analisa-las rigorosamente para questionar trés pressupostos subjacentes: 1) todos podem ter
uma opinido valida; 2) todas as opinides tém o mesmo valor; e 3) existe um consenso sobre 0s
temas importantes, ja que as mesmas perguntas sao feitas para todos (Bourdieu, 1973, p. 1).

Segundo o autor, frequentemente coloca-se em duvida a representatividade das
amostras de uma pesquisa de opinido (1973, p. 1), pois o viés ¢ comum nas perguntas
formuladas, o que pode induzir respostas especificas. Além disso, certas respostas sdo
omitidas ou repetidas com variagdes. Nesse sentido, a origem desses vieses esta nas condi¢des
sociais € nas demandas que guiam os institutos de pesquisa. Essas demandas, muitas vezes
politicas, influenciam o conteudo ¢ a frequéncia das pesquisas. Por exemplo, questdes sobre o
sistema de ensino na Franca se intensificaram apds Maio de 1968, quando o tema ganhou
relevancia politica (Bourdieu, 1973, p. 2).

Uma andlise das perguntas feitas nas pesquisas de opinido mostra que elas refletem,
em grande parte, as preocupagdes dos interesses politicos e sistemas de forgas. Se o publico
escolhesse os temas a serem abordados, contudo, as perguntas seriam bem diferentes das

efetivamente formuladas, que tendem a enfatizar questdes politicamente convenientes, como
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"Deve-se introduzir a politica nas escolas?", enquanto assuntos praticos, como a atualizacao
dos curriculos e a capacitagdao de professores, sao pouco mencionados. Dessa forma, a funcao
mais importante da pesquisa de opinido ¢ “impor a ilusdo de que existe uma opinido publica
que ¢ a soma puramente aditiva de opinides individuais” (Bourdieu, 1973, p. 3), como se ao
final da pesquisa houvesse uma média das opinides consideradas.

E sob essa perspectiva que o efeito central dessa pratica é formar a ideia de existéncia
de uma opinido publica unanime, legitimando um relagdes de forca que a fundamentam
(Bourdieu, 1973, p. 3). Para o autor, existem operagdes que indicam esse efeito de consenso,
como ao ignorar as ndo-respostas, algo que ocorre em consultas eleitorais onde existem votos
nulos ou brancos. Porém, elas por si s6 ja podem indicar se a pessoa possui, de fato, alguma
opinido e a chance de serem favoraveis ou nao.

Outro ponto levantado ¢ a ndo existéncia de perguntas universais, visto que as
pessoas tendem a reinterpretar as perguntas com base em seus proprios interesses. Por isso, €
fundamental entender a pergunta que os entrevistados acreditam estar respondendo. Por isso,
um dos problemas mais graves das pesquisas de opinido ¢ justamente fazer com que as
pessoas respondam questoes que elas mesmas nunca se fizeram (Bourdieu, 1973, p. 3).

A partir disso, o autor observa que questdes que giram em torno de problemas da
moral, passam a ser encaradas como problemas éticos conforme se desce na hierarquia social,
ou como problemas politicos pelas classes superiores. Portanto, “um dos efeitos da pesquisa
consiste em transformar as respostas éticas em respostas politicas pelo simples efeito de
imposi¢do da problematica” (Bourdieu, 1973, pp. 3-4). Porém, para responder a questdes
politicas, € preciso possuir competéncia politica, algo que varia de acordo com o nivel de
instrucao, nao “repartido universalmente” (Bourdieu, 1973, p. 4). Essa competéncia reflete a
capacidade de entender e organizar informagdes politicas, sendo comparavel a percepgao
estética: nem todos t€m as categorias ou o refinamento necessario para distinguir nuances.

A pesquisa de opinido, entdo, assume que todos possuem essas habilidades de forma
igual, o que ndo ¢ verdade, pois as condi¢des para produzir opinides politicas ndo estdo
distribuidas uniformemente. Nesse ponto, o autor retoma o "ethos de classe" (1973, p. 6), que
representa os valores internalizados desde cedo, que influenciam como as pessoas respondem
a diferentes questdes, sejam elas éticas ou politicas.

As classes populares tendem a ser mais severas em questdes morais, como igualdade
de género ou liberdade sexual, mas sdo mais favordveis a mudangas que desafiam estruturas
de poder, como greves ou transformacgdes sociais (Bourdieu, 1973, p. 5). Por outro lado,

classes mais altas, com maior instru¢do, geralmente apoiam mudangas simbdlicas nas relagdes
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sociais, mas resistem a alteragdes reais nas relacdes de forca entre classes. Esse contraste
demonstra como as respostas dependem da perspectiva com que a questdo € interpretada: €tica
ou politica.

Em outro momento, Bourdieu diz que a objetividade em pesquisas de opinido ¢
frequentemente associada ao uso de perguntas neutras, que permitem respostas variadas
(Bourdieu, 1973, p. 8). No entanto, isso cria uma situagdo artificial que nao reflete como as
opinides realmente se formam. Na pratica, as pessoas tomam posi¢oes influenciadas por
grupos e contextos ja existentes. Por exemplo, ao invés de perguntar diretamente se alguém ¢ a
favor ou contra o controle de natalidade, seria mais realista apresentar diferentes argumentos
defendidos por grupos especificos, permitindo que as pessoas se posicionem em relagdo a
essas ideias.

Nas situacdes reais, especialmente em momentos de crise, as opinides nao sao
isoladas, mas vinculadas a grupos e suas disputas de poder (Bourdieu, 1973, p. 9). Escolher
uma opinido significa, muitas vezes, escolher um lado politico ou social. A crise, portanto,
tende a politizar as escolhas, fazendo com que as pessoas definam suas posigdes com base em
principios explicitos. Nao obstante, as pesquisas de opinido tratam as opinides como somas
individuais, coletadas de forma isolada, como se cada pessoa estivesse sozinha em uma cabine
ao expressar sua opinido. Isso ignora que, na realidade, as opinides sdo forcas que interagem e
entram em conflito (Bourdieu, 1973, p. 9).

Por fim, as pessoas tendem a ter mais opinides sobre assuntos que consideram
relevantes para suas vidas, ou seja, sobre os quais tém maior interesse ou envolvimento direto.
Isso reforca a ideia de que a opinido publica ndo ¢ uma simples soma de opinides individuais,
mas um reflexo de interesses, disputas e posicionamentos em um contexto social. Além disso,
as pesquisas de opinido frequentemente impdem uma problematica dominante — definida
pelas elites que detém o poder — que nem sempre reflete as preocupacdes reais das pessoas.
Como resultado, as respostas obtidas podem ser interpretadas fora do contexto real de cada
grupo social, reforgando ideias que servem mais a manutencdo da ordem social do que a
transformacao.

As pessoas tém mais opinides sobre um assunto quando estdo diretamente envolvidas
ou interessadas nele. Quanto mais alguém tem poder ou influéncia sobre algo, mais
provavelmente vai ter uma opinido formada. Um exemplo dado ¢ o sistema de ensino: quem
trabalha ou estd diretamente ligado a educagdo tende a ter mais opinides sobre o assunto.
Ainda, as pessoas cujas opinides tém mais peso, ou seja, aquelas que podem influenciar

decisdes, acabam sendo as que mais se fazem ouvir. Se um Ministro da Educagdo, por
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exemplo, baseasse suas agdes apenas em pesquisas de opinido do publico geral, ele agiria de
forma diferente do que faz na pratica. Na realidade, ele toma decisdes ouvindo pessoas
influentes, como lideres sindicais e outras figuras importantes, porque essas opinides t€ém mais
peso e impacto (Bourdieu, 1973, p. 9).

Dessa forma, o autor conclui que a “opinido publica”, no sentido em que muitas
vezes € tratada, ndo existe de verdade. Isso porque, de um lado, existem grupos de pressao
bem organizados, com opinides claras e interesses definidos. Por outro lado, a maioria das
pessoas tem apenas disposicdes, ou seja, inclinagdes e tendéncias que ndo se organizam em
opinides bem pensadas ou coerentes. Quando as pesquisas de opinido pedem as pessoas que
respondam a questdes ja formuladas, elas estdo apenas agregando essas respostas de forma
estatistica e criando algo que chamam de "opinido publica". Mas, segundo Bourdieu (1973, p.
11), isso ¢ um "artefato" — algo artificial — e ndo uma representagdo real de uma opinido
formada pela sociedade.

Portanto, esta se¢do se propds a reconhecer as limitagdes das pesquisas de opinido
publica enquanto ferramenta de mapeamento em contextos eleitorais, considerando os fatores
de ndo representacdo do que as pessoas realmente estdo pensando. O que se espera, ¢ que haja
evolucdo metodoldgica na coleta das amostras de opinido publica, a fim de que se tornem mais
fieis a realidade e as expectativas dos entrevistados. Porém, isso nao deve implicar no descarte
das pesquisas de opinido como ferramentas uteis, visto a sua ampla utilizacdo por diversas
institui¢oes oficiais ¢ a sua finalidade de indicar, ndo determinar, as condi¢oes de determinada

conjuntura analisada.

1.4 O fendomeno da Agenda-Setting dos mass medias

Maxwell McCombs, nascido em 1938, Birmingham, Alabama, EUA, ¢ um dos
pioneiros da pesquisa empirica sobre a fungdo de agenda-setting da imprensa. Estudando o
papel da midia de massa nas elei¢des presidenciais dos EUA em 1968, McCombs e seu
parceiro de pesquisa de longa data, Donald L. Shaw, ambos professores de jornalismo na
Universidade da Carolina do Norte em Chapel Hill, foram os primeiros a testar e confirmar a
hipotese de que os meios de comunica¢do exercem grande influéncia sobre quais temas o

publico considera importantes (Weaver, 2024)>.

2 Weaver, David H.. "Maxwell McCombs". Encyclopedia Britannica, 8§ mai. 2024. Disponivel em

<https://www.britannica.com/biography/Maxwell-McCombs>. Accessado em 6 de novembro de 2024.
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Ap6s concluir a graduacdo na Universidade de Tulane em Nova Orleans em 1960,
McCombs ingressou no programa de mestrado da Universidade de Stanford, que completou
em 1961. Ele retornou a Nova Orleans e trabalhou como repdrter para o New Orleans
Times-Picayune até 1963 (Weaver, 2024). McCombs entdo se matriculou no programa de
doutorado em comunicag¢do de Stanford, concluido em 1966. Ele trabalhou como professor
assistente na Universidade da Califérnia em Los Angeles até 1967 e depois foi para a
Universidade da Carolina do Norte em Chapel Hill, onde iniciou sua colaboracao de mais de
45 anos com Shaw. Em 1973, mudou-se para a Universidade de Syracuse, em Nova York. De
1975 a 1984, atuou como diretor do American Newspaper Publishers Association News
Research Center (Weaver, 2024). Em 1985, tornou-se professor na Universidade do Texas em
Austin, onde presidiu o departamento de jornalismo de 1985 a 1991. Desde 1994, também foi
professor visitante na Universidade de Navarra, na Espanha. Entre 1997 e 1998, foi presidente
da World Association for Public Opinion Research (Weaver, 2024).

