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Resumo
Em junho de 2021, a cantora Anitta foi anunciada como nova membro do conselho de administração 
da Nubank. Após o anúncio, usuários contrários à contratação criaram a #cubank, provocando um ci-
beracontecimento, amplificado pela crítica da artista ao governo Jair Bolsonaro. A empresa cancelou 
uma coletiva e clientes solicitaram os cancelamentos de cartões e contas. Mensagens com a hashtag 
foram coletadas no Twitter utilizando-se o Netlytic. Cinco perfis publicaram mais de 60% das mensa-
gens coletadas; os tweets mais compartilhados eram críticas aos que desaprovaram a parceria; menos 
de 25% dos tweets mencionaram boicote e/ou cancelamento; e o perfil do Nubank não interagiu com 
a hashtag. Pesquisas futuras podem explorar o gerenciamento de crises quando marcas buscam o en-
dosso de celebridades.
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Abstract
In June 2021, Brazilian singer Anitta was announced as new board member of Nubank. After the an-
nouncement, users contrary to her hiring created the hashtag #cubank (#assbank), provoking a cybe-
revent amplified by the artist’s criticism to Jair Bolsonaro’s government. The company cancelled a 
press conference and customers demanded the cancellation of cards and accounts. Messages with the 
hashtag were collected on Twitter using Netlytic. Five profiles posted more than 60% of the collected 
messages; most retweeted messages were criticism to those who disapproved; less than 25% of the 
tweets mentioned boycott and/or cancellation; and Nubank did not interact with the hashtag. Future 
research could explore crisis management when brands seek endorsement of celebrities.
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Introdução

Ciberacontecimentos são “acontecimentos que, na condição de expressões contem-

porâneas da cibercultura, constituem-se em redes digitais e geram narrativas de natureza 

convergente e transmidiática: sua potência vincula-se ao nível de afetação que propulsiona, 

intensificada pela experiência desse acontecer em rede” (HENN; PILZ; MACHADO, 2018, p. 

6). Os ciberacontecimentos são formados por meio de outras dinâmicas de semiose e podem 

produzir crises nas fronteiras semiosféricas (HENN, 2013). No dia 21 de junho de 2021, um 

ciberacontecimento (HENN, 2013; BITTENCOURT; GONZATTI; HENN; VIERO, 2015; HENN et 

al., 2018), formado no ambiente digital e que desencadeou pautas jornalísticas, envolveu o 

banco digital Nubank e a cantora Anitta. Internautas bolsonaristas se manifestaram contra 

a parceria e levantaram a hashtag #cubank, cuja repercussão foi amplificada após Anitta 

criticar o presidente Jair Bolsonaro, o que resultou no cancelamento de uma coletiva de 

imprensa previamente agendada (BARBIERI, 2021; COUTO, 2021). Pouco mais de um ano 

depois do episódio, o banco anunciou que ela completará seu mandato no conselho de ad-

ministração de 2022, não renovará sua participação e será embaixadora global da empresa 

(NUBANK, 2022).

Este artigo tem como problema de pesquisa entender como se dá o protesto, em 

redes sociais, contra celebridades que se posicionam politicamente e se associam a marcas. 

Mais especificamente, procuramos analisar a repercussão da hashtag #cubank no Twitter, 

após a fintech Nubank ter anunciado a contratação de Anitta, e a artista ter criticado o 

governo Jair Bolsonaro horas depois do anúncio comercial. Pretendemos identificar os prin-

cipais usuários presentes nas mensagens com a hashtag, os temas mais compartilhados, a 

extensão de menções a boicote e/ou cancelamento de serviços bancários, e como o Nubank 

se comportou diante da polêmica. A seguir apresentamos uma revisão de literatura sobre o 

Nubank, os conceitos de celebridades, hashtags, ciberacontecimentos, endosso de celebri-

dades e gerenciamento de crises.

