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Resumo

O artigo traz a relevancia da tematica da influéncia digital para dentro das organiza-
¢Oes. Para tanto, o texto delineia alguns aspectos da construgdo do funcionario-influen-
ciador dentro da comunicagao organizacional, em articulagdo com transformagdes no
ambiente midiatico contemporaneo. Por meio da pesquisa bibliografica adicionada de
exemplos escolhidos intencionalmente, explora-se o conceito de influenciadores in-
ternos, bem como suas possibilidades, exemplos positivos e negativos e formas de
atuacao, e questionamos como ficam as relagdes entre empregadores e empregados.
Sao destacadas trés dimensoes: (1) o lugar do funcionario-influenciador na comunica-
¢ao organizacional no ambito da cultura digital; (2) as transformagdes na divisdo entre
publico e privado nas relagdes profissionais e (3) casos de funcionarios demitidos por
comentarios em midias sociais e organizagdes que passaram a cultivar programas de
incentivo a formacdo de embaixadores internos.
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Abstract

The article highlights the relevance of the digital influence subject into organizations. To
this end, the text outlines some aspects of the construction of the employee-influencer
within organizational communication, in conjunction with changes in the contempo-
rary media environment. Through bibliographic research added to intentionally chosen
examples, the concept of internal influencers is explored, as well as their possibilities,
positive and negative examples, ways of acting and how the relationships between
employers and employees are set. Three dimensions are highlighted: (1) the role of the
employee-influencer in the organizational communication within the scope of digital
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culture; (2) the transformations in the split between the public and the private over
professional relations and (3) cases of employees fired for commenting on social media
and organizations that started building programs to encourage internal ambassadors
formation.

Keywords
Employee; Digital influencer; Employee-influencer; Internal influencers.

Introducéao

Partimos da premissa do papel central da comunicacao, tese defendida por So-
dré (2014), que destaca sua forma organizativa e seu consequente destaque. O autor
também se refere ao carater necessario e a condig¢ao sine qua non do processo comu-
nicativo, a interagao.

(..) E esse ‘certo ponto’ que nos parece sobrevir agora ao campo co-
municacional, no qual os signos, os discursos, os instrumentos e os
dispositivos técnicos sdo os pressupostos do processo de formagao
de uma nova forma de socializar, de um novo ecossistema existencial
em que a comunicagao equivale a um modo geral de organizacao. [...]
No necessario rearranjo de pessoas e coisas, a comunicagao revela-se
como principal forma organizativa. (p. 14)

Em sintonia com Sodré e se valendo de diversas correntes também contempo-
raneas, trazemos a visdo de Saad (2015), com o papel fulcral do digital nos ambitos da
esfera privada e publica. Assim, os trés pilares que sustentam a Comunicacao Digital,
para a autora - Centralidade, Transversalidade e Resiliéncia - nos fazem refletir sobre
0 quanto as telas, as plataformas e as Big Techs foram se tornando "infiltradas" e pas-
saram a organizar nao sé a nossa vida individual privada, com o uso de apps, de pla-
taformas de midias sociais, de comércio eletrdnico e de mecanismos de busca, como
também no contexto das organizagdes e mesmo na esfera publica.

Han (2018), por sua vez, alerta o contexto a que estamos submetidos em relagao
a comunicacao (que o autor afirma estar privatizada), destacando, sobretudo ao carater
de subserviéncia que organizagdes e individuos se encontram em relacdo as platafor-
mas:

(..) A comunicacao digital fornece essa exposi¢do pornografica da inti-
midade e da esfera privada. Também as redes sociais se mostram como
espacos de exposi¢ao do privado. A midia digital como tal privatiza a
comunicagéao, ao deslocar a produgao de informagao do publico para o
privado. (p. 13)
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A digitalizacao de individuos, organizagdes e processos acoplada a midiatiza-
¢ao e uma dependéncia das plataformas sociais digitais nos revela um complexo de
atores e agentes nas ambiéncias comunicacionais. Saad (como citado em Terra, 2021)
destacou o quanto tudo isso altera o fazer comunicacional: “(...) audiéncia, midias, mar-
cas, personagens e, principalmente, os algoritmos e bots - que configuram um habitus
muito peculiar de nosso tempo que ressignifica e impacta a praxis comunicativa” (p. 13).

Nick Couldry e Andreas Hepp, em seu livro The Mediated Construction of Reality
(2016), trabalham o conceito de midiatizagdo profunda como um estagio avangado de
um processo no qual todos os elementos do mundo social sao intimamente relacio-
nados as midias digitais e as suas infraestruturas subjacentes. A midiatizagao impli-
ca transformacdes em varias dimensdes do processo comunicacional, desde o nivel
macro das instituicdes até as relagdes interpessoais, recorda Martino (2014; 2019). As
organizagdes vém se articulando com esse cenario em multiplas dimensdes (Hjarvard,
2008).