Os professores, McCombs e Shaw, demonstraram que o publico tende a julgar a
importancia de uma noticia com base na frequéncia e destaque com que ¢ coberta pela midia,
indicando o grau de influéncia da midia na formacdo da opinido publica (Weaver, 2024).
Dessa forma, o artigo resultante desse estudo, "The Agenda-Setting Function of Mass Media,"
foi publicado na Public Opinion Quarterly em 1972 e ¢, segundo David Weaver, da
companhia de enciclopédia Britannica (2024), provavelmente o artigo mais citado no campo
da pesquisa em comunicagdo de massa. Desde entdo, foram realizados centenas de estudos
sobre agenda-setting, muitos dos quais foram descritos no livio de McCombs, Setting the
Agenda: The Mass Media and Public Opinion (2004).

Em relagdo ao termo “agenda-setting”, ele se trata de uma frase comum na discussao
de politicas ou opinido publica por sintetizar o que esta nos debates de todas as comunidades,
desde vizinhancas a arena internacional, sobre o que deve estar no centro da ateng¢do e acao
publica. Na maioria dos casos, as midias possuem um papel significativo e, a0 mesmo tempo,
controverso. (MCCombs, 2014, p. 6).

Sob esse aspecto, o crescimento e expansao das instituigdes mididticas sao pontos
centrais na sociedade contemporanea, dado que, para os hosts de jornais e revistas do século
XIX, o século XX adicionou camadas de onipresen¢a com a difusdo do radio, filmes, televisao
e televisdo a cabo (MCCombs, 2014, p. 7), pensando que a influéncia social da comunicagdo
que ja era aparente décadas antes das ondas de propagagao tecnologica pelo mundo, € isso sO
se intensificou. Segundo o autor, no livro The Making of the President, de 1972, o Jornalista

Theodore White descreve o poder das midias de noticias, para definir a agenda de atenc¢do
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publica, como “uma autoridade que noutras nagdes esté reservada a tiranos, padres, partidos e
mandarins” (White, 1973, p. 327 apud McCombs, 2014, p. 7). Esse preceito, por si so, ja
indica o grande impacto da comunicagdo em massa na sociedade, além da redefini¢ao e
incremento da agenda-setting nas novas plataformas.

Dessa forma, partindo de uma hipotese simples sobre o efeito da midia na atengdo do

publico em questdes politicas e sociais, a teoria

se expandiu para incluir proposi¢des sobre o processo psicologico desses efeitos, as
influéncias que moldam as agendas de comunicag¢do, o impacto de elementos
especificos em suas mensagens e uma variedade de consequéncias desse processo de
definigdo de agenda [...] ela tornou-se um mapa detalhado dos efeitos do fluxo de
informagdes sobre assuntos publicos através de uma crescente variedade de canais de

comunicacdo (McCombs, 2014, p. 8, traducio nossa)’.

A partir disso, McCombs diz que a pergunta “Qual ¢ o problema mais importante que
o pais enfrenta hoje?” (McCombs; Zhu, 1995, pp. 495-525 apud McCombs, 2014, p. 10,
traducio nossa)* E frequentemente utilizada para as pesquisas de opinido, porque documenta
as centenas de questdes que tém atraido a aten¢do do publico e dos pesquisadores ao longo das
décadas. Contudo, para além da agenda de topicos, a teoria inclui a opinido sobre candidatos
politicos e outras figuras publicas, destacando as imagens que os consumidores de midia
formam desses individuos e a influéncia da midia na construcdo dessas percepgdes
(McCombs, 2014, p. 10). Em etapas posteriores, esse tipo de andlise serve como base para
mapear os impactos do papel de agenda-setting da midia sobre atitudes, opinides e
comportamentos.

Finalizando o prefacio de sua obra, McCombs traz a davida “A agenda da midia
realmente representa o que o publico precisa saber?” (Gurevich; Blumler, 2014, 1990, pp.
269-289 apud McCombs, 2014, p. 12, tradugdo nossa)’, delimitando que seu objetivo com ela

¢ apresentar as ideias basicas sobre o papel da midia de comunicagido na formagao da opinido

? [...] this theory has expanded to include propositions about the psychological process for these effects, the the
influences that shape communication agendas, the impact of specific elements in their messages, and a variety of
consequences of this agenda-setting process [...] agenda-setting theory has become a detailed map of the effects
of the flow of information about public affairs through a growing plethora of communication channels
(McCombs, 2014, p. 8).

*What is the most important problem facing this country today?” (McCombs; Zhu, 1995, pp. 495-525 apud
McCombs, 2014, p. 10).

> “Does the media agenda really represent what the public needs to know?”” (Gurevich; Blumler, 2014, 1990, pp.
269-289 apud McCombs, 2014, p. 12).
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publica e catalogar uma amostra de suas evidéncias empiricas. Todo o processo estd a luz da
atuacdo do jornalista, visto que a tradi¢do de storytelling desses profissionais relacionam-se
com a arena da opinido publica (McCombs, 2014, p. 12).

Acerca dessa relacdo, € preciso pontuar que a experiéncia de realidade dos individuos
¢ de “segunda-mao”, algo abordado em Public Opinion por Walter Lippmann (McCombs,
2014, p. 14) em que a maioria das preocupagdes que chamam a nossa atengdo nao é passivel
de experiéncia direta. Dessa forma, o mundo politico pode estar fora de alcance, gerando,
inclusive, o comentario ir6nico do referido autor em “Tudo o que eu sei € apenas o que eu leio
nos jornais” (Lippmann, 1922, p. 29 apud McCombs, 2014, p. 14, tradugio nossa)®.

A midia de noticias, portanto, fazem mais do que apenas sinalizar grandes eventos ou
questodes: pela selecdo e exibicao cotidiana das noticias, os “jornalistas concentram nossa
atencao e influenciam nossas percepcoes sobre quais sao as questdes mais importantes do dia”
(McCombs, 2014, p. 15, tradugdo nossa)’. Essa fun¢do midiatica de identificar as
questdes-chave do momento e influenciar sua importancia, por sua vez, passou a ser chamada
de “papel de definicdo da agenda da midia de noticias” (McCombs, 2014, p. 15, tradugdo
nossa)®.

Considerando o primeiro capitulo deste artigo, discutimos leituras das teorias da
comunicagdo, ressaltando seus fundamentos e limitagcdes no entendimento da relacdo entre
midia e sociedade. Essas teorias endossam sobre a atuacao dos meios de comunicagao nas
percepcdes, comportamentos e dindmicas sociais. Ao longo dessa discussdo, destacamos a
necessidade de se considerar caracteristicas sociologicas e psicologicas para compreender
como se da os impactos da midia, bem como evidenciamos lacunas que deixam espago para
novos enfoques analiticos.

Com base nesses fundamentos, os proximos capitulos focam na delimitagdo do perfil
etnografico dos latinos nos Estados Unidos, bem como no consumo televisivo dessa
populacdo latina, abordando tendéncias socioculturais desse grupo e a sua relacdo com a
midia. A teoria da agenda-setting, aqui aplicada como fio condutor, sera essencial para
delimitar a analise, permitindo explorar a diferenca de atencdo dada a determinados temas

pelos canais de televisdo de amplo consumo (CNN e Fox News) em relagao aqueles voltados

8¢All T know is just what I read in the newspaper’ (Lippmann, 1922, p. 29 apud McCombs, 2014, p. 14).
7[...] journalists focus our attention and influence our perceptions of what are the most important issues of the day
(McCombs, 2014, p. 15).

Sthe agenda setting role of the news media (McCombs, 2014, p. 15).



29

ao publico que fala em espanhol e, assim, verificar a aproximacdo, ou ndo, com as

preocupacoes da agenda publica.
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CAPITULO 2 - EXPLICANDO O CONTEXTO LATINO/HISPANICO NOS EUA:
DEFINICAO DO TERMO, ORIGENS E DEMOGRAFIA

2.1 A definicao de hispanicos e latinos

A América Latina compreende uma grande diversidade de paises e povos. Embora a
maioria desses paises seja predominantemente catdlica e de lingua espanhola devido a
colonizacdo da Espanha, hd muitas diferengas entre eles. Nos Estados Unidos, os termos
"hispanico" e "latino" (ou "latina" para mulheres, as vezes "latinx" para neutralidade de
género) sdo utilizados para agrupar de forma geral os imigrantes e seus descendentes
origindrios da América Latina. E importante destacar que essas categorias referem-se
exclusivamente a origem e ancestralidade, sem relacdo com raca ou cor (2023).

Assim, "Latino" ¢ geralmente entendido como uma abreviagao de "latino-americano"
e abrange qualquer pessoa nascida ou com ancestrais na América Latina que resida nos EUA,
incluindo brasileiros. Esse termo ndo abrange individuos de linguas romanicas europeias,
como italianos ou espanhois, ¢ ha debates sobre se inclui ou ndo falantes de espanhol do
Caribe e de paises como Belize, Guiana e Suriname, devido as suas culturas e historias
distintas (2023). Por outro lado, "hispanico" ¢é considerado um termo mais especifico,
englobando apenas pessoas da América Latina que falam espanhol, incluindo paises e
territorios do Caribe e a propria Espanha. Assim, um brasileiro pode ser considerado latino,
mas nao hispanico, enquanto um espanhol pode ser hispanico, mas ndo latino (2023).

Para simplificar, o Censo dos EUA de 2010 agrupou ambos os termos e especificou
os paises de lingua espanhola do Caribe, mas de forma vaga incluiu paises nao hispanicos, o
que gerou confusdo entre muitos, como os brasileiros. Na pratica, muitos imigrantes e
descendentes latino-americanos preferem declarar diretamente seus paises de origem, algo que
deve ser pontuado quando tratamos da falta de identificagao de diversos individuos que podem
sentir-se ndo representados por um termo ou outro.

Cabe mencionar que muitos o0rgados oficiais utilizam frequentemente os termos de
maneira intercambiavel. Por isso, o presente trabalho apenas fard a distingdo por origens
quando for oportuno, mas priorizara a definicdo utilizada pelo US Census Bureau, conforme
os padroes do Office of Management and Budget (OMB), em que se define "hispanico ou
latino" como uma pessoa de origem cubana, mexicana, porto-riquenha, sul ou

centro-americana ou outra cultura ou origem espanhola, independentemente da raga.
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No Gréfico 1, hd uma relagdo de porcentagem de hispanicos por origem nos EUA em
2020, sendo possivel observar a pluralidade de paises, com a predominancia entre mexicanos,
porto-riquenhos e salvatorianos. Ao pautarmos as diferentes nacionalidades e a diferenciagcao
dos termos, facilita-se revisitar as diferentes necessidades de cada grupo e entender que,
apesar dos termos abranger mais de 15 paises, o bloco hispanico/latino, ndo ¢ homogéneo,

como sera desdobrado nas proximas secoes.

