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RESUMO:

Para identificar os tipos de publicações de maior repercussão nas mídias sociais, optou-se por analisar a página do Facebook do Banco Itaú. A pergunta respondida por tanto foi: que tipo de conteúdo criado e compartilhado pela empresa Banco Itaú em sua respectiva página na mídia social Facebook gera maior repercussão entre os internautas?
Para isso, a pesquisa teve como fundo metodológico a análise de dados a partir de um olhar qualitativo e exploratório, cujo método constituiu na análise de todas as publicações de janeiro a maio de 2015, analisando a repercussão obtida por tipo de publicação: enquete, imagem e texto, matéria, vídeo. 

Constatou-se que a visibilidade atingida pela empresa no Facebook é expressiva, sendo as publicações cujo conteúdo é de vídeo, com maior repercussão (visualização, comentários, compartilhamentos e curtidas). A presente pesquisa, por tanto, respalda o maior uso de vídeos pelas empresas em suas mídias sociais, a fim de gerar conteúdos mais atrativos.
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1 introdução
Em crescente aceleração, o mundo sofre profundas transformações em matéria de tecnologia e comunicação. E com estes novos tempos, muitos hábitos que tínhamos há dez anos, hoje estão ficando obsoletos. O número de informações que está ao alcance de todos é extraordinário, e o público não consegue alcançar toda esta quantidade de dados que passa diante de seus olhos.

Arantes (2005) pontua que são poucos os pensadores que partilham o entusiasmo de McLuhan (1964) relativamente aos meios de comunicação:
“O mundo todo, passado e presente, agora se desvenda aos olhos como uma planta a crescer num filme extraordinariamente acelerado [...] o emprego da eletricidade em situações anteriormente mecanizadas faz com que os homens facilmente descubram padrões e relações causas, antes impossíveis de serem observadas devido aos lentos índices das mudanças mecânicas” (MCLUHAN, 1964 apud ARANTES, 2005, p. 162).
O avanço da tecnologia nos trouxe mais agilidade na forma de comunicação como um todo. A informação que antes poderia levar meses para chegar ao receptor, hoje é instantânea com a utilização da internet.

Desta forma a comunicação passa por uma nova reestruturação, e propõe-se adequar aos novos tempos. Devido à agilidade na comunicação, um volume muito grande de informação está chegando aos receptores todos os dias. E no ímpeto de absorver a maior quantidade de informação possível, o receptor passa a selecionar o tipo de conteúdo que o atrai. O conteúdo audiovisual institucional, também está tomando outro formato além da informação ao receptor, ele pode despertar a sensibilidade e a emoção.
Por meio deste artigo, buscou-se responder: que tipo de conteúdo criado e compartilhado pela empresa Banco Itaú em sua respectiva página na mídia social Facebook gera maior repercussão entre os internautas? 
A metodologia desta pesquisa, do ponto de vista da natureza será aplicada, pois tem por objetivo gerar conhecimentos para aplicação prática e solução de problemas. O enfoque da abordagem do problema será qualitativo, já que considera que há uma relação dinâmica entre o mundo real e o sujeito. Por fim, a partir da faceta de seus objetivos, a pesquisa será exploratória, envolvendo estudo através de um estudo de caso, que auxiliará na resposta da questão-problema (GIL, 1999).
O estudo de caso do Banco Itaú vem a ser representativo por explorar o uso de mídias não convencionais, pois segundo Fonseca (2002), esse modelo de procedimento técnico em pesquisa possibilita conhecer uma ou mais situações, sistemas, programas, entre outros, a fim de descobrir o que há de característico ou importante.
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
2.1 MARKETING

A essência do marketing, segundo Churchill e Peter (2000) e Kotler (2000), é o desenvolvimento de trocas entre fornecedor e receptor, desde que traga benefício para ambas as partes. Quando se pensa em uma campanha publicitária, é preciso levar em conta muitos fatores, incluindo qual resposta se deseja obter do público. “O comunicador de marketing precisa decidir sobre a resposta desejada do público. O profissional de marketing pode estar procurando uma resposta cognitiva, afetiva ou comportamental” (KOTLER, 2000, p. 574).
De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 04) “marketing é o processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de ideias, produtos e serviços a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais”. Desta forma, quando o cliente compra um produto, ele poderá desfrutar dos benefícios deste produto, e em contrapartida, o produtor recebe a moeda em troca.