Nubank, celebridades e Anitta

Criado em 2013, o Nubank é o grupo financeiro mais valioso da América Latina, es-

timado em quase US$ 50 bilhões após oferta pública inicial de ações nos Estados Unidos 

(POOLER; MEGAW, 2021).  A empresa ganhou destaque pela inovação dentro de um segmento 

marcado pela burocracia e aproveitou para promover o seu único produto, a prestação de 

serviço no setor de crédito (ZADUSKI; SANTOS, 2020). O Nubank é a fintech com mais rodadas 
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de captação, com a maior taxa de crescimento entre seus concorrentes, mas os prejuízos 

são constantes, uma decisão estratégica, segundo a instituição, baseada no investimento na 

empresa, em pessoas e em tecnologia (QUATROCHI; SILVA; CASSIOLATO, 2022). Por meio de 

estratégias de marketing digital, o Nubank conquistou a fidelidade dos clientes e a confiança 

no serviço bancário prestado (HERINGER; GALVÃO; HERINGER, 2021). 

Em junho de 2021, o banco anunciou a contratação de Anitta para integrar o conselho 

de administração e para auxiliar em decisões estratégicas (NUBANK, 2021). Porém, a indi-

cação da artista não foi bem aceita nas redes sociais, o que foi potencializado após Anitta 

fazer comentário crítico ao governo Jair Bolsonaro (COUTO, 2021). Diante da repercussão 

negativa, Nubank e Anitta cancelaram entrevista à imprensa (BARBIERI, 2021).

Neste estudo, analisamos a cantora pela perspectiva da celebridade, que é uma 

“pessoa que é famosa, ou bem conhecida, por razões duvidosas, ou por nenhuma razão boa, 

e que muitas vezes alcança tal reconhecimento pelos seus próprios esforços extenuantes” 

(HOLLANDER, 2010, p. 389, tradução nossa). Numa outra perspectiva, Marwick e boyd (2011) 

afirmam que a celebridade é 

(...) uma prática performativa orgânica e em constante mudança em vez 
de um conjunto de características pessoais intrínsecas ou rótulos externos. 
Essa prática envolve manutenção contínua de uma base de fãs, intimidade 
realizada, autenticidade e acesso, e construção de uma persona consumível. 
(MARWICK; BOYD, 2011, p. 140, grifo das autoras, tradução nossa)

Ou seja, a celebridade é “um conjunto de estratégias e práticas circuladas que co-

locam a fama em um continuum, em vez de uma linha brilhante que separa indivíduos” 

(MARWICK; BOYD, 2011, p.140, tradução nossa). As celebridades emergem como polos de 

identificação dos sujeitos, pois reúnem valores que se oferecem como pontos de ancoragem 

a indivíduos desenraizados e hipersensíveis (FRANÇA; SIMÕES, 2014, p. 1078). As celebrida-

des se constituem a partir de três fundamentos: as qualidades que ostentam, o lugar insti-

tucional que ocupam, e sua presença/participação em algum acontecimento de destaque 

(SIMÕES; FRANÇA, 2020, p. 5). Celebridades como a Anitta “são pessoas que – por razões 

diferenciadas – se tornam amplamente conhecidas e, para além disso, admiradas (ou de-

testadas), provocam sentimentos de adesão e/ou repulsa, são tomadas como modelos (ou 

contra-modelos), suscitam formas distintas de celebração” (SIMÕES; FRANÇA, 2020, p. 4-5). 

Com uma fortuna avaliada em R$ 550 milhões (SPLASH, 2022), Anitta é ao mesmo tempo 

considerada “uma diva do funk pop” (SÁ, 2020, p. 66) e “uma representação midiática da 

mulher hipersexualizada da favela” (DEPEXE; VIEIRA; MARQUES; FREITAS, 2020, p. 112). Suas 
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apresentações são caracterizadas pelo carisma, hiperestímulo e o espetáculo mediando ac-

tantes distintos (SILVA, 2017). 

