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RESUMO

A educacdo para cidadania no atual contexto democrdatico tem exigido
o desenvolvimento de solugdes capazes de enfrentar a contingéncia e a
complexidade naturais desse novo ambiente. Seja pelo aspecto pedagogico,
seja pelos temas que compdem o0 nucleo multidisciplinar da matéria,
pesquisadores tém buscado compreender como se desenvolve o processo de
educacdo no ambiente politico e eleitoral. Nesse contexto, tem sido desafiador
trabalhar a qualidade do voto do eleitor, sobretudo sob o risco de tocar em
questdes sensiveis, como o distanciamento entre educador e educando.
Nesse sentido, o presente trabalho tem como objetivo apresentar um modelo
pedagogico capaz de auxiliar a escolha de candidatos a cargos politicos. Para
isso, e reconhecendo a intertextualidade inerente ao tema, foi preciso trazer
para o universo da educacdo conceitos ja sedimentados por outros ramos da
ciéncia, notadamente os de avaliacdo da qualidade de candidatos. Partiu-se
da premissa de que candidatos podem ser observados como produtos em
um microssistema eleitoral e, assim, semelhante ao modelo de qualidade de
produtos, poderia ser desenvolvido um modelo de qualidade de candidatos
especificos para o contexto eleitoral. HA muitas vantagens em se utilizar um
modelo como esse, sobretudo por colocar a teoria da educacdo no centro do
debate politico, reconhecendo ter papel fundamental de propulsor da reflexdo
critica dos conflitos sociais. Dessa forma, apresentou-se um modelo pedagégico
que auxilia a escolha de candidatos a cargos politicos, propondo nova forma
de enxergar o problema da educagdo para cidadania.

Palavras-chave: Educacdo. Cidadania. Qualidade do voto.

ABSTRACT

Education for citizenship in the current democratic context has required
the development of solutions capable of facing the natural contingency and
complexity of this new environment. Whether by the pedagogical aspect or by
the themes that make up the multidisciplinary core of the subject, researchers
have sought to understand how the education process develops in the political
and electoral environment. In this context, it has been challenging to work on
the quality of the voter’s vote, especially under the risk of touching sensitive
issues, such as the distance between educator and student. In this sense,
the present work aims to present a pedagogical model capable of helping
the choice of candidates for political positions. For this, and recognizing the
intertextuality inherent to the theme, it was necessary to bring concepts that
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have already been established by other branches of science into the universe
of education, notably those of assessing the quality of candidates. It was based
on the premise that candidates can be observed as products in an electoral
microsystem and, thus, similar to the product quality model, a quality model
of specific candidates for the electoral context could be developed. There are
many advantages to using a model like this, especially because it puts the
theory of education at the center of the political debate, recognizing that it
plays a fundamental role in driving critical reflection on social conflicts. In this
way, a pedagogical model was presented that assists the choice of candidates
for political positions, proposing a new way of seeing the problem of education
for citizenship.

Keywords: Education. Citizenship. Vote quality.
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1 Introducao

A educacdo para cidadania tem sido objeto de estudo por diversos autores
e nos mais variados ramos do conhecimento (MAIA E CARMO, 2018; MORAES,
2019; FERNANDES, 2020). Seja pelo aspecto pedagogico, seja pelos temas que
compdem o nucleo multidisciplinar da matéria, pesquisadores tém buscado
compreender como se desenvolve o processo de educacdo no ambiente politico
e eleitoral, notadamente em tempos de hiperconexao, excesso de informacao
e de democracia digital (AGRASSAR, 2010; OLIVEIRA, 2012; PINO, et al. 2018;
RAIS, 2019; MACHADO, 2020).

Nesse contexto, percebe-se aumento da critica quanto a dificuldade em
se trabalharem topicos como a qualidade do voto — sem o risco de tocar em
questdes ainda delicadas como o distanciamento entre educador e educando —,
principalmente quando ndo se levam em consideracdo as etapas de construcao
da decisdo do eleitor e os aspectos que determinam o ato de votar (DE LIMA,
2018; COIMBRA, 2020).

