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PERCEPCAO DOS ELEITORES NA ESCOLHA DO CANDIDATO A
REITOR/DIRETOR GERAL NO INSTITUTO FEDERAL DO MARANHAO

1. INTRODUCAO

O movimento “Diretas J4”, que aconteceu entre os anos de 1983 e 1984, ¢ considerado
uma das maiores mobilizagdo popular da historia brasileira. Como principal meta, o
movimento cobrava o direito de elei¢des diretas para o cargo de Presidente da Republica
(OLIVEIRA; MARINHO, 2012). Ao longo dos anos outros movimentos politicos foram
surgindo no pais, como o movimento estudantil brasileiro “Caras pintadas” em 1992, que
visava o impeachment do entdo presidente Collor de Melo (TATAGIBA, 2014).

Neste cenario, a relagdo gestdo educacional com a elei¢do direta para a escolha de
Diretores e Reitores das instituicdes de ensino ¢ considerada um exercicio de democracia e
participagdo da sociedade no processo decisorio (OLIVEIRA et al, 2012). Nao obstante,
apesar da Lei de Diretrizes ¢ Bases da Educagdo Brasileira indicar que as instituigdes de
ensino devem ser geridas de maneira democratica, percebem-se ainda gestdes consideradas
autocraticas (MOUSA; CHAOUALI; ABORAMADAN; AYOUBI; ABDELGAFFAR,
2020).

Neste sentido, estudos anteriores analisam as fung¢des do diretor de escolas
(CARNEIRO; GUIMARAES; MACCARI; STOROPOLI, 2017; MELO; TORRES, 2017), as
caracteristicas de gestdo democratica nas instituicdes de ensino, bem como a importancia de
proporcionar elei¢des diretas (BITTENCOURT; AMARAL, 2021; COSTA, 2018;
GIMENES; REIS, 2019; SILVA; BARBALHO, 2019) e fatores/percep¢ao que influenciam
os votantes na escolha do gestor escolar (TORREAO; BEZERRA, 2017; ZANOTELLI,
MAINARDES; CORREIA, 2020). No entanto, nota-se que estes estudos ndo comparam as
diferengas na percepcdo de alunos e servidores, que sdo os eleitores aptos no processo
eleitoral de uma institui¢ao de ensino.

Com a inten¢do de avangar os estudos e preencher a lacuna apresentada, a presente
pesquisa se propde a responder ao seguinte questionamento: Na visdo dos discentes e
servidores do Instituto Federal do Maranhao (IFMA), quais sdo as principais caracteristicas de
um candidato a Diretor Geral ou Reitor que influenciam na intencao do voto? Desse modo, o
objetivo da presente pesquisa ¢ identificar as principais caracteristicas de um candidato a
Diretor Geral ou Reitor, que influenciam na intencdo do voto na visao dos discentes e
servidores do Instituto Federal do Maranhao (IFMA).

Neste contexto, esta pesquisa justifica-se teoricamente por acrescentar na literatura a
percepcao de alunos e servidores sobre a intencdo de voto, qualidade percebida pelo eleitor,
confiabilidade, competéncia, atratividade e imagem percebida do candidato (ZANOTELLI;
MAINARDES; CORREIA, 2020). Como justificativa pratica, o estudo pretende propiciar aos
candidatos informacdes que possibilitem vantagens competitivas nas eleicoes,
proporcionando-lhes uma imagem de qualidade perante o seu eleitorado (COSTA JUNIOR;
BEIRUTH; MONTE-MOR, 2018).

Portanto, para alcancar o objetivo da pesquisa realizou-se o levantamento da literatura
em relacdo ao processo eleitoral na educagdo. Em seguida, apresentou-se o método cientifico
utilizado. Logo apds realizou-se a caracteriza¢do da amostra, estatistica descritiva e regressao
linear multipla. E por fim, nas consideragdes finais, foram apresentados os achados e as
conclusodes da pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing e o processo eleitoral na educacao



Ao inserir um novo produto no mercado precisa-se investigar a sua viabilidade,
reconhecendo quem sdo seus consumidores e concorrentes, para melhor apresentar o produto
(COSTA JUNIOR; DUARTE, 2018). Essas estratégias estdo intrinsecamente ligadas ao
marketing, pois o mesmo relaciona todos esses fatores visando a satisfagdo do cliente
(SILVA; BARBALHO, 2019).

A partir dessas conexdes com o marketing que surgem areas especificas dele, como o
marketing eleitoral que atua em curto prazo auxiliando na constru¢do da imagem do candidato
durante o periodo eleitoral, fazendo o proponente diferenciar-se dos concorrentes,
influenciando os critérios do eleitor que levam a escolher determinado candidato (COSTA
JUNIOR; DUARTE, 2018). Outra area ligada as elei¢cdes ¢ o marketing politico, o qual deve
ser pensado em longo prazo para se manter no cargo ¢ atender os interesses ¢ as demandas
dos cidadaos, por meio de uma relagdo de troca reciproca entre as partes € 0 cumprimento das
promessas feitas pelo politico (BARROS; AYROSA, 2010).

Em ambos os casos, o objetivo é descobrir os anseios e as necessidades dos votantes
para elaborar estratégias que os fagam se identificar ou se interessar pelo produto, no caso, o
referente candidato/politico (WERNER; REIS, 2009). Neste sentido, tenta-se diminuir ao
maximo os motivos que causam sua rejeigao em determinado publico (GONCALVES, 2013).

Nos anos 80, em um periodo de redemocratizacdo apo6s a ditadura militar, essas
ramificacdoes do marketing também apareceram no processo eleitoral da educagdo brasileira
(PARO, 1996). Mesmo com todas as suas peculiaridades, pode-se fazer uma comparacio
bastante eficaz do marketing eleitoral na area de um processo eleitoral de dirigentes
educacionais com etapas de planejamento e campanhas (TORREAO; BEZERRA, 2017).

Nesse sentido, segundo o artigo de Costa (2018), onde realizou-se uma pesquisa com
discentes, pais e servidores de uma escola publica estadual de Minas Gerais, que sdo eleitores
natos do Diretor Escolar, o autor evidenciou que o despreparo politico dos eleitores pode
eleger um diretor sem compromisso com a escola.