Há duas categorias de clientes que efetuam trocas comerciais: os compradores organizacionais compram em nome de uma empresa, seja para a própria empresa ou para revendê-los a outras. Logo temos os consumidores, estes compram para uso próprio ou para presentear alguém. (CHURCHILL, PETER 2000; KOTLER, 2000). Os principais tipos de marketing são: 
De produto – destinados a criar trocas para produtos tangíveis.

De serviço – cria troca para produtos intangíveis.

De pessoa – cria ações favoráveis em relação à pessoa.

De lugar – destinado a atrair pessoas para lugares.

De causa – Criar apoio para ideias ou levar as pessoas a mudar comportamentos socialmente indesejáveis.

Organização – atrair pessoas, doadores, membros, participantes ou voluntários (Adaptado da tabela 1.1 – CHURCHILL; PETER 2000, p. 05).
Diante dos tipos apresentados, se abordará o marketing de serviços como linha de estratégia do presente estudo de caso.
2.1.1 Marketing de serviços

O marketing de serviço é importante em igual parte, seja para organizações sem fins lucrativos, como para empresas que visam lucro. Segundo Churchill e Peter (2000, p. 290) “serviços são produtos, como empréstimos bancários ou seguros residenciais, que são intangíveis, ou pelo menos intangíveis em sua maior parte”.
Contudo, antes de compreender o marketing voltado a prestação de serviços faz-se necessário definir o conceito de serviço, e como ele se diferencia de produtos quanto as suas características, e Kahtalian (2002, p. 20) o define como: 

[...] um desempenho, essencialmente intangível, que não resulta na propriedade deve algo. O serviço pode ou não estar ligado a um produto físico. Assim, serviços são desempenhos no tempo e espaço que geram valor para o cliente por meio de uma transformação, uma experiência de serviço.
O marketing de serviços (intangíveis) e de produtos (tangíveis) se relaciona em diversos pontos, uma vez que ambos visam oferecer, através de uma troca, valor aos clientes (CHURCHILL, PETER, 2000).
Kotler (2003) nos lembra que toda empresa que tenha seu negócio orientado ao cliente deve priorizar sempre pela qualidade de seus serviços, pois é o que irá criar um diferencial e distinção de outros negócios, e afirma que existem duas formas de conseguir alguma reputação quanto ao seu serviço: prestando o melhor, ou o pior serviço, e logicamente ao se administrar uma organização, se buscará a primeira opção. 

Você pode comprovar a qualidade do serviço da sua empresa se convertendo em cliente por um dia. Ligue para sua empresa como se fosse um cliente e faça perguntas ao seu empregado. Vá a uma de suas lojas e tente comprar um produto. Ligue para devolver um produto ou para registrar uma queixa e observe como o empregado lhe atende. Esteja preparado para a decepção. (KOTLER, 2003, p. 144).
2.1.2 Marketing de relacionamento

De acordo com Kotler (2000) a concorrência mercadológica vem crescendo exponencialmente. Isso atribui ao marketing o papel não só de atrair, mas cada vez mais também de reter os clientes. Para isso é preciso que a empresa tenha a capacidade de passar de uma orientação de venda, para uma orientação de marketing. Isso poderá, segundo o autor, acarretar em um desempenho melhor que o da concorrência. “A resposta está em realizar um trabalho de atendimento e satisfação das necessidades do cliente mais eficaz” (KOTLER, 2000, p. 56). 
Para uma melhor eficácia do departamento de marketing, toda a equipe e estratégias do setor precisam estar voltadas para a entrega de valores superiores que o da concorrência ao cliente final.

O valor entregue ao cliente é a diferença entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de benefícios que os clientes esperam de um determinado produto ou serviço. O custo total para o cliente é o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou serviço. (KOTLER, 2000, p. 56).
A satisfação se dará ao passo de que o consumidor experimenta sensações que se contrastam com suas expectativas, podendo gerar como resultado uma satisfação positiva ou negativa (KOTLER, 2000).