Grafico 1 — Censo dos Estados Unidos e Porto Rico em 2020 sobre ragas e etnias em porcentagem
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Fonte: United States Census Bureau, 2020, online.

2.2 Relatorio da Universidade da Califérnia, Los Angeles, indica latinos como parte de

uma “nova maioria” decisiva

Um relatorio feito pela University of California, Los Angeles (UCLA) Latino Policy &
Politics Initiative (LPPI), organizado por Michel Herndon, Sonja Diaz, Bryanna Ruiz e
Natalie Masuoka em 2020, forneceu dados sobre o papel dos latinos na configuragdao do
eleitorado dos Estados Unidos, destacando-os como integrantes de uma “nova maioria” dentro
do contexto eleitoral. Segundo os autores, todos os “eleitores de cor” representavam, pela
segunda vez na histdria dos Estados Unidos, blocos de votagdo majoritarios em trés estados e

no Distrito de Columbia (2020, p. 2).
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O grupo em questdo surge a partir da juncdo de eleitores latinos, americanos asiaticos,
nativos americanos e negros (Herndon et al, 2020, p. 2). Quando levados em consideragdao
entre a parcela de democratas, eles representavam o bloco majoritario de votagdo em cerca de
17 estados, dos quais os latinos compuseram a pluralidade de democratas nao-brancos
registrados em 5 estados. Pensando, portanto, nas demandas e diversidade do publico, o estudo
aponta que ¢ necessario avaliar o seu verdadeiro poder em determinar o controle da Casa
Branca (2020, p. 2). Para tanto, a UCLA LPPI calculou o nimero de eleitores elegiveis,
eleitores registrados, participacdo de votantes e delegados democratas para todos os 50
estados.

Porém, dando enfoque na atuacdo da poténcia latina, o estudo se concentrou em apenas
dez estados: Arizona, California, Colorado, Florida, Illinois, Nevada, Nova Jersey, Novo
Meéxico, Nova York e Texas, regides com a maior concentragdo de populagdo latina no
territorio norte-americano (2020, p. 3). Em questdo metodoldgica, o relatério fez uma anélise
das tendéncias de votagdo de 2008, 2012 e 2016 para criar estimadores lineares e prever o
numero total de eleitores elegiveis, eleitores registrados e comparecimento as urnas em 2020.
J& as proje¢des raciais e étnicas por identificag¢do partidaria foram baseadas na combinagdo de
dados de pesquisas nacionais e estaduais por raga e preferéncia partidaria, dados de pesquisas
de boca de urna e historicos de votacao oficiais.

A UCLA LPPI previu um comparecimento total de 140.269.000 eleitores na elei¢ao
geral em 2020 — um aumento de quase 3 milhdes de eleitores em comparacdo a novembro de
2016. Enquanto isso, eleitores brancos ndo hispanicos representariam pouco mais de 70% de
todos os votos em novembro, ou seja, aproximadamente 100.451.000 votos (Herndon et al,
2020, p. 5). Ainda, a “nova maioria” representaria quase 30% de todos os votos em novembro,
incluindo cerca de 18.903.000 eleitores negros, 14.849.000 eleitores latinos e 6.415.000
eleitores asiatico-americanos. Por fim, em alguns estados criticos, os eleitores brancos nao
representariam a maioria dos eleitores, o que daria a “nova maioria” um papel desproporcional
nessas disputas presidenciais estaduais (Herndon et a/, 2020, p. 5).

Em relacao aos latinos, o estudo examinou a for¢a de voto da nova maioria nos 10
estados com maior populagdo latina., considerando, principalmente o crescimento dessa
populacio nos Estados Unidos como fator de influéncia para a politica eleitoral,
especialmente nos estados do sudoeste do pais, onde sua juventude e a taxa de participagdo
eleitoral apresentam grande potencial de impacto nas disputas locais e nacionais (Herndon et
al, 2020, p. 17). A afinidade dos latinos e de outros eleitores de cor com o Partido Democrata

aumenta sua parcela de eleitores registrados do estado em relacdo as disputas primarias
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democratas. Por exemplo, a UCLA LPPI estima que os latinos representam 29% de todos os
eleitores no Arizona, mas 36% dos eleitores democratas do estado. Os achados do relatorio
apontam que essa nova maioria desempenha um papel de destaque nao s6 na composi¢ao geral
do eleitorado, mas também em etapas decisivas, como as primarias democratas (Herndon ef al,
2020, p. 6). Estados como Nevada, California e Texas foram examinados sob a odtica da
influéncia ampliada dos eleitores de cor, sobretudo os latinos, os quais demonstraram uma
afinidade crescente com o Partido Democrata. Na pratica, isso se traduz em um aumento de
representatividade dos latinos no conjunto dos eleitores democratas registrados nesses estados
e na capacidade de moldar o rumo das elei¢des ja nas etapas iniciais.

O primeiro estado analisado no relatorio ¢ Nevada, que realizou seus caucuses’ em 22
de fevereiro de 2020. Em seguida, estdo Califérnia, Colorado e Texas, que realizaram suas
primdrias na Super Terca-feira (3 de marco), seguidos por Arizona, Florida e Illinois, com as
primarias em 17 de marco de 2020. Esses estados sdo seguidos por Nova York (28 de abril) e
Nova Jersey e Novo México, que realizam suas primarias em 2 de junho. A UCLA LPPI
estimou que os eleitores latinos representariam 37% de todos os delegados democratas; 348
delegados no total. Com base no calendério das primarias democratas, 50% dos delegados dos
eleitores latinos democratas teriam sido alocados até 17 de marco de 2020. A medida que o
campo das primarias democratas estreitassem, os eleitores latinos desempenharam um papel
desproporcional logo no inicio, devido em grande parte ao posicionamento da primaria da
Califérnia na Super Terga-feira (Herndon et al, 2020, p. 6) .

No caucus democrata de Nevada em 22 de fevereiro, a UCLA LPPI estimou uma
participagdo total de 1,246,000 votos em Nevada (Herndon et al, 2020, p. 7). A previsao foi
que 61,9% desses votos fossem de eleitores brancos, 19,6% de latinos, 10,6% de eleitores

negros e 8,3% de asiatico-americanos (ver Grafico 2).

? Sistema de votagdo utilizado em alguns estados dos Estados Unidos durante as prévias eleitorais para a escolha
dos candidatos presidenciais de cada partido. Diferente das primarias, nas quais os eleitores votam de forma
secreta em uma cédula, o caucus ocorre como uma assembleia publica, onde os participantes se reinem em
locais denominados precintos, ¢ manifestam abertamente seu apoio a um candidato. No caso do Partido
Democrata, os eleitores se organizam em grupos conforme o candidato escolhido. J4 no Partido Republicano, o
voto ¢ geralmente realizado por meio de papéis entregues aos organizadores (2020).
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Grafico 2 — Numero estimado de votos por raca/etnia em Nevada, em novembro de 2020, nas elei¢des gerais
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Fonte: (Herndon et al, 2020, p. 7)

Ja para o estado da Florida, a UCLA projetou uma participagao total de 8,8 milhdes
de votos na elei¢do geral de novembro (ver Grafico 3). Estimou-se que 5,8 milhdes (65,2%)
fossem de eleitores brancos, 1,1 milhdo (12,8%) de eleitores negros, 839 mil (9,5%) de

eleitores latinos e 317 mil (3,6%) de eleitores asidtico-americanos.
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Grafico 3 — Numero estimado de votos por raca/etnia na Florida, em novembro de 2020, nas elei¢des gerais
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Fonte: (Herndon ef al, 2020, p. 12).

No estado da Califérnia, a UCLA projetou uma participagao de 14,7 milhdes de votos
na Califérnia. Estimou-se que 7,7 milhdes (53,4%) fossem de eleitores brancos, 3,7 milhdes
(25,5%) de eleitores latinos, 943 mil (6,5%) de eleitores negros e 715 mil (4,9%) de eleitores

asiatico-americanos (ver Grafico 4).
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Grafico 4 — Numero estimado de votos por raga/etnia em novembro de 2020 na California.
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Fonte: Herndon et al, 2020, p. 8.

Para a elei¢do geral de novembro, o Instituto Latino de Politicas Publicas da UCLA
(LPPI) projeta uma participagdo total de 10.092.000 votos no Texas. Desses, 6.017.514 votos
(59,7%) eram de eleitores brancos, 2.187.000 votos (21,7%) de eleitores latinos, 1.514.000
votos (15%) de eleitores negros e 459.000 votos de eleitores asiatico-americanos (veja a

Grafico 5).
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Grafico 5 — Numero estimado de votos por raca/etnia em novembro de 2020 no Texas
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Fonte: Herndon et al, 2020, p. 10.

Por fim, para o estado do Arizona, a UCLA projetou uma participacao total de 2,8
milhdes de votos na eleicdo geral de novembro. Estimou-se que 1,9 milhdo (66,9%) fossem de
eleitores brancos, 697 mil (24,6%) de eleitores latinos, 149 mil (5,3%) de eleitores negros, 30
mil (1,1%) de eleitores asidtico-americanos e 61 mil (2,2%) de eleitores nativo-americanos

(ver a Figura 10).
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Grafico 6 — Numero estimado de votos por raga/etnia em novembro de 2020 no Arizona
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Fonte: Herndon et al, 2020, p. 11.

Para finalizar o capitulo, & medida que os Estados Unidos enfrentam uma transi¢cao
demografica com uma populacdo branca envelhecendo e uma populagio jovem e diversificada
em expansdo, o impacto dessa nova maioria ¢ projetado para crescer de forma exponencial,
principalmente em estados-chave para o cendrio politico. Sob esse aspecto, o U.S Census
Bureau prevé que a populagdo geral do pais se tornara "majoritariamente minoritaria" até 2043
(Herndon et al, 2020, p. 3).

Contudo, atualmente, nenhum grupo racial ou étnico isoladamente representa a
maioria entre a populacdo com menos de 18 anos. Em vez disso, 0s grupos que mais crescem
sdo aqueles que se identificam como multirraciais, seguidos pelos americanos asiaticos e
latinos. Dessa forma, o aumento de jovens em grupos minoritarios, impulsionado pela
imigracdo e por taxas de natalidade mais altas entre grupos racialmente diversos, tem evitado
que os EUA envelhecam ainda mais rapidamente (Herndon et al/, 2020, p. 3). Destarte, a
expectativa ¢ de que a populagdo dos EUA cres¢a de forma lenta, envelheca rapidamente e se
torne cada vez mais diversa em termos raciais e étnicos.

A partir disso, espera-se que essas tendéncias indiquem uma transi¢do para uma
sociedade mais pluralista, onde uma populacdo branca em envelhecimento e declinio ¢
sustentada por uma pluralidade de cor mais jovem e crescente (Herndon et al, 2020, p. 3).

Portanto, as mudangas demograficas deixam claro que as pessoas de cor — a nova maioria
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americana — representam o motor econdmico do pais, a futura forca de trabalho e a maior
propor¢ao de novos eleitores.

