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“A beleza de suas acdes é tao grande que 0s
poetas ndo se cansam de a celebrar. Quando eles
passam juntos, fazendo barulho, os cora¢cfes
mais cansados sentem estremecer alguma coisa
dentro de si. A gente conhece-os por militares...”

Moniz Barreto — Carta a EI-Rei de Portugal - 1893
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RESUMO

O presente trabalho versa sobre os eventos militares abertos ao publico civil,
realizados pelo Exército Brasileiro. Esses eventos foram analisados a partir da
observacdo de algumas cerimbnias organizadas pelo Comando Militar do Sul. O
campo de atuacdo do profissional de RelagBes Publicas é bastante amplo,
configurando-se a area de eventos como uma importante atribuicdo desse
profissional. Buscamos aqui analisar o evento como uma fungdo estratégica da
comunicacdo nas instituicdes. A pesquisa desenvolvida apresenta as cerimoénias
como uma estratégia de legitimacao de identidade e imagem institucional do Exército
Brasileiro junto aos diferentes publicos. Trabalhamos a fim de entender como as
cerimbnias realizadas pelo Exército sdo organizadas, de modo a verificar a
preocupacdo da organizacdo com o0s publicos e como estdo buscando construir e
afirmar sua imagem positiva diante destes. Trazemos ainda conceitos da area de
comunicacdo a respeito de cultura, imagem, identidade institucional, eventos,
cerimonial e protocolo; bem como a descricdo da instituicdo analisada, os eventos
desenvolvidos por esta, o papel e formacdo dos Relacdes Publicas nas
Organizagbes Militares.

Palavras-chave: Eventos. Exército Brasileiro. Rela¢gBes Publicas



ABSTRACT

This work wills to traverse about military events opened to the civilian public,
celebrated by the Brazilian army. These events were analyzed starting by the
observing of ceremonies organized by the Comando Militar do Sul. The professional
field of Public Relations is rather wide, considering the area of events an important
assignment of that professional, this work intends to analyze the events as a strategic
function on the communications in an institution. This research shows the
ceremonies as strategies toward legitimating the Brazilian army’s institutional identity
and image with the various kinds of publics. The idea is to comprehend how does the
ceremonies celebrated by the Army are organized, in order to verify the concern of
the organization to the public and how are they trying to build and affirm their positive
image in front of those. Will also be used concepts from the area of communication
about culture, image, institutional identity, events, ceremonial and protocol; as well as
the analyzed institution, its events and roles and the formation of the Public Relations
on the Military Organizations.

Key words: Events. Bazilian Army. Public Relations.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa realizou um estudo sobre a apresentacao de eventos militares
abertos ao publico civil como estratégia de legitimacdo da identidade e imagem
institucional do Exército Brasileiro. Analisando os modelos de producdo de tais
atividades como ritos culturais de legitimacéo identitaria.

A é&rea de eventos se constitui como um importante campo de atuacao das
Relacbes Publicas, uma vez que todos o0s eventos seguem um protocolo
predeterminado, independente de sua natureza, mostrando que ha uma ordem a ser
seguida e um carater de importancia para cada acado. J4 o Exército Brasileiro € uma
instituico publica com sistema de funcionamento bastante rigido e bem
estabelecido frente as demais organiza¢des publicas brasileiras.

A instituicdo militar trabalha muito com a disciplina e embasa seus conceitos
no respeito/amor a patria. A funcdo de Relacdes Publicas tem papel importante no
Exército Brasileiro, sendo desenvolvida junto ao Centro de Comunicacdo Social do
Exército (CCOMSEX), tendo papel chave na organizacéo e conducéo dos eventos da
Forca, além de desenvolver outras atividades de comunicacéo junto ao CCOMSEX e
as SecoOes Regionais de Comunicacdo nos Comandos Militares.

Impreterivel salientar também o quanto os eventos constituem estratégia
fundamental para formacdo de conceito sobre a identidade e a imagem das
instituicGes e o0 quanto a sociedade desenvolve ideias sobre organizacfes através
das formas como elas se apresentam aos seus publicos.

Tivemos duavida inicial a seguinte questdo: Como os eventos do Exército
Brasileiro sdo organizados para que sua identidade e imagem institucional sejam
legitimadas diante de seus diferentes publicos? Para responder a esse
guestionamento utilizamos a observagdo simples como metodologia, tendo como
objeto de estudos trés eventos, de importancia nacional para a Forca, sendo esses
organizados e executados pelo Comando Militar do Sul (Unidade Regional do
Exército Brasileiro com sede em Porto Alegre).

Por que estudar o Exército Brasileiro? Essa instituicdo apresenta campos de
atuacdo para a area de comunicagdo que muitas vezes desconhecemos, ha uma

gama imensa de atividades atribuidas aos profissionais das areas de comunicacao,



10

principalmente para a habilitacdo de Relagbes Pulblicas. Por acreditar que o
cerimonial e a area militar sigam protocolos rigidos e bem delimitados, hd uma
constante aplicacdo da disciplina como busca da perfeicdo em todas as atividades
militares, por tudo isso a area de cerimdnias militares chama a atencao para estudo.

Em se tratando do meio académico, este trabalho se torna relevante, pois
analisa empiricamente o processo de legitimacdo da imagem e identidade
organizacional, tendo em vista a valorizacdo de uma instituicdo historica e bastante
respeitada através de seus eventos publicos. Além disso, ha no meio académico
poucos trabalhos publicados referentes ao Exército Brasileiro, o que da a esta
pesquisa carater de importancia para incentivar mais descobertas.

Embora a gama de cerimbnias militares seja grande, buscou-se através da
observacdo do desfile e formatura do Dia do Exército, a formatura referente ao Dia
da Vitéria e ainda o evento alusivo ao Dia da Arma de Cavalaria, organizados pelo
Comando Militar do Sul, pesquisar a legitimacdo de imagem e identidade que o
Exército Brasileiro busca transmitir aos seus publicos através de suas cerimbnias
publicas. Ainda em complemento a observacao, usou-se a pesquisa bibliografica, a
fim de entender a conducéo e funcionalidade dos eventos no Exército.

Iniciamos esta monografia trazendo conceitos sobre cultura, identidade e
imagem organizacional de forma a contextualizar os pontos a serem observados na
pesquisa empirica e também introduzir o estudo de Relacbes Publicas nas
organizacdes. Trabalhou-se com conceitos dos seguintes autores: Villafafie, Grunig,
Castells, Hall, Marchiori, Baldissera, entre outros.

No capitulo 3 apresentamos a instituicdo, objeto de estudo deste trabalho, o
Exército Brasileiro, através de um apanhado histérico, seus principios norteadores,
suas funcdes e a atuacdo do profissional de Comunicacdo nessa instituicao.

No capitulo 4 trazemos conceitos sobre eventos, cerimonial e protocolo, bem
como o desenvolvimento dessas atividades dentro do Exército Brasileiro e suas
normatizacoes para tal tarefa. Buscou-se relacionar essas atividades ao profissional
de Relacbes Publicas.

O capitulo 5 destina-se a apresentacdo e desenvolvimento da pesquisa
empirica, conforme citado anteriormente observacdo dos eventos: Dia do Exército,

realizado na cidade de Porto Alegre, em 14 de abril de 2014; Dia da Vitoria, também
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realizado na cidade de Porto Alegre, em 8 de maio de 2014 e Dia da Cavalaria,
realizado na cidade de Tramandai, em 10 de maio de 2014.

Finalizando, no capitulo 6 desenvolvemos as consideracfes finais de forma
a cruzar teoria e pratica. Retomando os objetivos deste trabalho e respondendo os

guestionamentos iniciais. Deixando claras nossas conclusoes.
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2 CULTURA, IDENTIDADE E IMAGEM ORGANIZACIONAL

Cada organizacéao so existe porque se firma com seus conceitos de cultura e
identidade organizacional, a permanéncia de uma empresa no mercado parte das
trocas desta com o local onde esta inserida e suas relagdes com os publicos. A partir
das percepcbes desses publicos, sobrea uma organizacdo surge a imagem
institucional. Trazemos neste capitulo um pouco destes trés conceitos: cultura,

identidade e imagem.

2.1 A CULTURA ORGANIZACIONAL

Partimos do principio que todas as a¢fes de uma organizacdo estao
diretamente ligadas a sua cultura. Conforme Motta e Caldas (2010, p.16), a cultura é
tanto um conceito sociolégico quanto antropolégico com multiplas definicbes, para
alguns € o que satisfaz as necessidades psicossociais e materiais de uma
comunidade, ja para outros é a forma como uma comunidade define seu perfil em
funcdo da adaptacdo ao meio ambiente. Os autores falam que essas duas
definicbes trazem a ideia de feedback, pois sejam elas mal ou bem sucedidas
resultardo em uma acdo de correcdo ou evolucdo respectivamente. Ainda
configuram o conceito de cultura como parte do inconsciente humano, onde as
definigcbes culturais ja existiriam, mas sofreriam uma combinagdo com condi¢des
internas e externas a comunidade, trazendo os simbolos e assim formando a cultura
ou uma comunidade humana. Lembramos ainda que a questdo das circunstancias
podem alterar o modo de ver a cultura, através da cognigéo.

A cultura, embora dificimente definida, é tida como inerente ao ser.
Pertencer a uma cultura constitui-se algo automatico a partir do momento em que
nds formamos a cultura de um grupo e ela também nos forma. Marchiori (2008) nos
traz conceitos da antropologia quanto a cultura, a exemplo, a teoria da necessidade
de Masslow, onde o antropologo diz que a cultura deve satisfazer o sistema
biolégico de necessidades, sua teoria nos diz que sdo criados desejos e
necessidades que devem ser satisfeitos, de modo a envolver utilidade, adaptacao e
funcionalidade. Para Malinowski a cultura € o todo inter-relacionado e né&o

caracteristicas isoladas. A cultura passa a ser entdo a construcao e consolidacéo de
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um grupo de modo a tornar aquelas caracteristicas de um determinado lugar ou

aglomerado como identitarias ou simbolos de pertencimento.

[...] conceito de cultura pode ser entendido como um processo
intelectual de desenvolvimento de uma pessoa, ou mesmo a vida
como um todo de um grupo, de pessoas ou da sociedade. Esse
processo engloba necessariamente um entendimento comum de
significados, credibilidade e valores entre as pessoas proximas e
interligadas. (MARCHIORI, 2008, p.72-73)

Assim como a definicdo anteriormente citada, todas as definicbes propostas
por Marchiori (2008) trazem conceitos como: ideias, ideologias, valores, atitudes,
objetivos, normas, comportamentos aprendidos, simbolos, ritos, rituais, costumes,
mitos, habitos, artefatos, entre outros. Podemos dizer que toda conceituacdo sobre
cultura permeara sobre esse meio, onde as caracteristicas convergirdo a fim de se
encontrarem dentro desses conceitos.

Ainda podemos pensar nas definicbes de mais dois antropdlogos, que
trazem as seguintes definicbes de cultura: para SCHEIN (1997) apud Marchiori
(2008) “cultura é o resultado de um processo complexo de aprendizado grupal, o
qual é parcialmente influenciado pelo comportamento do lider”, ja para MARTIN
(1992) apud Marchiori (2008), “As formas culturais expressam os ritos, historias,
jargdes, humor e arranjos fisicos, sinais sobre como funcionarios pensam, acreditam
e fazem”.

Segundo Srour (2005), a cultura é aprendida, transmitida e partilhada; ela
decorre de uma aprendizagem socialmente condicionada. Somos produtos do meio
sociocultural em que crescemos, pois internalizamos os codigos culturais aos quais
estamos expostos. Esta formagéo da nossa cultura individual nos condiciona a achar
outras maneiras exoticas ou até mesmo aberrantes, dessa forma, é facil identificar
seres provenientes de culturas diferentes. Ja nas dimensdes econémica e politica, a
cultura é entendida como a dimensdo simbolica das coletividades, porque as
representacdes imaginarias formam seu substrato.

Quanto a cultura organizacional, para Marchiori (2008), é o reflexo da
esséncia de uma organizagdo, sua personalidade. A formacdo da cultura
organizacional depende principalmente da cultura de seus publicos, de forma a
interacdo social, além é claro da leitura que esses publicos fazem da organizacgéao.