Assim, o campo da comunicagao organizacional se torna transdisciplinar, assim
como suas praticas, agora reconfiguradas pelas dinamicas da midiatizagao, plataformi-
zacgéao e dataficagdo. Segundo Saad Corréa (2015):

(..) a questao digital em seus diferentes aspectos pode assumir um ca-
rater transversal de forma a perpassar os dois sentidos classicamente
estruturados: horizontalmente a todos os sub-campos e/ou especia-
lidades e verticalmente em casa processo, suporte e praxis. A visdo
transversal pode levar a horizontalidade a uma perspectiva de ampli-
tude temética e a verticalidade a uma perspectiva de profundidade em
cada tema (p. 7).

Vale ressaltar, também, que a questdo da pandemia e sua consequente acele-
racéo dos processos de transformacgéao digital colocou as organizagées em papéis de
protagonismo no que tange a sua relevancia, conforme evidencia Nassar (2022): “Um
dos efeitos da pandemia de Covid-19 foi a valorizagdo da representacao expandida nas
organizagoes, especialmente nas empresas. E este acontecimento nao tem volta’

Tal panorama de digitalizagao, midiatizacao e plataformizacao no qual estamos
inseridos, sejamos entes individualizados ou corporativos, nos propoe comportamen-
tos de exposicao, visibilidade e autopromogao quando do uso das plataformas de mi-
dias sociais. O ambiente das midias digitais, em sua articulagdo com as praticas sociais,
tende a gerar novos cendrios comunicacionais nos quais a participagao do individuo
ganha contornos diferentes, sobretudo no sentido de uma maior visibilidade (Martino,
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2014; 2019). E é em funcgao dessa potencialidade de comunicacdao que emergem figu-
ras como funcionarios e lideres organizacionais como influenciadores, tanto internos,
quanto externos. Para Terra (2022):

O empregado passou a ser um ativo ainda mais valorizado pelas or-
ganizacoes. Conectado, ativo nas redes e apps, plugado nos aconte-
cimentos, lives, podcasts e afins pode ser considerado um importante
canal de difusdo dos bastidores das organizagdes, do clima local, de
captagéo de outros talentos, de disseminagdo de campanhas, produ-
tos, servicos e de assuntos que domina. O funcionario, quando exposto
em seus perfis pessoais nas redes ou como representante da empresa
confere legitimidade, originalidade e verdade a comunicagao (p. 79).

Sibilia (2008), nesse interim, nos ajuda na compreensao das dindmicas da visibi-
lidade, enfatizando que a percepg¢éao da existéncia contemporanea passa por “tendén-
cias exibicionistas e performaticas [que] alimentam a procura e um efeito: o reconheci-
mento nos olhos alheios e, sobretudo, o cobicado troféu de ser visto” (p. 111). E possivel
questionar, em termos mais criticos, em que medida essas novas atribuigdes implicam
também reconfiguragdes da propria subjetividade em termos do atravessamento de
linhas de forca exdgenas na formagao tanto de uma imagem de “fachada’, no sentido de
uma imagem publica entendido em Goffman (2014) quanto na delimitagdo das esferas
de vinculo do pessoal e do organizacional.

As redes sociais digitais sdo importantes ferramentas no ato de exposicao, pois
viabilizam a participacdo dos sujeitos ndo apenas no consumo midiatico, mas também
no uso e no fazer da midia: “a participacdo publica voluntaria passou de inexistente
para fundamental” (Shirky, 2011, p. 186). Bruno (2013), por outro lado, destaca que essa
utilizacédo e participacdo sao parte da construcdo de uma imagem de si diretamente
relacionada ao olhar do outro.

Nas pesquisas de Bruno (2013) sobre vigilancia, tecnologia e subjetividade, cada
periodo é definido por um regime de visibilidade especifico, isto &, vivemos e somos
interceptados e atravessados pelo espirito do tempo. As selfies, a influéncia como pro-
fissao, os formatos digitais curtos e volateis, entre tantos outros recursos para ver e ser
visto, sao produtos dos regimes de visibilidade que, por sua vez, "(..) consiste, antes,
nao tanto no que é visto, mas no que torna possivel o que se vé (p. 15).