Dessaforma, tém ganhado espacoteorias que propdem a construcdo de meta-
modelo educacional no qual, respeitando as condicdes ideais de formacé&o do
discurso, seja possivel criar ambiente sadio de reflexao individual, organizado
e norteado por premissas pedagdgicas fundamentais, as quais, por sua vez,
sdo capazes de auxiliar na construcao do voto de qualidade e na promocéao da
cidadania (GONTIJO, 2007; COSTA, 2017; QUINTAS e LEAL, 2017).

Partindo-se do pressuposto de que boa parte da decisdo pelo voto esta ligada
a fatores psicologicos e emocionais, a tentativa de construcdo de ambiente
discursivo controlado por premissas fundamentais visa ao equilibrio entre
essas duas forcas: de um lado, a pretensdo de modulacdo de comportamentos
por vezes irracionais e, de outro, o anseio por modelo pedagogico que auxilie
a escolha de candidatos a cargos politicos, respeitando, em todo caso, a
riqueza individual da personalidade de cada eleitor (FIGUEIREDO, 2008;
SPAREMBERGER, 2018).

Assim, o objetivo deste estudo é, considerando-se a interdisciplinaridade
necessaria da matéria e as particularidades da decisdo pelo voto, apresentar
modelo pedagogico que auxilie a escolha de candidatos a cargos politicos,
propondo nova forma de enxergar o problema da educacdo para cidadania.

As vantagens em se utilizar um modelo como esse sdo inumeras, pois,
além de reposicionar a teoria da educacdo para o centro do debate politico,
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reafirmando seu papel de protagonista na formacdo e na mediacdo da
docéncia, é capaz de qualificar o processo de critica dos conflitos sociais, o que
gera reflexos em todo o ambiente democratico.

O que sera proposto neste artigo é resultado de estudo desenvolvido no
Brasil e nos Estados Unidos da América (EUA), que culminou em um modelo
pedagogico de andlise de candidatos — mediante processo de autocritica na
formacdo da consciéncia eleitoral — pela utilizacdo de guias categorizadas de
observacdo, advindas do desdobramento dos estudos de David A. Garvin, na
Universidade de Harvard, a partir de 1984.

2 Do modelo de qualidade de candidatos ao modelo de qualidade
de votos

Ao longo da histdria, o comportamento humano tem sido objeto de estudo
por diversas areas da ciéncia, principalmente por aquelas que analisam
0 processo de decisdo: a escolha, o desejo, a preferéncia, a vontade, a op¢ao,
a compra, a opinido (0O’CASS, 2002; FIGUEIREDO, 2008; SPAREMBERGER,
2018). Nesse contexto, 0 ato de votar pode ser compreendido pelo momento
individual de formacdo da conviccdo politica — o dpice do processo de sintese
da vontade eleitoral —, o instante em que Rousseau utiliza para legitimar a
renuncia da liberdade individual em favor da democracia coletiva.

A escolha individual estd, portanto, permeada por elementos ainda
desconhecidos, marcados pelos efeitos gerais da incerteza e condicionada,
em maior ou menor grau, a uma relacdo de previsibilidade e de confianga
do eleitor. Sabe-se que a totalidade de suas variaveis tenderia ao infinito e
poderia ser descrita por trés grandes grupos: racionais, sociais e psicologicas
(DE CASTRO, 1992; FIGUEIREDO, 2008).

Quais sdo os elementos do voto? O que o eleitor leva em consideracgdo na
hora de escolher um candidato? Quais sdo os atributos dos candidatos que mais
importam? A revisdo da literatura evidenciou que provocagdes como essas tém
norteado inumeras teorias sobre o comportamento eleitoral, no entanto sem a
pretensdo de desenvolver um modelo capaz de categorizar sistematicamente
os aspectos da decisdo pelo voto, com objetivo de auxiliar a formagdo da
convicc¢do sobre o melhor candidato a se escolher em uma disputa eleitoral.

Entre esses autores, existe forte tendéncia de concluir que o mecanismo
de escolha de um candidato se assemelha ao processo de compra dos
consumidores (O’CASS, 2002; INACIO, 2003). Implica dizer que o consumidor,
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quando escolhe um produto, leva em conta uma gama infinita de fatores para
tomar uma decisdo, assim como os eleitores quando escolhem um candidato
(SODRE, 2009).