Conforme a autora:
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[...] € preciso haver construcdo de significado/comunicacdo para que
haja cultura em uma organizac¢éo. O objetivo maior de uma descricdo
da cultura é resolver, representar e contextualmente explicar o
significado que os seres humanos criam para eles préprios por meio
da interac¢éo social. (MARCHIORI, 2008, p. 94)

A cultura organizacional, como nos traz Srour (2005) é “fruto” da interacéo e
integracdo entre individuos e o0 mundo ao seu redor, quem pertence a uma
organizagdo reconhece cada ato e é capaz de decodificar cada ponto intrinseco das
falas, bem como a sequéncia de ritos. Sé existe atribuicdo de sentidos a partir do
contato, onde eventos e objetos recebem significacdo. Conforme apresentado por
Marchiori (2008), essa € a base do interacionismo, onde o fator dominante é a
linguagem. Podemos julgar, conforme a autora nos traz, que o papel do profissional
de Relacdes Publicas esta em desvendar a cultura de uma organizacdo para que a
profundidade dos relacionamentos seja trabalhada no processo de comunicagao
com diversos publicos, sendo assim estara se legitimando, o crucial € a conducéo e
avaliacdo da comunicacao.

A cultura ndo é apenas a soma das culturas dos membros de uma
organizacdo, como explicitado por Srour (2005), a cultura organizacional tem vida
prépria, sendo uma das dimensdes da organizacdo. Para ele a cultura é algo
intrinseco que funciona como um ‘“kit de sobrevivéncia na empresa”, que se
sustentam por representacdes imaginarias que reforcam atitudes, precedéncias e
praxes ndo constantes no ensino sistematico da organizacéo, atitudes que estao ali
de forma a se reforcar. Todas as percepgdes sao formadas por um “dentro” e um
“fora”, elas sdo fragmentarias, unilaterais e superficiais, procuramos preencher as
lacunas com uma elaboracdo mental do que vemos e 0 que ndo vemos.

“‘Nas organizagbes, a cultura impregna todas as praticas e constitui um
conjunto preciso de representacdes mentais, um complexo muito definido de
saberes.” (SROUR, 2005) A cultura organizacional atribui significagbes e une os
membros de uma organizacdo em prol de um mesmo objetivo, 0 que torna a maneira
de pensar e agir dos funcionarios muito semelhantes.

Conforme Motta e Caldas (2010, p. 300), a cultura é um instrumento politico
e é através dela que a empresa expressa sua missao e projeto que os membros
devem/querem aderir, € ela ainda que determine a visao de futuro, aonde se quer

chegar e sua visdo de mundo. E a cultura que sustentara uma imagem
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organizacional a partir de suas festas, comemoragdes, discursos e herois. E através
da cultura, com o refor¢co da palavra repetida, sustentada ou ndo em atos que surge
a ideia de comunidade e orgulho de pertencimento ao grupo seleto. Ndo se pode
esquecer que uma cultura organizacional forte também acaba por barrar a
incorporacdo de novos processos, quanto mais sedimentada e mais presente o
narcisismo de “time”, maior sera o bloqueio e o fechamento em si mesma, barrando
0 conhecimento externo.

Em funcdo da duplicidade de caminhos que a cultura forte de uma
organizacdo condiciona, a comunicacdo se faz imprescindivel. Comunicacdo e
cultura se influenciam: cada individuo carrega uma cultura, cada um tem a sua
maneira de comunicar essa cultura, o que faz com que a cultura compartilhada sofra

interferéncias.

A cultura organizacional pressupde um conjunto de comportamentos,
normas e codigos formais e informais que devem ser adquiridos por
um processo de aprendizagem e transmitidos a todos os
colaboradores da organizacdo. O processo de implantacdo ou
mudanca da cultura organizacional envolve necessariamente a
comunicacao, que, por sua vez, deve ser simples e clara, para que
todos o0s colaboradores entendam, aceitem, participem e
desempenhem um comportamento que gere as mudangas propostas
pela organizagéo. (LUPETTI, 2012, p.8)

Segundo Villafafie (2011), a organizacao € cultura e ndo apenas tem cultura
e a cultura passa a ser a organiza¢do da organizacdo. A cultura corporativa esta
ligada a natureza humana e suas manifestacdes grupais, serve para dar sentido as
atividades humanas ou para encontrar sentido nestas. Outro importante ponto é a
histéria organizacional, que traz informacdes que ajudam a entender essa cultura da
organizacdo. Ndo podemos esquecer também as relagcdes hierarquicas, que
determinardo mais uma manifestacao cultural principalmente por seu estilo diretivo.
O autor traz varios pontos construtores da cultura organizacional e nos chama a
atencdo o uso da imagem externa e da projecdo social considerados indices
culturais através da identidade visual, o estilo de comunicacdo, politica de
patrocinios, marcas, permeabilidade social, atitudes junto a comunidade e outras
atitudes da empresa que evidenciem sua cultura.

E através da cultura e da comunicacdo que as pessoas ddo sentido ao

mundo e atribuem significado as experiéncias organizacionais. E necessario que
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exista uma convergéncia de linguagem para que essa cultura seja. A cultura
organizacional, conforme dito por Srour (2005), especifica a identidade da
organizacdo, ela se desenvolve ao longo do tempo e distingue diferentes
coletividades. Segundo o autor, a juncdo de diferentes empresas através das
incorporacdes de uma instituicdo por outras € o exemplo mais claro de diferencas de
culturas, quando elas comegcam a conviver e notar as diferencas berrantes.

A partir da apropriacdo da cultura organizacional pelos membros de uma
empresa € que € dado o sentido a identidade institucional, que, assim como a
cultura, carrega tracos de seus publicos para ser formada. Por fim, tudo isso é
refletido nas impressées que causam aos stakeholders?, resultando na imagem
institucional.

Como pudemos observar, a cultura é algo intrinseco ao ser, hascemos e nos
desenvolvemos em meio a influéncias de diferentes culturas, da mesma forma isso
acontece com as organizacdes. Nossa apropriacdo de diferentes culturas e a
escolha de norteadores formara nossa identidade, esta estarA em constante
construcdo, mas se firmara como algo marcante e definidor do ser/instituicdo. E € da

identidade que iremos tratar no topico seguinte.

2.2 A IDENTIDADE

A identidade é formada por um conjunto de caracteristicas préprias que
identificam cada pessoa, coisa, animal, instituicdo. A identidade é a identificacdo do
ser, ou seja, 0 que ele é. Da mesma forma podemos levar em consideracdo a
identidade institucional, que representa os principios e caracteristicas da empresa,
formando sua base e demonstrando o que ela é. Conforme Oliveira (2010, p.8) “E o
que diferencia uma organizagcao de outra, dando-lhe carater unico”. Para Marchiori
(2008): “A identidade é formada e mantida pelos membros que ali compartilham,
discutem e determinam os caminhos que a empresa deseja seguir. Ou seja, a
construgdo do conceito “quem somos” € uma visao real, praticada pelas pessoas
que fazem a organizagcado”. Podemos dizer que esta diretamente ligada a cultura
organizacional.

Castels (2001) aborda a identidade como “o processo de construgdo de

significado com base em um atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos

1Stakeholders: Todas as pessoas que possuem interesse em relagdo as empresas ou organizacgoes.
(CARROLL, 1998, P.38)
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culturais inter-relacionados, o(s) qual(is) prevalece(m) sobre outras fontes de
significados”. O autor propde diferenciacdo entre trés formas de construgcdo de
identidades: identidade legitimadora, identidade de resisténcia e identidade de
projeto. A identidade legitimadora é a introduzida pelas instituicbes dominantes, que
tentam expandir e tornar racional a sua dominacdo em relacdo ao individuo, dando
origem a uma sociedade civil. A identidade de resisténcia € aquela que forma as
comunidades, criadas por pessoas desvalorizadas que lutam contra essa
dominacéo, resistindo as instituicdes dominantes. A terceira e Ultima, a identidade de
projeto, é quando os individuos constroem uma nova identidade, que redefine sua
posicdo social, ela produz sujeitos, um exemplo deste tipo de identidade € o
feminismo. Esta ultima pode comecar pela identidade de resisténcia.

Ja Hall (2000) nos traz trés conceitos diferentes de identidade, esses
conceitos abordam os sujeitos como: o sujeito do iluminismo (aborda o “centro”
como um nucleo interior que nascia e se desenvolvia com o ser, permanecendo 0
mesmo), 0 sujeito socioldgico (constituido pela identidade nascida com o ser
juntamente com as vivéncias sociais) e, por fim, o sujeito pés-moderno (aquele com
inUmeras identidades, ndo possui uma s6 versao de si mesmo, mas é mutavel de
acordo com vivéncias e ambientes). Conforme Hall (2000), em funcdo da pos-
modernidade, a identidade tornou-se volatil no sentido de que o sujeito pode ser
interpretado e representado em funcdo do meio e suas atitudes, ndo tendo uma
identificacdo automatica, mas sim identidades a serem ganhas ou perdidas: “a
identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através de processos
inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no momento do nascimento

[...] esta sempre ‘em processo’, sempre ‘sendo formada’.

Y

O conceito de identidade institucional estéd relacionado a estrutura
organizacional da empresa, seu estatuto legal, sua heranca historica,
os padrbes de comportamento de seus integrantes, suas instalacoes,
seu capital e seu patriménio, assim como todas as suas atividades
produtivas, técnicas e métodos utilizados, linhas de produtos e
servicos, estrutura de precos e caracteristicas de distribuicdo.
(OLIVEIRA, 2010, p. 08)

A identidade, segundo Villafafie (2011), € a esséncia da empresa,
representa o que ela é. A identidade é o que diferencia, nos seres humanos pode ser

relacionado ao codigo genético, pois cada ser tem o seu especifico, ja nas empresas
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podemos tomar por base os numeros de registros (mercantil, fiscal...), as marcas e
razBes sociais. Para esse autor a identidade corporativa estd alicercada em trés
pilares definidos como: a histéria da organizacéo (desde a fundacéo até o presente),
projeto empresarial (situacéo atual, o que a empresa faz para alcancar suas metas)

e a cultura corporativa (simultaneo, como visto anteriormente, algo sempre

presente).
Figural: Formadores da Identidade Corporativa
Historia da Organizagéo
ldentidade : _
Projeto Empresatrial
Cultura
Corporativa

Fonte: Villafafie, 2011, p. 18.

O autor (VILLAFANE, 2011) nos traz a identidade formada por esses trés
pontos, conforme figura 1, sendo: A histéria da organizacdo algo imutavel,
componente com definicbes do reconhecimento e evolu¢do da empresa, construidos
ao longo dos anos, sao fatos importantes que estdo confirmados pelo
desenvolvimento da organizacdo. Ja o projeto empresarial estd composto pelas
metas, objetivos e principios norteadores da empresa, sdo caracteristicas mutaveis,
devem estar sempre se adaptando aos publicos e evoluindo de modo a manter a
empresa com destaque positivo, reforcando sua identidade. Por fim, o autor
apresenta a cultura corporativa como um atributo permanente, dificil de ser mudado
e gue estd influenciado por todo o ambiente onde a empresa esta, as pessoas que
dela participam e a filosofia que esta organizacdo prega. Todos esses pontos so se
firmam como identidade se comunicados de maneira correta, por iSso a
comunicacao esta diretamente ligada aos formadores da identidade institucional.

Se observarmos o histérico das empresas, ele s6 se torna significativo
gquando comunicado, seja no passar de geragbes para geragbes, organizar em

arquivos ou mesmo apresentar em programas de integracéo e fusdo de empresas. O
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projeto empresarial foi pensado e planejado de acordo com o que empresa objetiva
e quer reforcar em relacdo a sua marca e perspectivas futuras, essas metas sé
podem ser alcancadas se forem divididas com os publicos envolvidos. Finalizando,
temos a cultura corporativa, que esta além do controle da empresa e que representa
importante mecanismo de definicdo de identidade e imagem institucional. A
comunicacao permeia todos esses pontos de modo a torna-los significativos e assim
formar uma instituicdo conhecida.

Levando em consideracado a cultura e a comunicacéo, elas criam um vinculo
que integra organizacdo e funcionarios. As organiza¢cdes ndo produzem para 0S
publicos, pois muitas vezes é o publico que define a organizacdo. A partir de
identidades e particularidades pessoais, a identidade organizacional se forma. As
experiéncias formam a identidade, a cada dia a identidade organizacional fortalece
os valores da empresa. A profissdo de Relagdes Publicas aparece como
administradora da identidade e imagem organizacional, garantindo a afirmacéo da
identidade através da cultura. Ndo podemos esquecer o fato de que a cultura é algo
mutavel, considerando que a identidade organizacional € formada pelas pessoas
que formam a organizacdo com suas diferentes ideias, além é claro de o ambiente
estar sempre mudando e a cultura se adaptando e apresentando imagens para
formar a opinido publica. O profissional de Relac¢des Publicas é fundamental para
analisar e trabalhar conceitos como cultura e identidade organizacional de modo a
garantir o sucesso da empresa e assim reforcar ou criar uma imagem positiva junto
aos publicos.

