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Resumo 
Este artigo tem como objetivo refletir sobre o empregado-influenciador digital como 
estratégia de comunicação para o fortalecimento do poder organizacional, a partir de uma 
revisão bibliográfica e análise de clipping. Os resultados indicam que os empregados 
ampliam a legitimidade da comunicação organizacional, mas também levantam questões 
éticas sobre influência e liberdade de expressão. Conclui-se que essa prática reforça o 
poder simbólico organizacional, exigindo reflexões sobre seus impactos nas relações de 
trabalho. 
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Introdução 
 

A pressão social para que empresas transcendam contribuam em questões 

coletivas, aliada ao contexto neoliberal que reduz o protagonismo estatal, impõe novos 

parâmetros de legitimidade organizacional. Nesse cenário, a comunicação interna deixa 

de ter um fluxo somente informativo para tornar-se dispositivo de construção de sentido 

e engajamento. O fenômeno do empregado-influenciador (trabalhador convertido em 

porta-voz digital) exemplifica a correlação entre comunicação e poder, reposicionando o 

sujeito que antes “recebia” mensagens como agente legitimador dos discursos 

empresariais. 
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Fundamentação Teórica 
 

O poder organizacional manifesta-se por significação, legitimação e dominação 

(van Dijk 2008), moldando escolhas individuais e coletivas. Relações de trabalho são 

centrais nesse processo: o sujeito neoliberal vincula realização pessoal ao êxito 

profissional (Britto 2014). A comunicação, enquanto prática discursiva, naturaliza 

sentidos (Berger & Luckmann 2003) e sustenta estruturas simbólicas (Mumby 2001). O 

multiprotagonismo (Freires 2011) reposiciona o empregado de receptor a ator estratégico, 

cuja autenticidade agrega valor reputacional à organização. 

 
Metodologia 
 

Trata-se de um estudo com caráter exploratório e qualitativo, com amostra restrita 

e não representativa da sociedade. Como percurso metodológico, foram realizadas: uma 

pesquisa bibliográfica sobre poder organizacional, comunicação organizacional e o 

relacionamento organizações-empregados; e uma análise de conteúdo desenvolvida a 

partir da análise de clipping, verificando como as empresas contribuem para pautar a 

temática em veículos de comunicação de massa.  

Analisou-se 7 notícias publicadas entre 2022 e 2024, identificadas a partir do 

mecanismo de busca do site Google, com foco em notícias com temáticas sobre 

estratégias de empregados-influenciadores. Utilizou-se as palavras-chave empregado-

influenciador; funcionário influencer e funcionário influenciador. Foram excluídos 

artigos de opinião, textos sem menção a organizações e veículos de comunicação cujo 

acesso dependiam de assinatura. Além disso, cada notícia foi codificada por veículo, 

editoria, data, fontes, temas, empresas e porta-vozes. 

 
Resultados e Discussões 
 

As empresas descrevem o empregado-influenciador como fonte de veracidade, 

capaz de elevar engajamento e reputação ao substituir discursos institucionais formais por 

relatos de quem vivencia a rotina produtiva, conferindo autenticidade e confiança à 

comunicação. Programas de embaixadores têm sido utilizados com foco em atrair talentos 

e fidelizar quadros, “incutindo” valores corporativos em potenciais candidatos, o que 

reforça estratégias de employer branding e retenção. Além disso, casos analisados 

indicam correlação entre conteúdos produzidos pelos empregados e aumento de vendas, 
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sendo a internalização desses influenciadores uma alternativa mais econômica em 

comparação à contratação de criadores de conteúdo externos. 

Além disso, observa-se hegemonia das vozes empresariais: cinco das sete 

matérias recorrem apenas a porta-vozes corporativos; só uma inclui perspectiva 

acadêmica e nenhuma incorpora sindicatos ou Ministério Público do Trabalho. As 

editorias (Economia/Carreiras) reforçam o enquadre neoliberal, naturalizando o poder 

simbólico das organizações e silenciando tensões sobre liberdade de expressão ou 

sobrecarga laboral. 

 
Considerações Finais 
 

O empregado-influenciador consolida-se como estratégia que amplia o poder 

organizacional ao legitimar discursos por meio de sujeitos percebidos como autênticos. 

Benefícios reputacionais, culturais e financeiros coexistem com dilemas éticos: fusão 

entre esferas pessoal e profissional, vigilância do discurso e possível exploração do 

trabalho afetivo. Torna-se imperativo delinear limites que preservem a autonomia do 

trabalhador e evitem que a lógica neoliberal converta engajamento em mecanismo de 

dominação simbólica. 
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