Partindo-se dessa premissa, assim como interessaria ao mercado o processo
de avaliacdo que o consumidor faz da qualidade do produto no momento da
compra, interessa ao estudo da decisdo pelo voto a percep¢do que o eleitor
possui dos atributos dos candidatos durante o processo de escolha politica
(WRING,1997; O’CASS, 2002; INACIO, 2003).

Nesse sentido, observa-se a convergéncia entre os objetivos dessas duas
areas, de modo que é possivel se falar na identidade de caracteristicas do
produto comercial e do candidato eleitoral (SHAMA, 1975).

Segundo Wring (1997), entende-se por produto o conjunto de bens ou
servicos que as empresas oferecem no mercado. Shama (1975) diz que o
candidato pode ser visto como produto no momento em que cada um, com
atributos proprios, esta disponivel para escolha por eleitores. Tal visdo ja vem
sendo utilizada com sucesso pela ciéncia do Marketing Eleitoral.

Do mesmo modo que existe forte tendéncia de se explicar a preferéncia do
consumidor por determinado produto por seus atributos da qualidade, existe
tendéncia em se explicar a preferéncia por determinado candidato pelos
atributos desse candidato (SHAMA, 1975). Compreendendo os candidatos
como produtos em um microssistema eleitoral, é possivel buscar, na teoria
da qualidade dos produtos, um modelo passivel de adaptacdo, para auxiliar o
eleitor a identificar candidatos de qualidade, independentemente do dominio
pleno do universo de elementos da decisdo pelo voto, visto que estardo
implicitamente contemplados.

Nessa linha, é possivel encontrar estudos que se propuseram a analisar os
efeitos da qualidade dos atributos de produtos no processo de motivacdo para
compra (GRONROOS, 1984; GARVIN, 1988; LEIGH e GABEL, 1992), contudo nio
se encontrou, narevisao da literatura, um modelo capaz de avaliar a qualidade
dos atributos dos candidatos no processo de decisdo pelo voto.

A descricdo dos atributos da qualidade vem sendo utilizada com sucesso
pelas organizacdes desde a proposicdo de Garvin (1988). Para ele, entende-se
por atributos as propriedades ou caracteristicas intrinsecas de produto,
concretas, observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha
entre alternativas.
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3 As oito dimensoes reflexivas da decisdo pelo voto

Uma das maiores contribui¢des do professor de Havard David A. Garvin,
em 1984, foi a publicacdo do estudo O Que Significa Realmente Qualidade do
Produto? Lancando o que compde as bases da Gestdo Estratégica da Qualidade:
as cinco abordagens da qualidade e as oito dimensdes da qualidade.

Garvin (1988) percebeu oito dimensdes da qualidade, capazes de mensurar
o nivel de exceléncia de um produto: desempenho, caracteristicas secunddarias,
confiabilidade, conformidade, durabilidade, atendimento, estética e qualidade
percebida. A defini¢do das dimensdes estd descrita no Quadro 1.

Quadro 1 —-Dimensdes da qualidade dos produtos

Capacidade de o produto cumprir o que

Desempenho
prometeu.

Itens adicionais que apenas suplementam

Caracteristicas secundarias
o desempenho do produto.

Confianca do consumidor diante do
Confiabilidade historico de problemas que o produto
apresentou em seu ciclo de vida.

Atendimento a padrdes de qualidade

Conformidad .

ontormicade preestabelecidos.

- Vida util do produto. Capacidade de

Durabilidade - )

urabit resistir ao uso continuo.
Atendimento Qualidade de p6s-venda. Aptiddes do

produto em receber reparos.

Aparéncia Padréo de beleza individual percebido

P pelos clientes.

lidad bid Percepcdo que o cliente possui do

(Qi;lglizi?iae) percebida produto apds a influéncia promovida pela

propaganda.

Fonte: Garvin (1988).

