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O EXERCITO BRASILEIRO E AS MIDIAS SOCIAIS: A EXPERIENCIA DO PERFIL
OFICIAL NO INSTAGRAM

Larissa Lima Ferreira Saraiva'’

RESUMO

O presente trabalho analisou o uso institucional que o Exército Brasileiro faz de seu perfil oficial no
Instagram. Inicialmente, foi tragado um panorama do cenario atual das redes sociais no Brasil € no
mundo e do papel do Instagram. Também foram apresentados documentos sobre os objetivos do
Exército para a sua area de Comunicagéo Social e para as midias sociais. Por fim, foi realizado um
estudo descritivo de publicagdes do perfil, que identificou quais as tematicas mais frequentes e mais
curtidas, além de como elas estavam vinculadas as atividades do Exército Brasileiro. Deste modo, foi
possivel identificar que os principais temas publicados no perfil oficial do Exército no Instagram tinham
relacdo com atividades de treinamento e operacionais, além da énfase em armamentos, veiculos e
equipamentos militares. Ou seja, sdo imagens e informagdes relacionadas a missao principal da
instituicado de defesa da Patria e as atividades de treinamento. A partir dessa analise, foi possivel
concluir que a utilizagdo do Instagram estd adequado tanto a linguagem da plataforma quanto aos
objetivos descritos pela Instituicdo. Também foi identificado que é possivel avancar no que diz respeito
a interatividade com os seguidores.

Palavras-chave: Midias Sociais. Exército Brasileiro. Instagram.

ABSTRACT

This paper analyzed the Brazilian Army's institutional use of its official Instagram profile. Initially, an
overview was given of the current scenario of social networks in Brazil and the world and the role of
Instagram in it. Documents were also presented on the Army's objectives for its area of Social
Communication and social media. Finally, a descriptive study of publications was conducted, which
identified the most frequent and most liked themes, as well as how they were linked to the activities of
the Brazilian Army. Thus, it was possible to identify that the main themes published in the Army's official
Instagram profile were related to training and operational activities, as well as the emphasis on
armaments, vehicles and military equipment. That is, they are images and information related to the
main mission of the homeland defense institution and the training activities. From this analysis, it was
possible to conclude that the use of Instagram is appropriate to both the platform language and the
objectives described by the Institution. It was also identified that it is possible to advance with regard to
interactivity with followers.

Keywords: Social Media. Brazilian Army. Instagram.
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O EXERCITO BRASILEIRO E AS MIDIAS SOCIAIS: A EXPERIENCIA DO PERFIL
OFICIAL NO INSTAGRAM

1. INTRODUGAO

O Exército Brasileiro publicou, em 2017, seu Plano de Comunicacédo Social
para os anos de 2018 e 2019. No documento, a instituigdo reconhece o papel
essencial da Comunicagdo como fator de decisdo de emprego da Forga Terrestre e
de interagdo com a opinido publica. Apenas uma mencéao direta as midias sociais &
feita no texto, numa referéncia ao Centro de Comunicacdo Social do Exército
(CCOMSEX), que deve “captar imagens, confeccionar videos institucionais e divulgar,
nas midias sociais, produtos de interesse do EB.” (BRASIL, 2017, Pag. 16)

Ainda assim, podemos considerar que a presenca da instituicdo nas midias
sociais € um tema relevante para o Exército da atualidade. Um exemplo foi a
publicagao, no Boletim do Exército do dia 12 de julho de 2019, de portaria do Estado-
Maior do Exército que estabelece as normas para a criagdo e o gerenciamento das
midias sociais no Exército, disciplinando seu uso tanto para as Organiza¢ées Militares
como para os militares, individualmente.

No momento em que este texto & escrito, os perfis oficiais do Exército
acumulam mais de 3,9 milhdes de seguidores no Facebook, mais de um milh&o no
Instagram, cerca de 660 mil no Twitter, mais de meio milhao de seguidores no Youtube
e, por fim, na empreitada mais recente, 46 mil seguidores no LinkedIn. Esses numeros
certamente ndo traduzem a presenca da marca “Exército Brasileiro” nas redes,
reverberada, por exemplo, por incontaveis hashtags, memes, comunidades,
interacoes e perfis nao oficiais.

Além disso, precisamos reconhecer que a influéncia das midias sociais para
instituicdes como o Exército pode ter relagédo direta com a sua Comunicagdo, mas o
impacto que as redes virtuais tém na nossa sociedade sdo estudados por diversos
campos da ciéncia (KAPOOR et al., 2017). De acordo com relatério global recente
(WE ARE SOCIAL, 2019), 45% da populagdo do mundo € usuaria de algum tipo de
midia social.

Para o Marketing, € essencial entender esse impacto para promover marcas e
desenvolver produtos com base nos dados coletados pelas midias sociais, inclusive

com a ajuda de mecanismos de inteligéncia artificial (SOCIALBAKERS, 2019). Porém,



numa visdo mais ampla, Recuero (2018) aponta que a midia social € uma nova esfera

publica, lugar de disputa de sentidos, de conversagdes, de informagdes espalhadas,

onde a estrutura dos grupos e das conexdes online é capaz de filtrar e dar
visibilidade para determinadas informag¢des em detrimento de outras. Neste
contexto, podemos discutir a construgao de opinides publicas, que se tornam
proeminentes nessas ferramentas e podem construir percepgbes sobre
produtos, pessoas, servicos e marcas. (RECUERO, 2018, p. 13).

Do ponto de vista das Ciéncias Militares, as midias sociais podem ser uma das
mais inovadoras facetas dos conflitos modernos. Em entrevista ao site “The Verge”
(LIPTAK, 2018), o especialista em Defesa Peter Warren Singer, um dos autores do
livro “LikeWar: The Weaponization of Social Media”, explica que nesse contexto as
empresas de midias sociais sdo muito mais do que provedoras de plataformas. Elas
acabaram assumindo (ou negligenciando) o papel de fazer as regras num espacgo de
batalha que formata o resultado de tudo, desde as elei¢cbes até a guerra.

O livro fala sobre grupos, como o Estado Islamico, que usaram plataformas
como YouTube e Twitter para espalhar suas mensagens pelo mundo, provocando
oponentes e levantando novos recrutas. Enquanto isso, o autor acusa a Russia de
financiar grupos responsaveis por espalhar desinformagéo e mentiras no Facebook.

