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Resumo

Este artigo tem como objetivo refletir sobre o empregado-influenciador digital como
estratégia de comunicagdo para o fortalecimento do poder organizacional, a partir de uma
revisdo bibliogréafica e analise de clipping. Os resultados indicam que os empregados
ampliam a legitimidade da comunicagdo organizacional, mas também levantam questdes
éticas sobre influéncia e liberdade de expressdo. Conclui-se que essa pratica reforga o
poder simbdlico organizacional, exigindo reflexdes sobre seus impactos nas relagdes de
trabalho.

Palavra-chave: comunicagdo organizacional, poder; empregados-influenciadores;
posicionamento empresarial.

Introduciao

A pressdo social para que empresas transcendam contribuam em questdes
coletivas, aliada ao contexto neoliberal que reduz o protagonismo estatal, impde novos
parametros de legitimidade organizacional. Nesse cendrio, a comunicagdo interna deixa
de ter um fluxo somente informativo para tornar-se dispositivo de construg¢do de sentido
e engajamento. O fendmeno do empregado-influenciador (trabalhador convertido em
porta-voz digital) exemplifica a correlagdo entre comunicacao e poder, reposicionando o
sujeito que antes “recebia” mensagens como agente legitimador dos discursos

empresariais.
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Fundamentag¢ao Tedrica

O poder organizacional manifesta-se por significacdo, legitimacdo e dominacao
(van Dijk 2008), moldando escolhas individuais e coletivas. Relagdes de trabalho sdo
centrais nesse processo: o sujeito neoliberal vincula realizacdo pessoal ao éxito
profissional (Britto 2014). A comunicagdo, enquanto pratica discursiva, naturaliza
sentidos (Berger & Luckmann 2003) e sustenta estruturas simboélicas (Mumby 2001). O
multiprotagonismo (Freires 2011) reposiciona o empregado de receptor a ator estratégico,

cuja autenticidade agrega valor reputacional a organizagao.

Metodologia

Trata-se de um estudo com carater exploratdrio e qualitativo, com amostra restrita
e ndo representativa da sociedade. Como percurso metodoldgico, foram realizadas: uma
pesquisa bibliografica sobre poder organizacional, comunica¢do organizacional e o
relacionamento organizagdes-empregados; e uma analise de contetido desenvolvida a
partir da analise de clipping, verificando como as empresas contribuem para pautar a
tematica em veiculos de comunicagao de massa.

Analisou-se 7 noticias publicadas entre 2022 e 2024, identificadas a partir do
mecanismo de busca do site Google, com foco em noticias com tematicas sobre
estratégias de empregados-influenciadores. Utilizou-se as palavras-chave empregado-
influenciador; funcionario influencer e funcionario influenciador. Foram excluidos
artigos de opinido, textos sem mencao a organizagdes e veiculos de comunicagdo cujo
acesso dependiam de assinatura. Além disso, cada noticia foi codificada por veiculo,

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

Resultados e Discussoes

As empresas descrevem o empregado-influenciador como fonte de veracidade,
capaz de elevar engajamento e reputagdo ao substituir discursos institucionais formais por
relatos de quem vivencia a rotina produtiva, conferindo autenticidade e confianga a
comunicag¢do. Programas de embaixadores tém sido utilizados com foco em atrair talentos
e fidelizar quadros, “incutindo” valores corporativos em potenciais candidatos, o que
reforca estratégias de employer branding e retengdo. Além disso, casos analisados

indicam correlagdo entre conteudos produzidos pelos empregados e aumento de vendas,
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sendo a internalizacdo desses influenciadores uma alternativa mais econdémica em
comparacdo a contratacdo de criadores de conteudo externos.

Além disso, observa-se hegemonia das vozes empresariais: cinco das sete
matérias recorrem apenas a porta-vozes corporativos; s6 uma inclui perspectiva
académica e nenhuma incorpora sindicatos ou Ministério Publico do Trabalho. As
editorias (Economia/Carreiras) reforcam o enquadre neoliberal, naturalizando o poder
simbolico das organizagdes e silenciando tensdes sobre liberdade de expressdo ou

sobrecarga laboral.

Consideracoes Finais

O empregado-influenciador consolida-se como estratégia que amplia o poder
organizacional ao legitimar discursos por meio de sujeitos percebidos como auténticos.
Beneficios reputacionais, culturais e financeiros coexistem com dilemas éticos: fusdo
entre esferas pessoal e profissional, vigildncia do discurso e possivel exploragdo do
trabalho afetivo. Torna-se imperativo delinear limites que preservem a autonomia do
trabalhador e evitem que a logica neoliberal converta engajamento em mecanismo de

dominagao simbdlica.
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