De acordo com Abreu, Arakaki e Mendes (2018) pode-se relacionar os postulantes da
area educacional com varias estratégias do marketing, por exemplo, os 4’Ps do marketing:
produto - o candidato a diretor/reitor; prego - o votos dos eleitores; praga - onde o candidato e
o eleitor vao se comunicar; e promogodes - publicidades feitas do concorrentes para melhorar a
imagem do mesmo e colocar em pratica a execugao do seu planejamento.

Desta forma, os autores mencionam que essas coletaneas de informagdes vao auxiliar
no direcionamento de conteudos para certo publico sabendo seus interesses e valores.
Entretanto, vale destacar que mesmo conhecendo e identificando os interesses dos clientes (os
votantes), o objetivo do marketing no meio eleitoral/politico ¢ influenciar e ndo entender o
publico, visto que, sua grande maioria encontra-se indeciso ou nao suficientemente informado
sobre a situacao dos candidatos na corrida eleitoral (BARROS; SAUERBRONN; AYROSA,
2012).

No cendrio educacional, acredita-se que pelo fato do candidato nao estar ligado a um
partido politico, representando apenas sua instituicao de ensino, as suas perspectivas politicas
ndo sdo reconhecidas pela comunidade, podendo levar os votantes a ter outros critérios de
escolha nesse panorama (ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020). Os autores
desenvolveram uma escala que analisa a confianga, expertise, atratividade, imagem e
qualidade percebida dos votantes da comunidade académica. Desta forma, apresenta-se o
modelo tedrico conforme quadro abaixo:

Quadro 2: Construtos

Varidveis Definicio
Intengdo de voto Importancia para o eleitor exercer seu direito de voto
Qualidade percebida Caracteristicas de qualidade que o candidato tem na visdo do eleitor
Confiabilidade Envolve o nivel de confianga do eleitor segundo histérico de vida e profissional
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do candidato

Competéncia Qualificagdes profissionais que o candidato deve ter para fazer um bom mandato
Atratividade Caracteristicas fisicas do candidato na visdo do eleitor
Imagem percebida Atributos que envolvem uma boa apresentagdo, carisma e elementos da

comunicag¢do social

Fonte: Zanotelli, Mainardes e Correia (2020)

Nesse cendrio, baseando-se nos objetivos apresentados, bem como na literatura de
marketing eleitoral, marketing politico e comportamento do eleitor, sugere-se como hipdtese
principal que na posicao de eleitor, os votantes consideram-se criteriosos na escolha de um
candidato ao cargo de Diretor de uma Instituicdo de Ensino. A seguir, apresentam-se as sub-
hipoteses H1, H2, H3 H4, H5 e H6. Com base nestas, espera-se inferir o que o eleitor de uma
Instituicao de Ensino considera como atributo relevante na escolha do seu candidato.

2.2. Intengdo de voto

Relacionando o voto como sendo o prego de tal produto, a intengdo de voto e a
inten¢cdo de compra correspondem a um comportamento futuro antecipado de um individuo,
no caso seria a possibilidade dele votar no tal candidato (NEWMAN, 2002). A intengao de
voto ¢ influenciada por fatores externos e internos que podem mudar a percep¢ao do eleitor,
por exemplo, opinides de amigos e parentes, fatores socioculturais e psicologicos, valores e
preferéncias pessoais (GONCALVES, 2013).

Mesmo que a inten¢ao de voto tenha relacdo de influéncia direta com a midia, quando
falamos da corrida eleitoral de politicos, no ambito educacional essa influéncia ndo ira existir
ja& que nao ha midia nas escolas (ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020). Porém
restam-lhes outras maneiras de marketing e influéncias voltadas para a mudanca de
percep¢ao, que sdo as estratégias eleitorais baseadas nas pesquisas de intencao de votos de
certos grupos (GONCALVES, 2013). Mesmo que essas sejam Uteis apenas aos postulantes, ja
que os votantes as consideram poucos confidveis, pois podem ser criadas a partir de uma
concepeao nao neutra (COSTA JUNIOR; DUARTE, 2018).

Umas das visdes classicas de inten¢ao de voto, sem a influéncia da midia sobre os
eleitores ¢ a andlise que o votante faz tanto do atual governante (o atual Diretor/Reitor)
quanto dos seus opositores e das campanhas dos candidatos ao pleito, considerando que se o
seu mandato for bom os seus sucessores ou indicados também o fardo (FIGUEIREDO;
ALDE, 2010). Sendo assim, as percepgdes dos eleitores sobre a intencdo de voto, tanto de
terceiros quanto suas sdo fatores que podem influenciar na preferéncia de determinado
candidato (ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020). Desta forma desenvolveu-se a
seguinte hipotese:

e HI: Ha uma relagdo positiva entre a intengao de voto e o critério de voto do eleitor

(discente/servidor de uma Instituicao de Ensino).

2.3. Qualidade Percebida

A qualidade percebida, na visdo de compra, ¢ a percepcao de exceléncia ou
superioridade que o cliente tem do produto e suas funcionalidades com bases na suas
experiéncias tangiveis e intangiveis (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009). Levando
isso para uma Instituicdo Publica de Ensino, a percep¢do do eleitor (o cliente) sobre o
candidato ao cargo de Diretor/Reitor (o produto), considera as funcionalidades e exceléncias
que o postulante possui dentro da escola no momento da sua escolha (KIRKLAND;
COPPOCK, 2018).

Na pesquisa de Monte-Mor e Quintino (2014) ¢ feita outra adaptacdo da qualidade

percebida de um produto, sendo ela a “exposicao eleitoral” de um candidato, a qual define
como elementos da comunicagdo que promovem o candidato através de material de propaganda
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eleitoral. Relaciona-se também a sua presenca nos diversos setores durante a campanha
eleitoral. Cooperando com isso, demonstrou-se no artigo de Costa Junior, Beiruth e Monte-Mor
(2018) que no grupo de eleitores entrevistados (no caso, com baixa renda) tem como um dos
critérios de escolha a exposicao eleitoral (no caso, a qualidade percebida).

Em contrapartida, vale ressaltar a inexisténcia da midia para veicular as propagandas
(ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020), e que mesmo se houvesse, em uma
comunidade escolar os alunos (maioria dos votantes) consideram que essa adaptacao da
qualidade percebida ndo influéncia os seus critérios de escolha na hora do voto, pois os
mesmos se fazem resistentes as publicidades desse nicho (TORREAO; BEZERRA, 2017).