Anitta possuía, em julho de 2022, 63 milhões de seguidores no Instagram e 17,7 mi-

lhões no Twitter (LOPES, 2022). Ao avaliar a presença da artista no Instagram, Cunha (2022) 

concluiu que, no período pré-pandemia, Anitta compartilhou sua agenda de eventos, ensaios 

e viagens, enquanto na fase pandêmica inicial buscou conscientizar o público e arrecadar 

fundos para o combate à crise sanitária. Estudos também analisaram a representação de 

Anitta no jornalismo popular (PORTARI, 2020) ou suas apresentações no Rock in Rio (SÁ, 

2020). Bertolini (2018) investigou a associação entre Anitta e a varejista de moda C&A em 

2017. Devido à sua fama, Anitta é cobrada, por meio de hashtags, a se posicionar politica-

mente (PAIXÃO-ROCHA; SIMÕES, 2021; PRADO; MONTEIRO; SARMENTO, 2020; POSTINGUEL; 

GONZATTI; ROCHA, 2020), o que faz com que apoiadores e haters se manifestem – a favor e 

contra ela.

Hashtags e ciberacontecimentos 

Hashtags são “ágoras virtuais expandidas” (POSTINGUEL et al., 2020, p. 3) que “au-

xiliam na formação de públicos ad hoc em torno de temas e tópicos específicos” (BRUNS; 

BURGESS, 2015, p. 14, tradução nossa). Ou seja, as hashtags reúnem usuários que compar-

tilham afinidades e proporcionam “um sentimento de pertencimento a uma comunidade de 

pares” (KROON, 2017, p. 681, tradução nossa). Entretanto, as hashtags são influenciadas 

por algoritmos, portanto, são enviesadas, pois os usuários recebem uma “visão construída, 

parcial e com curadoria dos tweets que foram postados como parte da conversa em torno 

dessa hashtag; e eles não têm conhecimento das bases sobre as quais essa curadoria ocorreu 

ou como suas escolhas associadas foram feitas” (BRUNS; BURGESS, 2015, p. 25, tradução 

nossa). No Twitter, Anitta esteve envolvida em algumas polêmicas, como quando foi cobra-

da, por meio das #elenão e #AnittaIsOverParty, a se manifestar contra o então candidato 

presidencial Jair Bolsonaro, em 2018 (PAIXÃO-ROCHA; SIMÕES, 2021; PRADO et al., 2020; 

POSTINGUEL et al., 2020), ou quando mensagens contrárias a ela foram compartilhadas com 

a #AnittaRepresentaAMulherBR em 2016 (DEPEXE et al., 2020).

Neste estudo, investigamos o ciberacontecimento gerado pela #cubank, classificado 

como um protesto virtual (HENN, 2015), após anúncio de que Anitta passaria a compor o 

conselho de administração do Nubank e por ela ter criticado o governo Jair Bolsonaro. Henn 

et al. (2018) analisam ciberacontecimentos a partir da abordagem pragmática de aconteci-

mento (QUÉRÉ, 2005). O acontecimento é, assim, “um fenômeno de ordem hermenêutica: 
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por um lado, ele pede para ser compreendido, e não apenas explicado, por causas; por outro 

lado, ele faz compreender as coisas – tem, portanto, um poder de revelação” (QUÉRÉ, 2005, 

p. 60) e de instalação de campos problemáticos (HENN et al., 2018). Ciberacontecimentos 

são caracterizados por processos transnarrativos e hipermidiáticos que contam com a pre-

sença de atores fora dos núcleos do jornalismo tradicional; pela reverberação instantânea 

que passa a ser incorporada na própria narrativa, constituindo-a; e pela eclosão desses mo-

dos de acontecimentos que se tramam no cenário de conexões sistêmicas complexas (HENN 

et al., 2018). O ciberacontecimento gerado pela #cubank se insere em um contexto político 

misógino, ou seja, de discurso de ódio contra mulheres nas redes sociais (RICHARDSON-SELF, 

2018). Garcia (2020) analisou ataques sexistas no Twitter à jornalista Patrícia Campos Mello 

após coberturas feitas por ela no campo da política, enquanto Silva (2021) estudou a violên-

cia política proferida pela direita bolsonarista em espaços digitais contra a também jorna-

lista Joice Hasselmann, após a ruptura dela (eleita deputada federal) com o bolsonarismo. A 

própria Anitta fora alvo de ataques misóginos, ao se posicionar a favor da hashtag #elenão, 

em 2018 (PRADO et al., 2020). A criação da hashtag #cubank se configura em um ataque mi-

sógino contra Anitta não apenas pelo fato de a palavra “cu” ser “o grande lugar da injúria, 

do insulto” (SÁEZ; CARRASCOSA, 2016, p. 27), mas por invadir a intimidade da cantora e por 

criticar, como consequência, a empresa (o Nubank) que se associou a ela.