Assim sendo, a todo momento, o relatério demonstra solidamente o grande destaque
dos latinos enquanto minoria étnica na constru¢do da nova maioria, considerando asiaticos,
nativos-americanos e pretos. Pensando nisso, traremos uma sec¢do exclusiva para discutir os
chamados “estados péndulos” e como o voto desse publico, especialmente o hispanico, pode

ser considerado de grande importancia, até mesmo decisivo, em uma corrida presidencial.

2.2.1 Os resultados gerais dos votos do eleitorado latino e por origem de pais

As elei¢des presidenciais nos EUA trouxeram dados interessantes acerca do voto
hispanico no pais. Apesar da projecdo do UCLA do comparecimento de 14.849.000 eleitores,
constatou-se um numero recorde de aproximadamente 16,5 milhdes, conforme o National

Museum of the American Latino. Ainda, segundo o veiculo, essa diferenca se deu

especialmente pela soma de alguns grupos de votantes: mulheres, jovens, latinos nascidos nos
Estados Unidos e de pessoas de origem mexicana.

Como ¢ possivel observar no Grafico 7, o voto hispanico voltou-se majoritariamente
para o candidato democrata Joe Biden (72,2%), enquanto Trump recebeu uma parcela de

27,8%.


https://latino.si.edu/exhibitions/presente/shaping-nation/latino-voters
https://latino.si.edu/exhibitions/presente/shaping-nation/latino-voters
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Grafico 7— Relag@o dos votos gerais de hispanicos nos candidatos a presidéncia, Joe Biden ¢ Donald Trump, em

2020 nos EUA
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Fonte: UnidosUS, 2020, online

Ja Grafico 8 fornece maiores detalhes sobre o posicionamento do eleitorado conforme
a sua origem: cubanos se destoam dos outros grupos, sendo os Unicos a apresentar voto
majoritario no candidato republicano, sendo 52% contra os 45% do democrata. Além disso, ¢

possivel perceber elevadas taxas entre pessoas da América do Sul, conforme o UnidosUS.
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Grafico 8 — Relag@o dos votos de hispanicos por origem nos candidatos a presidéncia, Joe Biden e Donald

Trump, em 2020 nos EUA
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Fonte: UnidosUS, 2020, online

O maior alinhamento do eleitorado hispanico a candidatos democratas, e seu
distanciamento de republicanos, ¢ um fendmeno observado hé muitas elei¢des, como expressa
o Grafico 9. Desde 1980 até 2020, a tendéncia média de votos fica a um pouco mais de 64,3%
para o Partido Democrata, enquanto para o Republicano, aproximadamente 31,1%. O Unico
periodo em que notou-se significativo aumento do voto em republicanos compreendeu os
periodos de 1996 a 2004, uma linha de tendéncia que decresceu até 2016 e teve um pequeno
aumento em 2020. Vale mencionar que 1996 foi o ano de desempenho mais baixo de um
candidato republicano (21%), porém, em contrapartida, o pico de alinhamento de votos para
um democrata (72%).

Ja em 2020, as porcentagens de ambos os partidos aumentaram em relacdo a 2016,
sendo um ponto percentual a mais para os democratas e trés para o republicano. Isso pode ser
explicado pelo aumento na taxa de comparecimento dos hispanicos nas eleicdes, em que

houve um aumento de quase 4 milhdes de individuos que participaram das votacgoes.
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Grafico 9 — O voto nacional latino ao longo do tempo (1980-2020).
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Fonte: Sonneland, 2020, online

Conforme Sonneland, da AS/COA, Americas Society/Council of the Americas,
(2020), Donald Trump ndo conquistou a maioria dos votos de latino-americanos em nenhum
estado com dados de pesquisas de boca de urna por raca. No entanto, chegou mais perto na
Florida, onde o apoio dos eleitores cubano-americanos desempenhou um grande papel,
favorecendo o republicano por uma margem de 56% a 41%. Em contraste, entre os eleitores
latinos ndo cubanos no estado, o resultado foi um empate de 49% para cada lado. O Mapa 1
indica a porcentagem de maior apoio ao candidato democrata, enquanto o Gréafico 10 mostra a
mudanca do voto hispanico na Hillary Clinton em 2016 para o Joe Biden em 2020, em que ele
ganhou apoio em lugares como Califérnia e Arizona, mas perdeu apoio em Nevada e no

Colorado.
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Mapa 1 — Porcentagem do voto latino ganho pelo Joe Biden (Democrata) em 2020

52 T 2

Fonte: Sonneland, 2020, online.

Além disso, ainda sobre o Grafico 10, Donald Trump obteve ganhos em alguns
estados que superaram as perdas de Joe Biden. Por exemplo, em Nevada, enquanto Biden
perdeu 4 pontos, Trump aumentou sua participa¢do em 8 pontos em comparagdo com seu

desempenho em 2016.



44

Grafico 10 — Mudanga do voto democrata e republicano entre 2016 ¢ 202
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Fonte: Sonneland, 2020, online.

Em termos demograficos, os graficos abaixo exploram algumas relacdes de idade,
renda e género no pais. Geragdes mais velhas de latinos, aqueles com idade acima de 60 anos,
votaram de forma mais expressiva no candidato democrata, enquanto o Trump teve maior

aceitacdo entre individuos de meia-idade, entre 40 e 59 anos (ver Grafico 11).
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Grafico 11 — Voto latino por idade nas elei¢des presidenciais de 2020
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Fonte: UnidosUS, 2020, online

Tomando a renda anual como base (ver Grafico 12), quanto mais o individuo recebe
anualmente, maior € seu apoio ao Donald Trump, que chega a 33% para quem recebe mais de
US$ 80 mil anuais. Fenomeno semelhante ocorre enquanto a escolaridade: latinos que
possuem graduacdo em universidade, apoiam com mais afinco o candidato republicano, indo

de 25% de apoio de quem ndo possui um diploma contra 33% de quem possui (2020).
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Grafico 12 — Voto latino por renda nas elei¢des presidenciais de 2020
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Fonte: UnidosUS, 2020, online

Tratando-se de latinos e latinas, o voto também apresentou divergéncias em termos de
género (ver Graficos 13 e 14): homens latinos possuiram maior inclinagcdo a apoiar Donald

Trump (31%) enquanto as mulheres latinas a apoiar Joe Biden (73%).
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Grafico 13 — Voto geral latino por género nas elei¢des presidenciais de 2020
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Fonte: UnidosUS, 2020, online

Essa relagdo também pode ser observada ao destrincharmos os resultados de alguns
estados (ver Gréfico 14): a todo momento, os homens latinos possuem maior manifestacdes de
votos no candidato republicano. Porém, em alguns deles, como Florida e Califérnia, houve
grande aproximagdo entre o numero de votos de homens e mulheres. Por fim, na amostra

analisada, apenas em Nevada que o voto masculino se sobrepde ao feminino para Joe Biden.
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Grafico 14 — Relagédo de voto, por candidato, considerando género dos latinos em cinco estados dos EUA em

2020
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Fonte: Jackson, 2020, online

r

Outro fator a ser pontuado ¢ a religido: protestantes hispanicos mostraram maior
alinhamento com Trump, especialmente em temas como economia e justiga racial (Jackson,
2020). Enquanto 57% dos protestantes aprovavam sua gestdo, apenas 27% dos catolicos e
16% dos nao afiliados religiosamente tinham a mesma opinido. Protestantes hispanicos
também eram mais propensos a apoiar politicas restritivas de imigragdao, como a constru¢ao do
muro na fronteira (48%) e restricdes a refugiados (45%).

J& do ponto de vista partidario, os protestantes hispanicos se mostraram mais
conservadores, com 32% identificando-se como republicanos, enquanto apenas 19% dos
catolicos e 7% dos ndo afiliados se enquadravam nessa categoria. Eles também tenderam a
minimizar questdes como a discriminacdo racial, com 50% acreditando que assassinatos de
negros pela policia sdo incidentes isolados, em contraste com 33% dos catolicos e 22% dos

nao afiliados (Jackson, 2020).

2.2.2 Os estados péndulos e a importancia do voto latino

“Swing states”, ou estados péndulos, sdo estados dos EUA que ndo possuem um

padrdo fixo de votos em elei¢des presidenciais, alternando entre apoiar candidatos do Partido
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Democrata ou Republicano ao longo dos anos. Por sua imprevisibilidade, esses estados
recebem atencdo desproporcional dos candidatos e campanhas, ja que podem decidir o
resultado das eleicdes (2024).

Nas elei¢des nos EUA, o presidente ¢ eleito por meio do Colégio Eleitoral, onde cada
estado possui um niimero especifico de votos com base em sua populagdo. Dessa forma, para
vencer, um candidato precisa garantir 270 dos 538 votos do Colégio Eleitoral. Nos
estados-péndulo, as margens de vitéria sao pequenas, e qualquer mudanga no apoio eleitoral
pode alterar significativamente o resultado geral.

Esses estados costumam ser o foco de intensas campanhas, com altos investimentos em
propaganda, visitas de candidatos e esforcos de mobilizagao de eleitores (2024). As estratégias
variam dependendo do contexto demografico e econdmico de cada estado, o que torna a
competi¢ao por eles central nas eleigdes presidenciais.

No Mapa 2, quanto mais intensa a cor do amarelo, mais vezes o estado esteve no papel
de um estado péndulo que venceu por menos de trés pontos: Nevada e Florida, cada uma, ja
foram 5 vezes entre 1992 e 2020. Ja& Wisconsin, Pennsylvania, New Hampshire ¢ North

Carolina foram 4 vezes no periodo abrangido.

Mapa 2 — Numero de vezes que estados norte-americanos foram estados péndulos, vencendo por menos de trés

pontos (1992-2020)

Fonte: USAFACTS, 2024, online
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No mesmo sentido, o Grafico 15 demonstra esse movimento de troca de partido entre
os estados, considerando as elei¢cdes anteriores, em que diversos estados tiveram eleigdes
presidenciais acirradas ao longo das ultimas quatro décadas. Nas Ultimas oito disputas
presidenciais, 26 estados foram decididos por uma margem inferior a trés pontos percentuais
em pelo menos uma elei¢do (2024). Entre eles, destacam-se Florida e Nevada, que

apresentaram margens estreitas em cinco das oito disputas.

Grafico 15 — Quantidade de estados que trocaram de partido, em relacdo as eleigdes anteriores, por ano

eleitoral, entre 1992 e 2020.
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Fonte: USAFACTS, 2024, online

Porém, desde a eleicdo de 1988, 20 estados e Washington, D.C., mantiveram-se fieis
ao mesmo partido em todas as disputas presidenciais, como apontado pelo Mapa 3 (2024).
Entre esses 20 estados, apenas trés — Minnesota em 2016 e 2000, Oregon em 2000 e
Washington em 1988 — tiveram elei¢des com margens apertadas.