Entao, supondo uma visdo da qualidade percebida sendo somente a percepcao que os
alunos tém sobre a exceléncia e funcionalidade que o referido candidato possui na escola
(KIRKLAND; COPPOCK, 2018), e que, tendo bons atributos, a qualidade percebida dos
votantes certamente ird influenciar eles na hora da votagao (COSTA JUNIOR; BEIRUTH;
MONTE-MOR, 2018). Desse modo, desenvolveu-se a seguinte hipotese:

e H2: Ha uma relagao positiva entre a qualidade percebida e o critério de voto do eleitor

(discente de uma Institui¢do de Ensino).

2.4. Confiabilidade

De acordo com Bezerra e Silva (2002), um politico pode apresentar caracteristicas que
o deixe mais suscetivel a ser escolhido, e um deles ¢ a confiabilidade que o cliente (no caso, o
votante) tem sobre o produto (no caso, o candidato a Reitor/Diretor). A confianga de um cliente
¢ adquirida ap6s uma série de experiéncias com o produto e seu fornecedor (ZANOTELLI;
MAINARDES; CORREIA, 2020). Ja no espectro politico, a confiabilidade ¢ adquirida a partir
da percepgdo dos votantes sobre a trajetoria profissional e sobre as experiéncias politicas do
candidato (COSTA JUNIOR; DUARTE, 2018). Para Veiga (2004) a confiabilidade ¢ um
critério decorrente da aparéncia de sinceridade.

Segundo Beldad, De Jong, Steehouder (2010) a confianga que os eleitores possuem ¢
diretamente influenciada pela imagem percebida do candidato. Porém, na pesquisa de
Zanotelli, Mainardes e Correia (2020) identificou-se que os eleitores de uma institui¢ao publica
de ensino menosprezam a imagem percebida e valorizam mais a confiabilidade. Desta forma,
nao ha esse tipo de influéncia dentro dessa institui¢ao sobre a confiabilidade.

Em pesquisa semelhante, Costa Jinior e Duarte (2018) apresentam preferéncias de
critérios em relacdo a confiabilidade entre os géneros. Os autores concluiram que as mulheres
consideram mais a confiabilidade no momento da sua escolha do que os homens.
Demonstrando um panorama mais abrangente, Costa Junior, Beiruth e Monte-Mor (2018)
relatam que os entrevistados da sua pesquisa (no caso, as familias consideradas de baixa renda)
tém como um dos critérios de escolha a confiabilidade.

Desse modo, mesmo tendo diversas variaveis, a confiabilidade dentro de uma
instituicao de ensino ¢ identificada pela qualidade percebida de uma atuagdo sem interesses
pessoais e pelo historico profissional do candidato nas escolas (TORREAO; BEZERRA, 2017).
Nesse sentido, fica evidente que possuindo um bom histérico nas escolas, a confiabilidade dos
votantes ira ser influenciada. Com base nisso, desenvolveu-se a seguinte hipotese:

e H3: Ha uma relagdo positiva entre a confiabilidade e o critério de voto do eleitor

(discente/servidor de uma Instituicao de Ensino).

2.5. Competéncia

Por defini¢do, a palavra competéncia designa a capacidade de uma pessoa de realizar
uma tarefa ou situagdo de forma superior aos outros, sendo essa competéncia adquirida através
de conhecimento, habilidades e atitudes (FLEURY; FLEURY, 2001). A competéncia de um
produto é reconhecida quando o cliente o analisa como fonte de informagdes a experiéncia e
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conhecimento que esse produto representa para o consumidor na hora da compra (OHANIAN,
1991). Essa competéncia ¢ adquirida através de avaliagdes sucessivas e interagdes entre o
cliente e o fornecedor (CALDWE; CLAPHAM, 2003).

No trabalho de Zanotelli, Mainardes e Correia (2020) ¢ apresentado um exemplo de
competéncia de um produto. Os autores relatam que a experiéncia percebida pelos
consumidores de uma marca de produto durante o processo de uma compra online minimiza as
chances de preocupacao e passam mais confianga ao cliente.

Ao levarmos a competéncia para a area eleitoral, percebe-se que a habilidade de fala,
busca de solug¢des e entendimento sobre o seu cargo faz-se um ponto relevante (VITORINO;
PIANTOLA, 2011). A preferéncia dos eleitores sobre as competéncias dos candidatos nas mais
diversas areas aumenta quando falamos a respeito de ambientes politicos ndo partidarios,
principalmente nas institui¢des de ensino (ZANOTELLIL; MAINARDES; CORREIA, 2020).

E o que demonstra o trabalho de Cabego e Raquena (2011). Os autores revelam os
tipos de competéncias procurados na hora de escolher uma pessoa para assumir algum cargo
pedagodgico dentro da instituicdo, tais como: competéncias técnicas, comportamentais, sociais €
organizacionais. Mesmo que esses sejam apenas critérios dos funcionarios da instituicdo, e nao
de todo o corpo estudantil, a literatura afirma que os eleitores tendem a considerar a
competéncia como um critério de escolha na hora da votagdo (GOMES; BARBOSA;
CASSUNDE, 2021; COSTA JUNIOR, SILVA, 2018; BEZERRA, SILVA, 2002).

Desta forma, do mesmo modo que um cliente tende a comprar um produto ao ver a
sua competéncia, um eleitor de uma instituicao de ensino tende a votar em um candidato que
demonstre competéncia ndo s6 no seu cargo, mas em todas as areas citadas (ZANOTELLI;
MAINARDES; CORREIA, 2020). Desse modo, desenvolveu-se a seguinte hipdtese:

e H4: H4 uma relacdo positiva entre a competéncia e o critério de voto do eleitor

(discente/servidor de uma Instituicao de Ensino).

2.6. Atratividade

A atratividade em um produto ndo ¢ determinada apenas por tributos fisicos, ele passa
a se tornar subjetivo devido a intencdo de compra e a qualidade percebida que o comprador
possui (SANTINI, 2015). Contudo, ndo se deve negligenciar as aparéncias fisicas de um
produto em sua criacdo, até porque os seus principais parametros durante esse processo sao o
design, aparéncia e qualidade do produto, e ndo apenas a satisfacdo do cliente (OLBRICH,
2014).