Endosso de celebridades e gerenciamento de crise

Organizações se associam a celebridades em busca de um endosso, de uma “trans-

ferência de significados entre endossante e o produto ou a marca endossada” (HALONEN-K-

NIGHT; HURMERINTA, 2010, p. 452, tradução nossa) que gere efeitos positivos nas mentes dos 

consumidores dessas marcas (ERDOGAN, 1999). Marcas buscam nas celebridades qualidades 

como atratividade, simpatia e confiabilidade (ERDOGAN, 1999). Entretanto, associações en-

tre marcas e celebridades podem gerar problemas. A literatura sobre gerenciamento de crise 

nos ajuda a compreender o comportamento do Nubank diante da #cubank. Marcas podem 

usar a estratégia do silêncio (LIU, 2019), como também se distanciar – terminar contratos 

– ou se incluir – seguir ao lado da celebridade – nas crises (JIANG; HUANG; WU; CHOY; LIN, 

2015). Le, Teo, Pang, Li e Goh (2019) identificaram três tipos de silêncios estratégicos: silên-

cio que evita (avoiding silence), que separa a organização dos stakeholders e/ou de proble-

mas; silêncio que esconde (hiding silence), que oculta ou retém informações; e silêncio que 

atrasa (delaying silence), em que a organização quebra o silêncio quando possui informações 

suficientes para uma resposta formal.
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Objetivo e perguntas de investigação

Diante do exposto, este artigo pretende analisar a repercussão da hashtag #cubank 

no Twitter, após o anúncio feito pelo Nubank da nomeação de Anitta e ela ter criticado o 

governo Jair Bolsonaro horas depois. Buscamos investigar:

P1) Quais foram os principais usuários presentes nas mensagens com a #cubank?

P2) Quais foram os temas abordados nas mensagens com a #cubank mais comparti-

lhadas?

P3) Qual foi a extensão de menções a boicote e/ou cancelamento de serviços nas 

mensagens com a #cubank?

P4) Como o Nubank gerenciou a polêmica gerada pela #cubank?

Metodologia

Este estudo de caso (BRYMAN, 2012) sobre o ciberacontecimento (HENN, 2013; BIT-

TENCOURT et al., 2015; HENN et al., 2018) gerado pela #cubank utilizou a Análise de Redes 

Sociais (RECUERO, 2017) para investigar mensagens no Twitter sobre a repercussão do anún-

cio feito pelo Nubank. Uma coleta de tweets (N= 3.998) foi realizada no dia 29 de junho de 

2021 – uma semana após o anúncio do Nubank – buscando-se a #cubank no Twitter por meio 

do Netlytic (GRUZD, 2016). Para saber os principais usuários presentes nas mensagens com a 

hashtag (P1), identificamos em relatório gerado pelo Netlytic os perfis que mais publicaram 

durante o período analisado. Para identificar os temas abordados nas mensagens mais com-

partilhadas (P2), procuramos, em planilha de Excel com os dados coletados pelo Netlytic, 

as mensagens publicadas que foram mais ‘retuitadas’ durante o período de análise. Para 

saber a extensão de menções a boicote e/ou cancelamento de serviços (P3), pesquisamos, 

na seção ‘Análise Textual’ do Netlytic, o número de mensagens que continham as palavras 

“boicot*” e/ou “cancel*”. Por fim, para saber como o Nubank gerenciou a polêmica (P4), 

procuramos nos dados coletados conteúdo publicado pelo perfil oficial do banco em resposta 

a eventuais clientes insatisfeitos.