Um conceito bem importante trazido por Marchiori (2008), e que sera
também apresentado neste trabalho, é o0 de legitimidade: “Legitimidade
organizacional é o direito de uma organizacao existir e conduzir operagdes”. A
legitimidade é parte da identidade organizacional, devendo o Rela¢Bes Publicas
estar atento a legitimar organizacdes, pois € a partir da visdo dos publicos em
relacdo as normas e valores pregados nas culturas sociais das comunidades que
sdo formados os conceitos sobre as organizagbes. Podemos dizer que a
legitimidade séo as acdes organizacionais e a responsabilidade das empresas sobre
essas acoes. A valorizacdo e a visualizacdo de agcbes como positivas em uma

organizacao caracterizam sua legitimacao.
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Em resumo, identidade e imagem andam ligeiramente ligadas. E uma uni&o
entre 0 ser e 0 parecer ou 0 que sou e 0 que quero que vejam de mim ou minha
empresa. Para afirmar uma boa imagem organizacional ha a necessidade de
consolidar uma identidade através da cultura organizacional, ou seja, legitimar sua
identidade.

2.3 A IMAGEM

Se retomarmos as colocacdes de Villafafie (2011), “a imagem é uma sintese
da identidade”. O conceito de imagem esta relacionado ao que o outro percebe
sobre a pessoa, instituicdo, coisa etc. Complementando, lasbeck (2007) traz a
imagem como “a configuragdo mental e sobretudo afetiva que o receptor elabora
com base na relacdo do discurso que recebe de suas proprias idiossincrasias,
experiéncias anteriores, visdo de mundo, desejos e necessidades”. A imagem no
mercado atual, onde “é preciso aparecer para ser lembrado”, é considerada
fundamental se pensarmos no sucesso organizacional.

Segundo Lupetti (2012): A imagem organizacional é o que mantém as
marcas em atividade, tornando-as reconhecidas. Ja Navacinsk (2003), diz que as
Relacbes Publicas colaboram nas organizacbes tanto com o0s objetivos
mercadoldgico quanto institucionais e dentro desses, a maior contribuicdo é na area
de marketing, com a construcédo da imagem institucional que consequentemente se

aplicard em produtos e servigos que a marca detém.

Pode-se perceber que a imagem institucional ndo €é algo
independente, mas que envolve todos os setores da organizagdo
para que seja plena. Portanto, para se ter uma boa imagem
institucional é necessario que todos os niveis da organizacdo
estejam bem relacionados com os seus publicos. A imagem se
constréi com a participagdo do todo e ndo a partir de iniciativas
isoladas de setores da organizagéo. (OLIVEIRA, 2010, p. 10)

W. J. T. Mitchell apud lasbeck (2007), mostra a “familia de imagens”:
imagem gréafica: aquelas impressas ou esculpidas, relacionadas diretamente as
imagens da arte; imagem Optica: do campo da fisica, de projecdo ou espelhada;
imagem perceptual: as captadas pelos 6rgédos dos sentidos, aparéncia das coisas e

espécies; imagem verbal: aquela advinda das metaforas, descricbes e narragdes
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literaria; imagem mental: formada pelos sonhos, pela memdéria, pelas ideias,
fantasias e fantasmas.

Baldissera (2004), por sua vez, faz a distincdo de trés tipos de imagem: a
imagem fisica-visivel, a imagem-linguagem e a imagem-conceito. A primeira remete
aquela imagem que € percebida pelo aparelho 6tico, por meio de sensacdes e
impressodes, a partir das quais o imaginario se faz presente e acaba por dar sentido
aquilo que foi visto. A imagem-linguagem sao aquelas impregnadas por processos
comunicacionais, a imagem formada a partir do texto, acompanhada ou ndo por uma
imagem visual. A imagem-conceito € um lugar de recep¢do, onde a imagem é
formada pelo outro em sua subjetividade, este outro é a alteridade, o que esta fora, o
que percebe de fora, tendo como base somente seus conhecimentos, sua relacéao
com o mundo, tanto interior como exterior e, também o lugar que o individuo ocupa
na sociedade. A imagem-conceito estd também muito ligada ao que se diz sobre
reputacéo e apesar dela ser formada no outro, o individuo pode usar de artefatos
gue auxiliem no processo da construcao da imagem-conceito.

Como trazido por Villafafie (2011), a imagem atualmente é algo valioso para
as empresas, ela se constréi ao longo do tempo na mente das pessoas e deve ser
reforcada constantemente, por isso € muito importante que a empresa se preocupe
com sua atuacao, pois a imagem estara sempre sendo construida pelos publicos. A
imagem corporativa € uma relacdo de todos os inputs transmitidos pela empresa, a
relacdo construida na mente dos publicos e ainda as experiéncias vividas pelo
publico com aquela empresa. A imagem corporativa € um conjunto de trés fatores:
Comportamento corporativo, cultura corporativa e personalidade corporativa. A
comunicacao é responsavel por gerir a imagem corporativa, no entanto, a imagem é
formada ndo apenas pela comunicacdo, mas por um conjunto de caracteristicas

organizacionais.
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Figura 2: Formadores da Imagem Corporativa

— Comportamento —————= Imagem Funcional
EMPRESA > Cultura —~  Autoimagem > _Imagem
= Corporativa
> Personalidade — Imagem Intencional

Fonte: Villafafie, 2011, p.32.

Em outros termos, a imagem corporativa deve corresponder a identidade
organizacional. Deve tornar possivel uma consolidacdo positiva junto aos publicos,

pois tem uma funcao global que é projetada também globalmente.
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3 EXERCITO BRASILEIRO

Os conceitos de cultura, imagem e identidade institucional sao trazidos
inicialmente para introduzir os pontos estudados na instituicdo. Apresentamos aqui a
instituicdo Exército Brasileiro, que sera o objeto de estudo deste trabalho, bem como

a formacéo e as atribuicdes do profissional de comunicagcédo do Exército Brasileiro.

3.1 AINSTITUICAO

O Exército Brasileiro € uma instituicdo publica governamental pertencente ao
poder Executivo, mais especificamente ao Ministério da Defesa. O Ministério da
Defesa foi instituido, pelo entédo presidente Fernando Henrique Cardoso, em 1999, a
fim de unificar as trés forcas armadas, além de outros 6rgdos. O Ministério da
Defesa surgiu da unido dos ministérios do Exército, Marinha e Aeronautica, para
aperfeicoar a defesa do pais e integrar as forcas armadas.

A Forca Terrestre passa a ser “construida” apos a independéncia do Brasil
em 1822. Entretanto, a data marco de inicio € 19 de abril de 1648, Batalha de
Guararapes, quando entdo negros, brancos e indios lutaram juntos, pela primeira
vez, para defender o pais das tropas holandesas que invadiram o0 nordeste
brasileiro. Data esta que se constitui como uma das datas expressivas para eventos,
tida aqui como objeto de estudo.

As forcas armadas também representam um importante marco na politica
nacional, periodo de diversidades de opinides, conhecido como regime ou ditadura
militar, ocorrido de 1964 a 1985. Em relacdo a esse periodo, opinides divergem entre
populacao, historiadores, jornalistas e militares. Hoje, em tempos de paz, o Exército
atua na defesa nacional e em inimeras missfes de paz em varias partes do mundo,
tendo como suas principais funcdes: defender as fronteiras brasileiras, garantindo a
soberania nacional; coordenar ac¢des de apoio a fiscalizagdo ambiental, assisténcia
social e de saude em comunidades isoladas.

A instituicAo tem especificado, no site oficial, seus principios norteadores.
Como missédo tem “contribuir para a garantia da soberania nacional, dos poderes
constitucionais, da lei e da ordem, salvaguardando os interesses nacionais, e

cooperando com o desenvolvimento nacional e o bem-estar social’; sua visao:
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Até 2022, o processo de transformacdo do exército chegar4d a uma
nova doutrina - com o emprego de produtos de defesa
tecnologicamente avancados, profissionais altamente capacitados e
motivados - para que o exército enfrente, com os meios adequados,
os desafios do século XXlI, respaldando as decisbes soberanas do
Brasil no cenario internacional (Site do Exército Brasileiro)

e, 0os deveres, valores e ética do Exército sdo: patriotismo, dever, lealdade,
probidade e coragem.

A administragdo do Exército se divide em Comandos Regionais, além da
divisdo dos setores com funcdes especificas para a manutencdo da instituicdo. O
presente trabalho serd realizado junto ao Comando Militar do Sul (CMS),
responsavel por coordenar as atividades do Exército nos trés estados da regido Sul
do pais (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana). O CMS tem sua sede no
Quartel General (QG) localizada no Centro de Porto Alegre. E neste QG que se
encontra a 5% Secdo de Comunicacdo Social do CMS, responsavel por trabalhar a
comunicacdo do Exército em toda regido sul. E através da 52 Secdo do CMS que
realizamos a observacéo direta e coleta de dados para analise de ceriménias, objeto
de estudo deste trabalho. Para melhor exemplificar a estrutura hierarquica setorial,

segue o organograma do Exército Brasileiro:



Figura 3: Organograma do Exército Brasileiro

Fonte: http://www.eb.mil.br/estrutura-organizacional (2014)
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3.2 O PROFISSIONAL DE COMUNICAGCAO NO EXERCITO

Para entender como atua o profissional de comunicacdo no Exeército
Brasileiro precisamos primeiramente entender como estdo divididas as éareas de
conhecimentos da Forga. A grande divisdo das atividades no Exército é definida pela
Arma, Quadro ou Servico. Arma engloba os militares combatentes por exceléncia. O
Quadro reune os militares que, de origem diversa, aglutinam-se dentro desses
quadros com uma finalidade geral propria. Por fim, h4 o Servigo que, como o termo
indica, ttm uma atividade de apoio normalmente de cunho logistico. O oficial de
carreira da area de Comunicacdo Social compde o Quadro Complementar de
Oficiais (QCO).

Atualmente podemos dividir em trés quadros, compostos por oficiais de
carreira formados em diferentes instituicbes de ensino militar: o Quadro de
Engenheiros Militares (QEM), com seus integrantes formados ou profissionalizados
pelo tradicional Instituto Militar de Engenharia - IME; o QEM tem a seu encargo a
maior parte do trabalho técnico de engenharia ndo-combatente como a area de
Ciéncia e Tecnologia (C & T), bem como a producédo do material bélico, nas fabricas
e arsenais. O Quadro de Material Bélico (QMB), formado na Academia Militar das
Agulhas Negras (AMAN), trata das atividades gerais de manutencdo dos
equipamentos bélicos da Forca, incluindo suas viaturas. Por fim, o mais recente
Quadro Complementar de Oficiais (QCO), que permitiu aos possuidores de um
diploma de nivel superior, nas areas gerais da administracdo (Administracéo, Direito,
Informatica, Letras, Comunicacdo Social, dentre outras), o ingresso como oficial de
carreira, por intermédio da Escola de Formacdo Complementar do Exército (EsFCEXx
- Salvador/BA).

Ainda existe o grande equivoco de confundir a Arma de Comunicag8es com
a area de Comunicacdo Social do Exército. O que difere esses campos € que: a
Arma de Comunicagfes, como o préprio nome “arma” sugere, atua em campo, em
combate, proporcionando as ligacbes necessarias para 0s escaldes mais altos e
seus elementos subordinados antes, durante e ap0s as operac¢des, atua no controle
do espectro eletromagnético, por meio das atividades de Guerra Eletrbnica, para
impedir ou dificultar as comunicac¢des do inimigo, facilitar as proprias comunicacdes

e obter informacdes (desenvolvendo atividades também na area de tecnologia da
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informacéo); j& o campo de Comunicacdo Social do Exército atua no relacionamento
da instituicAo com os diferentes publicos, contribuindo para divulgacdo da imagem
organizacional.

O profissional de comunicacdo pode ingressar no Exército através de
concurso publico nacional (oficial de carreira) ou ainda atraves de selecéo realizada
nas regides militares (profissional temporario). A &rea de comunicacdo social é

desenvolvida pelo Centro de Comunicacao Social do Exército (CCOMSEX).