Segundo Garvin (1988), a compreensdo dessas dimensdes vai além de
meras sutilezas tedricas, constituindo verdadeiro diferencial estratégico em
mercados competitivos. Transpondo tais conceitos para o presente estudo, é
possivel perceber relacdo entre o universo empresarial e o eleitoral (SHAMA,
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1975; O’CASS, 1996; 2002). Para Sodré (2009), em ambos os casos, observa-se
a movimentacdo de organiza¢des (empresa/partido), em seus respectivos
mercados, disputando a confianca de consumidores/eleitores. Guimaraes
(2011) acrescenta que o processo de escolha de um candidato obedece
as mesmas premissas propostas por Engel et al. (2000) para a decisdo de
compra do consumidor: reconhecimento da necessidade de compra, busca
de informacoes externas e internas, avaliagdo das alternativas de compra, a
compra propriamente dita e os resultados obtidos com a aquisi¢do. Shama
(1975) reitera, inclusive, que a comercializacdo politica de candidatos utiliza
conceitos bem conhecidos do mercado de capitais, como: comportamento
do publico-alvo, segmentacdo de mercado, pesquisa de mercado, midia,
publicidade, imagem, fidelidade a marca, conceito de produto, posicionamento
etc. Por fim, Kotler (1969) propde que, tanto em um como em outro, existe uma
atividade estrategicamente organizada, dirigida a satisfacdo das necessidades
e dos desejos por meio de um processo de troca (no ambiente comercial,
de bens ou servicos por dinheiro; e no eleitoral, de votos por promessas e
propostas politicas).

Partindo-se do pressuposto de que Garvin (1988) desenvolveu modelo geral
e adaptavel da qualidade dos produtos (Quadro 1), a construcdo dos atributos
do candidato perpassa a andlise intertextual de estudos de diversos campos
das ciéncias sociais aplicadas. Antes de se compreender como manejar 0S
atributos da qualidade em favor dos eleitores, é preciso conhecé-los, ciente
de que as dimensdes semantica e pragmatica desses elementos extrapolam as
diretrizes capituladas nesse estudo. Sdo eles:

a) planejamento de governo: enquanto a dimensdo do desempenho
compreende as caracteristicas funcionais e intrinsecas do produto, planejadas
para atingir os fins a que se destina, na esfera do candidato ela pode ser
compreendida como o planejamento de governo, em sentido amplo, uma
vez que nele estdo contidas as propostas politicas, a forma de condugdo do
mandato, o perfil e demais caracteristicas ideoldgicas, programaticas, de
assessoria e de equipe de governo do candidato (NEWMAN E SHETH, 1985;
MARKUS, 1980; PETROCIK, 1996);

b) identidade partiddria: se as caracteristicas secunddrias sdo entendidas
como itens que ndo integram o produto propriamente dito, mas suplementam
seu desempenho, na esfera eleitoral ela pode ser observada na relacdo entre
o candidato e seu partido politico. Nesse contexto, considerando que todo
candidato estd necessariamente associado a uma agremiacdo partidaria,
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eventual promocdo eleitoral deveria se preocupar com a representatividade
dos partidos nas campanhas eleitorais (MCCLOSKY et al., 1960; NEWMAN
etal., 1985; GOREN, 2005; PETROCIK, 1996; BAINES et al., 2002; BREWER, 2009);

c) confiabilidade: a confianga e as expectativas do produto podem ser
entendidas como a percepcdo do consumidor diante do histdrico de problemas
que o produto apresentou em seu ciclo de vida; passa a ser a confian¢a do
candidato, pois envolve o nivel de expectativa que tem o eleitor, tomando por
base sua representatividade sociopolitica, seu histdrico, suas tradi¢des, sua
vida privada, financeira, profissional, sua familia, sua opg¢ado sexual, religiosa,
ideologica etc. (KINDER, 1978; THOMPSON, 1997);

d) conformidade: a conformidade do produto refere-se ao atendimento de
padrdes de qualidade preestabelecidos no contexto industrial. A conformidade
do candidato envolveria pressupostos socialmente aceitos para homens
que pretendem ocupar cargos publicos, como a capacidade de demonstrar
respeito a principios morais de honestidade, probidade, ética, verdade e
retiddo (KINDER, 1978; NEWMAN et al., 1985; MARKUS, 1982; HOEGG, 2011);