Num artigo sobre as estratégias que um comandante pode ter nas midias
sociais, Mayfield Il (2011) resume alguns objetivos militares para o uso das redes,
como uma melhor consciéncia situacional da area de responsabilidade e a
possibilidade ter uma ferramenta com agilidade e credibilidade para passar
informagdes cruciais ao publico. As midias sociais também sao apontadas como
multiplicadoras de forga nas Operacdes de Apoio a Informacdo (JAKUBOWSKI,
2019).

E uma tarefa complexa tentar tracar tendéncias ou desenhar oportunidades e
ameacas para o uso das midias sociais nas instituigdes. Podemos considerar que,
tanto as redes estdo em constante mudanca, com novas usabilidades e possibilidades
de interagao, como as instituicdes sao influenciadas por essa nova esfera publica e
também buscam novas abordagens. Apesar disso, o Exército assumiu a postura de
integrar as midias sociais no seu esfor¢o de divulgacéo institucional, cuja missao,
assim como qualquer atividade de Comunicac¢ao Social na instituicdo, é “preservar e
fortalecer aimagem da Forca perante a sociedade brasileira, bem como a comunidade
internacional.” (BRASIL, 2017, pag. 11)



Diante desse cenario, o artigo aqui proposto buscara descrever o contexto atual
de utilizacdo das midias sociais pelo Exército Brasileiro a partir de uma ferramenta
especifica: o perfil oficial da instituicdo no Instagram. O objetivo é investigar as
estratégias empregadas pela Comunicagdo do Exército na plataforma, observando
aspectos como conteudo publicado, frequéncia de publicagao, linguagem e interagéo

com usuarios.

1.1 Problema
O uso do perfil oficial do Exército Brasileiro no Instagram contribui com os

objetivos comunicacionais da Instituicado?

1.2 Objetivo geral
Descrever e analisar o uso que o Exército faz de seu perfil oficial no Instagram,
a partir do estudo do contexto atual das midias sociais e considerando os objetivos da

Comunicagao Social da Instituigdo registrados em seus documentos oficiais.

1.2.1 Objetivos especificos

1) Descrever o uso feito pelo Centro de Comunicag&o Social do Exército do perfil
oficial da instituigdo quanto a texto e imagem.

2) ldentificar quais postagens s&o mais curtidas e comentadas pelos usuarios

3) Apontar se as postagens em geral estdo coerentes com os objetivos

comunicacionais do Exército Brasileiro.

1.3 Questdes de estudo

1) Quais as tematicas mais frequentes nas postagens do Instagram oficial do
Exército?

2) Quais as caracteristicas das imagens selecionadas para o Instagram do Exército?
3) Quais os recursos do Instagram mais utilizados pelo Instagram do Exército?

4) Quais os objetivos da Comunicacao Social do Exército contemplados em seus
documentos mais recentes?

5) As tematicas mais frequentes estdo relacionadas aos objetivos da Comunicagéo

Social do Exército?

1.4 Justificativa



Exército Brasileiro é uma instituicdo voltada para a guerra. Apesar disso,
como um reflexo da construgdo do Estado brasileiro, extrapola essa funcao e esta
presente em diversos aspectos da sociedade brasileira, contribuindo ao longo da
histéria para o seu desenvolvimento. Nas duas situagdes de emprego, de guerra ou
de ndo-guerra, a existéncia permanente da instituicdo Exército Brasileiro instiga a
necessidade de uma presencga marcante na esfera publica como aspecto
determinante para o sucesso de sua atuacéo.

A Comunicagao Social apresenta-se como ferramenta fundamental para essa
presenca. Com uma permanente transformacao da sociedade, especialmente no que
diz respeito a interacdo com as tecnologias, a atualizagdo de estratégias e
procedimentos torna-se fundamental para uma adequagao mais préxima aos objetivos
da instituicao.

Como descrito no “Manual Técnico: Técnicas e Procedimentos de
Comunicacdo Social”’, editado em 2017 pelo Centro de Comunicagado Social do
Exército,

a exata compreensdo dos militares, em todos os niveis, dos multiplos
aspectos da Comunicacgdo Social e de seu emprego como um instrumento a
mais de influéncia psicolégica, e de preservagao e fortalecimento da imagem
da Forga, ensejara o aperfeicoamento da Instituicdo e a conquista eficaz de
seus objetivos. (CCOMSEX, 2017)

Um dos objetivos de uma Forga Armada é poder contar com a opinidao publica
diante de conflitos e crises, ou mesmo para justificar sua propria existéncia, diante dos
altos investimentos financeiros da sociedade. Dessa forma, estudar como a
Comunicacdo Social e suas ferramentas podem influenciar essa opinido é de

fundamental importancia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Internet e Midias sociais

As midias sociais como conhecemos hoje sao caracteristica essencial do uso
da Internet nos nossos tempos. Quando a Rede Mundial de Computadores nasceu,
em 1989, sua arquitetura basica era um repositério de documentos, interligados por
links num sistema de hipermidia, conhecida como Web 1.0. Na fase seguinte, a World

Wide Web passou a ser chamada de Web 2.0, ou Web Social, com a criagdo de
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ferramentas que permitiram mais interagdo entre os usuarios e os produtores de
conteudo na rede (ANTUNES, 2016).

Desde que o filésofo Pierre Lévy cunhou o termo “cibercultura” (LEVY, 1999),
a sociedade tem experimentado uma verdadeira avalanche de transformacodes
ocasionadas pela vivéncia nas redes. Outros termos passaram a fazer parte dos
estudos sociais que estudam esse fendmeno, como interatividade, participacéo e
convergéncia (AQUINO, 2012).

A presente estrutura midiatica digital demonstra o quanto a internet e a web
se desenvolveram ao longo dos anos, desde as primeiras formas de
comunicagao mediada por computador, € o quanto se desviaram de seus
propésitos iniciais, direcionando-se para a sociabilidade e para o
estabelecimento de processos de convergéncia midiatica. Resultado de
apropriagbes e usos diversos, a comunicagao estabelecida via rede se
expandiu atingindo os demais meios de comunicacéo, estabelecendo, além
de novos modelos comunicacionais, novas praticas e formatos midiaticos,
obrigando a reflexdo sobre questdes materiais e sociais que envolvem os
processos comunicacionais que se desenvolvem através dos meios digitais e
que promovem o desenvolvimento de uma cultura marcada pelo uso de novos
tipos de ferramentas de comunicagao. (AQUINO, 2012, p.200,201)

Nesse painel de convergéncia comunicacional, € impossivel dissociar as
midias sociais e seus formatos de interagdo do panorama da midia como um todo. Na
interpretacdo de AQUINO (2012), é importante ressaltar que a convergéncia € uma
potencializagdo do comportamento preexistente dos individuos de misturar linguagens
e elementos de comunicagao.