[..] os campos de atuacdo da comunicacdo social na Forca
compreendem as Informacdes Publicas, pelas quais se divulgam os
assuntos para o publico externo, a Divulgacdo Institucional, cuja
atividade visa a produzir e disseminar a imagem da Instituicdo, e as
Relagbes Publicas, que buscam o ajustamento e a interagéo entre o
Exército e seus publicos. (OLIVEIRA, 2010, p. 25)

A &rea de Relagdes Publicas surge no Exército a partir da segunda guerra
mundial e ao longo dos anos sofreu alteracbes até se firmar hoje como Centro de
Comunicacdo Social do Exército. As vagas reservadas a comunicacao social no
exército se destinam as diferentes habilitacbes podendo o profissional ingressar
através de: concurso publico nacional para a Escola de Formacdo Complementar do
Exército (EsFCEX), onde o profissional que ja tenha concluido a graduacao presta
concurso e completa sua formacao na area militar estudando aproximadamente um
ano no Colégio Militar de Salvador (Sede da EsFCEXx), conforme anteriormente
citado, ou ainda através de selecdo para temporario que acontece nas regides
militares a partir de comprovacao de habilitacdo, prova de titulos, exame de saude,
teste fisico e entrevista; o militar temporario tem contrato estabelecido por doze
meses podendo ser renovado por igual periodo, ndo ultrapassando oito anos de
servico.

O profissional de Rela¢des Publicas esta presente no Exército subordinado
ao Centro de Comunicacao Social do Exército (CCOMSEX). A area de comunicagao
tem uma trajetdria interessante e podemos considerar um campo ainda novo de
atuacao dentro da Forca. A comunicagéo social passou a fazer parte da instituicéo
em 1951, quando entdo surgiu a 62 Divisdo (Relagbes Publicas), criada no Gabinete
do Ministro da Guerra dai em diante esse 0rgao foi constantemente ampliado e

melhorado, em vistas a suas operag0des, foi entdo que, em 24 de marco de 1981, o
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Decreto Presidencial 85.836 criou o centro de Comunicagdo Social do Exeército
(BRASIL, 1981).

O CCOMSEX promove o contato entre o Comando do Exército e os publicos
internos e externos; tem ainda a funcéo de intermediar o relacionamento da cupula
da organizacdo e a midia nacional; atua também divulgando as atividades da
instituicdo de modo a fortalecer a credibilidade, a confianca e o prestigio da
instituicao.

A area de eventos, uma das atribuicdes do profissional de Rela¢des Publicas
esta ligada a CCOMSEx e também as secdes regionais de comunicacdo dos
comandos. Para tornar possivel a analise dos eventos do Exército Brasileiro, este
trabalho buscou contato com a 52 secdo de comunicacdo social do Comando Militar

do Sul. O tema eventos sera mais bem detalhado no capitulo 4.
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4 EVENTOS, HONRAS E CERIMONIAIS MILITARES

Os eventos e cerimoniais sdo funcdes desenvolvidas principalmente por
profissionais de Rela¢des Publicas dentro das organizacbes. O Exército Brasileiro
possui uma Secao de Comunicacdo dentro de seus Comandos Regionais, essa é
responsavel pela organizacdo dos eventos da Forca nos estados em que atua. O
Exército possui também cerimbnias especificas, denominadas honras. O capitulo
gue segue aborda as definicbes de evento, cerimoniais e honras, bem como sua

importancia e significados para o Exército Brasileiro.

4.1 Eventos

Comecgamos por um apanhado historico, conforme podemos depreender de
Matias (2001): os eventos tem suas origens na antiguidade, mais especificamente
em Olimpia, por volta de 776 a.C., nos jogos olimpicos. A partir da idade média os
principais eventos que marcaram a época foram os religiosos e comerciais. Apos a
revolucdo industrial, com o avanc¢o da tecnologia, 0s eventos técnicos e cientificos
comecgaram a surgir. No Brasil 0os eventos que aconteciam eram as feiras
comerciais, muito semelhantes as da idade média, e os festejos religiosos; a feira
mais famosa acontecia no Largo da Gléria, no Rio de Janeiro, que mais tarde deu
origem a um mercado. O primeiro evento realizado em espaco préprio para eventos,
no Brasil, foi um baile de carnaval em fevereiro de 1840, nos saldes do Hotel Italia. O
Brasil ainda ndo possuia experiéncia em organizar eventos, para iSSO comecou a
participar de eventos internacionais para adquirir conhecimento nessa area e, em
1922, se firma como organizador de feiras, com a realizacdo da Exposicao
Internacional do Centenario (que tinha por objetivo comemorar os 100 anos de
independéncia) e dai para frente inUmeros eventos vem acontecendo, dos mais
variados formatos e segmentos.

“‘As corporacbes adotam eventos como elementos essenciais em suas
estratégias de marketing e de promog¢ao de imagem” (ALLEN at al, 2003). Qualquer
atividade pode ser considerada um evento, desde as mais simples como uma festa
de aniversario, uma “reunidozinha” com os amigos ou até mesmo grandes simpdsios

e congressos. Podemos definir evento como:



30

[...] um acontecimento excepcional previamente planejado, que
ocorre em determinado tempo e local e gera grande envolvimento e
mobilizacdo de um grupo ou comunidade, buscando a integracéo,
difusdo e sensibilizacdo entre os participantes para 0s objetivos
pretendidos. Estes devem ser colocados de forma clara e explicita
para que o publico alvo receba e assimile os temas abordados e as
acOes desenvolvidas durante os eventos. (KUNSCH, 1997, p. 107-
108)

Conforme destacado por Oliveira (2000) os eventos podem ser classificados
em social/civico e aberto/fechado: os eventos civicos sdo aqueles que ocorrem em
datas patridticas ou civicas “vincula-se a solenidades militares ou de natureza oficial
dos governos”, uma caracteristica marcante desse tipo de evento € a execugao do
Hino Nacional (seja cantado ou apenas executado) e a presenca da Bandeira
Nacional; ja os eventos sociais sdo quaisquer outras manifestacdes da sociedade
que ndo se enquadrem nas especificacdes civicas, nesse tipo de evento a Bandeira
Nacional e a execucdo do Hino Nacional sdo opcionais. Quanto a diferenciacdo
entre eventos abertos ou fechados: refere-se ao tipo de ambiente (fechado: salas,
saldes, auditorios ou abertos: campo, praia, praca e etc.). Oliveira (2000) traz ainda
a classificagdo protocolar que ele divide em: evento informal (aquele totalmente
despojado e sem um cerimonial rigido); semiformal (abertura com ligeiro protocolo:
boas vindas, breve discurso e apresentacdo de autoridades, em seguida, segue 0
estilo informal); formais ou solenes (sdo aqueles com cerimonial e protocolo
indispensaveis e bastante rigidos, é imprescindivel nesses casos ter conhecimento
de legislacdes vigentes para cada evento).

Ainda fazendo referéncia a classificacdo dos eventos, Matias (2001) traz a
classificacdo quanto ao publico, podendo ser aberto (por adesdo ou aberto ao
publico em geral, atinge todas as classes de publicos) ou fechado (situacbes
especificas, com publico-alvo definido que é convocado ou convidado a participar);
temos também a classificacdo quanto a area de interesse: artistico, cientifico,
cultural, civico, desportivo, folclérico, lazer, promocional, religioso e turistico. A
autora ainda classifica em tipos: assembleia, brainstorming, brunch, coléquio,
concilio, conclave, concurso, conferéncia, congresso, convencao, coquetel, debate,
desfile, encontro, entrevista coletiva, exposicéo, feira, férum, happy hour, jornada,
megaevento, mesa redonda, mostra, oficina, painel, palestra, roda de negdcios,
roadshow, saldo, semana, seminario, showcasing, simpadsio, videoconferéncia ou

tele conferéncia, visita ou open day, workshop entre outros tipos.
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E o cerimonial/protocolo que ir& estruturar e conduzir o evento de forma a
tornar possivel que tudo aconteca em ordem e para que possiveis lacunas sejam
preenchidas. Qualquer evento exige o minimo de preparacao e nisso ja esta inserido
o cerimonial e protocolo.

O planejamento e a organizagao sao 0s primeiros passos para que o evento
aconteca, segundo Matias (2001), dividimos o evento em fases: concepc¢ao (verificar
a viabilidade e o porqué de realizar esse evento), pré-evento (planejamento), per ou
transevento (aplicacdo das determinacfes previstas no pré-evento) e pos-evento
(avaliagdo), cada uma dessas fases se divide em diferentes etapas que
possibilitardo a realizacao do evento.

Podemos considerar o evento como uma ferramenta de exposicdo da
identidade institucional e legitimador da imagem desejada da empresa. Conforme
Peterson (1998) apud Marchiori (2008), o evento possibilita refletir sobre como a
cultura organizacional combina diferentes perspectivas para que 0s eventos possam

ter sentido. E importante levar em consideracéo ainda, que:

s

A organizagdo de eventos é trabalhosa e de (grande
responsabilidade. Acontece “ao vivo”, e qualquer falha comprometera
0 conceito/imagem da organizacdo para a qual é realizado, e do seu
organizador.

Para ter os objetivos plenamente atingidos, é fundamental que se
faga um criterioso planejamento, que envolve: objetivos, publicos,
estratégias, recursos, implantacdo, fatores condicionantes,
acompanhamento e controle, avaliagdo e orgcamento. (CESCA, 1997,
p.41)

Ja Fortes (2003, p. 341), considera o evento sendo um veiculo de
comunicacdo dirigida aproximativa, da mesma forma podemos observar que
Navacinsk (2003) traz o evento como uma acdo de proximidade do publico com a
marca, tendo uma funcéo estratégica que pode ser organizada com foco especifico,
tronando-se um importante instrumento de branding (construgc&o, consolidagao e
manutencdo de uma marca no mercado). Um dos componentes dos eventos é o
cerimonial (embora ndo sendo uma atividade exclusiva das Rela¢gbes Publicas), ele
€ importante para organizar e executar eventos, sendo visto como linguagem.

Apresentamos a seguir um conjunto de definicdes de cerimonial e protocolo,
apanhados de: conceitos apresentados por Oliveira (2000) e significados extraidos

de enciclopédias e dicionarios, em sintese: cerimonial diz respeito as formalidades a
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ser observadas em cerimbnia religiosa ou em solenidade publica, vincula-se a
cerimbnia em si; o protocolo, por sua vez, relaciona-se diretamente com o registrar
previamente as formalidades, € a preparacdo do que devera ser cumprido pelo
cerimonial, a origem do protocolo vem do grego, designava a primeira folha colada
aos rolos de papiro, onde estava o resumo dos manuscritos. A funcéo do cerimonial,
segundo Oliveira (2010), é lidar com a formalidade, observancia hierarquica para a
execucdo do evento, o autor considera indispensavel o cerimonial para que
acontecam as sucessfes de atos numa cerimbnia, orientando o comportamento dos

participantes.

[...] o cumprimento do cerimonial vai facilitar a aproximagéo entre as
instituicdes, viabilizar os contatos, abrir espagco para o bom
relacionamento e ampliar o caminho para a comunica¢do, embasado
na moral, na ética, na organizagdo e na transparéncia. (OLIVEIRA,
2010, p. 22)

Se levarmos em consideragéo os eventos analisados neste trabalho, eles se
encaixam na definicdo de Fortes (2003) “Os fatos raros de uma empresa,
convertidos em eventos especiais ou excepcionais, podem gerar sensacdes e ser
motivo para noticia”. Apesar do Exército ser uma instituicdo publica com atividades
muitas vezes de cunho nacional, podemos tomar os eventos aqui estudados (Dia do

Exército, Dia da Vitéria e Dia da Cavalaria) como eventos excepcionais:

[...] datas comemorativas que tem para a instituicdo, para seus
empregados e familiares e para os seus diferentes publicos
significados préprios, e por isso merecem festividades especificas,
gue vem essencialmente trazer beneficio a todos.

Escolhem-se datas expressivas a empresa e aos publicos, como as
relativas a profissdes, civicas e nacionais. (FORTES, 2003, p. 340)

Navacinsk (2003) afirma que as empresas buscam a satisfacdo de seus
publicos, a autora apresenta o evento como ferramenta imprescindivel na troca
organizacdo-publicos, pois cria uma relacdo de proximidade dos publicos com
marcas e produtos, o que gera uma percepc¢do proxima entre identidade e imagem.
O sucesso de um evento traduz uma imagem positiva da empresa diante de seus
publicos, o que fara com que esta seja lembrada e ganhe também espaco na midia.