e) durabilidade: em relacdo ao produto, representa a vida util e a capacidade
dele de resistir ao uso razoavel a que se destina. A durabilidade do candidato
seria a capacidade de o candidato eleito, exercer o mandato a que se destina
com pleno vigor fisico, mental e juridico (McDERMOTT, 1998; DOLAN, 2013;
TODOROV. et al., 2005);

f) relacionamento com eleitorado: o atendimento do produto é a relagdo
que possui no pds-venda, compreendida na aptiddo de receber reparos ou
adequacodes de uso. Desse modo, o relacionamento com o eleitorado seria
a capacidade de o candidato se relacionar com seus eleitores e base aliada,
visando ajustar determinadas condutas ligadas a representatividade do
mandato (SHAMA, 1975; NIMMO, 1975; NEWMAN eSHETH, 1985);

g) imagem: a aparéncia do produto é o padrdo de beleza percebido pelos
consumidores, entdo a imagem do candidato, correspondentemente, seria os
atributos materiais e imateriais da apresentacdo dele, envolvendo caracteristicas
como postura, civilidade, expressido, persuasdo, seguranca, conhecimento,
cortesia e educacdo, dentre outros (SHAMA, 1975; NIMMO, 1975; NEWMAN,
1985; ROSENBERG et al., 1987; HOEGG, 2011; BREWER et al., 2014);

h) qualidade percebida: a qualidade percebida do produto é a percepgao
da qualidade sob a ¢tica dos consumidores quanto ao valor que confere aos
resultados entregues. Assim, a qualidade percebida do candidato seria a
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visdo quanto ao beneficio que determinado candidato entrega, sob a dtica do
eleitorado, diante das expectativas criadas pelo conjunto de elementos em
jogo no debate politico (NIMMO, 1975; JACOBSON, 1990; BREWER et al., 2014).

Considerando tais conceitos, a qualidade atribuida aos candidatos segue a
linha proposta por Garvin (1988), demonstrando a conexdo entre o Marketing
Empresarial e o Eleitoral. Nesse sentido, comparando-se os atributos da
qualidade de Garvin (1988) com as do candidato, é possivel categoriza-los
como se vé no Quadro 2.

Quadro 2 — Dimensdes da qualidade dos produtos e dos candidatos

Atributo dos produtos Atributo dos candidatos
Desempenho Planejamento de governo
Caracteristicas secundérias Identificacéo partidaria
Confiabilidade Confiabilidade

Conformidade Principios morais do candidato
Durabilidade do produto Durabilidade do candidato
Atendimento Relacionamento com o eleitorado
Imagem do produto Imagem do candidato

Qualidade percebida Qualidade percebida

Fonte: Garvin (1988); Kotler (1972); Wring (1997); Jacobson (1990); Petrocik (1996);
Thompson (1997); Baines et al. (2002); Norris (2004); Goren (2005); Brewer (2009);
Hoegg (2011); Norris (2014).

Assim, apds a fundamentacdo desses parametros para a qualidade
dos candidatos, é possivel estabelecer padrdes gerais capazes de balizar
a construcdo da decisdo pelo voto, de maneira sistematizada e organizada,
ainda que contemple questdes subjetivas e personalissimas que o eleitor por
vezes decide levar em consideracdo.

4 A escolher candidatos com as oito dimensodes da qualidade

Como visto, da mesma forma que o marketing faz para atingir seus
objetivos, é possivel utilizar os atributos da qualidade dos candidatos com
standards pedagogicos para guiar o processo individual de sintese sobre as
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opcdes politicas em jogo. Dessa forma, ao criar ambiente sadio de reflexdo
educacional organizado, no qual se possa amadurecer o convencimento sobre
um voto de qualidade, exalta-se o principio democratico em sua esséncia.