Resultados e discussão

A Análise de Redes Sociais baseia-se na Sociometria e na Teoria dos Grafos para es-

tudar relações sociais (RECUERO, 2017). A Sociometria trouxe para a análise de redes o foco 

na estrutura social para a compreensão da dinâmica de grupos, enquanto a Teoria dos Grafos 

permitiu formas mais sistemáticas de medida e compreensão dessas estruturas (RECUERO, 
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2017, p. 11). Assim, um grafo é uma representação de dois conjuntos de variáveis, os nós e 

suas conexões, e pode ter uma expressão visual, gráfica e informacional (RECUERO, 2017; 

PAULINO, 2020). Os nós são os atores sociais, ou seja, os perfis dos usuários, enquanto as 

conexões são a relação social – interação, conversação, relação de amizade etc. – entre esses 

diferentes nós (RECUERO, 2017). O número de conexões que um nó recebe é o grau de entra-

da (indegree), enquanto o número de conexões que um nó faz é o grau de saída (outdegree) 

(RECUERO, 2017). 

Antes da apresentação dos resultados, contextualizamos cronologicamente o cibera-

contecimento. Às 9h093 do dia 21 de junho de 2021, o Nubank anunciou, no Twitter, Anitta 

como sua nova membro do conselho de administração (NUBANK, 2021), contratada por quase 

R$ 36 milhões (PIOVESANA; SILVA JUNIOR, 2021). Às 10h40, o perfil da cantora respondeu à 

mensagem sobre a parceria4  e, às 11h47, criticou o presidente Jair Bolsonaro5. Internautas 

bolsonaristas manifestaram-se contra a contratação da cantora por meio da #cubank, numa 

referência a uma tatuagem íntima da artista (COUTO, 2021). Às 12h19, o perfil de Anitta 

respondeu àqueles que a atacavam6 7.

A primeira mensagem coletada pelo Netlytic com a #cubank foi publicada (por um 

perfil atualmente suspenso e que tinha na biografia a frase “Comunista aqui não tem chan-

ce... Sai decap[i]tado com a própria foice e esmagado pelo próprio martelo.”) no mesmo dia 

do anúncio (total de 76 mensagens coletadas), às 10h22: “PAPEL ESTRATÉGICO: MOSTRAR A 

PROGRESSÃO DA NOVA TATOOCÚ PODE MUDAR O NOME PRA #CÚBANK AGORA [ícone de ponto 

de interrogação]”. Conforme a Figura 1, as mensagens com a hashtag se concentraram no 

dia 22 de junho de 2021 (2.697 mensagens), um dia após o anúncio oficial feito pelo Nubank 

– há picos nos dias 24 de junho (463 mensagens) e 28 de junho de 2021 (124 mensagens). 

Tal comportamento é parecido ao desencadeamento de uma crise organizacional, quando 

há um aumento rápido dos interesses da mídia e do público, posteriormente há uma fase 

de platô e depois as atenções diminuem (DENNER; KOCH; SENGER, 2021). Apesar de o cibe-

racontecimento ter afetado os relacionamentos do Nubank com clientes – que cancelaram 

contas e cartões – e com a mídia – o banco cancelou entrevista previamente agendada –, 

não consideramos o ocorrido uma crise porque não houve uma ruptura na normalidade da 

organização (FORNI, 2019), mas um tipo de problema que repercutiu alguns dias no Twitter 

3 https://twitter.com/nubank/status/1406947493980557313.
4 https://twitter.com/anitta/status/1406970156312563718.
5 https://twitter.com/anitta/status/1406987051417882624.
⁶ https://twitter.com/anitta/status/1406995196798242819.
⁷ https://twitter.com/anitta/status/1406995309952176137.
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e que precisaria ser estudado com mais detalhes para se entender a extensão da afetação, 

uma análise que vai além do escopo deste artigo.

Figura 1: Distribuição de posts durante o período de coleta

Fonte: Netlytic

A Figura 2 apresenta a distribuição das mensagens no Twitter com a #cubank coleta-

das no período. No cluster rosa, onde está o perfil do Nubank, encontra-se o perfil de Anitta. 