Em azul, Washington, Oregon, Minnesota, New York, Massachusetts ¢ Rhode Island
foram constantemente democratas entre 1988 e 2020. Em vermelho, Idaho, North Dakota,
South Dakota, Wyoming, Utah, Nebraska, Kansas, Oklahoma, Texas, Alaska, Mississippi,

Alabama e South Carolina foram constantemente republicanos.
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Mapa 3 — Consisténcia de votos entre o partido Republicano e Democrata nos EUA de 1988-2020

Fonte: USAFACTS, 2024, online

O Mapa 4, por fim, indica quais estados tém historico de votar no candidato vencedor
nas elei¢des presidenciais, sendo considerados bons indicadores do resultado geral. Nevada e
Ohio, por exemplo, acertaram o vencedor em 8 das ltimas 9 elei¢cdes, com uma taxa de acerto
de 89% desde 1988. Entre 2000 e 2020, Colorado, Florida, Nevada, Ohio e Virginia acertaram
em todas as elei¢des, exceto uma, reforgando seu papel como estados-chave para prever o

resultado final.
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Mapa 4 — Porcentagem de elei¢des presidenciais em que cada estado votou no candidato vencedor, 1988-2020
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Fonte: USAFACTS, 2024, online

O voto latino tem ganhado relevancia nas eleigdes presidenciais nos Estados Unidos,
especialmente em estados-péndulos, onde margens estreitas de vitdria podem determinar o
resultado nacional. A premissa de grande influéncia deste eleitorado durante o jogo
presidencial ¢ evidenciado mais uma vez pela UCLA PPI, considerando a diversidade dos
hispancos e seu crescimento continuo, visto que compdem uma parcela importante do
eleitorado em estados decisivos, como Arizona, Nevada, Georgia, Pensilvania e Florida
(Dominguez-Villegas et al, 2024). Esses estados, historicamente disputados, tornaram-se ainda
mais relevantes com a mobilizacdo do eleitorado latino, cujas escolhas refletem contextos
locais.

Considerando a analise “Data Briefs Highlight Latino Voter’s Potential Impact in Key
Swing States” da Universidade da California, Los Angeles, no estado de Nevada, os eleitores
latinos triplicaram desde 2000, representando mais de 20% do eleitorado em 2020
(Dominguez-Villegas et al, 2024). Sua juventude e alta taxa de naturalizagdo mostram um
grupo em expansao.

No Arizona, que ¢ tradicionalmente republicano, o estado se tornou um péndulo em
2020 com a vitoria de Joe Biden, impulsionada pelo voto latino. Questdes como imigragao e

direitos reprodutivos influenciaram as decisdes de voto. Na Geoérgia, a populagdo eleitoral
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latina no estado quase quadruplicou desde 2000. Em 2020, os latinos apoiaram Biden por uma
margem de 2 para 1, contribuindo para uma vitdria democrata em um estado tradicionalmente
republicano (Dominguez-Villegas et al, 2024). Na Florida, com uma populacao diversificada,
incluindo cubanos e porto-riquenhos, os latinos representam mais de um quinto do eleitorado.
Na eleicao de 2020, o voto cubano-americano favoreceu Donald Trump, enquanto outras sub
comunidades latinas mostraram maior apoio aos democratas.

Dessa forma, desde 1988, a diversidade do voto latino nos estados-péndulos tem sido
influenciada por fatores demograficos e culturais. O crescimento populacional e 0 aumento no
nimero de eleitores naturalizados trouxeram novas caracteristicas as campanhas presidenciais.
A segmentagdo de mensagens, por exemplo, tornou-se essencial para engajar eleitores cujas
preocupagdes variam conforme o contexto regional, especialmente em questdes como
imigracdo, economia e saide. Assim, isso refor¢ca a importancia de estratégias direcionadas
para envolver eleitores latinos, como campanhas bilingues, uso de midias digitais e
investimento em lideres comunitarios (Dominguez-Villegas et al, 2024). O caso do Condado
de Los Angeles, onde eleitores jovens latinos sdo majoritariamente bilingues, exemplifica a
necessidade de comunicacao culturalmente sensivel.

A medida que as eleicdes presidenciais se aproximam, o voto latino nos
estados-péndulos representa um fator imperativo para determinar o resultado eleitoral. Este
grupo tem moldado o cenario politico dos EUA, influenciando debates e decisdoes de
campanha. Sob essa perspectiva, a proxima se¢ao do capitulo trard em pauta as principais

preocupacdes entre hispanicos nas elei¢cdes presidenciais de 2020.

2.3 As principais preocupacées dos latinos/hispanicos em 2020

O eleitorado latino por si s6 ndo ¢ homogéneo e isso se reflete, inclusive, em suas
preocupagdes ¢ intengdes de voto. No Grafico 16, ¢ possivel que a importancia dada a 4
assuntos ¢ percebida de maneira diferente entre cubanos, mexicanos, porto riquenhos,
dominicanos, individuo da América Central e da América do Sul. Enquanto a pandemia de
Coronavirus foi a principal questdo entre esses 5 grupos, 2 deles, os cubanos e pessoas da
América Central foram os unicos a priorizar o tema acerca da Economia e Trabalho, que esta
em segundo entre o restante do eleitorado.

Em segundo momento, a pauta sobre Custos com a Satide demonstrou-se ser de maior
relevancia para mexicanos ¢ de quem ¢ da América Central, sendo os dominicanos com a

menor porcentagem na amostra, mesmo ainda sendo a terceira maior preocupagdo. Por fim,
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“Discriminag@o e Justica Racial” ¢ a quarta questdo que gera inquietacdo: com 25%, pessoas
da América Central estdo na frente com esse tema, seguidos pela América do Sul e
dominicanos com 21% cada um; em quarto lugar, estdo os mexicanos com 19% e, por fim, os

cubanos, que possuem a menor porcentagem desse tema, com 11%.

Grafico 16 — Maiores preocupagdes do eleitorado hispanico por origem.
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FONTE: 2020 Latino Election Eve Poll, online

Em um contexto de disputa eleitoral, os eleitores latinos sdo fundamentais para o
resultado de eleigdes presidenciais, especialmente em 2020, quando quatro estados decisivos
representavam mais de 20% dos eleitores provaveis: Arizona, Florida, Nevada e Texas. Esses
estados, que somam 84 votos no Colégio Eleitoral, t€m mostrado crescimento expressivo na
propor¢do de eleitores latinos nas ultimas quatro elei¢des. Por exemplo, no Arizona, essa
propor¢ao passou de 11,7% em 2008 para 24,7% em 2020, enquanto a Florida e Nevada
também registraram aumentos significativos.

A questdo da pandemia de COVID-19, por exemplo, afetou desproporcionalmente os
latinos, que enfrentam maior risco de infec¢do devido a sua presenga em empregos essenciais,
como aponta o relatorio da University of Massachusetts Amherst, em parceira com a UCLA
PPI e o Center for Employment Equity. No Arizona, eles representam 32% da populagdo, mas
45% dos casos de COVID-19. Situacdes semelhantes ocorrem na Florida, Nevada e Texas.
Essa exposi¢do estd relacionada ao fato de muitos latinos trabalharem em &reas como

transporte, supermercados e assisténcia em lares de idosos, onde o distanciamento social ¢



55

dificil (Dominguez-Villegas, Tomaskovic-Devey, 2020). Isso evidencia a importincia de
melhorar as condigdes de trabalho e a protecao para esses trabalhadores essenciais.

Além disso, baixos salarios sdo outra preocupacdo: a maioria dos trabalhadores
latinos nesses estados ganha menos de US$ 15 por hora, o que ¢ insuficiente para uma vida
digna (Dominguez-Villegas, Tomaskovic-Devey, 2020). No Arizona, Florida e Texas, mais de
50% dos latinos estdo nessa situagdo, enquanto em Nevada o indice ¢ de 49,9%. Esse grupo ¢
o mais afetado por baixos saldrios, superando trabalhadores brancos e, em muitos casos,
negros. Apesar das diferengas educacionais e ocupacionais, os latinos continuam recebendo
salarios significativamente menores em comparacdo com os trabalhadores brancos, mesmo em
posicdes similares e com niveis educacionais equivalentes (Dominguez-Villegas,
Tomaskovic-Devey, 2020). Por exemplo, a diferenga salarial média ¢ de 25,7% no Arizona,
22,6% na Florida, 32,1% em Nevada e 31,9% no Texas.

Em terceiro lugar, a falta de seguro de satide também ¢ uma grande preocupacao, pois
os latinos s3o o grupo demografico mais afetado por isso. Em estados como Texas, Nevada,
Flérida e Arizona, a propor¢ao de latinos sem seguro ¢ duas vezes maior que a de brancos
(Dominguez-Villegas, Tomaskovic-Devey, 2020). No Texas, por exemplo, 29% dos latinos
menores de 65 anos estdo sem cobertura de saude, comparado a 13% dos brancos.

Por fim, a Discriminagdo e Justica social tornam-se centrais para latinos pois, ao
pensarmos na violéncia armada contra essa populacdo latina nos Estados Unidos, ¢ possivel
observar que o grupo enfrenta, além de indices elevados de homicidios por armas de fogo,
ataques direcionados motivados por 6dio racial. Exemplos marcantes, como os massacres em
El Paso (2019) e Uvalde (Jordan, 2022), destacam as vulnerabilidades da comunidade latina e
evidenciam a necessidade de medidas de protecao e politicas publicas efetivas.

Para se ter ideia, jovens hispanicos foram especialmente impactados, com um aumento
de 37,5% nas taxas de homicidios por armas entre 2019 e 2020 (Jordan, 2022). Ja Arizona € o
estado com a maior taxa de homicidios por armas de fogo entre jovens hispanicos, trés vezes
maior que a de jovens brancos ndo hispanicos. Por ultimo, na Florida, apos a adogdo da lei
Stand Your Ground, que permite defesa armada sem necessidade de recuo, a taxa de
homicidios entre homens hispanicos aumentou 27,9% em cinco anos, além disso, jovens
hispanicos sdo duas vezes mais propensos a morrer por armas de fogo do que jovens brancos
da mesma faixa etaria (2022).
Em qualquer momento eleitoral, candidatos que ignorarem a urgéncia dessa questao

arriscam perder o apoio de uma crescente base de eleitores latinos, que estdo se organizando
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para exigir mudangas que possam proteger suas comunidades dessa epidemia de desigualdade

e violéncia.

2.4 Pesquisa de opinido dos latinos/hispanicos sobre questdes sociais e aos candidatos

A questdo sobre opinido publica foi tratada anteriormente no artigo. Mantendo a
mesma critica sobre a veracidade das informacdes obtidas durante pesquisas eleitorais e o
espaco de melhoria na metodologia nessa abordagem, trazemos os resultados obtidos pelo
National Association of Latino Elected and Appointed Officials (NALEO), uma organizagdo
apartidaria, sobre o posicionamento latino no que tange aos candidatos e preocupagoes,
pensando nas tendéncias que ainda € possivel extrair das entrevistas.