2.1.2 Processo de Comunicação de Marketing

Comunicação, de acordo com Churchill e Peter (2000, p. 449), “é a transmissão de uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira”. Para que isso ocorra, o meio utilizado para transmitir a mensagem (anúncios e materiais impressos, comerciais de televisão e vídeos de internet, rádio, entre outros) deve ser o mais claro possível.
Kotler (2000) diz que na atualidade o marketing precisa não só desenvolver um bom produto a um preço atraente, e torná-lo acessível. É preciso, acima de tudo, consolidar eficientes estratégias de comunicação com seu público. 
Dentro do princípio de comunicação de marketing existem cinco formas essenciais de comunicação:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentação e promoção não-pessoais de ideias, mercadorias ou serviços por um anunciante identificado.

2. Promoção de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a experimentação ou a compra de um produto ou serviço.

3. Relações Públicas e Publicidade: uma variedade de programas elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos.

4. Vendas pessoais: interação pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais visando apresentar produtos ou serviços, responder perguntas e tirar pedidos.

5. Marketing direto: utilização de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com clientes específicos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta. (KOTLER, 2000, p. 570).
Para Vollmer e Precourt (2010) apud Carvalho e Weber (2013, p. 29-30). “Neste novo ambiente midiático digital, o consumidor está “sempre ligado”. Está conectado, dispondo de acesso a muito conteúdo e informação, sem limite de lugar ou hora. E mais: o consumo de mídia está totalmente submetido ao seu controle”. 

Os autores refletem ainda sobre o processo de construção da lógica publicitária, que, segundo eles, “deixa de estar totalmente localizado na instância da produção e passa também a estar presente na instância da recepção” (CARVALHO e WEBER, 2013, p. 30).
Kotler (2000) entende que existe uma nova forma de comunicação tomando corpo. Ela tem um diálogo interativo entre a empresa e seus clientes, que ocorre durante as quatro etapas do processo de relação com o cliente: a pré-venda, venda, consumo e pós-consumo. Para ele as organizações devem se perguntar, além de como chegar aos clientes, como os clientes podem chegar até elas.

Desta forma é necessário que a empresa entenda que para ter um bom relacionamento com o seu público, é preciso haver coerência na mensagem transmitida em todos os aspectos, desde arquitetura, cores do ambiente, da logomarca e seus elementos, elementos da embalagem, aspecto e comportamento das pessoas, funcionários, diretoria e colaboradores, enfim, todos estes elementos devem comunicar a mesma mensagem para que fique clara ao cliente. “Todo contato com a marca transmite uma impressão que pode fortalecer ou enfraquecer a visão do cliente sobre a empresa” (KOTLER, 2000, p. 570).

Em contrapartida, Kotler (2000) alerta para algumas razões que podem fazer com que o público não receba ou interprete a mensagem transmitida:
1. Atenção seletiva: “As pessoas são bombardeadas por cerca de 1600 mensagens comerciais por dia, dentre as quais 80 são percebidas conscientemente e cerca de 12 provocam alguma reação” (KOTLER, 2000, p. 571). O princípio da atenção seletiva elucida porque determinados anúncios apresentem maiores possibilidades de despertar a atenção do consumidor, que outros.

2. Distorção Seletiva: cada consumidor traz consigo um sistema de crenças formado desde sua infância, e por esse motivo cada um interpreta uma mesma mensagem, de uma forma diferente. “Consequentemente, é comum eles acrescentarem à mensagem coisas que não estão expressas ali (amplificação) e não percebem outras coisas que estão presentes (nivelamento).” (KOTLER, 2000, p. 572). Para reduzir essas distorções, o comunicador deve optar pela simplicidade e clareza, além de elementos de interesse e repetição.
3. Retenção seletiva: em função do alto volume de mensagens recebidas diariamente, somente algumas permaneceram na memória em longo prazo, e estas devem ser aquelas cuja atitude inicial do receptor foi positiva. “Se a atitude inicial do receptor for negativa, e ele tiver contra-argumentos, é possível que a mensagem seja rejeitada” (KOTLER, 2000, p. 572).
2.1.3 Publicidade na web
Ainda distante do que temos como publicidade na internet hoje, Zeff (2000) apud Lima (2013, p.25) lembram que “os primeiros modelos de publicidade da web foram os banners e os botões que se assemelhavam ao formato impresso tradicional já que apareciam dentro dos contornos claramente definidos”. A publicidade ainda busca seu formato ideal, tendendo a se destacar as formas que permitem maior interação do consumidor sobre os modelos tradicionais, ainda que ambos continuem sendo praticados de forma hibrida (MANO, CARVALHO, 2014).
O advento digital acarretou em mudanças na forma de comunicação, como Terra (2006, p. 85) resume: 