Além disso, a interatividade é um conceito que tem relacdo com a forma como
as novas tecnologias foram preparadas para responder aos consumidores, enquanto
a participacao € um termo mais amplo, no qual se compreende um consumidor menos
passivo, com influéncia social e cultural (AQUINO, 2012).

Podemos relacionar essa visdo de que a convergéncia nas midias € um reflexo
de um fenbmeno ja desenhado na sociedade com o proprio surgimento das redes
sociais no ciberespaco. Antes de existirem as midias sociais, os seres humanos ja se
relacionavam em redes também denominadas sociais.

Ainda nos anos 60, o psicologico social estadunidense Stanley Milgram
desenvolveu experimentos que popularizaram a teoria dos “seis graus de separagao’,
na qual uma pessoa no mundo estaria separada de outra por apenas poucas
conexdes. Outros pesquisadores vém estudando ao longo dos anos como seriam

essas conexdes, chegando a teorias sobre como as pessoas estao interligadas em
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comunidades e como se identificam como sendo pertencedoras a um determinado
grupo (MORSE, 2003).

O primeiro site reconhecido como social foi justamente o “Six Degrees” (“seis
graus”, em portugués), criado em 1997. Ele permitia que os usuarios criassem um
perfil e formassem amizades com outros usuarios (HENDRICKS, 2019). De acordo
com a pesquisa de Silva (2015), essas funcionalidades das midias sociais evoluiram
de forma marcante em plataformas como Twitter, Facebook, Instagram e Linkedin.

Entre as possibilidades, além de criar uma rede de contatos e associar-se
aqueles contatos, os usuarios (pessoas, empresas e instituicdes) podem hoje
compartilhar uma grande variedade de formato de conteudos, desde textos longos,
curtos, fotos e videos. Podem usar as midias sociais como canais de conversagao
(chats), engajar-se demonstrando publicamente que gostam ou nao de determinado
conteudo e publicando comentarios. Essas transformagdes também foram sensiveis

na formagéo de uma esfera publica digital.

Em suma, assistimos hoje a uma mudanga de paradigma no espaco publico:
na tradicional esfera publica hierarquica, os media ajudam os cidadaos a
debater ideias que servem como sustentaculos da sua decisdo. Este modelo
encontra-se a ser substituido pela esfera publica em rede, onde todos os
agentes (jornais, organizacdes e cidadaos) adquirem poder para comunicar
e discutir. (ANDRADE, 2013, p.189).

A proxima perspectiva de evolugao da Web, ja evidente em estudos e produtos
(GOMES, 2018), € a Web 3.0, uma mistura dos elementos das midias sociais com
elementos da chamada “Web Semantica”. Nessa nova fase, softwares que se
aproximam da inteligéncia artificial aprendem sobre os usuarios e tiram conclusdes
sobre a popularidade e a pertinéncia dos conteudos, em lugar de o usuario precisar
refinar suas palavras-chave nos buscadores.

“Se estivermos a procura de um restaurante em certa zona, é capaz de nos
dizer, por conhecer as nossas preferéncias, quais os restaurantes que naquele
determinado momento e local estdo abertos e que sado do nosso agrado”, exemplifica
Gomes (2018).

No entanto, além da evolugao tecnolégica em si, ha visdes mais criticas sobre
0s mecanismos utilizados pelas empresas para que as pessoas se exponham nas
midias sociais e isso possibilite uma adequacao dessas redes as suas preferéncias.

Para o usuario, isso gera um servico personalizado de alta qualidade. Para as
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empresas, a intengao é coletar dados que tornam os usuarios seus principais produtos

(ANTUNES, 2016).
A analise feita pelos autores, de uma web que promove a visibilidade de seus
usuarios e que incentiva o compartilhamento de dados pessoais para lucrar
a partir de anuncios, levou as empresas a copiarem esse sistema. As midias
sociais utilizam da mesma légica para construir suas plataformas de
interacdo: conectam pessoas com ideias semelhantes e também direcionam
o conteudo produzido na rede de acordo com suas preferéncias, a partir da

coleta de dados pessoais. Tal logica culmina na chamada bolha de
conhecimento. (ANTUNES, 2016, p. 199)

O Brasil esta imerso nessa evolugcido da Web. Até o inicio de 2019, o Pais tinha
140 milhdes de usuarios ativos de midias sociais, o equivalente a 66% da populagao
(WE ARE SOCIAL, 2019). Entre 2018 e 2019, mais de dez milhdes de pessoas
passaram a essa condicdo. O tempo médio de um brasileiro nas midias sociais € de
3 horas e 34 minutos por dia. Na pesquisa mais recente feita pela agéncia We Are
Social (2019), os brasileiros também responderam sobre quais redes sociais mais
utilizam: YouTube (95%), Facebook (90%) e Instagram (71%).

2.2 Instagram: historia e linguagem

Em 2010, Kevin Systrom e Mike Krieger lancaram o Instagram com uma
sequéncia de fotografias despretensiosas em suas contas particulares. O brasileiro
Mike foi o primeiro a inaugurar a plataforma, com a foto de uma janela com vista para
uma marina (BRUNER, 2016). Assim, os dois tornaram-se cofundadores de uma
midia social que acumula desde 2018 mais de um bilhdo de usuarios ativos, como
anunciou Kevin em sua conta oficial (@kevin).

O formato quadrado para as imagens, os filtros fotograficos caracteristicos e o
nome dos usuarios precedidos por uma “@” estdo até o momento atual presentes no
ambiente do Instagram. O autor Lev Manovich (2017) propde uma definicdo para o
Instagram que contextualiza o seu surgimento no contexto da histéria da midia. Para
ele, € uma plataforma que combinou diferentes elementos da cultura da fotografia que,
ao longo dos séculos 19 e 20 estavam separados.

Manovich (2017) interpreta que o mesmo aconteceu com a musica e o video,
por meio do SoundCloud e do YouTube, por exemplo. E como se camera, papel

fotografico, uma sala escura, espagos de exibicdo, como galerias, e publicagdes,
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como revistas, existissem juntos nessa plataforma, visualizada por um dispositivo que
cabe em nossas maos.

