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Razoes do pessimismo
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Eliane Sobral

Da Sucursal

Sao Paulo — O Brasil, que jd
foi o pais do futebol, do samba e
do Carnaval, tornou-se, na déca-
da de 90, o pais da economia.
Assuntos periféricos foram rele-
gados a segundo plano e hoje é
mais importante saber qual foi o
indice da inflagio do més de que
o resultado de um jogo qualquer.
Pode-se creditar 2 recessdo essa
mudancga de postura e de priori-
dades. E a ela pode-se atribuir
também grande responsabilidade
pelo pessimismo e apreensao que
se instalaram, principalmente, na
classe média brasileira.

Nem alguns sinais positivos —

como o crescimento Se 1,21 por
cento do PIB, em 1991, a anima-
¢do das bolsas com os ddlares de
riscolou a expectativa de supersa-
fra — sao evidéncias suficientes
para mudar o ponto de vista de
uma classe média firmemente
convencida de que as coisas s6
tendem a piorar.
Essa é a principal sinalizagdo
da pesquisa de comportamento
realizada por uma das' maiores
agéncias de publicidade do Pais, a
Standart, Ogilvy & Mather, que o
CORREIO BRAZILIENSE pu-
blica com exclusividade. A pes-
quisa — realizada mensalmente
— ouviu 400 donas-de-casa e 400
chefes de familia entre Sao Paulo,
Rio e outras capitais.

De acordo com o levantamen-
to, 53 por cento dos entrevistados
acreditam que 1992 “serd ainda
pior” do que 1991. No plano pes-
soal e familiar, o desdnimo é mais
moderado, mas, ainda assim, 43
por cento, esperam manter o pa-
tamar de 1991, 29 por cento
acreditam num ano melhor.

A pesquisa perguntou sobre as
perspectivas de melhora ou piora
para este ano em dez dreas bisi-

asileiro

cas da vida do brasileiro. As dreas
onde hd mobilizacio da socieda-
de e onde existe legislagao recen-
te de prote¢ao, como meio am-
biente e direitos do consumidor,
sdo as inicas, entre as dez avalia-
das, que suscitam esperanga nos
entrevistados. Cinquenta e cinco
por cento deles acham que as
condigoes de protecdo ao meio
ambiente melhoram no Pais. E, as
condicées de protegao ao consu-
midor sdo positivas para 30 por
cento dos entrevistados.

A expectativa de piora predo-
mina justamente em relagao aos
fatores bdsicos de qualidade de
vida, como saide, moradia e ma-
nutencio do emprego. O prog-
néstico de piora chega a alcangar
73 por cento dos entrevistados
quando se avalia a questdo da
violéncia e da criminalidade, que
se tornam os sinalizadores mais
contundentes da crise econémica
brasileira (ver quadro nesta pégi-
na).
;\Io inicio de 1991, o presidente
Collor antecipou que 0 ano seria
“cinza”. Neste inicio de 1992 —
a julgar pelas respostas na pesqui-
sa — a tonalidade deverd escure-
cer mais ainda. Para 36 por cento
dos entrevistados, 1992 serd “um
ano negro”. Na divisdo das res-
postas, as mulheres sao mais pes-
simistas (46 por cento deram o
“negro” com a cor de 1992), do
que os homens (36 por cento).

92 Diferente? — A campa-
nha langada no final do ano pas-
sado pela TV Globo — ‘“Tente,
Invente. Faca um 92 Diferente”
— também entrou na pesquisa.
E, mais uma vez, a falta de di-
nheiro foi apontada como a prin-
cipal dificuldade para se tentar
alguma coisa. Seis em cada dez
entrevistados acharam a campa-
nha positiva, como. tentativa de
reanimar o Pais. Mas, para 29 por
cento @ campanha é in6cua..