- mudança da linguagem: mais objetividade e concisão;

- mudança de foco: de grupos massificados e homogeneizados para     audiências segmentadas e/ou agrupadas por interesses afins;

- mais velocidade;

- oportunidade de retorno, resposta e participação;

- construção coletiva on-tine;

- rápida difusão (capacidade viral).
Terra (2006) entende que, o uso da web e todas as formas de comunicação digital pelas organizações são e continuarão sendo cada vez mais presente no processo de comunicação da empresa com seu público. Isso ocorre em função da digitalização e mediatização que a sociedade vem sofrendo, é o que explica o autor. 

Antes da web, fazer publicidade e propaganda se dava por meio de uma comunicação mais direta. Após a socialização das pessoas nas redes sociais, e aqui cabe destacar a mídia social que teve maior impacto em nível de engajamento e compartilhamento de informações, o Facebook. Os próprios usuários passaram a compartilhar suas preferências e com isso auxiliam na publicidade de produtos e serviços.
O Facebook foi lançado em 2004: é atualmente a mídia social de maior sucesso, com mais de um bilhão de usuários. Fundada por Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Eduardo Saverin e Dustin Moskovitz, a mídia social permitia que estudantes criassem perfis básicos com informações pessoais e fotos. Hoje a mídia é uma plataforma de sucesso, e deve ser vista como meio de divulgação de campanhas publicitárias e compartilhamento de conteúdo (FACEBOOK, 2014). 
De acordo com Bettega (2010) a difusão de conteúdo na web e redes sociais em geral, é tanta, que as pessoas estão impregnadas com este grande volume, e não estão dando conta de absorver tudo. Desta forma tornam-se mais seletivas, e para protegerem-se deste grande volume de conteúdo, filtram as informações que conhecem ou que apresentam afinidade com seus interesses. Hergesel (2014) compreende esse fenômeno de forma mais ampla:
O estudo da linguagem sob o ponto de vista da sensibilidade e da emoção é notável em qualquer modo de expressão linguística, seja verbal ou não verbal. Portanto, torna-se possível analisar estilisticamente oralidade, gesticulações, textos literários – e, inclusive, roteiros (p. 3).
Leal et al. (2012) elucidam que as mídias sociais têm grande influência sobre a forma como as pessoas se comunicam e se relacionam na atualidade, e que devem ser utilizadas pelas empresas dentro de suas estratégias de marketing, pois o consumo também está sendo influenciado por elas. Os autores definem as mídias sociais como sites que permitem ampla criação de novos conteúdos, maior interação e compartilhamento de informações entre as pessoas, sendo essas informações geradas em múltiplos formatos.
Terra (2006) compara que a internet se tornou mais democrática que o jornal, o rádio e a televisão, uma vez que seu acesso se torna cada vez mais fácil e barato. Além disso, está mais simples para as próprias organizações estarem presentes na mídia, o que as induz ao uso de instrumentos bidirecionais. Para o autor, a comunicação bidirecional é aquela que possibilita interação entre emissor e receptor, ou seja, interação direta entre as partes envolvidas, como é o caso das redes sociais. Terra (2006, p. 91) defende algumas razões para as empresas adotarem essa modalidade de comunicação entre as suas estratégias de marketing:
1. Tornarem-se especialistas em suas áreas de negócios;