Do mesmo modo, um politico (no caso, o produto) ndo deve focar apenas no lado
subjetivo da sua elei¢do, sua aparéncia/expertise também contam como fatores atrativos para os
votantes (no caso, o cliente) durante uma corrida eleitoral (RINIOLO, 2006). Esse quesito da
atratividade se faz importante ndo s6 em compras, mas também nos mais diferentes fatores de
escolha (SANTINI, 2015).

E o que se apresenta no trabalho de Souto (2013). O autor relata a falta de atratividade
dos estudantes para seguir carreira de docente escolar. Um dos fatores que corroboram para
essa realidade ¢ a aparéncia da qualidade de vida e fisica desses docentes. No trabalho de Silva
(2009) a autora afirma que a beleza/qualidade de uma local tende a atrair mais as pessoas dos
aqueles cuja nao apresentam essas caracteristicas. Corroborando com isso, Caetano (2004)
assimila a aparéncia fisica das mulheres brasileiras como um fator culturalmente desenvolvido
de atratividade turistica.

Mesmo com todas essas variaveis, no ambito politico, a aparéncia do candidato nao
influéncia tanto nos critérios de escolha dos eleitores (COSTA JUNIOR; BEIRUTH; MONTE -
MOR, 2018). Porém, se levarmos essa situagdo para uma eleicdo em um instituto de ensino,
pode-se perceber que a aparéncia/imagem do candidato acaba influenciando a sua atratividade
na percepcao dos eleitores (LIU, HU; FURUTAN, 2013).



Acredita-se que essa influéncia da imagem na atratividade estd relacionada com a
expertise (a qual faz referéncia as competéncias do candidato) que também pode atuar como
um fator atrativo, principalmente em um ambito escolar, trazendo mais confianga para seus
eleitores (OHANIAN, 1991). Serve de exemplo o caso dos atletas profissionais, que ao
apareceram em um anuncio de um produto, transmite uma valor de competéncia a marca
devido a sua propria expertise (CUNNINGHAM; FINK; KENIX, 2008).

Sendo assim, a atratividade de um candidato durante corrida eleitoral em uma instituigao
de ensino se faz relevante, mesmo que nao tenha a aparéncia fisica com um dos critérios mais
importantes, como aponta a literatura (COSTA JUNIOR; BEIRUTH; MONTE — MOR; 2018;
CORREIA, 2018; LIU, HU; FURUTAN, 2013; OHANIAN, 1991). Desta forma, pode ser
influenciada pela imagem, expertise e também pela propria aparéncia. Assim, apresentando
esses parametros bem desenvolvidos, o critério de voto dos eleitores certamente serad
influenciado pela atratividade apresentada (ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020).
Desse modo, desenvolveu-se a seguinte hipotese:

e H5: Ha uma relagdo positiva entre a atratividade e o critério de voto do eleitor

(discente/servidor de uma Instituicao de Ensino).

2.7. Imagem Percebida

A imagem percebida de um produto ¢ formada pelo conjunto de seus tributos que sao
percebidos pelos clientes, o qual engloba a sua caracteristica fisica, a percep¢ao de qualidade,
de servigo ¢ marcas (WERNER; REIS, 2009). Consentindo com isso, Silveira (2000)
acrescenta que a imagem e marca de um produto se dé pela adesdo de uma figura, percebida e
pretendida pela intengdao de compra do cliente.

Dentre os seus varios setores de atuagdo, a imagem percebida ndo trabalha apenas com
o seu sentido literal, no caso a imagem em si (BEZERRA; SILVA, 2002). Ela ¢ trabalhada a
partir de elementos perceptivos e conectivos (SILVA, 2009). A autora afirma que a imagem
percebida de um local pode variar de forma significante entre os observadores devido as suas
percepcdes individuais. Em um trabalho semelhante, Caetano (2004) afirma que a imagem ¢ a
representacdo de uma percepgao anterior.

Sendo assim, ao assimilarmos a imagem de um produto com a confianca que ele
transmite (onde ele aparenta ser competente o suficiente para cumprir com as expectativas do
cliente), mais chances ele tera de ser escolhido (BELDAD; DE JONG; STEEHOUDER,
2010). Levando isso para o ambito eleitoral, a imagem de um politico (no caso, o produto)
tende a aderir as expectativas dos eleitores (no caso, os clientes), para conseguir uma maior
confianca dos votantes (BEZERRA; SILVA, 2002).

Mesmo que a imagem nao seja um dos pontos mais considerados pelos eleitores, como
demonstra o trabalho de Costa Junior e Silva (2018), onde os autores relatam que entre os
seus entrevistados a aparéncia do candidato ndo era julgada como um fator crucial no
momento da escolha. Em uma instituicdo de ensino ela se faz importante, ¢ o que se
apresenta no trabalho de Abreu, Arakaki e Mendes (2018), onde evidenciam que os
estudantes entrevistados t€ém como um dos critérios de escolha a imagem percebida.

Como aponta a literatura (COSTA JUNIOR, SILVA, 2018; BEZERRA, SILVA,
2002; BELDAD, DE JONG, STEEHOUDER, 2010) também se leva em consideragao a
confiabilidade, a competéncia, a atratividade e outros segmentos de escolha os quais sdo os
fatores que influenciam a imagem percebida de um candidato, principalmente em um instituto
de ensino. Sendo a decisdo do voto escolhida a partir do conjunto de elementos perceptivos e
conectivos, ao candidato apresentar essas caracteristicas especificas em sua figura, o critério
de voto dos eleitores certamente serd influenciado pela sua imagem percebida (ZANOTELLI;
MAINARDES; CORREIA, 2020). Com base no exposto, desenvolveu-se a hipotese a seguir:



e H6: Ha uma relagdo positiva entre a imagem percebida e o critério de voto do eleitor
(discente/servidor de uma Instituicao de Ensino).

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem por objetivo identificar as principais caracteristicas de um candidato
a Diretor Geral ou Reitor que influenciam na inten¢do do voto na visdo dos discentes e
servidores do Instituto Federal do Maranhdo (IFMA). Para chegar a tal constatagao, utilizou-
se de método quantitativo, com carater descritivo e corte transversal. Neste contexto, realizou-
se coleta de dados primaria por meio do formulario eletronico Google Forms. O questionario
(link) foi disponibilizado para os discentes e servidores da instituicdo através dos aplicativos:
Whatsapp, Mensseger ¢ também pelo correio eletronico. Portanto a amostra pode ser
classificada como nao probabilistica por acessibilidade.