Para o autor, o Instagram inaugurou a nova era da fotografia mobile, permitindo
gue os usuarios capturem, editem e publiquem fotos, vejam fotos dos amigos e outros
autores, descubram diferentes imagens pelo mecanismo de busca, interajam com os
outros usuarios (curtindo, comentando, repostando no Instagram ou em outras redes),
criem colecdes de fotos, tudo num mesmo dispositivo.

Outro aspecto interessante levantado por Manovich (2017), € que é possivel
estudar a cultura da imagem contemporanea por meio das publicagbes no Instagram.
Ele argumenta que, até o momento, a companhia ndo permite uso direto de fotos de
outros aplicativos. Além disso, apesar de oferecer um site para acesso ao Instagram
em desktop, a companhia n&o permite uploads de imagens da Web. Essa opgéo é

explicada por Kevin Systrom:

Desde nosso langamento em outubro de 2010, temos focado na construgéo
de um aplicativo simples, para inspirar a criatividade enquanto capturamos os
momentos do cotidiano, através das lentes dos telefones celulares. Na
verdade, nosso foco em construir uma experiéncia Unica para o mobile € um
caminho Unico, que escolhermos por diversas razées. A mais importante
delas é que o Instagram, na sua esséncia, foi feito para ver e fazer fotos pelo
caminho. (SYSTROM, 2013, tradug&o nossa)

O Brasil é hoje o segundo pais do mundo no numero de usuarios do Instagram.
Em primeiro lugar no ranking, estdo os Estados Unidos, com cerca de 110 milhdes de
contas. O Brasil fica em segundo lugar, com cerca de 66 milhdes de pessoas, seguido
pela india, com 64 milhdes (AGRELA, 2019).

A maior parte das contas e das imagens mais populares no Instagram dizem
respeito a celebridades, como Kylie Jenner, Selena Gomez e Justin Bieber
(STATISTA, 2019). Porém, curiosamente, o post com mais likes da histéria do
Instagram é a imagem de um ovo, postada pela conta “@world_record_egg”, com
mais de 53 milhdes de curtidas. O dono da conta, Chris Godfrey, conta que tomou
como desafio quebrar o recorde de curtidas com algo simples e universal, como um
ovo (BROMWICH; MAHESHWARI, 2019).

Retornando a analise de Manovich (2017), o Instagram hoje é uma referéncia
estética de comunicagcao visual. Para ele, o Instagram esta para esse tipo de
comunicagao assim como o Google esta para a busca de informagdes e o Twitter esta
para o compartilhamento de noticias e links.
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Ele divide as imagens compartilhadas no Instagram em trés tipos: casuais
(fotos do cotidiano sem preocupagéo com estética fotografica ou numero de curtidas),
profissionais (compartilhadas por fotdgrafos profissionais, com uma estética forte da
segunda metade do século XX) e designed (associadas com estilo de vida
contemporaneo e sua estética correspondente).

O principal recurso do Instagram certamente € o compartilhamento de imagens.
Além de fotos, podem ser compartilhados videos de até um minuto no feed principal
ou nas “stories”, atualizagbes visualizaveis inicialmente por 24 horas. O Instagram
também langou o recurso do IGTV, para que os produtores de conteudo langassem
videos mais longos e aprofundassem os temas. Na parte textual, uma caracteristica
da linguagem da rede é o uso de hashtags ou “etiquetas”, expressées marcadas pelo
uso do simbolo “#” e que podem indicar os conteudos mais populares e auxiliar no
mecanismo de busca.

A busca no aplicativo, alias, possibilita classificar o conteudo de outros usuarios
por locais, como uma cidade, bairro, equipamento publico ou restaurante, e
categorias, como compras, estilo, comida, beleza, decoragéao, ciéncia e tecnologia, TV
e cinema, animais, viagem, quadrinhos, musica, jogos e humor.

As marcas tém desenvolvido estratégias diversas para utilizar os recursos do
Instagram e promover desde posicionamentos até os proprios produtos. O artigo de
Ana Gotter (2017) mostra exemplos de estratégias utilizadas no Instagram do ponto
de vista do marketing. Um dos principais mecanismos € a contratagado dos digital
influencers, usuarios famosos fora e/ou na rede, que apelam para a audiéncia foco
daquela marca. Outra estratégia € o conteudo que mostra os bastidores da empresa
e seus funcionarios.

Outros exemplos de posts quem tém sido trabalhados pelas marcas sao os que
mostram envolvimento e contribuicdo para a sociedade, os que replicam conteudos
gerados pelos consumidores da marca, os que ddo énfase a assuntos de uma época
especifica (desde datas comemorativas ou fatos que estdo em destaque) e aqueles
que ensinam a fazer algo que tenha relagdo com a marca, os tutoriais.

Em relagc&o aos aspectos visuais, Gotter (2017) pontua como caracteristicas de
imagens populares no Instagram as fotos mais claras, com baixa saturagéo, que
possuam uma cor dominante, com texturas e que tém plano de fundo, em lugar

daquelas que usam o close-up.
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2.3 O Exército Brasileiro

Na tradicdo historica interpretada por Hayes (1991), o Exército Brasileiro tem
desempenhado ao longo dos séculos o papel de instituicdo integradora das
heterogeneidades do Pais. Citando Freire (1949, apud HAYES, 1991), “o Exército tem
quase sempre representado uma forga coordenadora de contradigdes entre nés. O
Brasil deve a seus lideres militares o trabalho de pacificagdo politica e de
administracao civil (...) O Exército € uma for¢ca organizada no meio de muita
desorganizagao.”

Ainda de acordo com a analise histdrica, Hayes aponta para a formacgéao de
uma mistica particular em torno da instituicdo e dos militares, que “subentende a
maxima influéncia potencial militar através da qual os patridticos lideres militares
haurem inspiracao institucional no Exército para relacionar-se com a sociedade civil
com o fim de resolver os tradicionais problemas do Brasil” (HAYES, 1991).

Ao longo dos principais eventos histéricos do Brasil, o Exército teria se
constituido na propria “nacdo armada” e os militares incorporaram caracteristicas
misticas de herdis/messias, especialmente ao se fazerem estadistas. Herdeiro dessa
tradicao histérica, o Exército ainda é a forga garantidora da lei e da ordem e simbolo

nacional de hierarquia e disciplina.