Tratando-se das principais preocupagdes do eleitorado, € possivel observar na Tabela 1
quais sdo os temas que os latinos consideravam de maior importancia para que o proximo
presidente lidasse. De forma semelhante ao trazido pelo Pew Center Research, os nimeros
indicam uma constancia nos temas sobre a COVID-19, custos da satde e oportunidades de

emprego. Durante uma semana, os numeros se mantém pouco alterados, o que indica uma

firme posi¢ao dos latinos frente ao que consideram como prioritarios

Tabela 1 — Respostas de latinos sobre “Quais questdes mais importantes vocé

presidente abordasse?”

desejaria que o proximo

Tema | Data

06/09/20

15/09/20

22/09/20

29/09/20

06/10/20

13/10/20

21/10/20

Resposta ao
Coronavirus /
COVID-19

47

49

46

48

48

47

52

Diminuir
custos
associados a
saude

31

30

31

29

32

27

29

Melhorar
salarios / Criar
mais trabalhos

25

21

27

24

27

25

26

Reforma
imigrante e
protecdo do seu
direito

15

16

21

20

18

21

20

Parar a

18

15

13

17

13

19

14
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Tema | Data | 06/09/20 | 15/09/20 | 22/09/20 | 29/09/20 | 06/10/20 | 13/10/20 | 21/10/20

discriminagao
contra
imigrantes e
latinos

Fonte: NALEO, 2020, online

A Tabela 2 fornece um panorama da intensidade em que o eleitorado acompanhava as
noticias referente aos candidatos: a maioria dos entrevistados estavam a par do que acontecia
naquela conjuntura. Isso também ¢ justificado pelos altos nimeros de consumo de televisao e

noticiarios pelos latinos, algo que sera trabalhado posteriormente.

Tabela 2 — Respostas de latinos sobre “Qudo proximo vocé tem acompanhado as noticias sobre a elei¢ao

presidencial entre o Republicano Donald Trump e o Democrata Joe Biden?”

Resposta | Data | 08/09/20 | 15/09/20 | 22/09/20 | 29/09/20 | 06/10/20 | 13/10/20 |21/10/20

Acompanhando | 44 44 47 42 48 44 46
muito de perto

Acompanhando | 42 39 36 39 40 42 38
um pouco de
perto

Nao 11 14 14 16 8 11 11
acompanhando
tao perto

Nao 2 3 3 4 4 3 4
acompanhando
de forma alguma

Total 87 83 83 80 88 86 84
acompanhando
Total ndo 13 17 17 20 12 14 16
acompanhando

Fonte: NALEO, 2020, online

Ainda indicando as tendéncias de voto majoritario do publico hispanco, os Gréficos 17
18 ¢ 19 demonstram a opinido deles em diversos temas: em todos, o Donald Trump, ou seu
partido, era recebido com uma impressdo negativa, seja pela majoritaria reprovacao (71%) na

sua forma de lidar com a pandemia (ver Grafico 17), a percep¢ao de uma interagao hostil entre
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o eleitorado latino e o Partido Republicano (ver Grafico 18) e os 69% que demonstraram ser

completamente desfavoravel a ele no Grafico 19.

Grafico 17 — Média de aprovagdo e reprovacao dos latinos entrevistados frente a forma do presidente Donald

Trump de lidar com a COVID-19
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29,0%
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Fonte: NALEO, 2020, online
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Grafico 18 — Percepgdo dos latinos sobre como cada candidato e partido alcanga o publico hispanico/latino
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Fonte: NALEO, 2020, online

Grafico 19 — Opinides gerais de latinos frente aos candidatos Joe Biden e Donald Trump
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Fonte: NALEO, 2020, online
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Portanto, mesmo que a pesquisa de opinido possa ser passivel de revisdes, ainda ¢ uma
poderosa ferramenta para iluminar o cenério politico em que determinado grupo se encontra.
Isto ¢, considerando o histérico de alinhamento dos latinos ao partido Democrata e os
resultados das elei¢des de 2020, o relatorio do NALEO nao fugiu a sua proposta: indicar quais
sdo as disposi¢des gerais dos latinos em determinados temas, mesmo que se trate de um grupo

nao homogéneo.
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CAPITULO 3 - A TELEVISAO COMO FONTE DE CONSUMO DOS LATINOS: A
TRAJETORIA DA TELEVISAO HISPANICA E SUAS METRICAS

3.1 O crescimento da televisao hispanica no mercado norte-americano

Kenton T. Wilkinson trabalha o fato dos meios de comunica¢do em lingua espanhola
terem sido, hd muito tempo, canais importantes para alcancar pessoas de origem
latino-americana ou ibérica nos Estados Unidos (2009). Em termos historicos, a diferenca de
idioma tem sido um marcador da identidade hispanica/latina e provavelmente continuara
sendo no futuro.

Os veiculos de comunicagdo em espanhol sdo geralmente preferidos por imigrantes de
primeira e segunda geracdo nos Estados Unidos, contudo, o desejo de reconectar-se com as
proprias raizes tem incentivado hispanicos e latinos de geragdes mais distantes a consumir
esses contetidos. Além disso, individuos de outros grupos étnicos também recorrem a esses
meios como uma forma de aprimorar o espanhol e se familiarizar com a cultura de uma
parcela crescente e cada vez mais influente da populagdao (Wilkinson, 2009).

O autor ressalta que, durante o censo de 1940, a populacao hispanica e latina no censo
foi estimada em 1,9 milhdo; em 1980, havia atingido 14,6 milhdes (6,4% da populagdo dos
EUA), e em 2000 era de 35,3 milhdes (12,5% da populacdo dos EUA), assim, em 2003, o
Censo destacou que hispanicos e latinos ultrapassaram os afro-americanos, tornando-se o
maior grupo minoritario nos Estados Unidos (Wilkinson, 2009). No entanto, isso ndo significa
que todos nesse grupo utilizem o espanhol regularmente ou consumam exclusivamente meios
de comunica¢do nesse idioma. Segundo dados do Censo, cerca de 12% da populacao
hispanica ou latina com mais de 5 anos usam o espanhol em casa. J4 um levantamento
realizado pelo Simmons Market Research Bureau no mesmo ano revelou que 19% sao
monolingues em espanhol, 9% falam apenas inglés, 55% apresentam habilidades limitadas em
inglés e 17% sao fluentes em ambos os idiomas e, por isso, informagdes sobre o consumo de
midia costumam ser incluidas para enriquecer a analise dos meios voltados para esse publico
(Wilkinson, 2009).

Dessa forma, o que se espera ¢ que o crescimento da populacdo hispanica/latina tenha
desdobramentos politicos, econdmicos e sociais para o pais, considerando a centralidade dos
meios de comunicagdo em espanhol e a busca dos partidos politicos pelo voto desse eleitorado

desde a década de 1980 (Wilkinson, 2009). Os meios de comunicagdo em espanhol tornam-se
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parte dessa estratégia, pois, conforme o nimero de eleitores hispanicos/latinos registrados
aumenta, também cresce o potencial desse grupo para constituir um voto decisivo em elei¢des
locais, estaduais e nacionais, algo que atrai receitas publicitarias por sua capacidade de
alcangar uma boa por¢ado do eleitorado (Wilkinson, 2009).

Enquanto isso, politicos comec¢aram a adotar uma postura mais cuidadosa em relagdo a
temas que poderiam influenciar o comportamento eleitoral da populagao hispanica/latina. Um
exemplo fornecido pelo autor foi o debate sobre a reforma imigratdria na primavera de 2006,
intensamente explorado pelos meios de comunica¢do em espanhol nos Estados Unidos,
cobertura que resultou na alteragdo das tendéncias de voto, desfavorecendo determinados
candidatos republicanos nas eleigdes nacionais realizadas naquele ano (2009).

Apesar do crescimento constante do mercado hispanico/latino, a atengao recebida da
midia e das grandes corporacdes tém variado desde a chamada "Década dos Hispanicos" nos
anos 1980 (Wilkinson, 2009). Aspectos demograficos, como familias maiores, maior gasto
médio em produtos de consumo e fidelidade prolongada a marcas, atraem grandes empresas
para investir no mercado hispanico/latino e na publicidade voltada para meios de
comunica¢do em espanhol. O potencial lucrativo desse mercado tende a se expandir ao longo
do século XXI. Ainda assim, o investimento publicitario direcionado a esse publico tem
historicamente ficado aquém de sua representatividade demografica. Essa disparidade ¢
frequentemente alvo de criticas de académicos e lideres comunitarios, que observam uma
tendéncia da sociedade norte-americana de valorizar a contribuicdo econOmica dos
hispanicos/latinos, mas marginaliza-los nos sistemas politicos e sociais (Wilkinson, 2009).
Em particular, existe resisténcia a cidadaos e residentes cuja lingua principal € o espanhol,
exigindo-se deles a assimila¢do cultural e linguistica ao padrdo predominante, tal como
ocorreu com geragoes anteriores de imigrantes nao anglofonos.

Os investimentos, conteidos e praticas comerciais dos Estados Unidos moldam os
meios de comunicacdo em espanhol em outros paises, especialmente no Hemisfério
Ocidental. O crescimento do mercado hispanico nos EUA ocorreu em paralelo a expansao dos
mercados € meios de comunicagdo ao nivel hemisférico e global, impulsionada por maior
liberalizagdo comercial, reformas econdmicas e avangos tecnoldgicos. Desde a década de
1980, as inovagdes nas tecnologias de comunicagdo, especialmente a digitalizagdo,
desempenham um papel essencial nesse processo de transformagao (Wilkinson, 2009).

A televisao em espanhol nos Estados Unidos teve um inicio modesto, assim como o
radio, com conteudos exibidos de forma esporadica fora dos horarios de pico em emissoras

majoritariamente de lingua inglesa, localizadas em cidades com grandes comunidades
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hispanicas/latinas. O modelo de funcionamento seguia um padrdo semelhante ao do réadio:
apresentadores acumulavam diversas fungdes e usavam suas conexdes na comunidade para
atrair convidados importantes (Wilkinson, 2009). Contudo, os custos elevados de producao e
distribuigdo dificultavam o acesso ao meio televisivo. Apesar desses desafios, a programagao
em espanhol comecou a ganhar espaco nos anos 1950, principalmente no sudoeste dos
Estados Unidos.

O potencial para transmissdes em espanhol em tempo integral, segundo o autor,
demorou a ser reconhecido, em grande parte devido ao alto investimento de capital necessario
(2009). A iniciativa foi impulsionada no México, liderada por René Anselmo, executivo da
Telesistema Mexicana (atualmente Televisa). Anselmo convenceu o presidente da empresa,
Emilio Azcarraga Vidaurreta, a explorar o mercado nos Estados Unidos. Nos anos 1960,
Azcarraga mobilizou investidores de ambos os paises para superar as restricoes da Comissao
Federal de Comunicagdes (FCC), que limitava a propriedade estrangeira de emissoras a 25%.
Dessa forma, foram criadas duas empresas: a Spanish International Communications Corp.
(SICC), que detinha as licengas das emissoras, € a Spanish International Network (SIN),
encarregada da programacdo e da venda de publicidade.