2. Personalização dos relacionamentos com clientes, pois oferecem espaços de discussão dos consumidores provendo informações e recebendo feedbacks;
3. Terem uma face pública em contextos bons e ruins podendo agir rapidamente em resposta às crises ou exaltações;

4. Melhorarem as relações com a mídia, oferecendo um canal para esse público específico e modificando a direção da comunicação: da mídia para a empresa;

5. Promoverem a colaboração interna oferecendo como ferramenta de trabalho comum e sempre atualizada;

6. Promoverem a gestão do conhecimento. Estes veículos podem funcionar como um espaço de compartilhamento de conhecimento e como uma espécie de e-learning, tornando o aprendizado comunitário no trabalho.

7. Atraírem talentos, já que destaca a companhia como porta-voz especialista em seu ramo de negócios.
8. Testarem ideias e produtos. De maneira informal, consegue despertar interesse.

9. Destacarem-se nos rankings dos buscadores da web, na medida em que são atualizados com frequência. 
A partir disso se percebe a importância do uso da web a favor do cumprimento dos objetivos organizacionais de qualquer empresa, seja ela de serviços ou bens, de grande ou pequeno porte, já que essas ferramentas são democráticas o bastante para servir aos diversos interesses e estratégias.
3 ESTUDO DE CASO

3.1 BANCO ITAÚ

O Banco Itaú é uma empresa brasileira prestadora de serviços bancários, com mais de 90 anos de existência. De acordo com os princípios descritos em seu website* (www.itau.com.br/sobre), é uma instituição que tem como finalidade, transformar a sociedade em um lugar melhor para viver. A instituição entende que só será bem-sucedida se ajudar a construir um ambiente economicamente saudável. Por estes motivos investe na conscientização do uso do dinheiro, na educação e na cultural. 
Nos anos 80 foram criadas a fundação Itaú Social e o Instituto Unibanco, com o desígnio de desenvolver programas para melhorar a qualidade do ensino público, influenciando políticas públicas do Ministério da Educação. Ainda nos anos 80 foi fundado o Itaú Cultural, que através da tecnologia dissemina a arte entre milhões de brasileiros. 
Conta hoje com mais de 100 mil colaboradores nos 20 países em que atua. De acordo com as informações encontradas no site da instituição, em 2012, o valor da marca segundo o ranking da consultoria Intelbrand foi de 19,3 milhões, sendo considerada a marca mais valiosa do Brasil.
Se tratando do contato com seus clientes por meio da internet e das mídias sociais, alguns dados são relevantes: 10 milhões de downloads no aplicativo do Itaú para dispositivos móveis até o ano de 2013; mais de 150 milhões de visualizações no canal do Youtube (junho de 2015); mais de 7 milhões de fãs na sua página oficial do Facebook (junho de 2015) e participa do Twitter desde 2010, possuindo mais de 500 mil seguidores.
3.2 ANÁLISE DA PÁGINA DO ITAÚ NO FACEBOOK
O Banco Itaú busca trabalhar de forma estratégica a sua relação com o público, através do marketing de causa conforme Churchil e Peter (2000), onde cria estratégias de campanhas, que promovem um olhar novo para situações do cotidiano, fazendo com que o público tenha novas atitudes, como é o exemplo da campanha criada para as bicicletas, levando as pessoas a reverem seus conceitos, incitando-as para que ao invés de irem de carro, utilizassem as “laranjinhas”, como foram apelidadas. Tem ainda a campanha que utiliza a hashtag “#issomudaomundo”, que está relacionada a uma sequencia de vídeos que utilizam crianças e tratam de assuntos relacionados à cultura, como ler para uma criança, fazer com que a criança entenda o que é música clássica, inspirar as crianças com arte, trocar livros infantis, de onde vêm as cores, dinheiro não nasce em árvore.
Estas campanhas, além de serem trabalhadas nas emissoras de TV, também são trabalhadas nas redes sociais da instituição. No caso deste artigo a análise em questão está baseada na página oficial facebook do Banco Itaú. Sendo assim, o Banco Itaú através da sua página no facebook trabalha de encontro com as práticas de planejamento do mercado, uma vez que “a relação com os públicos é considerada de suma importância, pois eles que constroem a imagem coorporativa e da marca, e a empresa depende deles para sobreviver” (TERRA, 2006, p. 81).
Figura 1 – Página do Banco Itaú
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Fonte: Página do Facebook do Banco Itaú (2015).