Em sua Diretriz para o periodo 2017-2018, o Comandante do Exército define
sua intencéo de que o EB seja plenamente reconhecido pela sociedade como
uma Instituicdo do Estado Brasileiro, baseada em sélidos principios e valores,
presente em todo o Territério Nacional, e pronta para atender as
necessidades da Nacdo, por meio do cumprimento de sua missao
constitucional de defender a Patria, de garantir os poderes constitucionais, a
lei e a ordem e de contribuir com o desenvolvimento nacional. (Plano de
Comunicagao Social do Exército 2018/2019, p. 12).

Podemos observar no texto acima qual é o resumo da imagem que o Exército
Brasileiro deseja que a sociedade tenha da instituicdo. Num contraponto interessante
para nossa analise, Corréa (1999) analisa como os valores das Forgas Armadas sao
avaliados pela sociedade civil. A conclusdo, apds a aplicacdo de questionarios a
representantes de diversas organizagdes, € que as For¢gas Armadas sdo consideradas
importantes para o Brasil quanto “a seguranga nacional, ao desenvolvimento do pais,
a confianga e a integragao com a sociedade, a sua fungao social, a integragédo nacional

e a democracia”.

No entanto, o estudo citado também revelou desconhecimento sobre o trabalho

desenvolvido pelas Forcas Armadas na area social e para o desenvolvimento do pais.



16

Ou seja, a sociedade organizada, um dos publicos das Forgas Armadas, considera
essas instituigdes importantes, mas nao tem informacgdes suficientes sobre o que de
fato fazem pela populacao brasileira. “Reputa-se, entrementes, uma parcela da culpa
por este ‘desconhecimento’ as proprias Forcas Armadas que, por sua vez, nao
divulgam suas atividades de modo que se tomem amplamente conhecidas por todos

0s segmentos sociais”, avalia o autor.

2.4 Os objetivos da Comunicagao Social do Exército Brasileiro

De acordo com o Plano de Comunicagdo Social do Exército 2018/2019
(BRASIL, 2017) embora a instituicdo tenha elevados niveis de confianca atestados
por pesquisas de opinido, ainda ha espaco para melhorar com seus publicos-alvo.
Deste modo, o Plano prevé como objetivos das atividades de Comunicagdo Social
atingir diferentes setores da sociedade, camadas sociais e regides geograficas. A
mensagem prioritaria € que a missdo do Exército € a Defesa da Patria. Como
consequéncia, que o Preparo e o Emprego sao as atividades-fim da Forga Terrestre.

Outros dois temas s&o destacados: o Sistema de Protecao Social dos Militares
das Forgas Armadas, tendo em vista a iminéncia de uma Reforma da Previdéncia; e
a Racionalizagdo Administrativa, necessaria pela escassez de recursos federais.

Ainda deveria ser abordado na Comunicagdo o papel do Exército no
fortalecimento da Base Industrial de Defesa, o Portfélio Estratégico do Exército
(composto por seus programas estratégicos para o desenvolvimento e a
transformacao da Forga), a "Defesa da Amazdnia" (quanto a importancia da presenca
na regiao e os beneficios dessa presencga para a populagao local), a atuagao na faixa

de fronteira.

2.5 As midias sociais no Exército Brasileiro

O Exército Brasileiro gerencia desde 2010 perfis oficiais da instituicdo nas
midias sociais. De acordo com a edi¢gao 238 da Revista Verde-Oliva, o trabalho de
gerenciamento dos perfis € realizado pelo Centro de Comunicagéo Social do Exército
(CCOMSEXx), mais precisamente por uma equipe multidisciplinar “composta por

especialistas em comunicacgao digital, relagdes publicas e publicidade”.
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Essa equipe é responsavel por selecionar, dentre o conteudo recebido de
outras organizagdes militares espalhadas pelo Brasil ou produzido no proprio
CCOMSEX, as mais adequadas para as midias sociais, fazendo a selecdo das
imagens e a adequacao dos textos. Além disso, cada um dos perfis nas midias sociais
tem uma editoria propria, independente, com caracteristicas de linguagem especificas
para aquele meio.

No Manual Técnico “Técnicas e Procedimentos de Comunicacdo Social”
(2017), o CCOMSEX estabelece ser o 6rgao responsavel por administrar os perfis
oficiais do Exército Brasileiro e com o papel de ser a palavra oficia da Forgca. Como
atividades desse ramo, o Centro também faz o acompanhamento do ambiente digital,

a interagao com os usuarios e analisa a criacdo de perfis em novas midias.

3. METODOLOGIA

O presente artigo trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada, quantitativa
e qualitativa, do tipo descritiva, com o objetivo de descrever os fatos e fenbmenos de
determinada realidade (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Num momento inicial, foi
realizada pesquisa bibliografica para contextualizar tanto o contexto de utilizagdo das
midias sociais em nossa sociedade em geral, mas também o uso que as instituicbes
fazem desses meios. Essa fase da pesquisa também evidenciou aspectos historicos
da imagem institucional do Exército, os objetivos de Comunicagao previstos em seus
documentos e a utilizagdo das midias sociais pela Forga.

Em seguida, teve inicio a analise do perfil do Exército Brasileiro no Instagram.
Duzentas postagens entre o dia 4 de junho de 2018 e 12 de julho de 2019 foram
tabeladas e descritas quanto ao seu conteudo de imagem e de texto. Essa primeira
tabela também registrou quais eram os numeros de curtidas, visualizagdes de videos
e comentarios para cada publicacéo.

Apds essa primeira descrigao, foram identificadas 18 categorias tematicas
presentes nos posts: mensagens motivacionais e valores (frases de personalidades
publicas ou de uso comum nos quartéis que incentivam valores como perseverancga,
coragem e camaradagem), material militar (énfase em armamentos, equipamentos e
viaturas), datas comemorativas e campanhas (datas que fazem parte do calendario
de celebragcbes do Exército e da sociedade em geral e campanhas publicitarias

promovidas pela/com a instituicdo como “Dia do Soldado” e “Setembro Amarelo”),
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operacgoes militares, treinamento ou adestramento, alistamento militar, concursos,
acgdes na fronteira, selva, montanha, caatinga, paraquedismo militar, for¢cas especiais,
Garantia da Lei e da Ordem, pantanal, DQBRN (Defesa Quimica, Bioldgica,
Radioldgica e Nuclear), cacador (atirador de elite), disponibilidade permanente.

Além das categorias tematicas, as publicagdes foram descritas de acordo com
seu tipo de conteudo de imagem: fotografia, video e arte, quando a imagem envolvia
arte grafica (frases, fotocolagens, etc). Numa etapa seguinte, foram identificadas quais
tematicas estavam presentes em cada uma das postagens e em qual categoria de
conteudo suas imagens se enquadravam.