A coleta de dados estendeu-se entre os dias 07 e 21 de abril do ano de 2022. No total
obteve-se 568 (quinhentos e sessenta e oito) respostas. Contudo, ao observar as perguntas de
controle (se concorda com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido; e se respondeu
que ¢/foi discente ou servidor publico do Instituto Federal do Maranhao) revela-se um total de
437 (quatrocentos e trinta e sete) respostas validas para a pesquisa.

Observa-se ainda que deste total, 185 (cento e oitenta e cinco) correspondem a
servidores e 252 (duzentos e cinquenta e dois) correspondem a discentes. Para identificar
caracteristicas adicionais dos respondentes foram inseridas perguntas sobre género, idade,
renda e raga. Inseriu-se também uma variavel dependente (Y = Na posi¢ao de eleitor me
considero criterioso na escolha de um candidato ao cargo de Diretor/Reitor de uma Instituicdo
de Ensino).

Desta forma, para atingir o objetivo proposto na pesquisa utilizou-se o questionario de
Zanotelli, Mainardes e Correia (2020). Adotando-se da Escala de Likert composta por 5
(cinco) posigdes, o mesmo foi estruturado em 26 (vinte e seis) questdes. Os autores analisam
as dimensodes: Intencdo de Voto, Qualidade Percebida, Confiabilidade, Competéncia,
Atratividade e Imagem Percebida. Apresenta-se o questionario no quadro 2 (ZANOTELLI;
MAINARDES; CORREIA, 2020).

Quadro 2: Resumo dos Construtos

Construtos Afirmacoes

Intencdo de voto Pretendo sempre votar em um candidato a diretor;
Busco mais informacdes sobre o candidato a diretor antes de votar;
Mesmo sendo facultativo, nas elei¢des eu sempre opto em votar em um candidato a

diretor.

N —

Qualidade
percebida

Votar em um candidato a diretor muito qualificado ¢ importante para mim;

Em geral, tento votar no candidato a diretor mais qualificado;

Ao votar em um candidato a diretor, tento fazer a melhor escolha;

Em geral, eu me esforco para votar em candidatos a diretor de melhor qualidade;

Eu realmente dou especial importancia ao candidato a diretor em quem voto;

Sou muito especifico quando se trata de votar em um candidato a diretor;

0. Como valorizo a qualidade, geralmente ndo voto no primeiro candidato a diretor que
encontro.

SO R

Confiabilidade | 11. Eu escolho o candidato a diretor que ¢ mais confiavel;

12. Eu escolho o candidato a diretor que mais demonstra ser honesto;

13. Eu escolho o candidato a diretor que mais se demonstra confiavel;

14. Eu escolho o candidato a diretor que mais se mostrar sincero;

15. Eu escolho o candidato a diretor que mais demonstra ser alguém em quem mais posso
acreditar.




Competéncia 16. Eu s6 escolho o candidato a diretor que € especialista em gestdo escolar;
17. Eu s6 escolho o candidato a diretor com experiéncia em gestdo escolar;
18. Eu escolho o candidato a diretor que tem formagao superior;

19. Eu escolho o candidato a diretor que ¢ qualificado para gestdo escolar.

Atratividade 20. Eu escolho o candidato a diretor que ¢ fisicamente atraente;
21. Euescolho o candidato a diretor que tem estilo;

22. Eu escolho o candidato a diretor que é bonito;

23. Eu escolho o candidato a diretor que ¢ elegante;

24. Eu escolho o candidato a diretor que é sensual.

Imagem 25. Nas eleigdes, escolho candidatos a diretor que sdo mais carismaticos;
percebida 26. Nas eleigdes, escolho candidatos a diretor que prepararam a melhor campanha politica.

Fonte: Zanotelli, Mainardes e Correia (2020).

Para analisar os dados realizou-se a caracterizagdo da amostra para detalhar o perfil
dos eleitores; a andlise da estatistica descritiva; e regressao linear multipla. Utilizando-se do
modelo abaixo, a regressao linear multipla tem como objetivo identificar o grau de associagdo
das dimensodes: Intencdo de Voto, Qualidade Percebida, Confiabilidade, Competéncia,
Atratividade e Imagem Percebida (ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020) com a
variavel dependente (Y = Na posi¢cao de eleitor me considero criterioso na escolha de um
candidato ao cargo de Diretor/Reitor de uma Institui¢do de Ensino).

Modelo 1: Critério de sele¢do= Po+ Li=4 fi Xi+ Controles + E;

em que:

X1 = Inten¢ao de Voto;

X2 = Qualidade Percebida;

X3 = Confiabilidade;

X4 = Competéncia;

X5 = Atratividade;

X6 = Imagem Percebida;

Controles: género, idade, renda e raga;
E1= Termo de erro.

4. ANALISE DOS DADOS
4.1. Caracterizagdo da Amostra

Com o objetivo identificar as principais caracteristicas de um candidato a Diretor
Geral ou Reitor que influenciam na inteng¢do do voto na visdo dos discentes e servidores do
Instituto Federal do Maranhao (IFMA) obteve-se um total de 437 (quatrocentos e trinta e sete)
respostas validas. Nesse contexto, dividiu-se a amostra coletada conforme tabela 1.

TABELA 1: CARACTERISTICAS DA AMOSTRA DOS ELEITORES

SERVIDORES DISCENTES
GENERO N° % N° %
Masculino 96 51,89 110 43,65
Feminino 89 48,10 142 56,34
Total 185 100,00 252 100,00
IDADE
16 a 25 anos 4 2,16 159 63,09
26 a 35 anos 53 28,64 61 24,20
36 a 45 anos 82 44,32 27 10,71
46 a 55 anos 31 16,75 4 1,58
56 anos ou mais 15 8,10 1 0,39




Total | 185 100,00 252 100,00
RENDA

Até R$ 1212,00 (salario minimo) 5 2,70 171 67,85
R$ 1212,01 a R$ 2999,99 2 1,08 53 21,03
R$ 3000,00 a R$ 4999,99 38 20,54 15 5,95
R$ 5000,00 a R$ 7999,99 65 35,13 7 2,77
R$ 8000,00 ou mais 75 40,54 6 2,38
Total 185 100,00 252 100,00
RACA

Branco 60 32,43 47 18,65
Negro 30 16,21 48 19,04
Pardo 91 49,18 155 61,50
Indigena 1 0,54 1 0,39
Amarelo 3 1,62 1 0,39
Total 185 100,00 252 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

De acordo com os dados apresentados na Tabela 1, podemos inferir que no quesito
género os servidores possuem uma quantidade menor de mulheres (48,10%) em comparagado
com os discentes (56,34%). A idade das duas amostras também difere, onde a maioria dos
funcionarios da institui¢do possui entre 36 a 45 anos (44,32%) e grande parte dos discentes
possuem entre 16 a 25 anos (63,09%).