*Website: Comp site da web (BUENO, 2000, p. 621).
Foram analisadas as publicações de janeiro a maio de 2015 que a empresa divulgou em sua página oficial. A coleta dos dados buscou obter os indicadores necessários ao entendimento da estratégia de posicionamento da marca dentro do marketing digital. Para isso, todas as postagens dentro do período indicado foram estratificadas levando em consideração a data, horário de postagem, número de curtidas, número de compartilhamentos e número de visualizações no caso dos vídeos. A categorização dos indicadores quanto à natureza do conteúdo está delimitada no seguinte quadro:
Quadro 1 – Critérios de categorização.

	Categoria
	Critérios de agrupamento

	Enquete
	Enquetes com opção de escolha para os usuários a fim de gerar engajamento e participação.

	Imagem e texto
	Fotos ou artes trabalhadas com chamada em texto para a campanha.

	Matéria
	Postagens de divulgação de matérias do blog da empresa, sempre com link externo direcionando ao conteúdo completo.

	Vídeo
	Toda postagem com conteúdo audiovisual.


Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

Já a contagem e distribuição das postagens ao longo do período de análise estão relacionadas no gráfico a seguir:
Figura 1 – Contagem de Mídia
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

Analisando as postagens da página do Facebook do Banco Itaú, nestes quatro meses, eles publicaram 77 (setenta e sete) postagens. Dentre elas, vídeos, chamadas para matérias com uso de depoimentos de pessoas, lembretes de ações, chamadas para eventos, e chamadas para aplicativos do banco.

Por estes 4 meses de publicações, observa-se que a estratégia das postagens é de uma média de 14 por mês: no mês de janeiro foram 10 publicações, com 14 em fevereiro e março, 15 em abril, e 25 em maio, sendo que este foi mês de lançamento da nova campanha, e neste mês foi publicado o dobro.

Figura 2 – Soma de Curtidas por Mídia
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

Figura 3 – Soma de Compartilhamento por Mídia
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).
Analisando as postagens de vídeos, estes têm a opção visualização, o vídeo que teve maior acesso foi publicado no mês de maio, é o vídeo da nova campanha do Banco Itaú, onde eles trabalham com *“Emoji” seguidos de temas específicos, neste vídeo eles estão fazendo um comparativo do Facebook que tem de tudo, com o Banco Itaú digital, onde é possível fazer todas as transações do banco, seja indo ao Banco, pelo computador ou tablet. Neste sentido, tanto a propaganda do aplicativo do banco, como a ferramenta em si, trabalham múltiplos formatos de comunicação e interação com o usuário, dando ao ato de utilizar os serviços da marca uma característica de interação social presente na internet (LEAL et al., 2012).
Esta campanha utiliza os “Emoji” de internet para ilustrar o que fala o jingle da campanha e teve 13.030.297 visualizações até o dia 31/05/2015, foi curtida 210.723 vezes, embora não tenha sido a mais curtida, foi a que obteve o maior número de compartilhamentos, com 9.346 no total. O maior número de compartilhamento pode ser atribuído ao fator da simplicidade como meio de influência e divulgação da marca, pois, os elementos “Emoji” utilizados no cotidiano pelos usuários do Facebook, tornam naturais e eficaz a comunicação entre a marca e seu público alvo (KOTLER, 2000; TERRA, 2006).
A postagem que levou maior número de curtidas foi do vídeo que também faz parte da campanha feita com “Emoji” para o dia das mães. Esta campanha tem um Jingle que fala das qualidades da mãe e finaliza dizendo que o Banco Itaú foi feito para as mães. A forma de ilustração do Jingle é através de “Emoji”. Este vídeo foi postado no mês de maio e teve 3.679.566 visualizações, com 219.358 curtidas, e 19.702 compartilhamentos, até a data da pesquisa.
O vídeo obteve maior visualização e maior número de curtidas e compartilhamentos. Mas é preciso levar em consideração que no Facebook existe a opção de impulsionar o conteúdo, pagando para que ele seja publicado, para receptores específicos, e com isso ele ganha destaque, engajamento e repercussão na plataforma. Neste sentido, quanto maior for o investimento da empresa para impulsionar o conteúdo desejado, maiores são as chances de este conteúdo ser percebido e absorvido por receptores. 
*Emoji: Figuras prontas que representam emoções, objetos, animais, entre outros.
O conteúdo audiovisual possui um investimento financeiro superior aos outros tipos de conteúdo que o Banco Itaú trabalha dentro de sua página; além disso, este mesmo material audiovisual é também utilizado na televisão. Se levados em consideração, estes fatores justificam um maior investimento para divulgação deste conteúdo por parte da empresa. Ainda assim, existe a variável de compartilhamento de conteúdo, cuja decisão e ação são de exclusividade do receptor. 
Isto fica evidente na estratégia do Banco Itaú, através de campanhas de incentivo, seja a leitura, a exercícios, ao cuidado com as crianças, que são o futuro, o incentivo na utilização de bicicletas, que trabalha com a conscientização das pessoas em relação ao meio ambiente e a saúde, a música, a arte, entre outras ações que fazem com que o publico interaja e participe das ações propostas.
Assim fica claro a eficácia do uso do vídeo no facebook como um instrumento de comunicação bidirecional, como explica Terra (2006), uma vez que o amplo alcance atingido por esse tipo de publicação mostrou que o público da empresa interage diretamente com as publicações e conteúdos gerados. 