Por fim, foram contabilizadas quais tematicas eram mais frequentes. Também
foram verificadas quais publicagdes tinham mais visualizagdes (no caso dos videos),
quais tinham mais curtidas e quais foram mais comentadas. Os conteudos dos
comentarios nao foram analisados em sua totalidade, apenas os das publicagdes em
si. Também foram excluidos da analise os conteudos em video na IGTV.

Com o objetivo de contextualizar de forma mais completa a utilizacdo da
ferramenta Instagram pelo Centro de Comunicagao Social do Exército, foi realizada
entrevista com perguntas enviadas por e-mail a oficial responsavel pela curadoria e
edicdo do conteudo do Instagram na unidade, a Tenente-Coronel Cristina Joras, que
respondeu a todas as perguntas por escrito, com base em graficos de monitoramento
online do Instagram.

As perguntas feitas foram: 1) Quais sdo os objetivos institucionais da
Comunicagao do Exército com o perfil oficial no Instagram? 2) Qual é a estratégia do
Exército para alcangar seus objetivos institucionais no Instagram? 3) Qual as
principais dificuldades na execugao dessa estratégia? 4) Qual a audiéncia do
Instagram no Exército hoje? (como é o publico? temos dados sobre faixa etaria,
género, localizagao?).

Com base nas informagdes obtidas por meio das descricbes, das
categorizagdes, dos numeros de audiéncia obtidos e da entrevista com a Tenente-
Coronel, foi possivel ter uma compreensao a respeito da dindmica de utilizacdo do
Instagram pelo Exército Brasileiro. A partir desse conhecimento, foi desenvolvida a
discussao relativa aos pontos de contato desse uso com os objetivos da Comunicagéo

Social do Exército.

4. RESULTADOS
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4.1 Descricao inicial do perfil do Exército
O perfil do Exército Brasileiro no Instagram é @exercito_oficial e pode ser

acessado pelo link https://www.instagram.com/exercito oficial/. A frase de descrigao

do perfil € “Bem-vindos ao perfil oficial do Exército Brasileiro”. A conta foi iniciada em
10 de setembro de 2015, alcangando 100 mil seguidores menos de um ano depois,
em 8 de janeiro de 2016. Em 22 de dezembro de 2017, eram 500 mil seguidores. A
marca mais recente de audiéncia € de 1 milhdo de seguidores, alcangados em 30 de
abril de 2019.

A partir de uma primeira analise das postagens que foram foco do presente
estudo, é possivel concluir que a selegao de imagens que compdem as publicagdes
esta coerente com a énfase que a linguagem do Instagram da para a fotografia. Séo
publicadas, na maioria, imagens que exploram &angulos, lentes e enquadramentos
diferenciados, utilizam o recurso da imagem em preto e branco.

Assim como ha destaque para a fotografia, percebe-se o destaque para os
fotégrafos. As imagens utilizadas podem ser consideradas livres das amarras do
conteudo meramente institucional, chegando ao olhar autoral proprio da fotografia
como linguagem artistica e do fotojornalismo. Os créditos dos fotografos s&o
apresentados frequentemente nas imagens ou nos textos da publicagées. Em alguns
casos, com a “@” que indica o perfil do autor no Instagram.

Também é possivel apreender que ha uma linha editorial bem definida para a
conta: o “braco forte” da instituicdo. Essa expresséao faz referéncia a um dos slogans
do Exército Brasileiro utilizado em campanhas, “Brago Forte, M&o Amiga”: o brago
forte sendo a atividade-fim do Exército, a preparagao para a guerra, € a mao amiga o
apoio prestado a populagao.

Assim, os militares sao apresentados em ambientes operacionais diversos, em
cenas do cotidiano das instru¢gdes, com uniformes camuflados. Poucas imagens
retratam esses militares com uniformes de passeio ou em formaturas. Aparecem com
lamas sobre as roupas e os coturnos, cansados, enfrentando desafios, em
treinamentos e em operacodes reais.

Outra observacao feita inicialmente é que foram apresentados temas em 2019
gue nao estavam presentes em 2018: alistamento militar e concursos para ingresso

na Forga. Esses temas sao apresentados na perspectiva da divulgagao e do servigo
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de informacdo ao publico, com informagdes sobre prazos de inscricdo para os
processos seletivos, por exemplo, e links para editais.

Também foi possivel registrar, num primeiro olhar sobre as postagens, que
quase nao ha interacdo nos comentarios entre a instituicdo e os usuarios. Como
descrito na metodologia, n&o foi feita uma analise total dos comentarios, mas foi
possivel observar essa auséncia de respostas aos questionamentos feitos ao perfil do
Exército nesse espaco.

A respeito dos textos das publicagdes, pudemos verificar que os conteudos
s&0, em sua maior parte, para os “iniciados” em assuntos do Exército. A excecdo de
alguns posts, ndo ha preocupacao didaticas sobre o conteudo ou muitas informacgdes
de contexto sobre as imagens. Um exemplo é a publicacdo de 12 de setembro de
2019, com o texto “O sol € o CZA! #artilharia” como legenda para uma imagem de
uma pega de artilharia executando tiros. Certamente a sigla “CZA”, que significa
Centro de Zona de Acdo, ndo sera compreendida por quem nao tiver alguma
aproximacao com o tema “artilharia”.

Ainda a respeito dos textos, precisamos registrar a utilizagao frequente das
hashtags, mostrando a adaptagdo ao contexto das midias sociais. Porém, ha um
recurso imagético do Instagram (e das redes sociais, em geral) que foi encontrado
apenas uma vez nas postagens analisadas: os emojis, pequenas figuras que
representam palavras ou ideias (IDEAL MARKETING, 2018). Isso foi feito em 15 de
margo de 2019 (Figura 1).

Figura 1 — Texto de publicagdo com emojis

ey . . )
‘5@?} exercito_oficial € - Seguindo

;{é‘ exercito_oficial @ ATENCAQ!

& Uitimos dias de inscrigdes para o
#Concurso de Admissdo aos Cursos
de Formagdo e Graduacdo de
Sargentos do Exército.

& de 17 a 24 anos (geral/ &
aviacdo) e 17 a 26 (E)salude &
Jamuisica). N30 perca o praza!
Inscreva-se: bitly/ConcursoESA

Fonte: Perfil Oficial do Exército Brasileiro no Instagram (2019)
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Para finalizar essa descricao inicial, podemos afirmar que a maior parte do
conteudo do perfil encontra-se mesmo no feed da conta. Nao ha “stories” destacados

€ apenas seis videos na IGTV.