Quanto a renda dos respondentes evidencia-se que uma parte notavel dos servidores
possui uma renda de R$ 8.000,00 ou mais (40,54%). Em contrapartida, a maioria dos
discentes afirma que possui uma renda de até¢ R$ 1.212,00 (67,85%). No segmento raga, os
funcionarios (49,18%) e alunos (61,50%) da institui¢do, em sua maioria, declaram ser pardos.
A partir dessa analise, vale ressaltar uma aparente correlacao entre a situagdo financeira e a
raca dos respondentes da presente pesquisa. Os dados revelam que os candidatos negros tém
dificuldades de entrar no servico publico; e os alunos negros provavelmente sdo a minoria em
escolas particulares (COSTA JUNIOR; SILVA, 2021).

Esse resultado vai ao encontro da pesquisa de Cavalleiro (2001). A autora revela que
uma consideravel porcentagem dos alunos negros nao tem acesso a educagdo e possuem baixa
renda. Revela ainda que maioria dos que possuem graduacdo e uma renda elevada (nesse
caso, os servidores) sdo brancos. Assim, mostra-se como sdo importantes as instituicdes
publicas de ensino para a garantia de um acesso democratico a uma educacao de qualidade.

4.2. Estatistica Descritiva

As dimensoes utilizadas na pesquisa Zanotelli, Mainardes e Correia (2020) sdo
analisadas confrontando o painel A com o painel B, onde respectivamente estao representados
os respondentes que se declararam servidores e discentes do Instituto Federal do Maranhao.
Na estatistica descritiva geral sdo analisados a média, desvio padrdo, minimo, quartil 1,
mediana, quartil 3 e maximo dos respectivos construtos.

TABELA 2: ESTATISTICA DESCRITIVA GERAL

Painel A — Servidores do Instituto Federal do Maranhio

Varidveis Média DP Min Quartil Mdn Quartil | Max.

1 3
Critério de Escolha (y) 4.62 0.62 1,00 4,00 5,00 5,00 5,00
Inteng¢do do Voto 4,58 0.73 1,00 4,33 5,00 5,00 5,00
Qualidade Percebida 4.63 0,52 1,57 442 4,85 5,00 5,00
Confiabilidade 4,72 0,51 2,20 4,80 5,00 5,00 5,00
Competéncia 3.69 0,79 1,00 3,25 3,75 4,25 5,00




Atratividade 1,21 0,54 1,00 1,00 1,00 1,20 5,00
Imagem Percebida 2.74 1,02 1,00 2,00 3,00 3,50 5,00
Painel B — Discentes do Instituto Federal do Maranhao

Varidveis Média DP Min Quartil Mdn Quartil | Max.

1 3

Critério de Escolha (y) 441 0,86 1,00 4,00 5,00 5,00 5,00
Inteng¢do do Voto 4.32 0,83 1,00 4,00 4,66 5,00 5,00
Qualidade Percebida 4.56 0,58 1,00 4,42 4,71 5,00 5,00
Confiabilidade 4.63 0,61 1,00 4,40 5,00 5,00 5,00
Competéncia 4,12 0,82 1,00 3,75 4,25 4,81 5,00
Atratividade 1,69 1.04 1,00 1,00 1,20 2,00 5,00
Imagem Percebida 3,19 1,09 1,00 2,50 3,00 4,00 5,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relacdo a varidvel Y (Y = Na posicao de eleitor, me considero criterioso na
escolha de um candidato ao cargo de Diretor/Reitor de uma Instituicdo de Ensino), na Tabela
2 apresentam-se altas médias em ambas as amostras (Painel A: M=4,62; Painel B: M=4,41).
Neste contexto, confirma-se a hipotese principal de que na posicao de eleitor os votantes
consideram-se criteriosos na escolha de um candidato ao cargo de Diretor de uma Instituicao
de Ensino.

Analisando o painel A, no qual exibe as médias relacionadas com os servidores
respondentes, evidencia-se que a “Confiabilidade” foi a variavel com maior média (M=4,72). O
mesmo ocorre no painel B, em que se encontram as médias dos discentes (M=4.63). Desta
forma, sugere-se que os respondentes levam em consideracdo ao escolher seu candidato quem
aparenta sinceridade e com historico ilibado para ocupar o cargo (VEIGA, 2004).

Em seguida, a variavel “Qualidade Percebida” (Painel A: M=4,63; Painel B: M=4,56)
obtiveram as segundas maiores médias de preferéncia em ambas as amostras. Portanto,
evidencia-se que os eleitores do Instituto Federal do Maranhdo escolhem o candidato que
aparenta executar suas agdes com qualidade e exceléncia (KIRKLAND; COPPOCK, 2018).

Em relacdo a varidvel “Imagem Percebida”, tanto os servidores (M=2,74), quanto os
discentes (M=3,19) apresentam a segunda menor média. Esses dados corroboram com a
pesquisa de Zanotelli, Mainardes e Correia (2020), na qual os autores afirmam que os
eleitores menosprezam a imagem percebida (o conjunto de percepcao que o eleitor tem sobre
o candidato) e valorizam mais a sua confiabilidade.

Pode-se observar ainda que a variavel “Atratividade” foi a que obteve menor média
(Painel A: M=1,21; Painel B: M=1,69), indicando que maioria dos eleitores ndo escolhe o
candidato devido ao seu atrativo fisico. Este resultado vai ao encontro das pesquisas de Costa
Junior, Beiruth ¢ Monte-Mor, (2018) e de Liu, Hu e Furutan, 2013.