O evento pode ser ainda um importante elemento turistico, como trazido por

Allen et al (2003), temos o0 segmento de turismo de eventos, onde 0s eventos sao
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tidos como uma importante atragéo turistica, mudando significativamente a rotina do
local onde acontecem. O turismo de eventos caracteriza-se como um importante
atrativo para visitantes o que movimenta também a economia do lugar. Um dos
eventos aqui observados pode ser classificado como turismo de eventos: Festa da
Cavalaria. Esse tipo de evento atrai visitantes para o litoral gaiucho na baixa
temporada (més de maio), além de contemplar também a populacédo local de forma a
atrair para um evento cultural, esses sao alguns pontos que caracterizam o turismo
de eventos.

Oliveira (2010, p.4): “O potencial comunicativo inerente a atividade de
cerimonial e protocolo aumenta, também, a oportunidade de se consolidar um
determinado conceito perante a opinidao publica”, o autor traz a importancia do
responsavel pelo cerimonial, pois esta tarefa deve estar de acordo com 0s principios
identitarios da empresa e inserida no planejamento estratégico da comunicacao,
pois tem importante funcdo em estabelecer a relacdo de satisfacdo dos publicos,
construindo assim uma imagem institucional favoravel.

De acordo com os autores aqui apresentados, 0os eventos aqui estudados
podem ser classificados como eventos civicos, pois seguem o critério de solenidade
nacional com a presenca do pavilhdo nacional; acontece em ambiente aberto,
portanto € um evento aberto; quanto a classificacdo de publico, alguns sao
considerados abertos e outros fechado; sdo eventos solenes, pois o0 cerimonial e
protocolo sdo indispensaveis e bastante rigidos, além de contar com legislacéo

prépria. A seguir apresentamos mais sobre os eventos no exeército.
4.2 Honras militares e Cerimoniais

N&o ha como néo relacionar a comunicacao militar no Exército Brasileiro ao
conceito de poder disciplinar, apresentado Foucaut apud Hall (2000), ja que todas as
acOes do Exeército, mesmo além da comunicacao, estdo baseadas nas hierarquias.
O autor nos traz a definicdo de poder disciplinar como aquele que esta preocupado
primeiramente com a regulacao, a vigilancia e, em segundo lugar, com o corpo e a
mente. E a partir desse conceito que desenvolvemos a ideia de disciplina militar, que
pode ser observada por nos (civis) através dos cerimoniais publicos dessa

instituicao.
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O cerimonial e as Relagbes Publicas desenvolvem fungBes de gestao,
organizagdo e planejamento na area de comunicacdo, de forma a tornar a
comunicacdo dirigida possivel, conforme Oliveira (2010): Enquanto as Relacbes
Plblicas estdo em todas as atividades de comunicacdo das organizacbes, 0
cerimonial irhd se preocupar com a organizagdo e o planejamento das cerimdnias
oficiais e sociais, atendendo os publicos participantes, respeitando “as regras de
precedéncia, civilidade, protocolo e etiqueta”.

O cerimonial militar esta contido no cerimonial governamental, regido pelo
Decreto Presidencial n°® 70.274, de 9 de margo de 1972 — Normas do Cerimonial
Publico e a Ordem Geral de Precedéncia. Além desta, ha documentacdo especifica

que rege os eventos:

No Exército Brasileiro a atividade de cerimonial € realizada de acordo
com o que prevé o Regulamento de Continéncias, Honras, Sinais de
Respeito e Cerimonial Militar das For¢cas Armadas, as Instrugcdes
Gerais para a aplicacdo do Regulamento de Continéncias, Honras,
Sinais de Respeito, o Regulamento de Uniformes do Exército, o
Manual de Inspecdes, Revistas e Desfiles, o Manual de Ordem Unida
e a coletinea de Vade-mécum de Cerimonial Militar do Exército.
(OLIVEIRA, 2010, p. 24)

Atos solenes ou nédo, que sejam regidos por certo grau de formalidade,
devem ser realizados de acordo com regras e preceitos de cerimonial e protocolo. A
Forca utiliza o Cerimonial Militar Do Exército - Vade-Mécum N° 07 - Prética De
Cerimonial e Protocolo que determina as principais atividades e exigéncias para 0s
cerimoniais militares, tais como: Precedéncia, Formas de Tratamento, Convites,
Trajes e Uniformes, Recepcao de Convidados em Eventos Sociais, Composicdo de
Mesas, Modo de Servir, Arrumacao das Mesas.

Para ndo deixar duvidas, nesse Vade-Mécum, também sao apresentados
alguns conceitos: CERIMONIAL - conjunto de formalidades a serem seguidas na
organizacdo de uma cerimonia oficial, em especial, definindo a sua sequéncia l6gica
e regulando os diversos atos que a compdem; PROTOCOLO - instrumento de
suporte ao cerimonial, em que sao estabelecidas regras de conduta, a serem
seguidas, com o0 proposito de ordenar e evitar constrangimento entre autoridades
gue participam da cerimbnia (precedéncia das autoridades, formas de tratamento,

honras militares, posicionamento de bandeiras, dispositivo das autoridades nos
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palanques, nas mesas de honra e de refeicdo formal); ETIQUETA - conjunto de
normas de procedimentos, caracteristicos da boa educacdo, polidez, cortesia e
hospitalidade, no relacionamento entre pessoas ou grupos (solenidades, eventos
sociais, ou mesmo no cotidiano). PRECEDENCIA constitui a base do protocolo, é o
conceito ou ordem hierarquica de disposicdo de autoridades, de instituicdes, de
bandeiras, de honras, ou de grupos sociais.

Ja no Art. 99 do Regulamento de Continéncias, Honras, Sinais de Respeito e
Cerimonial Militar das Forcas Armadas; encontramos como definicdo para Honras
Militares: “homenagens coletivas que se tributam aos militares das For¢gas Armadas,
de acordo com sua hierarquia, e as altas autoridades civis, [...] e traduzidas por meio
de: Honras de Recepcéao e Despedida; Comissdo de Cumprimentos e de Pésames;
Preito da Tropa” (BRASIL, DECRETO N° 23.799, 2002, p. 22). De forma breve: as
Honras de Recepgdo e Despedida condicionam-se a receber e despedir-se de
autoridade em visita ou inspecdo a uma organizacdo militar; as Comissdes de
Cumprimentos séo constituidas de oficiais de uma organizacao militar que prestam
devida deferéncia a autoridades, jA as ComissGes de Pésames sdo destinadas a
acompanhar os restos mortais de militares da reserva ou da ativa ou ainda
reformados, para demonstrar publicamente o sentimento de pesar que a todos
envolve; e por fim, temos o Pleito de Tropa que se divide em Honras de Gala e
Honras Funebres; as Honras de Gala sdo homenagens prestada pela tropa a uma
alta autoridade civil ou militar (guarda de honra, escolta de honra e salva de gala).

A Guarda de Honra é a tropa armada postada para prestar homenagem as

autoridades, durante a cerimonia:
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Figura 4: Guarda de Honra

Fonte: www.sgex.eb.mil.br (2014)

A escolta de honra é a tropa destinada a acompanhar as autoridades civis e
militares referidas em Regulamento de Continéncias e Sinais de Respeito e
Cerimonial das Forcas Armadas. Pode ser a cavalo, blindada, mecanizada,

motorizada ou de motocicleta.

Figura 5: Escolta de Honra a Cavalo

Fonte: www.sgex.eb.mil.br (2014)
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J& as salvas de gala sao tiros de salva executados por pecas de artilharia,
em intervalos regulares, e se destinam a prestar homenagem as autoridades civis e

militares conforme legislacdo especifica.

Figura 6: Salvas de Gala

Fonte: www.sgex.eb.mil.br (2014)

Ja as Honras Funebres sdo homenagens péstumas prestadas diretamente
pela tropa aos despojos mortais de uma alta autoridade ou de um militar da ativa
(guarda funebre, escolta funebre e salva funebre):

Este trabalho analisou o Dia do Exército, o Dia da Vitéria e o Dia da
Cavalaria, que apesar de serem compostos por uma variedade de ac¢des, configura-
se em formato de formatura, prestando homenagem a alta autoridade presente,

podendo ser classificada como honra do tipo Preito de Tropa.
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Na especificagdo do desfile temos:

Figura 7: Marcac6es para conducéo do desfile

! ! Senudo dodestile
I 10 metros 1 >
b e—
| |
Branca  Azul Vermelha Vermelba Azul Branca
|
J 1
20 ' metros 10 metros :
30 metros 15'metros
40 metros

Fonte: www.sgex.eb.mil.br (2014)

Execucdo de Continéncia: na primeira baliza (branca), o Comandante da
Guarda de Honra comanda, a toque de clarim ou corneta: "SENTIDO! EM
CONTINENCIA A DIREITA!"; na segunda baliza (azul), os Comandantes de
Subunidade comandam & viva voz: "COMPANHIA (BATERIA OU ESQUADRAO),
SENTIDO! EM CONTINENCIA A DIREITA!" ainda, nesta baliza, os oficiais com
espada desembainhada a perfilam, sem olhar a direita; na terceira baliza (vermelha),
os Comandantes de Subunidade comandam a viva voz: "COMPANHIA (BATERIA
OU ESQUADRAO), SENTIDO! OLHAR A DIREITA!" também, nesta posicdo: o0s
Comandantes da Guarda de Honra e de Subunidades abatem espada e, na proxima
vez que o pé esquerdo tocar o solo, executam o giro de cabeca e encaram a
autoridade; os oficiais, que compdem o Estado-Maior da Guarda de Honra, com
espada embainhada, prestam a continéncia individual ao comando de
"APRESENTAR-ARMA!" emitdo & voz e ndo encaram a autoridade
homenageada; quando atingir a quarta baliza (vermelha): o Comandante da Guarda
de Honra olha em frente e perfila a espada; os oficiais do Estado-Maior, que desfilam
com a espada embainhada, ao comando de "DESCANSAR-ARMA!", emitido a voz,
desfazem a continéncia individual; a Bandeira Nacional e o Estandarte Historico
(quando houver) retornam a posicdo de "ombro arma"; os Comandantes de
Subunidade olham em frente, perfilam a espada e, quando a retaguarda do

grupamento ultrapassar a baliza, comandam a viva voz: "OLHAR FRENTE!"; e os
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oficiais subalternos, que estdo com a espada desembainhada, permanecem com a
espada perfilada; na quinta baliza (azul), os Comandantes da Guarda de Honra e de
Subunidades e os oficiais com espada desembainhada trazem a espada a posicéo
de marcha; e na sexta baliza (branca), o desfile da Guarda de Honra termina e esta
segue o destino que lhe couber.

Partindo dessas especificacdes podemos classificar o evento assistido como
composto por Preito de Tropa, sendo de maior acesso ao publico, de certa forma,
mais conhecido pois pode ser executado também em posses presidenciais, 0 que

configura acesso ao publico civil também.
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5 EVENTOS NO EXERCITO COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Os eventos tem se firmado como estratégia de aproximacdo das empresas
com seus publicos. Em uma rotina corriqueiramente virtual, desenvolver atividades e
acdes fisicas se tornou uma maneira de resgatar e manter os publicos mais
proximos. Pensando nessas estratégias, desenvolvemos esta pesquisa junto ao
Comando Militar do Sul, de modo a estudar a organizacdo dos eventos militares
como maneira estratégica de legitimacdo de imagem e identidade institucional.
Nesse capitulo descrevemos a metodologia utilizada para a pesquisa, a anélise dos
eventos observados e os pontos de divergéncia e convergéncia de um em relagao

aos outros.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tomando uma das funcbes de Relacbes Publicas, a area de eventos, este
trabalho realizou um estudo sobre eventos do Exército Brasileiro, na figura do
Comando Militar do Sul (CMS), estabelecido na cidade de Porto Alegre. Esta
pesquisa foi desenvolvida de forma exploratéria, trazendo um tema ainda pouco
estudado e uma visdo geral dos fatos: eventos do Exército Brasileiro. A abordagem
agui usada foi qualitativa, procurando relacionar conceitos de forma a utilizar os
eventos como estratégia de legitimacdo de imagem e identidade organizacional.

Conforme Villafafie (2011, p.42) para analisarmos a imagem corporativa, as
técnicas qualitativas servem melhor, afinal a imagem é algo muito intangivel e sua
andlise exige a aplicacdo de técnicas que ndo s6 enumerem atributos, mas também
oferecam um conhecimento mais profundo a respeito desses. As técnicas
qualitativas de investigacdo apontam um conhecimento rico e profundo dos fatos e
explicam as causas que os provocam. Para o autor, o procedimento de observagao
€ uma técnica muito util para o estudo da cultura e comportamento corporativos,
baseado na convivéncia do pesquisador com os sujeitos observados, além disso,
pode servir também para analises especificas das rotinas produtivas e profissionais
da organizacéo.