O maior nó (perfil @VaiNabar) está localizado no cluster azul claro, enquanto o segundo 

maior nó (perfil @NattyCss) está no cluster vermelho.

Figura 2: Distribuição de mensagens no Twitter com a hashtag #cubank

Fonte: Netlytic



// REVISTA DISPOSITIVA, v. 11, n. 20, p. 103 - 120 - ago/dez (2022) // 111

CONCHA

Cinco perfis foram os principais usuários (P1), sendo responsáveis por mais de 60% 

das mensagens postadas com a hashtag (Figura 3). O perfil com maior grau de entrada (in-

degree) foi @VaiNabar (316), enquanto o perfil com o maior grau de saída (outdegree) foi @

ContribuinteD (34). Por meio do Botometer, foi possível verificar a pontuação dos perfis (0 a 

5): zero é a menor possibilidade de um usuário ser um bot e cinco, a maior possibilidade. En-

tretanto, pode haver falsos negativos e falsos positivos, principalmente quando a pontuação 

é intermediária (ex.: três), o que indica que a ferramenta não possui certeza na classificação 

(PEREIRA, 2022). Em junho de 2022, @joanadestra (“Mãe, trabalhadora, brasileira... amo 

minha família”, conforme descrição do perfil em novembro de 2022) obteve nota 1.8; @Con-

tribuinteD (“Contribuinte liberal de direita. Sou anti-PT, anti-PCdoB, anti-PSOL e anti toda 

essa esquerdalha nojenta”, segundo biografia em novembro de 2022), nota 3; e @bonniexi-

mena (“Direita sempre!!!”, conforme descrição em novembro de 2022), nota 3.4. Os perfis @

HebertonDavila e @ramos_destro, por sua vez, foram classificados como não autorizados – a 

primeira conta está com tweets protegidos, enquanto a segunda conta foi suspensa.

Cinco mensagens foram compartilhadas mais de 130 vezes cada, cujos temas foram 

críticas a quem estava desaprovando a associação entre Nubank e Anitta, além de um co-

mentário irônico (P2). O perfil @VaiNabar publicou o comentário mais ‘retuitado’ da amostra 

(395 retweets): “Os macho[s] cancelando as contas na nubank e postando #cubank por causa 

da Anitta ser do conselho do banco[.] será que vão parar de beber cerveja também? Porque 

a Anitta tem contrato com a Ambev”. O perfil @NattyCss fez um comentário irônico (311 

retweets): “Adorei  #Cubank achei tendência. Tomara que o Itaú mude pra itacu”. O perfil 

@Izinha777, por sua vez, publicou o seguinte comentário (269 retweets): “#Cubank  Carlos, 

de direita, salário mínimo c[o]m uma família e 1 amante pra sustentar e com seu 50 conto 

de limite decide boicotar nubank[.] A nubank: [imagem da cantora Joelma séria e com os 

olhos fechados ao lado de uma sombra dela sorrindo]”. O perfil @lanitta_ também postou 

mensagem crítica (166 retweets): “Bolsominios estão subindo a tag (#Cubank ) para zombar 

da parceria do @nubank com a Anitta sabe pq isso tudo? pq eles não aceitam uma MULHER 

que rebola que é INTELIGENTE chegar nesse patamar que a Anitta chegou, enquanto vcs 

estão ai igual a idiotas a Anitta está ganhando.” Por fim, o perfil @felixmariareal publicou 

o seguinte comentário (136 retweets): “Vocês que estão dizendo que vão cancelar a conta 

no Nubank, já podem parar de passar vergonha. Todo mundo sabe que o score de vocês é 

negativo. #Cubank [imagem de três mulheres]”.
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Figura 3: Principais usuários publicadores de mensagens

Fonte: Netlytic

Ou seja, o comentário mais compartilhado lembrou que a cantora Anitta também 

se associou à marca Ambev e, por isso, questionou se os críticos que estavam cancelando 

os serviços do Nubank também deixariam de consumir os produtos da cervejaria. A segunda 

mensagem mais compartilhada ironizou a criação da hashtag contra o Nubank, enquanto os 

outros três comentários criticaram usuários que reclamavam da parceria. A partir desses re-

sultados, pode-se inferir que o posicionamento político de Anitta ‘contaminou’ o anúncio da 

parceria, pois estimulou ainda mais os ataques de bolsonaristas. Entretanto, simpatizantes 

da cantora responderam a essas mensagens com críticas e ironias.