Por fim, a andlise do desvio padrdao evidenciou que em todas as variaveis nao houve
uma unanimidade de escolha entre os respondentes. Desta forma, com a intengdo de comparar
a diferenca das médias, analisa-se na Tabela 3 se os construtos (ZANOTELLI;
MAINARDES; CORREIA, 2020) comportam-se de maneira igual ou diferente em ambas as
amostras. Nesse contexto, utilizou-se concomitantemente o teste t-Student com intervalo de
confianca de 95%.

TABELA 3: DIFERENCA DE MEDIAS DA AMOSTRA REFERENTE A AVALIACOES DOS
SERVIDORES E DISCENTES DO INSTITUTO FEDERAL DO MARANHAO

SERVIDORES DISCENTES Diferenca de médias
Variaveis . . Servidores
Média ~ Desvio Média ~ Desvio - Valor-P
Padrio Padrao .
Discentes
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Critério de Escolha (y) 4,62 0,62 441 0,86 0,21 0,00%**
Inteng¢do do Voto 4,58 0,73 4,32 0,83 0,26 0,00%**
Qualidade Percebida 4,63 0,52 4,56 0,58 0,07 0,23

Confiabilidade 4,72 0,51 4,63 0,61 0,09 0,08

Competéncia 3,69 0,79 4,12 0,82 -0,43 0,00%**
Atratividade 1,21 0,54 1,69 1.04 -0,48 0,00%**
Imagem Percebida 2,74 1,02 3,19 1,09 -0,45 0,00%**

Fonte: Dados da pesquisa. ** e *** representam coeficientes significativos a 5% e 1%, respectivamente.

De acordo com a Tabela 3, pode-se afirmar com 99% de confianca que as amostras
pensam de maneira diferente em relagdo a varidvel dependente (Y = Na posicdo de eleitor me
considero criterioso na escolha de um candidato ao cargo de Diretor/Reitor de uma Instituicao
de Ensino). Desta forma, revela-se que os servidores consideram-se mais criteriosos na
escolha do gestor educacional.

Pode-se inferir com um intervalo de 99% de confianca a existéncia de diferenca
significativa no construto “Intengdo do Voto”. Sugere-se que os servidores publicos da
instituicdo consideram de suma importancia o seu direito ao voto e as suas percepgdes sobre o
candidato atual e dos candidatos ao pleito (FIGUEIREDO; ALDE, 2010). Isso decorre devido
4 posi¢ao dos servidores, os quais procuram ter autonomia e reconhecimento dentro da
institui¢ao de ensino (MARQUES, 2020).

Ainda com base na Tabela 3, identificam-se diferencas significativas com um
intervalo de 99% confianga nos construtos: “Competéncia”, “Atratividade” e “Imagem
Percebida”. Em relacdo ao quesito “Competéncia”, entende-se que os discentes prezam pelas
qualifica¢des do candidato, ou seja, pela sua capacidade de exercer o cargo com exceléncia
(FLEURY; FLEURY, 2001). Diferente dos servidores da instituicdo, que além da
competéncia do candidato podem também considerar as relagcdes politicas e pessoais como
um fator determinante do seu voto (PEREIRA, 2011).

No que se refere ao construto “Atratividade”, este mesmo obtendo as menores médias
em ambas as amostras, mostraram ter diferencas significativas nas avaliagdes dos servidores e
discentes. Em média, o construto ndo tem poder de determinar o voto dos eleitores julgando
pela aparéncia do candidato (COSTA JUNIOR; BEIRUTH; MONTE-MOR, 2018). Nao
obstante, por conta do poder e influéncia que os servidores, principalmente os docentes, tem
para com os discentes, essa caracteristica pode influencia-los sobre a percepcao do perfil de
um Diretor/Reitor (WESTFALL; MILLAR; WALSH, 2016).

Por fim, no construto “Imagem Percebida” revela-se que os alunos da institui¢do
tendem a escolher candidatos que possuem atributos que envolvem uma boa apresentagcao e
carisma. Essa percepcdo se da pelo conjunto de caracteristicas fisicas e sociais que o
candidato apresenta (BEZERRA; SILVA, 2002).

4.3. Analise Multivariada

Com o objetivo de identificar o grau de associagdo dos construtos (ZANOTELLI,
MAINARDES; CORREIA, 2020) com a variavel dependente (Y = Na posi¢do de eleitor, me
considero criterioso na escolha de um candidato ao cargo de Diretor/Reitor de uma Instituicao
de Ensino), analisa-se os resultados conforme a Tabela 4.

TABELA 4: RESULTADOS DA REGRESSAO

SERVIDORES DISCENTES
Construtos Coeficiente P>|t| Coeficiente P>|t|
Inten¢do do Voto 0,34 0,00%** 0,41 0,00%**
Qualidade Percebida 0,10 0,34 0,44 0,00%**
Confiabilidade 0,31 0,00%** 0,06 0,46
Competéncia -0,03 0,53 0,00 0,95
Atratividade -0,08 0,27 0,00 0,84
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Imagem Percebida | -0,05 0,20 -0,02 0,52
Numero de observagdes 185 213
Fonte: Elaboragdo propria. ** e *** representam coeficientes significativos a 5% e 1%, respectivamente.

Em relagdo aos servidores, indica-se com 99% de confianga que os construtos
“Intengao do Voto” (0,34) e “Confiabilidade” (0,31) estdo associados positivamente com o
critério de escolha de um candidato ao cargo de Diretor/Reitor de uma Institui¢ao de Ensino.
Desta forma, confirma-se H1 (Ha uma relacao positiva entre a intencao de voto e o critério de
voto do eleitor discente/servidor de uma Instituicdo de Ensino). Confirma-se parcialmente H3
(Ha uma relacdo positiva entre a confiabilidade e o critério de voto do -eleitor
discente/servidor de uma Instituicdo de Ensino).

Com base nesses dados, sugere-se que os servidores prezam pelo direito ao voto,
buscam autonomia, reconhecimento, almejam por um representante que possua um bom
histérico profissional e que atue sem interesses pessoais (TORREAO; BEZERRA, 2017,
MARQUES, 2020). Esses fundamentos sdo relacionados ao cargo dos votantes, ndo s6 pela as
posigdes que ocupam na Instituicdo de Ensino, mas também pelo reconhecimento da
importancia cuja impessoalidade possuiu nesse cargo.

