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Os dados das mais recentes
pesquisas de opinido tém 14 sua
logica. Mostram a ascensdo do
candidato da coligagdo PSDB-
PFL, Fernando Henrique Car-
doso; uma ‘queda nas intengoes

" de voto de Lula, do PT; e as ou-

tras cand1daturas conmderadas‘

ndo folcloricas — Quércia, Bri-

zola, Amin e Flavio Rocha —

praticamente estacionadas.
Mas por que essa situagéo
“tem la sua logica™? Qual € a
maneira correta de se interpre-
tar uma pesquisa? O que € pos-
‘sivel enxergar além do “sobe e
desce” dos levantamentos que
saem nos jornais?

Para contextualizar uma
pesquisa — e analisa-la: corre-
tamente — € importante identi-
ficar “a grande historia” de ca-
da eleicdo. Em 86, o tom da
campanha foi dado pelo Plano
Cruzado. Para se ter chances
de sucesso, era preciso ser da si-
tuagio. Quem era contra, tinha
poucas chances. Ja em 1989 0
interessante era ser identificado
com o novo, a mudanga e o fu-
turo. Nao por acaso, ficaram
para o segundo turno Collor
(que encarnava o anti-Sarney)
¢ Lula, que representava a opo-

_sicdo mais empedernida e siste-

matica @ Nova Republica. Em
. 1990, assustados com .a mu-
-danca, os eleitores preferiram
apostar no conhecido. E 1a vie-
ram de novo ACM, Brizola,
Collares, Requido, Barbalho,
Hélio Garcia e tantos outros.

Hoje, o Real é a vedete da
eleicdo. Trata-se de um plano
aprovado pela opinido publica
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e aplaudldo mesmo pelos eco-

nomistas mais ex1gentes 6] go-
verno estabeleceu um “timing”

interessante para implementar

seu projeto — e tudo indica

que chegaremos as eleigdes
‘com uma inflagio proxima de

zero. Se a situagao estiver con-
trolada, os brasileiros satisfei-
tos (ja4 ganhamos o tetral), o
poder de compra aumentando
e o prestigio de Itamar Franco
em alta, as oposi¢des njo terdo
mumc;ao para atacar. E dificil

4’ B e e B g e i Wm i

RUBENS FIGUEIREDO

caram o que os eleitores que-
riam como presidente. Resulta-

- do: alguém honesto, que proje-

tesse estabilidade para o futu-
ro, com autoridade e capamda-
de de aglutinagéo.

E preciso notar que, muitas
vezes, o quadro de candidatu-

ras ndo apresenta alguém que -

tenha esse “perfil ideal”. Dessa

forma, algum candldato pode

estar em primeiro lugarna pes-
quisa — porque € mais conhe-
cido, esta em campanha ha

O QUE E POSSIVEL ENXERGAR
ALEM DO “SOBE E DESCE"
. DOS LEVANTAMENTOS
QUE SAEM NOS JORNAIS?

vender o catastrofismo no futu-
ro (O Real é uma bomba de
efeito retardado, por exemplo),
se todos estdo satlsfeltos com o

_ presente. E dificil mesmo pro-

por algo diferente, por melhor
que seja, se todos concordam e
aprovam o que ja existe.

. Além da “grande historia”, €

. preciso identificar também o

que mostram as pesquisas qua-
litativas ou motivacionais. Esse
tipo de levantamento & pouco

conhecido do grande publico,

mas muito comum na monta-
gem de estratégias de marke-
ting politico. Mais do que iden-
tificar “em quem” os eleitores
votam, ele explica o “porqué”
do voto. E mapeia o perfil do
candidato ideal. Em janeiro
deste ano, as pesquisas identifi-

mais tempo, é apoiado por um
politico com grande prestigio, &
de um partido mais forte, etc.

' — ou mesmo ganhar uma elei-

¢do, embora ndo represente o
candidato dos sonhos do elei-
torado. E também pode ocor-
rer uma mudanga brusca no
contexto politico-econdmico,
que dé outra dindmica a elei-
¢do.

Foi exatamente isso o que
aconteceu. De abril até a im-
plementacdo do Real como
moeda, a situagdo era de esta-
bilidade dinidmica, com Lula
oscilando em torno dos 40% e
FHC flutuando ao redor dos
18%. Houve momentos — em
maio, por exemplo —, em que
Lula ganharia a elei¢do ja no
primeiro turno. Pouco a pou-

c«:/mo ler as pesqulsas

‘ co, porem a citada caracteris--
tica do candidato ideal — al-

guém que projete establhdade
para o futuro — passou a “en-
caixar” na figura de FHC.
Desde sua implementagdo, o
plano esta sendo cada vez mais
aprovado pela opinido publica
— e cada vez mais identificado
a Fernando Henrique Cardo-
s0.

Se esse raciocinio esta corre-
to, a questdo, daqui para fren-
te, passa a ser a segumte como
estara o plano até novembro,
data do segundo turno? Trata-
se menos de identificar a quan-
tas andara a situagdo da eco-
nomia do ponto de vista obje-
tivo — € mais como se com-
portardo os eleitores. Al irdo
se misturar a simbologia e a
realidade. Se os brasileiros es-
tiverem convencidos de que
tém uma moeda mais forte do

" que o dolar no bolso, que po-

dem comprar mais do que
compravam, que € possivel fa-
zer planos e, mais importante,
acreditarem que agora “a coi-
sa vai”, ficara extremamente
dificil ser do contra. E, se ao
invés de mostrar projetos e
propostas alternativas — o
que ndo é facil—, O PT come-
car a destilar rancor e amargu-
ra, pode colocar tudo a perder.
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