Para realizar a observacao, Villafafie (2011, p.43) traz trés pontos: o
universo de analise, que neste trabalho sdo os eventos do Exército Brasileiro;

estabelecer mecanismos de observacédo e registro de dados, aqui foram usados
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registros através de fotografias e relatorios, além de complementacdo com materiais
disponibilizados pelas 5% Se¢do de Comunicagao do Comando Militar do Sul e a
metodologia de observacdo; por fim, € necessario interpretar essas informacoes,
acao que colocamos em pratica neste capitulo.

Foram realizadas observacgfes de trés eventos militares, abertos ao publico
civil, os quais foram fotografados e descritos através de relatorios. Os eventos
observados foram: Dia do Exército (19 de abril), Dia da Vitoria (8 de maio) e Dia da
Cavalaria (10 de maio), todos realizados no estado do Rio Grande do Sul, no ano de
2014. A escolha desses eventos se deu em funcdo do carater classico, histérico e
com as regras de cerimonial e protocolo bem determinadas.

Aléem dos eventos conduzidos de maneira formal, o Exército Brasileiro
desenvolve paralelamente outros eventos com carater menos formal, tais como:
apresentacdo da banda do exército em locais publicos, exposicfes especiais no
museu militar, palestras em escolas e universidades, entre outros; trazendo de forma
mais proxima os conceitos e historico das datas anteriormente citadas e até mesmo
outras de significacdo para a organizacdo. Outro ponto crucial é que essas séo
datas enfaticas para a instituicdo, por seu carater tradicional quanto a afirmacéo da
identidade militar ao publico civil, diferente das ceriménias de passagem de cargos
ou fechadas para autoridades militares.

Para desenvolver esta pesquisa usamos combinadamente as metodologias
de observacdo de Lakatos e Marconi (2003) e Gil (2010). De acordo com conceitos
de Lakatos e Marconi (2003), nossa observacdo foi desenvolvida de forma:
Sistemética, em condicdes controladas, para responder a propdsitos
preestabelecidos tendo como objetivo verificar as cerimdnias como estratégia de
legitimidade institucional; ndo participante, apesar de estar presente nas cerimonias
e acompanha-las “pelos bastidores”, ndo fomos elementos participantes das
mesmas, tendo por objetivo apenas observa-las “de fora”; individual, devendo ser
desenvolvida Unica e exclusivamente pela pesquisadora; da vida real, sendo
observacéo de acontecimentos naturais e ndo controlados em laboratérios.

Atentamos nessas cerimOnias para a forma de organizagao, as referéncias
utilizadas para a preparacdo do cerimonial e os procedimentos adotados para
manter a ordem e a elegancia das atividades em apresentacdo. Especificando um

pouco mais 0s processos metodoldgicos, para desenvolver esse estudo, foi usada
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como metodologia a observacdo simples, definidas por Gil (2010), além da
tradicional pesquisa bibliografica.

A metodologia principal foi observacédo simples, em que foram observados
de forma livre os acontecimentos dos Eventos. Esta metodologia foi escolhida, pois
se apresenta como a forma mais espontanea de observacao, além de ter um caréater
mais informal e ndo planificado, essas caracteristicas se juntam principalmente ao
fato de ser um facil meio de obtencdo de dados, visto que o pesquisador esta
identificado como tal e deixa claro os objetivos de seu estudo, o que facilita sanar
davidas junto aos membros participantes. A observacdo simples é indicada aos
estudos qualitativos e exploratorios. Apesar dos objetivos ndo estarem bem
determinados inicialmente em pesquisas dessa hatureza e o pesquisador se sentir
um pouco inseguro sobre o que observar, por outro lado a observacéo dara algumas
dicas de que caminho seguir. Em seguida podemos organizar e classificar em
categorias conforme a observacao proposta por Lakatos e Marconi (2003). Usamos
agui também a pesquisa documental, através de registros institucionais escritos
(GIL, 2010, p.162), onde tivemos acesso aos materiais disponibilizados pelo

Exército, como normas, leis, cronogramas de atividades etc.

5.2 OBJETO DE ESTUDO: OS EVENTOS MILITARES

Esta pesquisa tomou como objeto de estudo trés eventos realizados pelo
Exército Brasileiro e organizados pelo Comando Militar do Sul, os eventos
aconteceram nas cidades de Porto Alegre e Tramandai, no estado do Rio Grande do
Sul, tomando datas de importancia para o Exército Brasileiro, que sdo comemoradas
anualmente, como referéncia. A seguir apresentamos uma contextualizacdo e 0s
pontos observados nos eventos: Dia do Exército (realizado em 14/04/2014), Dia da
Vitéria (realizado em 08/05/2014) e Dia da Cavalaria (realizado em 10/05/2014).
Conforme a definicdo de Gil (2010), trazemos aqui alguns pontos observados:

Iniciamos relatando o evento alusivo ao Dia do Exército, ocorrido no 3°
Regimento de Cavalaria de Guarda (3°RCG), localizado na Av. Bento Gongalves, n°
3080 — Porto Alegre — RS. A data marco é 19 de abril de 1648, entretanto, em 2014,
em funcdo dos feriados nacionais, as comemoragbes aconteceram também
nacionalmente em 14 de abril de 2014 (segunda-feira), as 10h. A data comemora a

12 Batalha de Guararapes, acontecida em Pernambuco, quando, pela primeira vez,
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negros, brancos e indios lutaram conjuntamente para expulsar 0s invasores
holandeses do nordeste brasileiro. O evento, ou formatura como é chamado,
homenageia o aniversario de 366 anos desta data, destacando seu significado,

reforcando a cultura civica e patriotica, além de integrar Exército e sociedade.

Figura 8: Bandeira Nacional
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Fonte: Evento Dia do Exército 2014 — Imagens Maiara Farias

E importante esclarecer que neste evento, assim como acontecem em
outros eventos militares, séo entregues algumas condecoragfes tanto a civis como a
militares. Nesse dia foram entregues: o Diploma de Colaborador Emérito do
Exército que reconhece os servicos prestados ao exército por personalidades e
instituicdes civis, militares da reserva, reformados e integrantes das forcas auxiliares
gue tenham praticado acdo destacada ou servico relevante em prol do interesse e
do bom nome do Exército Brasileiro; e a Ordem do Mérito Militar, que premia os
militares do Exército, destaques em sua profissdo e aos militares da Marinha e
Aeronautica que tenham prestado relevantes servicos ao exército brasileiro e que se
tenham tornado credores de homenagem por parte da forca.



Figura 9: Diploma de Colaborador Emérito do Exército

Fonte: Evento Dia do Exército 2014 — Imagens Maiara Farias

Figura 10: Medalha de Ordem do Mérito Militar
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Fonte: Evento Dia do Exército 2014 — Imagens Maiara Farias

O evento contava com 0s seguintes sujeitos: militares dos mais diferentes
postos, civis que receberiam condecoragdes, civis convidados ou acompanhantes,
representantes da imprensa. Participaram do evento mais de mil militares e cerca de
duzentos civis. As idades variavam bastante e uma caracteristica marcante é o uso
da farda, seja o traje social ou o verde camuflado (de campo), ndo era dificil
identificar quem né&o fazia parte do Exército, as pessoas sem farda (civis) se
destacavam entre os militares. A apresentacdo da tropa mostrou-se impecavel, com
a formacéao por batalhdes e sempre atentos aos comandos sonoros de corneta (além
dos sinais sonoros, 0s Mestres de CerimOnia sempre anunciavam os comandos para
que tivéssemos ciéncia do que estava acontecendo ou viria a acontecer na
sequéncia).

No palanque principal estavam as autoridades em disposicdo conforme
ordem de precedéncia, devidamente posicionados em seus lugares, conforme
indicacdo de disposicdes em Vade-Mécum, da mesma forma, 0s espacos que 0S
agraciados deviam ocupar na hora de receber as honras também estavam
devidamente identificados, bem como seus lugares em um dos palanques
secundarios. O outro palanque secundario era para ocupacdo dos demais
convidados, estes pareciam ser 0os mais alheios ao evento, apenas assistiam como
assistimos a um show de musica ou uma peca de teatro, apenas admirando, talvez
agui esteja a maior representacéo da visdo de imagem da instituicdo Exército para o
publico civil. Podemos observar a distribuicdo dos batalhfes e o posicionamento dos

palanques, conforme figura 11, abaixo:



46

Figura 11: Dispositivo para solenidade — Tempo Bom
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Quanto ao cenario, o 3° Regimento de Cavalaria da Guarda tem uma
posicao estratégica, de facil acesso e um espaco privilegiado para execucao de tais
eventos. Por outro lado, a disposi¢cdo das pessoas neste cenario ndo pareceu ser a
mais confortavel, principalmente em funcdo do calor, entretanto a cerimbdnia
aconteceu de forma breve, fazendo com que o desconforto fosse passageiro.

Tomando agora o comportamento social, as formalidades se estendem até o
final do cerimonial, mostrando a importancia do cerimonial e protocolo. O ato solene
em si durou em torno de uma hora e contou com a conduc¢ao de dois cerimonialistas
(um oficial do sexo masculino e um do sexo feminino). Apés a solenidade, a tropa se
retirou e, em outro ambiente, foi servido um coquetel apenas para convidados.

Chama a atencdo que o coquetel tem caracteristicas bem mais informais, tornando o
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ambiente mais descontraido e livre, diferente do rigor solene da cerimonia;
entretanto uma formalidade permanece: prestar continéncia para oficiais superiores.

Ao tomarmos nota e registrarmos fatos deste evento especificamente
(Formatura em comemoracdo aos 366 anos do Dia do Exército), analisamos a
imagem do Exército Brasileiro junto a seus diferentes publicos. Em coleta nos canais
virtuais e redes sociais encontramos algumas citacfes alusivas a recepcdo, tais

como.

A cada evento militar que compareco, mais reforco a minha
admiragcdo pela disciplina e pontualidade dos militares, que
proporcionam a quem assiste uma verdadeira aula de objetividade e
foco. Aprecio muito isso.

Foi uma bela homenagem e eu como filha de militar me orgulho
muito de prestigia-los.(Monica Leal — Vereadora de Porto Alegre,
relato em seu blog, referente a Formatura do Dia do Exército do CMS
— 14/04/2014)

Além dos eventos solenes, ndo podemos deixar de citar que o EXxército
desenvolve vérias atividades alusivas ao Dia do Exército. Durante as comemoracdes
do Dia do Exército, 0 Comando Militar do Sul desenvolveu uma programac¢ao com 0s
mais diversificados enfoques para a comunidade. Além das cerimnias militares, que
sdo destinadas principal ou exclusivamente a membros do Exército, foram realizadas
ainda, na cidade de Porto Alegre: Duas Apresentacfes da Banda do 3° Batalh&o de
Policia do Exército (dias 11 e 13 de abril, no Praia de Belas Shopping e no Parque
Farroupilha, respectivamente); Programa “A Escola vai ao Museu ” (dias 15 e 16 de
abril, programacao especial alusiva a data, no Museu Militar de Porto Alegre, para
escolas de ensino fundamental e médio); Palestras (dias 7, 8 e 9 de abril, para
instituicbes de ensino superior e médio) e ainda Sessdo Solene na Assembleia
Legislativa do Estado do Rio Grande do Sul e na Camara Municipal de Porto Alegre.
Essa programacao mostra que ha uma preocupacéo do Exército em se aproximar de
seus publicos de forma a construir uma imagem positiva junto também aos publicos
nao militares.