Contudo, ndo se deve descartar a possibilidade das relagdes interpessoais entre
candidato e servidores influenciarem o critério de escolha dos mesmos na hora da votagao.
Afinal, varidveis extrinsecas podem interferir nas escolhas dos docentes numa gestao escolar
(PEREIRA, 2011; ZANOTELLI; MAINARDES; CORREIA, 2020).

Ainda no que se refere a Tabela 4, obteve-se com 99% de confianca que os construtos
“Intencdo de Voto” (0,41) e “Qualidade Percebida™ (0,44) estdo relacionados positivamente
com o critério de escolha dos discentes na sele¢ao de um candidato ao cargo de Direto/Reitor
de uma Instituicao Publica de Ensino. Portanto, com isso, confirma-se parcialmente H2 (Ha
uma relagdo positiva entre a qualidade percebida e o critério de voto do eleitor
discente/servidor de uma Instituicdo de Ensino).

Observa-se que o construto “Intencdo de Voto” também se faz relevante para os
alunos da Instituicdo, tanto quanto para os servidores. Levando em conta esses dados, pode-se
dizer que os discentes se importam nao apenas com o seu direito ao voto, mas também com a
percepcao de exceléncia e funcionalidade que o candidato transmite na Institui¢cdo de Ensino
(TORREAO; BEZERRA, 2017; KIRKLAND; COPPOCK, 2018).

Neste contexto, pode-se inferir que a percepcao de relevancia sobre o direito ao voto
dos alunos da Institui¢do pode se distinguir da compreensdao dos servidores, ja que os
discentes ndo possuem um cargo na Institui¢do. Desta forma, os alunos passam a ver o direito
a voto apenas como uma oportunidade de mudanca de representacdo, e ndo de alcangar os
seus interesses individuais, pois as suas relagdes interpessoais divergem da dos servidores
(PONTALTI; SANTOS; AMARAL-ROSA, 2019).

Os dados revelam ainda que a percep¢ao de qualidade e funcionalidade do candidato
na visdo dos discentes pode esta diretamente relacionada com o perfil esperado para o cargo.
Neste sentido, os discentes levam em consideracdo os valores do candidato que sao
necessarios para ocupar o cargo (PEREIRA, 2011).

Por fim, de acordo com os resultados apontados na Tabela 4, rejeitam-se as sub
hipoteses: H4 (H4 uma relagdo positiva entre a competéncia e o critério de voto do eleitor
discente/servidor de uma Instituicdo de Ensino); HS5 (Ha uma relagdo positiva entre a
atratividade e o critério de voto do eleitor discente/servidor de uma Instituicdo de Ensino); e
H6 (H4 uma relagdo positiva entre a imagem percebida e o critério de voto do eleitor
discente/servidor de uma Instituicdo de Ensino).

5 CONSIDERACOES FINAIS
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A presente pesquisa teve como objetivo identificar as principais caracteristicas de um
candidato que influenciam na inten¢do de voto dos discentes e servidores na escolha de um
Diretor/Reitor do Instituto Federal do Maranhdo (IFMA). Para tanto, os respondentes foram
divididos em dois grupos: discentes e servidores, e averiguou-se quais critérios mais os
cativavam.

Os resultados evidenciam que alunos e servidores publicos de uma Institui¢do de
Ensino podem ter visdes distintas no que tange a escolha de um candidato. Sugere-se que isto
ocorra pelo fato dos servidores e discentes terem perfil e fungdes diferentes dentro da
instituicdo. A exemplo disso, destaca-se que os servidores sdo estdveis em seus cargos, podem
langar-se candidatos aos cargos de diretores e reitor na instituicdo, além de poderem criar
relagdes politicas e pessoais que podem influenciar no seu voto. J4 os discentes nao almejam
(e nem podem) concorrer a cargos de dire¢do, e por tal motivo buscam gestores que possam
contribuir de forma significativa para o crescimento da instituicdo, sem interesses pessoais
e/ou profissionais.

Neste contexto, na amostra de servidores revelam-se como critério de voto: a inten¢ao
de voto e a qualidade percebida. J& na dos discentes, revelam-se: a intengdo de voto e
confiabilidade. Com base nisso, sugere-se que o trabalho de exceléncia, a funcionalidade e o
historico dos candidatos sdo vardveis que influenciam o critério de voto dos eleitores do
Instituto Federal do Maranhdo. Neste contexto, acredita-se que estes eleitores buscam eleger
0s gestores que possam cumprir a missao, visao e valores estratégicos da instituigao.

Deste modo, a presente pesquisa contribui para a literatura cientifica acrescentando
informagoes referentes ao Marketing e o Processo Eleitoral na Educacdo, bem como outras
vertentes que possam estar relacionadas, tendo em vista a escassez de pesquisas relacionando
o marketing com os critérios de escolha dos eleitores nas elei¢des em Instituicdes de Ensino.

Como contribuigdo pratica, a pesquisa possibilita tanto aos candidatos, como aos
proprios gestores publicos, adotd-la como um instrumento de aperfeicoamento para o seu
planejamento estratégico. Ressalta-se ainda que a pesquisa permite aos eleitores refletirem se
os seus votos estdo sendo influenciados por variaveis emocionais, deixando de lado
caracteristicas profissionais que sdo relevantes para a escolha de um candidato ao cargo de
gestor educacional.

Identificam-se como limitacdes desse estudo o quadro de isolamento social que toda a
comunidade escolar do Instituto Federal do Maranhao (IFMA) sofreu durante dois anos
devido a pandemia do Coronavirus (COVID-19). Acredita-se que tal situacdo possa tter
interferido diretamente nas relagdes interpessoais entre servidores e alunos, e possivelmente
na percep¢ao dos mesmos sobre os seus critérios de escolha. Outra limitacdo da pesquisa esta
relacionada ao fato dos resultados nao conseguir retratar a realidade dos Institutos Federais no
Brasil, pois a amostra esta dividida apenas entre discentes e servidores do IFMA.

Como sugestdao de pesquisas futuras recomenda-se a ampliagdo da amostra,
comparando os resultados de diversos Institutos Federais do Brasil, de diferentes Estados.
Recomenda-se ainda uma comparagao entre amostras de Institutos e Universidades publicas
brasileiras. Assim, sera possivel ampliar a visdo eleitoral dos setores educacionais publicos,
onde a elei¢cdo dos gestores e diretores acontece por meio de processo eleitoral.
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