No presente estudo, propde-se utilizar as dimensdes da qualidade para
definir niveis de preferéncia do eleitor segundo suas necessidades pessoais
para, assim, facilitar o processo de comparacdo entre o ideal de qualidade
e os atributos que os candidatos apresentam. Isso é possivel gracas a
fundamentacdo de premissas bdsicas que transitam ora pela categorizacao
de comportamentos por vezes irracionais, ora pela vontade de um modelo
pedagogico que auxilie a escolha de candidatos e seja capaz de respeitar a
individualidade de cada eleitor.

Todo esse processo tende a refletir o amadurecimento da educagdo para a
cidadania, reafirmando a posicdo do ilustre Ministro Ricardo Lewandowski,
no sentido de que “democracia sem educacdo cidada é mera ilusdo”. Assim, ao
lado do reconhecido avanco tecnoldgico brasileiro na organizacdo das eleicdes,
é preciso promover o ambiente qualificado para a escolha de candidatos, de
modo que a unido desses esfor¢os — tecnologia e educacdo — possa iniciar um
promissor espiral de desenvolvimento, capaz de gerar a sensacdo de que 0
investimento na democracia € algo que vale a pena.

Partindo do pressuposto de que um modelo de educacdo inserido no
contexto de disputas eleitorais deve ser capaz de respeitar as particularidades
de todos os envolvidos, as hipdteses de aplicacdo podem ser adaptadas
segundo as condicdes de cada docente. Nesse sentido, seja pelo intermédio de
ferramentas tecnoldgicas desenvolvidas para esse fim, seja pela utilizacdo
de solucdes manuais, é possivel problematizar as oito varidveis dos candidatos
e criar um ambiente reflexivo propicio a decisdo do eleitor.

A opcdo por realizacdo de grupos focais, preparacdo dos recursos
de recebimento dos dados, estratégias de conceituacdo, exposicdo e
problematizacdo, deve ser mediada levando em consideracdo a forma de
abordagem, os recursos de linguagem e a profundidade adequadas a cada
publico-alvo. A preocupac¢do com qualidade e a fonte da informagao colocada
para os participantes é essencial para o sucesso dessa fase de reflexao.

As investidas de comparacdo sobre eventuais scores dos atributos dos
candidatos servirdo para o amadurecimento da opinido sobre op¢des em jogo.
Esse processo terd atingido seu objetivo quando os participantes estiverem
buscando certa harmonia e equilibrio entre a percepc¢do dos candidatos e o0s
ideais, os valores e os desejos individuais.
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5 Conclusao

O desafio da promocdo da cidadania, no atual contexto democratico —
global e virtualizado —, exige dos profissionais da educacio o desenvolvimento
de solucdes capazes de enfrentar a contingéncia e a complexidade naturais
desse novo ambiente. Nesse sentido, inumeras iniciativas, por varios ramos
da ciéncia, tém se debrucado a compreender e desenvolver solucdes passiveis
de recolocar a educacdo para cidadania no cerne do discurso de promocdo da
democracia.

Nesse contexto, é possivel trabalhar a qualidade do voto do eleitor, sem
o risco de tocar em questdes ainda delicadas como o distanciamento entre
educador e educando, se o método utilizado para tanto for capaz de criar um
ambiente controlado e organizado para tanto.

No presente estudo, apresentou-se um modelo pedagogico capaz de
auxiliar a escolha de candidatos a cargos politicos, propondo nova forma
de enxergar o problema da educacdo para cidadania. Esse novo modelo levou
em consideracdo estudos ja consolidados para avaliacdo da qualidade de
candidatos e a preocupacao de criar um ambiente sadio capaz de, respeitando
fatores psicoldgicos e emocionais dos eleitores, avaliar minimamente os
candidatos na disputa.

Para isso, partiu-se da premissa de que candidatos podem ser observados
como produtos em um microssistema eleitoral. Dessa forma, seria possivel
buscar, na teoria da qualidade dos produtos, um modelo passivel de adaptacao
para auxiliar o eleitor a identificar candidatos de qualidade.

Assim, no presente estudo, demonstrou-se, mediante plano de aplicacao,
como valer-se das dimensdes da qualidade para definir niveis de preferéncia
do eleitor segundo suas necessidades pessoais e, assim, facilitar o processo
de comparacdo dos candidatos, em busca do ideal de qualidade, segundo
parametros individuais de cada eleitor.
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