Assim, um funcionario ou lideranga de uma organizagdo que esta no ambiente
das midias sociais assim o faz ndo porque € a sua obrigacdo ou imposicao de trabalho,
mas por fazer parte de um contexto que tem nas plataformas possibilidades de entre-
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tenimento, relacionamento, dialogo, troca, trabalho, reclamacgao, compartilhamento das
mais diversas experiéncias, finalidades comerciais, dentre tantos outros usos. A seguir,
discutiremos a influéncia interna como possibilidade de incremento na comunicagao
das organizagdes, mas também apontaremos casos em que a visibilidade de um co-
mentario de um funcionario nas redes se voltou tanto contra ele préprio, quanto contra
a organizagao que representava. Entendemos que ter o funcionario como porta-voz nas
midias sociais traz o 6nus e o bénus de tal estratégia.

No que se segue, trabalha-se a partir de trés dimensdes principais: (1) situa-se,
inicialmente, o lugar do funcionério-influenciador na comunicagao organizacional no
ambito da cultura digital, entendido nos contexto de uma sociedade em midiatizagéo;
(2) a partir disso, discute-se de que maneira essa discussao se insere nas transforma-
¢coes contemporaneas relativas a divisao entre publico e privado nas relagdes profissio-
nais e (3) as potencialidades e limites dessa situagdo em relacao aos funcionarios-in-
fluenciadores, desde organizagcoes que passaram a cultivar programas de incentivo a
formacéo de embaixadores internos até casos de funcionarios demitidos por comenta-
rios em midias sociais.

De funcionario a influenciador interno: a “aura da autenticidade”

Apos discorrermos acerca dos processos de midiatizacgao, plataformizacao e di-
gitalizagao, vale nos atermos sobre a influéncia digital. A influéncia, para Terra (2021),
se configura pela "(...) a capacidade que um agente tem de convencer, impactar, ter um
poder sobre, ainda que seja de apenas influir em uma decisao, ter autoridade" (p. 27).
Os agentes influenciadores no ambito digital sdo considerados os novos formadores
de opinido. Um aval de um influenciador digital, de um jornalista ou veiculo de midia, de
um site de reclamacdes ou de qualquer outro ator impacta na percepgéao das pessoas
em relagdo a marcas, produtos, servigos e individuos. Portanto, mapear quem faz parte
do ecossistema de influéncia organizacional digital auxilia na escolha de qual estraté-
gia serve para cada momento e quem acionar.

Dados do The State of Influencer Marketing Benchmark Report 2022 (GEYSER,
2022) apontam que a industria de marketing de influéncia esta prevista para crescer
para aproximadamente 16,4 bilhdes de ddélares em 2022. Além disso, de acordo com o
mesmo relatério, mais de 75% dos profissionais de marketing das organizagoes preten-
dem dedicar um orcamento ao marketing de influenciadores para esse ano. Somados
a tais numeros, o estudo também destaca que o mercado de criadores de conteudo, a
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chamada Creator Economy (a ser conceituada mais adiante), com mais de 50 milhdes
de pessoas no mundo, tem estimativas de alcancar 104 bilhdes de dolares em 2022.

Os funcionarios, assim como liderangas, pessoas comuns, autdnomos, em-
preendedores, profissionais liberais, atletas, artistas, dentre tantas outras categorias,
compoem a Creator Economy. O nosso objetivo aqui no artigo é tratar da camada dos
funcionarios como potenciais influenciadores digitais para as organizacdes, tanto no
ambito da comunicacao interna, quanto externa.

Segundo Santora (2021), os funcionarios ajudam a legitimar as organizagdes as
quais fazem parte:

Uma tendéncia de marketing de influéncia para 2021 que se origina da
demanda por contelddo mais auténtico é que o desejo de ver contetdo
produzido por funciondrios ou baseado em funcionarios aumentara. Ja
vimos como o contelido gerado pelo usudrio pode ter um grande im-
pacto nas vendas e como as marcas sao percebidas; s6 faz sentido que
as marcas comecem a tratar seus préprios funciondrios como influen-
ciadores por meio de programas de embaixadores dos funcionérios.
[Tradugdo nossa ]

Para chegarmos a uma conceituagéo do funcionario-influenciador congrega-
mos conceitos do usudario como plataforma de midia, o “usuario-midia’, como denomina
Terra (2011) e da possibilidade de amadores (isto &, todos aqueles que nao sao profis-
sionais que vivem a partir da midia) se projetarem no &mbito das midias sociais digitais.

O usuario-midia, conceito desenvolvido por Terra (2011), € um usudrio ativo tanto
da internet e das midias sociais que produz, compartilha, dissemina conteudos pro-
prios, de suas redes, e de outras fontes de informacgdo, bem como os refor¢a e/ou legi-
tima junto as suas audiéncias em plataformas sociais digitais, blogs, microblogs, féruns
de discussao on-line, sites de noticias, entre outros. Para ser configurado como um
usuario-midia, a autora entende que o usudario em questao teria de produzir ou replicar
algum conteudo, ainda que na forma de comentarios ou reprodugdes.