A SICC iniciou suas operagdes adquirindo estagdes de ultra-alta frequéncia (UHF)
em areas com grandes concentracdes de hispanicos/latinos, como San Antonio (1961) e Los
Angeles (1962). Durante a década de 1960, expandiu sua presenca para outros mercados
estratégicos, mas s6 comegou a gerar lucro na década de 1970. Com a lucratividade, surgiram
conflitos internos entre investidores dos Estados Unidos e do México, que resultaram em
processos legais e investigagdes sobre controle estrangeiro das emissoras. Esses problemas
culminaram na venda da SICC em 1986 para a Hallmark Cards Corp. e seus parceiros, que
rebatizaram a emissora como Univision.

Na mesma ¢€poca, nos anos 1980, a Telemundo emergiu como uma concorrente
direta, adquirindo estacdes e conquistando grandes audiéncias. Essa competi¢ao estimulou o
crescimento da produgdo de contetido em espanhol nos Estados Unidos, além de impulsionar a
exportacdo de programas para mercados internacionais (Wilkinson, 2009). Enquanto atragdes
como Sabado Gigante e El Show de Cristina alcangaram sucesso global, produ¢des como
telenovelas feitas nos EUA tiveram um impacto mais limitado fora do pais.

Durante as décadas de 1990 e 2000, tanto Univision quanto Telemundo passaram por
mudangas importantes em seus proprietarios, refletindo a expansdao do mercado de televisao
voltado para o publico de lingua espanhola. Em 2006, a Univision foi negociada por US$ 12,3

bilhdes, enquanto a Telemundo foi adquirida pela NBC em 2001, tornando-se parte do
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conglomerado NBC-Universal (Wilkinson, 2009). O setor também testemunhou a entrada de
novos players, como a Azteca Ameérica, e o crescimento de servicos de TV paga em espanhol.

Dessa forma, com a diversificagdo do publico hispanico/latino, surgiram canais
direcionados a interesses especificos e faixas etarias, como esportes e estilo de vida. Redes
bilingues, como a Mun2, comecaram a ganhar popularidade entre jovens latinos que preferem
consumir conteudo em inglés, mas desejam manter uma conexao cultural com suas origens
latinas.

Portanto, o avango da tecnologia e o aumento da audiéncia alavancaram a confianga
dos anunciantes, consolidando a televisdo em espanhol como um setor lucrativo e em

constante expansao nos Estados Unidos.

3.1.1 O mercado latino na era da midia digital

Durante as décadas de 1990 e 2000, observou-se uma convergéncia interessante entre
a crescente presenca hispanica/latina na cultura popular dos Estados Unidos, o aumento do
mercado consumidor desse publico, as rapidas inovacdes tecnoldgicas na comunicagao digital
e a fusdo gradual de diferentes setores da midia. A midia em lingua espanhola esteve tanto no
centro dessas transformagdes quanto foi impactada por elas. O chamado "Boom Latino" na
cultura pop norte-americana ganhou for¢ca com artistas de lingua espanhola, como Marc
Anthony, Shakira e Ricky Martin, que conquistaram espago no mercado em inglés (Wilkinson,
2009).

O crescimento do mercado consumidor de lingua espanhola nos EUA, segundo
Wilkinson, parece ser um dos motivos por tras dessas iniciativas bilingues, tendéncia que deve
continuar (2009). Em 2007, os investimentos publicitarios na midia hispanica/latina
registraram alta de 4,2%, enquanto o restante do mercado norte-americano apresentou um
crescimento de apenas 0,6%. Antes da crise econdmica de 2008-2009, estimativas da
Associacdo de Agéncias de Publicidade Hispanicas previam que o poder de compra dos
hispanicos/latinos alcangaria US$ 992 bilhoes até 2009.

Outro fator relevante nesse processo foi a globalizagdo: o vinculo dos EUA com o
México se transformou em oportunidades para expandir mercados, com produtores,
distribuidores e anunciantes apostando na integracdo do mundo hispano-falante (Wilkinson,
2009). Tecnologias emergentes, como internet, televisdo por assinatura e telefonia moével,
incrementaram esse movimento, exigindo o envolvimento de corporagdes e consorcios

internacionais para criar redes amplas de consumidores. Uma lingua comum e valores
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culturais compartilhados tém sido elementos essenciais para fomentar e consolidar essas
Iniciativas internacionais.

Desde o inicio do século XIX, os meios de comunicacdo em lingua espanhola nos
Estados Unidos conectam seu publico com as culturas de origem, fornecem informagdes sobre
comunidades locais e nacionais, além de entretenimento. No entanto, a midia publica em
espanhol ¢ pouco comum, possivelmente devido a expectativa de que imigrantes nos Estados
Unidos aprendam inglés (Wilkinson, 2009), ao carater amplamente comercial da midia
americana e a resisténcia, em algumas regides, ao uso de recursos publicos para iniciativas em
idiomas diferentes do inglés.

A revolugdo tecnologica que impulsionou a expansao dos canais de midia e servigos
de informagdo também facilitou a coleta de dados de audiéncia, a constru¢ao de bases
demograficas detalhadas e a mineragdo de dados para fins comerciais. Com isso, a crescente
segmentacdo do publico da midia hispanica/latina decorre tanto da disponibilidade de dados
precisos para produtores de contetdo, profissionais de marketing e anunciantes quanto de uma
evolucao natural do mercado e suas industrias.

Para eles, ¢ possivel identificar segmentos mais especificos do publico com base em
combinagdes de dados demograficos, como idade, pais de origem, localizagdo geografica nos
Estados Unidos e preferéncias de estilo de vida (Korzenny, Korzenny, 2005 apud Wilkinson,
2009). Consequentemente, as analises sobre a midia em lingua espanhola nos EUA tendem a
focar nessa pesquisa de mercado, examinando como ¢ conduzida e utilizada pelos agentes da
industria, idealmente de forma ética e responsavel.

Para Wilkinson, ¢ previsivel que novas tecnologias de comunicagdo continuem a ser
desenvolvidas e introduzidas rapidamente, em que algumas das inovagdes promoverao maior
convergéncia, reduzindo as barreiras entre diferentes tipos de midia (2009). Um fator que
acelera esse processo € a conglomeragdo, em que um niimero menor de empresas passa a deter
e controlar uma parcela maior dos meios de comunicagdo. Isso deve estimular estudos sobre a
concentracdo de poder na midia em lingua espanhola nos EUA e as implicacdes dessa
dindmica para o conteido produzido. Com o crescimento projetado da populagdo
hispanica/latina até a primeira metade do século XXI, a influéncia exercida nas industrias de
midia e, consequentemente, sobre o publico, se tornard uma questdo cada vez mais relevante.

Outro ponto de interesse sera como o publico utiliza os meios de comunicagdo em
lingua espanhola e quais sdo seus objetivos, especialmente no contexto complexo da

convergéncia tecnologica.
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Novas pesquisas provavelmente explorardo as intrincadas interacdes linguisticas
dentro do publico. O autor prevé que a expansao da midia bilingue continuard, especialmente
com o aumento do numero de falantes nativos de espanhol devido a imigragdo, assim como o
crescimento de cidaddos e residentes bilingues nos EUA (2009). Assim, estudos de conteudo
midiatico devem priorizar a andlise de materiais em espanhol, inglés e bilingues voltados ao
publico hispanico/latino, destacando como a midia molda as interagdes entre diferentes
subgrupos dentro dessa comunidade. Além disso, ¢ provavel que as pesquisas adotem
abordagens mais qualitativas para compreender melhor o publico-alvo, indo além das questdes
tradicionais de acesso, consumo e exposi¢ao que dominaram as andlises ao longo dos anos
2000.

Comunidades de lingua espanhola devem continuar sendo uma parte importante do
panorama cultural dos Estados Unidos no século XXI. Mesmo aqueles hispanicos/latinos que
tém o inglés como idioma predominante ou que sdo bilingues devem manter o interesse em
conectar-se com suas raizes culturais por meio da midia em espanhol (Wilkinson, 2009). A
sociedade americana, considerando sua trajetdria como nacao formada por imigrantes, deveria
apoiar a existéncia e o uso desses meios. E, embora a motivacdo do setor corporativo seja
predominantemente financeira, ¢ evidente que ele continuard investindo enquanto houver

lucro.

3.2 Sobre o consumo de televisao dos latinos e o investimento em anuncios

Considerando todos os aspectos da secdo anterior, expressaremos numericamente o
desempenho de consumo de televisao dos latinos nos Estados Unidos.

No Grafico 20, € possivel ver uma linha do tempo do consumo de televisao em média
diria por hispanicos, mostrando um crescimento consideravel entre 2018 e 2021, chegando a
quase 3 horas, mesmo que seu pico tenha sido em periodo de 2010 para tras. Fatores como o
lockdown durante a pandemia pode ter contribuido para o aumento de audiéncia. A abrupta
queda em 2022 pode estar aliada a normalizacdo da pandemia de COVID-19 e ao aumento da
utilizacdo de outras midias, além da televisdo, pelos hispanicos. O Pew Center Research
mostrou uma tendéncia de 87% desse publico de consumir noticias por meios digitais em 2023
(Naseer et al, 2023), sendo o segundo maior grupo com essa preferéncia, ficando atras apenas

de pessoas asiaticas (93%).
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Grafico 20 — Consumo média diario de televisdo por hispanicos anualmente (2009-2023)
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Outro ponto interessante associado ao aumento no tempo, em minutos, do consumo
de televisao ¢ o do crescimento generalizado da representatividade do publico em 5 géneros
televisivos de 2019 a 2020: Entretenimento, Noticias, Documentario, Soap e Game Show (ver
Grafico 21). Esse fato pode ter trazido maior aten¢do de hispanicos a televisdo, uma vez que

passaram a ser mais representados em muitas categorias.
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Grafico 21 — Relagéo representatividade na televisdo por hispanico/latinos por género de contetido
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O Grafico 22 é um mapeamento de consumo de noticiarios na Univision, dividido por
periodos do dia: noticias matinais (6h-9h para fusos Eastern/Pacific, ou 5h-8h para outros
fusos), noticias vespertinas (16h-19h para Eastern/Pacific, ou 15h-18h para outros fusos), e
noticias noturnas (23h-2h para Eastern/Pacific, ou 22h-1h para outros fusos). Assim como em
graficos anteriores, o periodo de 2020 mostra um crescimento em relagdo a anos anteriores
(2018 e 2019) para enfrentar uma queda posteriormente (2021 e 2022). As noticias da noite,
no periodo em questdo, recebem maior destaque pelo pico de crescimento na imagem.