Do total de 3.998 tweets coletados, 253 mensagens (6,3%) mencionaram boicote 

(apoiando ou criticando o ato) e 963 mensagens (24%) mencionaram algum tipo de cancela-

mento (apoiando ou criticando os cancelamentos da entrevista de Anitta, do cartão ou da 

conta Nubank) (P3). A principal mensagem sobre boicote foi a do perfil @Izinha777 (269 ret-

weets), apresentada anteriormente, seguida pelo post do perfil @ptrckhnrq (24 retweets): 

“Nubank preocupado com o boicote. #Cubank [gif de homem enxugando lágrimas nos olhos 

com dinheiro]”. A principal mensagem sobre cancelamento foi a do perfil @VaiNabar (395 

retweets), seguida pelo post do perfil @felixmariareal (136 retweets), ambas discutidas an-

teriormente. 

Quanto à forma como o Nubank gerenciou a polêmica (P4), o banco digital não inte-

ragiu com a #cubank, já que não foram identificados posts oficiais na amostra (o perfil de 

Anitta tampouco interagiu com a hashtag). Entretanto, usuários compartilharam respostas 

da empresa a clientes interessados em cancelar o serviço bancário (Figura 4). Numa dessas 

respostas, o Nubank informou que respeitava a decisão dos clientes e os direcionava para 



// REVISTA DISPOSITIVA, v. 11, n. 20, p. 103 - 120 - ago/dez (2022) // 113

CONCHA

Figura 4: Resposta do Nubank a cliente insatisfeito compartilhada por usuário

Fonte: Twitter (tweet excluído)

Alguns usuários também postaram foto do cartão do Nubank quebrado (Figura 5) ou 

um print do aplicativo com a mensagem “Sua conta foi cancelada”, como forma de registrar 

a insatisfação com a contratação de Anitta.

Figura 5: Foto de cartão Nubank quebrado por usuário

Fonte: Twitter8

Outro usuário publicou uma montagem associando o logo antigo do Nubank a uma 

imagem de vídeo no qual Anitta apareceu sendo tatuada (Figura 6).

8 https://twitter.com/Ronaldo97712397/statuses/1407365745168760836.

canais de atendimento ou para um post no blog corporativo com instruções para a realização 

do cancelamento dos serviços bancários.
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Figura 6: Montagem com logo antigo do Nubank e imagem de vídeo

Fonte: Twitter9

2 https://twitter.com/crazydogsp/statuses/1408565388137406464.
10 https://twitter.com/Binhocunhafour/statuses/1407515598960181250.

Além disso, a insatisfação dos usuários resvalou em outros bancos. Um usuário criou 

hashtags relacionadas a outras instituições financeiras, como Bradesco, Itaú e Santander 

(Figura 7), enquanto outra pessoa alterou imagens de cartões e marcas de Itaú e Nubank. 

Crises podem ‘transbordar’ e afetar concorrentes quando a similaridade percebida entre as 

marcas é alta (WU; CHOI; PARK, 2020).

Figura 7: Hashtags criadas por usuário relacionadas a outros bancos

Fonte: Twitter10
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Considerações finais

Este estudo investigou o ciberacontecimento (HENN, 2013; BITTENCOURT et al., 

2015; HENN et al., 2018) da #cubank no Twitter, criada após o Nubank anunciar a Anitta 

como membro do conselho de administração da instituição e a artista ter criticado o gover-

no Jair Bolsonaro horas depois. Por meio da Análise de Redes Sociais (RECUERO, 2017) foi 

possível visualizar a constituição de um ciberacontecimento numa rede digital (o Twitter), 

suas narrativas convergentes e transmidiáticas (ex.: montagens) e o seu poder de afetação 

(ex.: foto de cartão Nubank quebrado) (HENN et al., 2018). A visualização em grafos congela 

uma situação (neste estudo, as interações em torno da hashtag #cubank no Twitter), numa 

espécie de recorte temporal como um raio X que esboça ligações, conexões e informações 

(PAULINO, 2020). 