Complementando a visado de Terra, Han (2017) destaca que a exposi¢ao, na atual
sociedade da transparéncia, € um de seus pontos chave, “na sociedade expositiva cada
sujeito é seu proprio objeto-propaganda: tudo se mensura em seu valor expositivo” (p.
31-32). Ou seja, além da potencialidade que os usuarios das plataformas de midias so-

3 An influencer marketing trend for 2021 that stems from the demand for more authentic content is
that the desire to see employee-driven or employee-based content will increase. We've already seen
how user-generated content can have a huge impact on sales and how brands are perceived; it only
makes sense for brands to begin treating their own employees as influencers through employee
advocacy programs.
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ciais tém para produzir, consumir e compartilhar conteddos, é praticamente imperativa
essa exposicao. Estariamos diante de uma nova exigéncia social?

Jenkins, j& em 2006, apontava para uma cultura participativa alegando que o
contexto permitia o crescimento da participacao e interferéncia do publico nos proces-
sos comunicativos em diferentes midias. Os individuos, para o autor, podem ressignifi-
car conteldos, crid-los ou (re)circula-los de modo facil, mais barato e com velocidade.
Isso se deve em funcgédo da cultura da convergéncia (Jenkins, 2006, p. 325) e da produ-
¢ao participativa.

Tratando do mesmo aspecto da participagdo dos usudrios comuns na produ-
¢ao dos conteudos disponiveis nas redes, temos a terminologia creator economy, algo
como economia dos criadores. Tal designacao caracteriza um sistema em que usua-
rios se tornam criadores de conteldo para darem visibilidade a seus hobbies, relacio-
namentos, entretenimentos, trabalhos e até mesmo para fins comerciais. Cria-se uma
nova camada de influenciadores que nao seguem a légica dos influenciadores digitais
profissionais, mas que alteram o mercado de influéncia e passam a ser considerados
em acoes estratégicas de comunicagao organizacional.

As organizagdes intencionam ampliar as possibilidades de relacionamento com
seus publicos e audiéncias de interesse. Dessa forma, identificar e cultivar usuarios-mi-
dia ou creators que possam atuar como evangelizadores com credibilidade e apreco
sao fonte potencial capaz de gerar insights (por meio de dados), midia espontanea e
conteudo.

Karhawi e Schmitz (2021) sinalizam que estamos tratando de uma "(...) economia
da influéncia" que, por sua vez, gera um mercado, cujo “status virtual € uma moeda
no mundo real” (p. 114). Destacamos, aqui, que tal economia nao se aplica apenas aos
influenciadores digitais profissionalizados, pelo contrario, trata-se de uma economia,
ja chamada também de creator economy, em que usudrios presentes nas redes ou no
meio digital t&ém potencial de produzir e/ou criar contelddos. Surgem, portanto, uma
miriade de novas figuras no ecossistema da influéncia digital (Terra, 2022): celebrida-
des, influencers, micro-influenciadores, funcionarios e liderangas de organizacdes, as
proprias organizagdes (marcas influenciadoras digitais, Terra, 2021) etc. Anénimos ou
super-conhecidos dividem a cena digital. Amadores e profissionais disputam os mes-
mos espacos de visibilidade em fung¢édo das midias sociais digitais.

Os funcionarios-influencers ou influenciadores internos, segundo Terra (2022),
nao tem a pretensao "(...) de viverem profissionalmente de suas exposi¢oes virtuais nas
redes sociais digitais" (p. 79), porém, podem aportar conteudos ligados aos bastidores
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das organizagdes, dar informag¢des em primeira mao, endossar produtos e servigos,
estimular a venda ou mesmo funcionar como uma vitrine para outros profissionais que
queiram trabalhar em determinadas organizagoes.

A autora (Terra, 2022) destaca a importéancia da valorizacdo do publico interno
como potencial embaixador digital das organizagdes, porém, alerta para os riscos de-
correntes dessa exposic¢ao:

A primeira grande for¢a de uma organizagdo comega “dentro de casa”
Sao seus empregados. E sdo pessoas que estdao - assim como clien-
tes e parceiros - conectadas, tém poder de consumo, de expressao, de
influéncia. Se satisfeitos e felizes, vao publicizar a organizacgao, seus
produtos e servigcos de maneira espontanea, positiva e valida. Se des-
motivados e descontentes, fardo o mesmo papel que um detrator de
marca faz: colocar a empresa em xeque (p. 79).