4.2 Tematicas e formatos mais frequentes nas publicacdes

Antes da apresentacdo dos resultados, €& importante ressaltar que
consideramos que a maioria das publicacbes abordou diversas tematicas
conjuntamente. Poucas foram aquelas destacadas por apenas uma das categorias
selecionadas. Podemos verificar que a tematica mais presente nas publicacoes
analisadas (imagens e textos) foi a de treinamento e adestramento. No total, 120 posts
fizeram referéncia a algum tipo de atividade para a formagdo e a prontiddo dos
militares.

Em seguida, os materiais militares tiveram mais destaque: equipamentos
especializados, viaturas blindadas e de combate, armamentos e material adquirido
nos programas estratégicos do Exército estiveram presentes em 46 publicagdes.
Outra tematica das postagens que pode ser considerada “tipica” no perfil do Exército
€ a de frases motivacionais e que promovem valores, com 41 posts que fazem essas
referéncias (Figura 2).

Em quarto lugar de frequéncia, temos as datas comemorativas e as campanhas
divulgadas pelo Exército, com 40 mengdes. A seguir, devemos citar como mais
comuns o0s posts que retratam operagdes reais (23), acdes na selva (18), concursos
para ingresso na Forga (10), paraquedismo militar (10), Garantia da Lei e da Ordem
(8), Montanha (8) e Forgas Especiais (7). As tematicas com menos presenga nas
publica¢des foram: caatinga (4), cagadores (4), alistamento (3), fronteira (3), DQBRN
(3), disponibilidade permanente (2) e pantanal (1).

A maioria das imagens nas publicagbes deu destaque a fotografia: 137. Em
outras 47 publicagdes, foram utilizadas artes graficas, em geral as publicagdes que
faziam referéncia as datas comemorativas, com textos nas imagens que faziam
referéncia a essas celebracdes. Além disso, 16 videos foram publicados no feed,

sendo que um deles, sobre forgas especiais, foi publicado duas vezes.

Figura 2 — Exemplo de publicagdo com frase motivacional
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@ exercito_oficial & - Seguindo

@ exercito_oficial €& "Eu tentei 99 vezes
e falhei, mas na centésima tentativa eu
consegui, nunca desista de seus
objetivos mesmo gque esses paregam
impossiveis, a préxima tentativa pode
ser a vitoriosa.” (Albert Einstein)

@

- $ lucioflaviodella 5im senhor!! Nao
B =7 senhor!! Quero ir emborall! 56
que ndo, for¢a e honra!!

- O QO N
. Curtido por cris_joras e
outras 21.351 pessoas

i\ f@‘\‘

Hon

3
%

- exerc};o_é_ﬁc-fq; 3
Fonte: Perfil oficial do Exército no Instagram (2019)

o

4.3 Publicagdes com mais curtidas

Para contextualizar, € importante esclarecer que apenas foram contabilizadas
as curtidas dos conteudos com imagem em fotografia e artes. Para os videos, o
Instagram n&o disponibiliza o numero de curtidas, apenas de visualizagdes. Assim, a
publicagdo com mais curtidas até o término dessa analise (30 de agosto de 2019) foi
a de 8 de janeiro de 2019, um post em lembrancga ao Dia do Fotégrafo (Figura 3)

Em seguida, com mais de 52.700 curtidas, ficou uma publicagdo bem
contextualizada, que mostra os cadetes da Academia Militar das Agulhas Negras
participando de competi¢cao internacional, em 11 de margo de 2019. Como terceira
publicagdo mais curtida, encontramos a arte da campanha em referéncia ao Dia do

Exército, divulgada no dia 19 de abril de 2019.

Figura 3 — Publicagdo com mais curtidas
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@ exercito_oficial € » Seguindo

@ exercito_oficial @ 8 de janeiro, Dia do
Fotografo.
Parabenizamos a todos pelo trabalho

\ e arte de eternizar momentos!
" @
TV
!

% morenothais_ Aaaazaa @
33 cem Resnonder

-, &
:Lr' o . miguelcampos__01 Cadé as fotos
. _ da troca de comando

= L -m
. = O Q0 N
' S ar il P Curtide por az.mayara e

. R outras 53.008 pessoas

S X
R a-l‘._ig'dp‘,“

Fonte: Perfil oficial do Exército Brasileiro no Instagram (2019)
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4.4 Videos com mais visualizacdes

Um treinamento na selva é o video com mais visualizagbes do periodo
analisado, publicado em 10 de janeiro de 2019. Em seguida, vem um video com
militares realizando Treinamento Fisico Militar em Rondondpolis (MT), publicado em
30 de novembro de 2018. Em terceiro lugar, ficou o tiro da viatura Astros 2020,
publicado em 9 de julho de 2018.

4.5 Objetivos institucionais do Instagram

Como citado anteriormente, para ter uma visdo do uso institucional do
Instagram mais vinculada com a pratica cotidiana de sua atualizagao, foram enviadas
perguntas a oficial responsavel pela curadoria de conteudo e atualizagao do perfil do
Exército na ferramenta, no CCOMSEx. Seguiremos agora para um resumo das
principais respostas.

Em relagédo a audiéncia do perfil, as ferramentas de monitoramento utilizadas
pela equipe do Centro aponta que a grande maioria dos usuarios sdo homens (cerca
de 76%). Sobre a faixa etaria, a predominancia dos seguidores esta entre os 18 e 24
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anos (35%). Outra faixa com bastante representatividade (29%) esta entre os 25 e 34
anos.

Sobre o histérico do Instagram, a marca de 100 mil seguidores foi alcangada
pelo perfilem 8 de janeiro de 2016. Em 14 de maio do mesmo ano, esse numero havia
duplicado. Em 22 de dezembro de 2017, eram 500 mil seguidores. A marca de um
milh&o foi feita em 30 de abril de 2019.

Sobre os objetivos institucionais da Comunicagao do Exército com o perfil
oficial no Instagram, Joras acredita que sao a divulgagado da imagem da instituicao,
com foco no aumento da consciéncia e percepcao positiva da marca Exército,
compensando a perda de alcance das publicacbes no Facebook.

Mais especificamente sobre estratégia para alcangar esses objetivos, Joras
detalha que ela é pautada pelo fortalecimento da imagem do Exército, pelo intermédio
da criacdo de mais um ponto de contato junto ao publico-alvo e pela publicagéo de
conteudos relevantes para o usuario, com foco na comunicagéo institucional.