Cinco perfis foram os principais usuários presentes nas mensagens com a hashtag 

(P1), sendo responsáveis por mais de 60% dos tweets coletados. Os principais temas aborda-

dos nas mensagens foram críticas aos que desaprovaram a associação entre as marcas (P2). 

Além disso, menos de 25% das mensagens coletadas mencionaram boicote e/ou cancelamen-

to de serviços do Nubank (P3). Os dados coletados pelo Netlytic indicaram também que os 

perfis oficiais do Nubank e da Anitta não interagiram com a hashtag (P4), ou seja, adotaram 

um tipo de silêncio estratégico, o “silêncio que evita” (LE et al., 2018). Entretanto, o Nu-

bank forneceu informações aos clientes insatisfeitos que queriam cancelar cartões e contas. 

Apesar da polêmica, o Nubank cancelou entrevista, porém manteve a parceria com a artista.

Marcas devem estar atentas a possíveis riscos quando buscam o endosso de celebri-

dades. Entendemos que celebridades são também influenciadores digitais devido às suas le-

giões de fãs nas redes sociais. Sng, Au e Pang (2019) apresentam uma relação de alertas para 

a identificação de crises desencadeadas por influenciadores de redes sociais: desempenho 

financeiro, cobertura jornalística, sentimentos públicos e nas redes sociais e o envolvimento 

de autoridades. Nesse sentido, marcas que buscarem endossos de celebridades podem utili-

zar esses indicadores para identificar riscos potenciais.

A principal limitação deste estudo foi analisar apenas mensagens com a hashtag 

#cubank. Estudos futuros podem ampliar o escopo das mensagens a serem coletadas para 

análise. Outra restrição foi a impossibilidade de realizar uma análise de conteúdo mais apro-

fundada das mensagens referentes a boicote e cancelamento. 

Para Henn (2013, p. 40), “as redes sociais na internet são mais do que espaços de 

sociabilidade: são lugares profícuos para a eclosão de acontecimentos”. Nesse sentido, pes-
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quisas futuras podem utilizar a Análise de Redes Sociais (RECUERO, 2017) para expandir 

os conhecimentos sobre os ciberacontecimentos e suas “tensões semiosféricas da cultura 

contemporânea no ambiente das redes digitais” (HENN, 2013, p. 45). Os grafos podem aju-

dar nessa compreensão ao representarem “uma abstração imagética complexa repleta de 

valores e informação” (PAULINO, 2020, p. 43). Novos estudos podem se debruçar sobre a 

gestão – planejamento prévio de riscos (TEIXEIRA, 2011) – e o gerenciamento – ações de con-

tingência ou comunicação de crise, por exemplo (TEIXEIRA, 2011) – de crises (ou problemas, 

como preferimos denominar neste caso) online, por meio de entrevistas com responsáveis 

por administrar as redes sociais de marcas que buscam o endosso de celebridades. Mais espe-

cificamente, pode-se questionar a avaliação de riscos feita antes de anúncios desse tipo de 

parceria, bem como conhecer os motivos pelos quais as marcas não interagem com hashtags 

polêmicas, como o Nubank fez com a #cubank. Por fim, outras investigações podem analisar 

sentimentos positivos, negativos ou neutros (KANG; SHIM; KIM, 2019) ou ataques sexistas 

(GARCIA, 2020) contra Anitta nos tweets, procurando identificar grupos de simpatizantes 

da artista e de haters/bots que participam da disputa de sentidos, bem como investigar o 

capital reputacional da cantora como celebridade (DRAKE, 2018).
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