Esses dados sobre o canal, referentes ao ano completo e considerando apenas a
audiéncia ao vivo, utilizam métricas definidas pela Comscore (2021). A "audiéncia média"
representa o nimero médio de televisores sintonizados em determinado periodo, calculado
dividindo o total de horas assistidas pela duragdo do periodo em horas. "Noticiario nacional"
refere-se a programas jornalisticos identificados pela Comscore que vao ao ar

aproximadamente no mesmo hordrio em diversos mercados.
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Grafico 22 — Numero médio do consumo de noticiario na Univision por periodos do dia
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Pensando na leitura de “The Handbook of Spanish Language Media”, em que
ressalta-se o aumento do mercado consumidor de lingua espanhola nos EUA, ao longo da
pesquisa foi se tornando claro agentes que também possuem interesse em um amplo mercado
consumidor de televisdo: as areas de publicidade e propaganda. Esse interesse ¢ explicado
pela relevancia gradativa dos latinos na economia norte-americana e o grande poder de
compra associado a eles.

Os Graficos 23 e 24 expressam justamente o fendmeno do crescimento das receitas de
campanhas politicas em diferentes canais de televisdo ou outros meios de comunicagdo, em
que ha uma explosdo estratégica de investimento em periodo eleitoral (Grafico 23). Apesar
dos exemplos abaixo ndo mencionarem os canais utilizados até entdo, € possivel entender qual

foi a movimentagdo do mercado publicitario.
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Grafico 23 — Receitas de campanhas politicas em diferentes canais de televisdo entre 2016 ¢ 2020 (em milhdes)
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Fonte: Reynolds, Rasay, 2021, online

Os investimentos por parte dos partidos também ndo passam despercebidos, em que

houve muita disposi¢do em conquistar os paises péndulos daquele periodo (ver Grafico 24).

Ainda, nota-se a prevaléncia do Partido Democrata nos investimentos gerais em todos os

estados da amostra e que a Pennsylvania foi a regido de maior interesse para os Republicanos.
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Grafico 24 — Relagdo de investimento em publicidade na televisao e radio, por partido, em estados péndulos
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Na posicdo de impositores de agendas, os meios de comunica¢do apresentaram picos
de cobertura sobre determinados temas, sendo o caso de “Covid” (ver grafico 25). E
interessante perceber que a Telemundo desponta como o que mais transmitiu noticias com
base no termo, algo ja discutido como principal ponto de preocupagdo para a maioria do
eleitorado. Portanto, pode-se observar um alinhamento entre a agenda publica com a agenda
midiatica nesse aspecto. Em determinado momento, de novembro a outubro, a CNN sai na

frente, mas logo decai.
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Grafico 25 — Quantidade de cobertura sobre o termo “Covid” entre os canais de televisdo semanalmente entre
agosto e novembro.
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Agora, tratando-se da quantia de aten¢do dada pelo publico acerca do tema “Covid”, ha
uma clara discrepancia entre a audiéncia da Fox News e da Telemundo (Grafico 26),
indicando maior atencdo dos espectadores as coberturas voltadas ao tema em destaque. Dentro
de quase 3 meses do periodo considerado, a linha que indica intensidade de alerta em
coberturas da Telemundo estd acima de 50% na maior parte do tempo. Vale mencionar que a
comparagdo entre os dois veiculos se deu a partir do Grafico 25, em que determinaram-se os

canais mais assistidos entre agosto € novembro.
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Grafico 26 — Quanta atengdo o termo "Covid" recebeu nos dois canais mais consumidos: Fox News ¢
Telemundo
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Outro exemplo a ser evidenciado ¢ o nimero de coberturas que focavam na palavra
“Elei¢cdes” (ver Grafico 27). Pensando em uma corrida presidencial, ¢ comum que
determinadas palavras estejam em alta pelo contexto do momento. O que se percebe, portanto,
¢ que tanto a Univision quanto a Telemundo, ambos canais voltados ao publico hispanico,

tiveram maior desempenho em relagdo aos canais de amplo consumo.
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Grafico 27 — Quantidade de cobertura sobre o termo “Eleigdes” entre os canais de televisdo semanalmente entre
agosto e novembro.
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Por fim, o Gréfico 28 traz um ultimo exemplo de termo buscado em que os canais
hispanicos sairam na frente: o termo “imigrante” foi de maior relevancia para eles do que para
os demais canais. Contudo, deve-se pontuar que ndo ha constancia na exibi¢do, visto que a

oscilagao ¢ demasiadamente alta.
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Grafico 28 — Quantidade de cobertura sobre o termo “Imigrante” entre os canais de televisdo semanalmente
entre agosto e novembro.
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No que se refere ao tempo de tela dos dois candidatos, hd uma grande discrepancia de
cobertura entre Joe Biden e Donald Trump (ver Grafico 29). Apesar de Joe Biden apresentar
picos no comeco de setembro e na segunda metade de outubro, Donald Trump possui uma
consisténcia maior na amostra toda. Para além do grafico, os nimeros do candidato
republicano sdo constantemente altos em diversos periodos analisados, ultrapassando qualquer
outra personalidade.

Em termos da Agenda-Setting, quanto maior ¢ o foco destinado a um assunto, mais
isso ¢ entendido como relevante para o contexto. Dessa forma, o fato de um candidato receber
maior tempo de tela significa que ele estd sendo priorizado na agenda midiatica. Contudo, isso
ndo implica diretamente que os eleitores irdo apoia-lo ou mudarao suas opinides, mas que o
candidato esta mais presente no campo da atencdo publica. A figura controversa que Donald
Trump ¢ pode ter ficado nas discussdes ou na mente de quem consumiu essas midias, sem
contar a alta exposicao aos seus discursos € posicionamentos.

Em contrapartida, o menor destaque de Joe Biden na televisdo (ver Grafico 29), e
consequente “menor relevancia” associada a priorizagdo dos mass medias, nao foi um

impeditivo para a sua eleicdo em 2020.
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Grafico 29 — Minutos semanais de tela dos candidatos Donald Trump ¢ Joe Biden nas televisdes.
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FONTE: Stanford Cable TV News Analyzer online.

Em tultima andlise, o desempenho do consumo de televisdo dos latinos nos Estados
Unidos demonstra a sua relevancia no cenario mididtico e econdmico do pais, chamando a
atencao, inclusive, do mercado publicitario. Isso demonstra o reconhecimento do seu poder
de compra e da sua relevancia eleitoral. Ainda, o aumento do consumo televisivo entre os
latinos, observado especialmente durante o lockdown da pandemia de COVID-19, indica
mudangas de comportamento e preferéncias influenciadas por fatores externos, como a crise
sanitaria e o avango das midias digitais. Porém, a maior delimitacdo das informagdes seria
possivel por uma segmentacao desse publico, abrangendo dados demograficos (género, renda,
religido e outros) para compreender a fundo suas necessidades. Contudo, isso estd no campo
de atuacdo de um mercado privado que coloca os latinos como alvos da industria publicitaria.

Finalmente, os dados destacam como a midia detém o poder de selecdo de temas e
coberturas, pois a agenda publica pdde ser representada em veiculos voltados ao publico
hispanico, como Univision ¢ Telemundo. Contudo, mesmo com diferencas de cobertura entre
candidatos e temas, a relagdo entre exposi¢do mididtica e resultados eleitorais ndo € linear,
demonstrando a complexidade da midia em contexto social. O que se espera ¢ que o trabalho
abra margem para a elaboracao de analises eleitorais que considere outros periodos, paises e
eleitores, mas que mantenha a linha de sistematizacao de agentes e dados para que se forme a

analise do contexto estudado.
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A partir de toda a discussdo, varias consideragdes podem ser feitas a partir de cada
area trabalhada, além de seu conjunto na totalidade. Em primeiro lugar, a literatura sobre
Comunicacdo sempre foi muito abrangente e esclarecedora sobre as limitacdes de sua
atuacdo: autores compilados na obra “Industria Cultural” reforcam em diversos momentos a
abertura para melhorias metodologicas nesse campo.

Isso se alinha a nossa perspectiva de Bordieu sobre as pesquisas de opinido: apesar de
muito utilizadas, inclusive neste trabalho, € necessario encontrar as maneiras mais adequadas
para colher dados sem deturpar a realidade e entregar resultados enviesados. Assim, no carater
de pesquisa, ¢ necessario existir a abertura para revisitar as amostras utilizadas nos trabalhos,
a fim de chegar em descobertas mais alinhadas com a realidade.

Em termos de Agenda-Setting, o pano de fundo tedrico da andlise, foi possivel
observar o seu fenomeno em diversos momentos quando o nimero de coberturas sobre
determinado tema, em canais voltados ao publico hispanico, passavam os de canais de amplo
consumo. O alinhamento entre a agenda publica, como a preocupacdo central com o
coronavirus, com a agenda da midia sugere a forte presenca dos mass medias no cotidiano de
um publico que, entre 2019 e 2021, aumentou o consumo de televisao.

Ainda, o tempo de tela de cada candidato indicou que, mesmo sendo o mais visto na
televisao, Donald Trump ndo venceu as elei¢des daquele ano, isto é, o carater quantitativo de
sua exibicdo em horas ndo ¢ um fator decisivo para dizer se alguém ¢é o favorito ou nao,
apesar de ser atribuido a ele grande percepcao de relevancia no imaginario publico pela otica
do agendamento. Nesse sentido, a analise qualitativa pode determinar se o que foi dito no
periodo eleitoral era positivo, negativo ou se as suas politicas iam de desencontro ao nicho
populacional em destaque, os latinos.

Sob essa perspectiva, em “A Industria Cultural” ja nos ¢ alertado sobre o papel de
refor¢o que a midia possui, em vez de um agente de mudanca. Portanto, se um eleitorado ja
possuia inclinagdes a votar pelo Partido Democrata, estava majoritariamente descontente com
a forma de Trump lidar com a pandemia, sendo essa a preocupagdo central desse publico, a
quantidade de coberturas sobre o candidato ou o seu tempo de tela pode ter sido um reforgo
no posicionamento coletivo de grande parte dos hispanicos.

Outra questao a ser considerada ¢ o grande interesse do setor privado daqueles que
lidam com publicidade e marketing, visto que o acesso a muitas informagdes midiaticas eram

fornecidas como produtos para venda, se tratando de um verdadeiro trabalho de prospeccao de
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mercado. Os investimentos massivos em anuncios politicos no periodo refor¢am esse ponto:
agentes que atingissem camadas cada vez mais segmentadas da sociedade, com base em seu
consumo de televisao, poderiam tomar vantagem.

Tratando-se de fatores demograficos, os hispanicos sdo muito diversificados e se faz
imperativo ter atencdo ao lidar com assuntos relacionados a eles, ndo esquecendo fatores
como classe, género, religido, pais de origem. Apesar de haver uma tendéncia de voto ao
longo dos anos, ¢ necessario acompanhar sistematicamente as preocupacgdes de cada grupo
para ndo homogeneizé-los.

Por fim, pesquisas futuras podem ampliar esse escopo, investigando o eleitorado
hispanico em contextos pos-pandémicos e considerando novas variaveis, como o uso de
tecnologias digitais e a evolugao dos padrdes de midia. O relatério da UCLA ja aponta para a
importancia desse publico entre as minorias étnicas nos Estados Unidos, o que reforca a

necessidade de estudos continuos, atentos as mudangas sociais e politicas.
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