Outro ponto a ser considerado € que na semana seguinte a data do evento,
foi disponibilizado no site oficial do Exército uma pesquisa relativa a campanha do
Dia do Exército, conforme figura 12, a pesquisa se destinava a qualquer pessoa,

com carater abrangente em relacdo ao contato que tiveram com materiais ou acgoes
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da campanha do Dia do Exércio, 0 que demonstra a preocupagdo com a opinido dos

publicos:

Figura 12: Pesquisa referente ao Dia do Exército
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O segundo eventos que assistimos aconteceu no Parque Farroupilha junto
ao monumento do Expedicionario — Porto Alegre - RS, dia 8 de maio (quinta-feira),
as 10h: Dia da Vitéria. Este evento remonta ao dia 8 de maio de 1945, quando foi
assinado o armisticio que colocou fim a Segunda Guerra Mundial. No Brasil
lembramos quando a Forca Expedicionaria Brasileira (FEB) desembarcou em
Napoles, em 16 de julho de 1944, e combateu por 239 dias. Os remanescentes
daquela época que participaram da guerra sao convidados a participar do evento e
compdem um dos dois palanques disponiveis, sendo este exclusivamente destinado
aos veteranos e seus acompanhantes. Em 2014 a data completa 69 anos. A
formatura por acontecer em um espaco de bastante movimentacao atrai a atencéo
do publico frequentador ou mesmo transeuntes. E mesmo que de forma breve, ndo
podemos deixar de considerar uma acéo de integracdo Exeército e sociedade, o que

reforga a cultura civica e patriotica.
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Sujeitos observados nessa formatura: militares dos mais diferentes postos,
da Marinha, Exército e Aeronautica; veteranos da segunda Guerra Mundial (também
militares, entretanto compdem hoje o quadro da reserva); civis que receberiam
condecorac0es, civis convidados ou acompanhantes, representantes da imprensa e
ainda civis que passava pelo Parque Farroupilha. Diferente do evento alusivo ao dia
do exército, aqui praticamente todos os militares usavam a farda camuflada. Apesar
de o evento ser organizado pelo Exército, contou com a participacédo de militares das
outras forcas (Aeronautica e Marinha). As idades dos participantes variavam
bastante. Em relacdo a estrutura, tinhamos dois palanques montados para as
autoridades, em um deles estavam 0s veteranos da segunda guerra e no outro as
demais autoridades (civis e militares) dispostas em ordem de precedéncia. Ainda
tinham espacos demarcados para entrega de medalhas. O publico civil presente no
parque mostrou-se admirado pelo evento, mas a0 mesmo tempo mostravam-se com
davidas e muitos simplesmente passavam sem perguntar ou se ater aos detalhes,
poucos foram 0s que acompanharam a solenidade por completo.

Quanto ao cenario, o Parque Farroupilha é um importante local da cidade,
além disso, o evento acontece exatamente em frente ao Monumento ao
Expedicionario, conforme vemos na figura 13, inaugurado em 1957 para
homenagear os pracinhas da Forca Expedicionaria Brasileira (FEB) que lutaram
durante a Segunda Guerra Mundial. Podemos dizer que além da posicao
estratégica, o local tem também importancia histérica significativa para realizagcéo

das comemoracdes do Dia da Vitoria.
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Figura 13: Dia da Vitéria — Parque Farroupilha

Fonte: Evento Dia da Vitéria 2014 — Imagens Maiara Farias

O comportamento social aqui divide em um mesmo espaco a formalidade e
o cotidiano, civis passeiam pelo parque e alguns param para observar o evento, a
passagem ou a observacdo desses ndo atrapalha ou modifica em nada o
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andamento da formatura, pois 0s militares seguem mecanicamente todos O0s
movimentos anteriormente j& delimitados. Nota-se que embora o ambiente possibilite
essa aproximacao exeército-sociedade ha ainda pouca interacdo entre esses mundos
particulares.

Muitos civis mesmo sem ter conhecimento do que acontece ndo procuram
saber e os militares que estavam fora da formacdo também n&o mostravam
interesse em informar os cidadaos, apenas respondiam quando perguntado. Um
bom exemplo de falta de comunicacéo e interacdo de civis em relacdo a atuacao
militar nesse evento pode ser notado durante a observagdo de uma turma de alunos
de uma escola publica de Porto Alegre: percebemos um professor que
acompanhava a turma que observava o ensaio do evento, os jovens fotografaram e
ficaram um bom tempo ao redor do espaco demarcado onde os militares realizavam
um “ensaio geral” antes da cerimdnia propriamente dita, ao encerrar 0 ensaio 0s
jovens permaneceram por ali mais alguns minutos e se retiraram, sem, se quer,
realizarem alguma reflexdo sobre o assunto.

A cena citada, em especial, chamou a atencédo, afinal quantas pessoas
devem passar por ali e ndo fazer ideia do que se trata? Acreditamos que a maioria
dos militares ali presentes tinha o entendimento dos porqués de suas acdes e a
justificativa da comemoracao da data, o que reforca a imagem positiva do Exército
junto ao publico interno, entretanto os questionamentos do publico externo sequer
sdo conhecidos e nos leva a crer que a imagem junto ao publico externo € pouco
reforcada positivamente.

Finalizando a andlise referente aos eventos, falaremos agora dos pontos
referentes ao Dia da Cavalaria, realizado no Parque Historico Marechal Manoel Luis
Osorio, localizado na cidade de Tramandai (figura 14). O evento aconteceu dia 10
de maio de 2014 (sabado), as 10h. Este evento acontece em funcdo da data de
nascimento do patrono da arma de cavalaria, Marechal Osorio (nascido em 10 de
maio de 1808, na cidade de Oso6rio), data esta que se tornou o Dia da Cavalaria.
Importante destacar que cada arma tem seu patrono e sua data de festividade,
assim como a Cavalaria, cada uma conta com evento especifico comemorado
nacionalmente em todas as Organizacdes Militares (OM), a saber: 10 de abril, Dia da
Arma de Engenharia; 5 de maio, Dia da Arma de Comunicac¢des; 24 de maio, Dia da

Arma Infantaria; 10 de junho, Dia da Arma de Artilharia.
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Osorio, filho de estancieiros, destacou-se desde pequeno por ter o “dom da
montaria”, participou de muitas agdes no exército onde se sobressaiu por seus atos
de bravura, astucia e heroismo. A arma de cavalaria tem sua origem no Regimento
de Dragdes Auxiliares, em Pernambuco no fim da guerra contra os holandeses. Mais
tarde, no governo do Marqués de Pombal, criou-se, no Rio de Janeiro, 0 Regimento
de Dragdes, que visava a garantir a autoridade e o cumprimento das leis e, ainda,
em tempo de guerra, a cavalaria deve intervir onde for necessario. Em situacdes de
guerra a Cavalaria € empregada a frente dos demais integrantes da Forca Terrestre,
na busca de informacdes sobre o inimigo e sobre a regido de operacdes, também
participa de a¢bes ofensivas e defensivas, aplicando suas caracteristicas basicas:
mobilidade, poténcia de fogo, acdo de choque, protecdo blindada e sistema de
comunicacdes amplo e flexivel. Formada por blindados, mecanizados e de guardas.
Participa do cerimonial em eventos com escoltas mecanizadas e a cavalo.

Sujeitos: podemos notar este evento como o de maior interacdo Exército-
Sociedade, a sequéncia de atos do evento trabalha de forma a aproximar o militar do
nao militar. Participam do evento: militares de diferentes postos, em suas
apresentacdes ao publico civil estdo principalmente montados em seus cavalos ou
conduzidos em veiculos; autoridades civis e militares e ainda o publico civil no geral.
Apesar desse evento também seguir normas de cerimonial e protocolo, sua
apresentacao acontece de forma ludica e prende a atencéo do publico.

Cenario: O evento aconteceu no Parque Histérico Marechal Manoel Luis
Osdrio, local absolutamente propicio e condizente com o contexto do evento. O
espaco bastante amplo serve de memorial e para treinamentos, se apresenta como
um local significativo historicamente, existe ainda nesse mesmo local o sepulcro do

Marechal Osério onde repousam seus restos mortais.
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Figura 14: Encenacao Marechal Osorio

Fonte: Evento Dia da Arma de Cavalaria 2014 — Imagens Maiara Farias

7z

O evento é considerado uma atracdo da cidade conforme notamos na
postagem, realizada em 5 de maio, na Fanpage da Prefeitura Municipal de
Tramandai (figura 15) ou ainda como destaque no jornal local de Tramandai (Edicao
de 16/05/2014, figura 16):



Figura 15: Publicacéo alusiva a Festa da Cavalaria

Prefeitura Municipal de Tramandai
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Sabado tem Festa Nacional da Cavalaria

Acontece neste sabado, 10 de maio, a Festa Nacional da
Cavalaria que comemora os 206 anos do nascimento do
legendario, Marechal Manoel Luis Osorio — Patrono da Arma de
Cavalaria. O evento sera realzado no Parque Historico, em
Tramandai, a partir das 10h. A programacao inclui a exaltacdo
ao Marechal Manoel Luis Osorio, demonstragoes, Carga de
Cavalaria em honra a memoria do Marqués do Herval,
aposicao de flores no Memorial e visita ao Sitio Historico. A
Fundacao Parque Histdrico Marechal Manoel Luis Osorio foi
instituida em 19 de setembro de 1970 e tem como objetivos
principais: manter, preservar e desenvolver o parque, bem
como, promover o culto a memdria do notavel Marechal
Osorio. Mais informacgées sobre 0 evento vocé pode ter pelos
telefones(51) 36017131 ou 36017151.

Curtir - Comentar F1

Fonte: https://www.facebook.com/prefeituratramandai?fref=ts (2014)
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Figura 16: Festa Nacional da Cavalaria emociona expectadores
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Comportamento social: podemos notar que o ambiente proporciona maior
entendimento aos civis que assistem (em relacdo aos demais eventos observados).
As apresentacbes, além de narradas, funcionam na maioria das vezes como
encenacodes teatrais, 0 que facilita 0 entendimento dos atos. Apesar de ainda aqui
surgirem algumas duvidas ou mesmo o publico externo ndo entender muito bem
partes da apresentacdo, existe a possibilidade de complementar o raciocinio
visitando museus/memoriais existentes no parque. O evento € realmente
considerado um marco turistico o que da a ele um carater de apreciacdo todo
especial. Pelo amplo local e pelas interacbes durante as visitacdes dos espacos, a
relacdo militar-civil se torna mais estreita, mas isso ndo significa que se torne
rotineira ou proxima, pois ainda existe certo distanciamento. Durante a visitacdo do
memorial e museu ficam ainda algumas lacunas, entretanto existe a possibilidade de
consultar os militares que estdo disponiveis nesses espacos, que da mesma forma
que os presentes no evento alusivo ao Dia da Vitoria, apenas respondiam quando

questionados.

5.3 ANALISE

Esta monografia analisou a imagem-conceito do Exército Brasileiro através
dos eventos abertos ao publico civil, tomando como base trés eventos significativos
para a instituicdo: Dia do Exército, Dia da Vitéria e Dia da Cavalaria. Estudamos a
maneira de organizacdo dessas cerimonias de modo a té-las como estratégicas na
legitimacao da identidade e imagem institucionais.

Podemos notar alguns pontos de divergéncia e outros de convergéncia entre
0s eventos observados. Percebe-se uma preocupacao da instituicdo provedora dos
eventos em se aproximar de seus publicos. Através da apresentacdo publica, a
caracterizagcao militar (formacédo, uniformes, armas) mostra uma aproximagao dos
militares aos nao militares (publico externo), entretanto ha também um
distanciamento, se buscarmos a interpretacdo desse publico que assiste, poucos ou
a maioria desconhece o significado dos eventos; existem aqueles que admiram e
observam pelo simples apreco e ainda aqueles que se questionam “para que isto é
feito? Para que serve o Exército?”.

O publico interno nédo foi estudado de forma profunda, mas as observacdes

realizadas nos mostram que o esse publico detém conhecimento a respeito do
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evento que realiza, através de sua formacdo, homenagens e canc¢des caracteristicas
de determinada data é possivel verificar certa propriedade nas acfes, além da
seguranca em seus movimentos e a prontiddo em atender os civis que questionam
sobre a cerimonia.

Os eventos se diferem principalmente no que diz respeito ao publico alvo. O
Dia do Exército possui um foco mais voltado ao publico militar, publico interno e de
relacionamento continuo. Ja o Dia da Vitéria € voltado para homenagear os
remanescentes da segunda guerra, voltado também mais ao publico interno,
entretanto se envolve com o publico externo por estar disposto em um ambiente
publico e marco da cidade de Porto Alegre (Parque Farroupilha). O Dia da Cavalaria
€ preparado para o publico externo, pois acontece em um espaco publico, turistico e
com um formato diferenciado de apresentacao.