Assim, a conta tem publicado, sempre que possivel, conteudos relacionados
ao tema “Braco Forte”, como capacidade operacional, equipamentos modernos,
projetos estratégicos, capacitagdo humana e agdes de combate/treinamento. Além
disso, esses conteudos sdo exclusivos, com imagens que n&o foram publicadas em
qualquer outra midia social, para que conteudos duplicados ndo cheguem aos
mMesmos usuarios.

Como acgbes recentes dessa estratégia, Joras aponta o uso cada vez mais
frequente de videos, a intencdo de utilizar mais o recurso dos “stories” e do IGTV.
Para auxiliar na curadoria desse material, ela explica que foi criado um e-mail
especifico para o envio de fotos dos fotdgrafos que costumam produzir imagens
seguindo o perfil ja adotado no Instagram.

Perguntada a respeito das dificuldades de implementacdo dessa estratégia,
Joras respondeu que € ter produtos diferentes, que muitas vezes exigem uma
producao mais especifica e o envio de material pelas Organizagdes Militares. Isso
porque o critério para utilizacdo das imagens é uma alta qualidade, aliada ao

ineditismo.

5. DISCUSSAO
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Com base nas informagdes coletadas no perfil do Exército Instagram e nas
respostas de uma das oficiais responsaveis pela sua atualizagdo, podemos afirmar,
em primeiro lugar, que as imagens encontradas na analise correspondem a estratégia
descrita pela Tenente-Coronel. De fato, a maior parte dos posts faz referéncia ao
“Braco Forte” do Exército, tendo em vista que o treinamento e o alistamento foram as
tematicas mais frequentes no periodo analisado.

Os outros temas mais presentes, materiais militares e os valores da vida
castrense, também tém ligacdo com o Braco Forte, pois aparecem alinhados a
imagem do soldado brasileiro em situag¢des de treinamento e operagdes. Outro ponto
relevante é o crescente interesse pelo perfil do Exército no Instagram, pelo numero de
seguidores e pelo crescimento desse numero ao longo dos anos, o que mostra que a
estratégia tracada tem alcangado audiéncias maiores.

Quanto a percepgédo da marca “Exército” verificamos que, na grande maioria
dos posts, pela natureza das imagens utilizadas no Instagram, ha realmente um
objetivo muito claro de associar a instituicdo ao seu aspecto operacional e a
preparagao para a guerra. Essa ideia esta descrita de forma clara no Plano de
Comunicagéo Social do Exército (BRASIL, 2017). Conforme citamos, a mensagem
prioritaria € que a missao do Exército € a Defesa da Patria, e que o preparo e o
emprego sao as atividades-fim da Forga Terrestre.

Observamos que, além do escopo ja citado no qual a maioria das publicagcdes
do Instagram do Exército se encaixa, foram divulgadas informagdes sobre ingresso
na Forca e alistamento militar. Podemos considerar que, pela faixa etaria que segue
o perfil, o conteudo é adequado, embora esteja fora da estratégia principal e as
publicagdes estejam mais integradas as campanhas publicitarias do Exército que
fazem referéncia aos concursos e selecbes e menos ao restante dos posts do
Instagram.

E interessante acrescentar que o Exército utiliza o Instagram seguindo, de certo
modo, a ideia original dos criadores da plataforma, com a énfase na imagem de
impacto, na valorizagdo dos aspectos estéticos da fotografia. Na maior parte das
publicagdes, percebe-se que a clara estratégia € mesmo focar na imagem que a
Instituicdo passa ao seu publico especifico na rede.

Embora isso acontega, como observamos na pesquisa, a interacdo com os

usuarios ainda é incipiente. Isso fica especialmente flagrante nas publica¢des cujo
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conteudo estava associado aos concursos para ingresso ou ao alistamento militar. Se
a instituicdo esta disposta a tratar desses temas pelo Instagram e os comentarios
estdo disponiveis para os usuarios, causa estranheza que as perguntas nao sejam
respondidas.

Se nao € possivel operacionalizar as respostas aos usuarios, a opgao de
comentarios poderia estar indisponivel nos posts ou poderia ter sido apontado um
canal com a instituicdo para a retirada das duvidas na descricdo dos posts. Mas o
ideal seria mesmo implementar as respostas aos comentarios.

Outra observacéo que cabe neste momento é que o uso do Instagram também
poderia ficar mais dindmico com uma utilizacdo mais frequente do recurso dos Stories
e do IGTV. Sao ferramentas que poderiam trazer mais frescor ao perfil institucional,
que, de acordo com nossa analise, fica limitado a postagens quase que diarias e com
imagens que muitas vezes acabam se assemelhando entre si, por conta da estratégia

adotada.

6. CONCLUSAO

Este trabalho teve por objetivo caracterizar e analisar o uso institucional que o
Exército Brasileiro faz de seu perfil oficial no Instagram, uma das principais
plataformas de midias sociais no Brasil e no mundo. Também buscou-se trazer
elementos tedricos que contextualizassem o cenario atual de utilizacdo das redes
sociais e 0 que o Exército descrevia em seus documentos oficiais como objetivos de
Comunicacao Social.

Avancamos também na descricdo do uso das midias sociais por parte do
Exército. A respeito especificamente do Instagram, mostramos que as tematicas mais
frequentes sdo conectadas a imagem da Instituigdo como “Brago Forte”, ou seja, a
misséo principal da instituicdo de defesa da Patria e as atividades de treinamento.

Verificamos que essas tematicas estido ligadas aos objetivos institucionais para
a Comunicagao Social e para o uso do Instagram, de acordo com os documentos da
Forca e a entrevista realizada. Assim, a estratégia adotada para a ferramenta esta
adequada aos objetivos do Exército para a sua Comunicagao Social. Para ampliar o
alcance dessa utilizacdo, apontamos que possiveis evolucdes poderiam se dar na
interatividade com os usuarios e no uso do recurso dos “stories” e da IGTV, ainda

incipientes no periodo analisado.
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Consideramos que a Comunicacdo Social e a utilizacdo da ferramenta
‘Instagram”, assim como outras redes sociais, s&o meios fundamentais para as
atividades do Exército Brasileiro e para o relacionamento que deseja ter com seus
publicos. Assim, esperamos com o presente trabalho ter contribuido para a ampliacao
do conhecimento a respeito da experiéncia da instituicdo Exército Brasileiro nessa

area.
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