Por fim identificou-se uma padronização e coerência nas mensagens transmitidas pela empresa não só em sua página no facebook, mas também no youtube, site, e mesmo comerciais de televisão. Kotler (2000) explica que essa coerência é essencial e deve ocorrer entre mensagem a ser transmitida, incluindo não só o que se diz ou escreve, mas também as cores e elementos usados, aspectos considerados pelo Banco Itaú em sua estratégia de marketing atual.

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS

De acordo com os autores as mídias sociais vieram para ficar, e mudaram a forma como as pessoas se comunicam. Curtir, postar e compartilhar passou a fazer parte da realidade e do dia a dia tanto do receptor, como do transmissor, bem como das empresas que buscam se posicionar nesses novos meios. 
Existe uma flexibilidade quanto à questão do compartilhamento: as pessoas compartilham porque gostam, mas também podem compartilhar porque se identificam ou se divertem. Uma postagem simples, cujo seu emissor teve pouca ambição, pode viralizar e se tornar pauta de jornal.

Na da presente pesquisa, que se propôs responder à pergunta: que tipo de conteúdo criado e compartilhado pela empresa Banco Itaú em sua respectiva página na mídia social Facebook gera maior repercussão entre os internautas? Pôde-se avaliar qualitativamente, na análise dos gráficos gerados, que são os vídeos com maior repercussão no caso da página do Itaú. 
Nesse estudo de caso se encontrou postagens bem elaboradas, cuja campanha possui uma integração entre si, e o que mais despertou a atenção da pesquisadora, foram os vídeos que se destacaram com mais acessos e maior número de compartilhamentos. O vídeo, por trabalhar com imagens em movimento, áudio e um roteiro, mexe com os sentidos do receptor. Já uma foto ou mensagem escrita, atua em um único sentido, a visão. 
Torna-se interessante a realização de uma nova pesquisa para identificar o por quê de o vídeo mobilizar melhores resultados em termos de repercussão. Algumas hipóteses a serem observadas: será a integração entre os diferentes sentidos o principal fator desencadeador do fenômeno, ou pode haver influência do fato de as pessoas não precisarem ler quase nada e nem fazerem esforço para pensar, apenas pararam para assistir? Outro aspecto que pode ser verificado é a utilização do Jingle, que por ser uma música, poderia mexer com aspetos mais subjetivos e emocionais das pessoas. 
Independentemente do por quê, o fato é que a página do Banco Itaú nos mostrou o quanto o vídeo é uma excelente ferramenta para as publicações no Facebook, também de outras empresas.
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