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RESUMO

Diante da globalizag¢do e do progresso das tecnologias de informagdo e comunicagdo
(TICs), surge uma nova geracdo consumidora permeada pela sociedade em rede.
Consequentemente, as organizacdes, para sobreviverem a este mercado turbulento e instavel,
necessitam de reformulagdes para estarem compativeis as exigéncias de uma sociedade cada
vez mais informada e amparada pelas tecnologias. Para aprofundar o debate deste cenario,
escolheu-se como objeto de andlise deste estudo a empresa Nubank, um banco que existe
apenas no espago virtual, a fim de observar como se configura seu posicionamento
comunicacional em suas principais redes sociais online, Facebook e Instagram, para isso,
munindo-se de uma anélise discursiva de suas postagens chegou-se a conclusdo que a marca
consegue tencionar uma relagdo com os usuarios tipicamente de “fas”, entretanto, percebe-se
que os diferentes enunciados carecem de certo nivel de planejamento.

Palavras-chave: Sociedade em Rede. Redes Sociais Online. Organizagdes. Imagem
institucional. Enunciacao.

INTRODUCAO

Castells (1999) aponta para uma mudanga na estruturacdo econdmica da sociedade,
gracas ao desenvolvimento dos microchips e computadores. De um capitalismo industrial para
uma economia informacional, a sociedade em rede ressignifica suas relacdes perante a
produgdo, experiéncias, poder e cultura (CASTELLS, 1999, p. 497). Nesse sentido, apds uma
revolugdo tecnologica e uma mudanga no posicionamento de organizagdes, percebe-se ainda a
formag¢ao de uma rede online pelos individuos ao se conectarem em ciberespagos, culminando
em uma sociedade na qual seus atores sociais ganham relevancia diante das organizagdes,
pois passam a ser vistos também sob a perspectiva do multiprotagonismo, isto ¢, assumem
papéis actanciais diferentes de acordo com o seu local de enunciagao.
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OBJETIVOS

Objetiva-se analisar se o discurso comunicacional da organiza¢do Nubank, que se diz
“nua’, verdadeira e transparente, esta presente em sua atuacdo online na relagdo enunciativa
estabelecida com seus consumidores, usuarios ativos em suas redes sociais.

METODOLOGIA

A fim de alcangar os objetivos propostos neste trabalho, delimitou-se como unidade de
estudo as duas principais redes sociais onlines da Nubank, sendo elas Instagram e Facebook,
uma vez que sio os canais mais utilizados para a comunicacdo da empresa com seu publico.
Para tornar a analise mais assertiva, foi selecionada a postagem de maior interagdo na pagina
da companhia no Facebook e no Instagram (considerando a quantidade de “curtidas”,
“comentarios” e “compartilhamentos” e, de “likes” e comentarios”, respectivamente), entre o
més de marco e abril de 2016. Foram analisadas em um viés comunicacional, utilizando-se de
teorias da enunciagdo; levando em conta, por tanto, a relacdo pressuposta entre um enunciador
e um enunciatario debreados em papéis de interlocugao.

RESULTADOS PARCIAIS OU FINAIS

A partir da andlise dessas redes sociais, pode-se perceber que a atuacdo da empresa
apresenta caracteristicas que demandam maior aten¢do dos administradores das redes que
estdo inseridos. Dessa forma, podemos concluir que, se de um lado a organizacdo enuncia
estar presente em todos os canais midiaticos de maior audiéncia e se comunica com a sua base
de usuarios de forma estratégica, a falta de padronizagdo, no que se refere a constancia das
publicacgdes e alcance das mesmas, também ¢ caracteristica de sua interagdo de comunicacao.

CONCLUSOES E/OU CONSIDERACOES FINAIS

Considerando, entdo, a “marca” da organizagdo, como o0 nome transparece, ¢
tensionado com os usudrios a aparéncia do atendimento “nu” - tornando-os abertos a
comentarios e a interagdo realizada de forma informal - atingindo um determinado publico
alvo. Assim, inseridos em uma sociedade em rede e de consumo, a organizagdo utiliza-se de
sua base de usudrios como produto, além da prestacdo dos servicos financeiros, isto €, o
desenvolvimento de uma base de fas ¢ desencadeado pelas interagdes realizadas, tornando tais
interagdes um produto também oferecido.
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