Se observarmos alguns detalhes, perceberemos evidéncias que indicam
para que publico se destina determinado evento. Tomamos o Dia do Exército, este
desenvolvido em sua maior parte para militares e condecorados (este ultimos podem
ser civis ou militares), poucos sdo 0s civis que assistem e por iSso a preocupacao
com este publico € menor, da mesma forma a recepc¢éo pds-evento que se destina a
um publico especifico. O segundo evento analisado ja apresenta a liberdade de
plateia, visto que se realiza em um local publico/aberto e com costumeiro fluxo de
pedestres e ciclistas, o evento alusivo ao Dia da Vitéria contou com convidados e
condecorados, estes com entendimento amplo da atividade, no entanto, estiveram
presentes também frequentadores do Parque Farroupilha que, em sua maioria,
apenas observaram momentaneamente e seguiram seu trajeto sem se ater a
atividade militar que transcorria; a quantidade de transeuntes que pararam para
observar foi bem inferior ao total que passou por ali, 0s elementos visuais chamavam
a atencao: tinham militares das trés forcas (maritima, aérea e terrestre), uma placa
do Comando Militar do Sul e ainda um arranjo de flores guardado por dois militares
do Exército, mas ndo possuia nenhum material que traduzisse para o publico leigo
gual o motivo daquela cerimdnia, podiamos depreender também que o evento era
organizado pelo Exército Brasileiro em funcdo do niumero de militares dessa Forca
ser superior em presenca durante a formatura e ainda pela placa identificativa do
Comando Militar do Sul (CMS).
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Figura 17: Arranjo de flores guardado por dois militares

Fonte: Evento Dia da Vitéria 2014 — Imagens Maiara Farias

Em relacdo ao Dia da Cavalaria, podemos dizer que acontece semelhante
ao que conhecemos por turismo de evento (ALLEN at al, 2003), pois muitas pessoas
se dirigem ao parque para observar a atividade, essa acontece na baixa temporada,
proximo ao litoral (0 que faz com que mais pessoas se desloquem até Tramandai-
RS) e ainda é realizada em um espaco importante historica e culturalmente. A Festa
da Cavalaria, dentre os eventos observados, é a cerimbnia que reane maior nimero
de civis e que dispbe de diferentes atividades, encerrando com um almocgo por
adesdo disponivel a todos os presentes. Esse evento possibilita maior vivéncia do
publico externo junto ao publico militar, o que valoriza a imagem positiva da
instituicdo junto ao publico externo.

Importante salientar alguns pontos que chamaram a atencdo na Festa da
Cavalaria e afirmam a preocupacdo com o publico externo: a banda do exército
tocou musicas atuais de conhecimento popular (ritmos como funk e axé) e algumas
de cantores consagrados das canc¢fes brasileiras (tais como Roberto Carlos), no
domingo (dia seguinte ao evento) comemorava-se o dia das maes e em homenagem
0 grupo de militares montados em seus cavalos formou um coragcdo. Toda a

apresentacdo contou com encenacdes teatrais, ao final os veiculos de guerra
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ficaram disponiveis para o publico apreciar e fotografar, bem como os espacos
histéricos do parque estavam abertos para visitacdo. Outro fato que comprova a
diferenca desse evento em relacdo aos outros dois é a intitulacdo “Festa da

Cavalaria”.

Figura 18: Cavalarianos formando um coracdo, homenagem ao dia das maes.

Fonte: Evento Dia da Arma de Cavalaria 2014 — Imagens Maiara Farias

Levando em consideracdo 0s conceitos anteriormente apresentados, o
Exército Brasileiro € uma instituicdo com uma cultura organizacional bastante forte e
com uma rigidez hierarquica bem marcante. Apesar da importancia dos eventos
estudados, ndo podemos deixar de citar que em alguns pontos ainda deixam a
desejar, o que pode estar intrinsecamente ligado a estatizacdo da cultura
organizacional, o que dificulta a adaptagcdo de novos modos e barra o conhecimento
externo (MOTTA; CALDAS, 2010, p.302). Por outro lado dificilmente uma pessoa

terd a mesma percepcao que a outra em relacdo ao evento:

Mesmo que os mercados sejam fortemente segmentados em um
grupo de pessoas com uma caracteristica comum, os membros do
grupo podem ter percepcdes diferentes dos beneficios recebidos
através da experiéncia do evento. ISso ocorre porque as pessoas sdo
ligeiramente diferentes em suas percepcdes e atitudes, e, portanto,
sua opinido quanto ao servigco prestado e aos seus prestadores pode
ser variavel. (ALLEN at al, 2003, p.112)
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O papel do profissional de Rela¢gBes Publicas estd em desvendar culturas e
traduzi-las aos diferentes publicos, de forma a legitimar a organizagdo (MARCHIORI,
2008). Podemos perceber que o CCOMSEX tem a preocupacdo de chegar aos
publicos distintos da instituicdo, sendo os eventos planejados previamente e bem
determinados de forma a direcionar o antes, o durante e o depois, bem como
orientar seus executores, entretanto o formato dos eventos ndao consegue integrar 0s
diferentes espectadores de forma satisfatoria. Quando as acfes de uma empresa
sdo tomadas de forma a valorizar e traduzir em conceitos positivos uma instituicao,
entdo a organizacdo estd sendo legitimada. A legitimidade é parte da identidade
organizacional, entretanto, a instituicdo s6 estard se legitimando quando traduzir
Seus conceitos em uma imagem positiva.

Todos os eventos observados apresentavam a hierarquia como algo muito
presente, em todos, foram prestadas as homenagens ao General do Exército,
quando todos se voltam a autoridade maior presente no evento. E também pudemos
notar a presenca das bandeiras historicas nos trés eventos. Conforme notamos

nessas imagens:

=

Fonte: Evento Dia do Exército 2014 — Imagens Maiara Farias
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Figura 20: Bandeiras Histéricas do Brasil

Fonte: Evento Dia da Vitéria 2014 — Imagens Maiara Farias

Figura 21: Bandeiras Historicas do Brasil

Fonte: Evento Dia da Arma de Cavalaria 2014 — Imagens Maiara Farias
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N&o podemos esquecer que o0s participantes de um evento querem se sentir
realmente parte importante daquela solenidade, independente se participam como
atores ou espectadores. Por isso, “Os impactos sociais e culturais podem envolver
uma vivéncia compartilhada e contribuir para o fortalecimento do orgulho local, da
legitimacao ou da ampliagado dos horizontes culturais” (Allen at al, 2003, p.20). Todos
0S eventos contaram com esses personagens que, de uma maneira ou de outra,
estavam vivenciando aquilo e apropriando-se dos conceitos institucionais do Exército
de forma a legitimar a identidade e imagem da organizacéo.

Finalizamos trazendo o evento como formador da imagem-conceito
(BALDISSERA, 2004), o evento é a aproximacao do Exército com os publicos, de
forma que a imagem-conceito € uma configuracdo de imagem formada pelo outro,
configura-se também como a reputacdo. Sendo a imagem algo valioso para as
organizacfes é importante se preocupar em sempre legitima-la, pois ela estara em

constante formacéo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho estudou o0s eventos militares como estratégicos na
comunicacdo do Exército Brasileiro para formacédo e reforco de sua identidade e
imagem institucional junto aos publicos. Tomamos como objeto de estudos os
eventos comemorativos, de importancia e festividades nacionais para a Forga, Dia
do Exército, Dia da Vitéria e Dia da Arma de Cavalaria. Através de observacao
simples acompanhamos a organizacao desses eventos de modo a responder nosso
guestionamento inicial: “Como os eventos do Exército Brasileiro s&do organizados
para que sua identidade e imagem institucional sejam legitimadas?”. A partir de um
estudo bibliografico através de autores dos campos da comunicacdo, eventos e
administracdo, tais como: Villafafie, Srour, Castells, Hall, Marchiori, Baldissera,
Cesca e outros, e o registro dos eventos observados buscamos ampliar nossos
conhecimentos relativos a funcao estratégica dos eventos no Exército.

Se perpassarmos pelos capitulos desta monografia observaremos que 0s
conceitos iniciais sao definicbes basicas para o entendimento da instituicao
estudada e embasamento para compreender o objeto de pesquisa deste trabalho, os
eventos. Os conhecimentos sobre cultura, identidade e imagem institucionais
afirmam a organizac&o militar como bem estabelecida hierarquicamente, de histérico
conhecido e com valorizacdo da burocratizacdo e registro de suas acoes,
principalmente por ser uma instituicdo publica. Em seguida tomamos conhecimento
da instituicdo, formacdo e funcao do profissional de Rela¢des Publicas (sendo que
este profissional sé ingressa na organizacao militar apés concluir o curso de
graduacdo). E logo, ao falarmos sobre eventos, sua evolucdo e organizacgdao,
apresentamos também os eventos especificamente militares com caracteristicas
bem particulares em seus desfiles, salvas, escoltas, guardas etc.

Encerrando as secdes desta pesquisa, apresentamos a metodologia e
analise empregadas em relagdo aos eventos e ressaltamos aqui nossas conclusées:

Os eventos militares sdo bem organizados e desempenham um papel
importante no Exército Brasileiro, principalmente se tratando do seu publico interno.
Os militares vivenciam eventos a todo o momento, desde seu ingresso na Forca, que
conta com uma cerimOnia especifica, até as inameras formaturas que acontecem no

decorrer da permanéncia nessa instituicdo. Sendo 0 evento uma estratégia de
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comunicacdo das organizagdes constituindo-se como uma atividade legitimadora da
identidade institucional, podemos considerar que o Exército Brasileiro ainda precisa
desenvolver a apresentacdo de suas cerimdnias aos diferentes publicos,
principalmente no que se refere ao publico ndo militar.

A pesquisa aqui desenvolvida tomou como objeto de estudo trés eventos
militares abertos ao publico civil (seja em maior ou menor escala), as observacdes
realizadas junto ao Comando Militar do Sul demonstraram que ha uma preocupacao
em relacdo a burocratizacdo dos eventos, 0 uso de documentacdes especificas e
organizacdo prévia, bem como avaliacdo posterior. As especificacdes técnicas
aparecem como bem determinadas e sdo colocadas em pratica conforme o
planejado. Entretanto, o desenvolvimento pratico e as adaptacdes em relacdo aos
anos anteriores ndo nos parecem ser bem trabalhadas, ja que muitas vezes o
publico civil ndo consegue compreender os significados dos eventos.

Se tomarmos a implantagdo da area de comunicacdo nessa Instituicao
Militar, percebemos que € algo ainda muito recente e que trilhou uma caminhada
importante de reconhecimento dentro do Exército Brasileiro. Considerando esse
ponto, podemos esperar que 0s eventos se adaptem de forma mais satisfatoria aos
publicos ndo militares conforme o passar dos anos. Em relacdo aos publicos
militares o entendimento parece ser mais completo, apesar de, como citado
anteriormente, ndo termos aqui realizado um estudo profundo do publico interno.

Em relacdo a avaliacdo dos eventos, sabemos que existe, pois em contato
com o Comando Militar do Sul esse ponto nos foi passado, entretanto nao tivemos
acesso para expor aqui. A avaliagdo € um importante meio de mudanca e melhorias
para eventos posteriores, podemos notar que algumas acfes sao tomadas de um
ano para outro, a exemplo a pesquisa referente ao dia do exército que foi
disponibilizada no site.

N&o podemos esquecer que 0 evento ndo é o Unico meio de aproximagao
das instituicdes com seus publicos, existem ainda outras atividades e canais
desenvolvidos pelo Exército Brasileiro que também tem a finalidade de legitimar sua
imagem e identidade institucional. Tudo isso nos faz entender que a Comunicacao
Social ainda esta se desenvolvendo e acompanhando seus publicos cada vez mais
em todos os canais e formatos. Em um periodo onde as informacdes séo rapidas e

ligeiramente se tornam obsoletas, os canais de contato que mais crescem Sao 0S
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virtuais, porém essas e outras estratégias desenvolvidas pelo CCOMSEx de
relacionamento com os publicos do Exército Brasileiro, além dos eventos, poderao,
guem sabe, ser explorada em uma outra pesquisa académica.

A concretizacdo desta pesquisa esclareceu duvidas em relacéo a atuacéo do
profissional de Relacdes Publicas no Exército Brasileiro, bem como sua atividade
como organizador estratégico de eventos. As atividades aqui desenvolvidas
trouxeram um panorama um pouco diferente do inicialmente esperado, mas que
puderam ampliar conhecimentos e abrir precedentes para que mais estudantes
descubram o Exército como uma possibilidade de atividade profissional e de
pesquisa académica.

Por mais que a analise aqui levantada configure-se como producéo do saber

cientifico:

Os conhecimentos cientificos ndo sdo “verdades finais“, mas
evidéncias aproximadas da “verdade®: o que é verdadeiro hoje pode
nao sé-lo amanha. Os resultados das pesquisas cientificas, entéo,
nunca assumem um carater definitivo ou absoluto. Se assim fosse
eles se tornariam dogmas, ou seja, saber ideoldgico. (SROUR, 2005,
p.209)

O conhecimento estd sempre em constru¢do, devemos buscar aprimorar e
ampliar cada vez mais nossas descobertas. Por isso, deixo aqui o desafio para que
mais e mais possamos nos aventurar pelo conhecimento e trazer novos conceitos

para o campo académico e profissional.
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