Isso remete a duas outras discussdes: de um lado, os limites entre publico e pri-
vado na elaboracgdo da articulagdo entre duas categorias, funcionario e influenciador;
de outro, as questdes relativas ao trabalho: quais seriam os limites de uma atuacao
profissional quando uma pessoa contratada para determinada atividade, dentro de seu
raio de competéncia, é convidada para se apresentar como representante de uma orga-
nizagdo, mas falando no que seria sua prépria voz? Sublinhando esses dois elementos
existe uma questao: o poder da autenticidade presente no discurso do influenciador.

Um outro aspecto das questdes relacionadas a emergéncia do funcionario-in-
fluenciador como estratégia de comunicacao de organizagdes no ambiente das midias
digitais pode ser interpretado a partir das transformacgdes na divisdo entre espago pu-
blico e privado. Trata-se, em linhas gerais, da diluicdo, quando nao do apagamento,
de uma das fronteiras caracteristicas da vida contempordnea, na medida em que o
funcionario, ao se tornar influenciador de uma organizagéo, pode eventualmente expor
aspectos de si alheios ao cumprimento de suas finalidades iniciais.

Historicamente, a divisdo entre espacgo publico e particular pode ser entendi-
da como uma das principais caracteristicas da Modernidade, ancorada, sobretudo, na
perspectiva liberal de um individualismo marcado pela separacao entre o lugar de tra-
balho e o ambiente doméstico. A divisao fundamental do espaco, na mentalidade ins-
taurada nesse periodo, é estabelecida em torno do que pode ou nao ser visto: a expo-
si¢cdo nos lugares publicos, a preservagdo nos ambientes particulares.

O ambiente doméstico reveste-se mais e mais de uma certa aura de segredo e
invisibilidade, pontos definidores de uma das noc¢des mais importantes desse periodo:
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a ideia de “intimidade” como parte de um estatuto inviolavel da condig¢édo de individuo;
se, no espago publico, era a participagao politica que definida a situagéo de alguém
como “cidadao’, seu correlato no espaco particular era a ideia de “intimidade’, elemento
que garantia seu reconhecimento como individuo dotado de autonomia.

A intimidade e o espago particular se caracterizam, dessa maneira, sobretudo
pelo direito de nado ser visto, de escapar aos olhares da visibilidade aberta definidora
do espaco publico. O resultado ndo é apenas compativel como o individualismo liberal
que se afirma nesse periodo, mas também com a perspectiva de separacao entre os
negécios publicos e a esfera privada das questoes domésticas. Essa ideia, alids, vem
de longe. Sem a inteng¢éo de fazer uma genealogia completa, vale passar brevemente
por alguns momentos importantes de sua afirmacao, sobretudo para sublinhar a rup-
tura representada, nesse sentido, pela figura do funcionario-influencer no ambito das
percep¢des contemporaneas sobre regimes de visibilidade.

Seguindo as indicagdes de Peters (1983), Magnavacca (2010) e Gobry (2010),
pode-se explorar um pouco mais os termos. Suas origens mais antigas remontam a
Grécia antiga, na qual o espacgo do lar (oikds) se distinguia dos espagos comuns (koi-
nds) dos negdcios e da administracao da cidade; a cultura romana manteve essa divi-
sdo a partir da separacgao rigida entre o espaco de todos (publicus) e o lugar da casa
(domus).

Mais do que separacdes de ambiente, tratava-se do estabelecimento de dois
regimes de poder, diferentes mais complementares: o espago doméstico era situado
ao redor do senhor, e sua palavra a lei a qual estavam subordinadas as pessoas do
domus - mulheres, criangas e servos. No espaco publico, ao contrario, essa hierarquia
era substituida por um principio de igualdade de participagdo nas decisdes referentes
a vida publica - o espaco publico era, por defini¢ao, politico. A preservagao da esfera
doméstica se revestia de um carater quase sagrado, no qual a autoridade do senhor
nao poderia ser questionada - nem mesmo pelo poder publico.

Em linhas gerais, essa distingdo se mantém inalterada ao longo de séculos, pau-
tando-se, aos poucos, como um regime de visibilidade: estar no espago publico era ser
visivel e acessivel; o espago doméstico era, sobretudo, um lugar inacessivel ao olhar de
outras pessoas, sendo permitido o acesso apenas as pessoas autorizadas pelo dono
da casa.

Esse regime de visibilidade se mantém inalterado, em boa medida, até meados
do século XX. Os primeiros indicios de uma transformacao na distin¢cdo entre publico
e privado podem ser localizados no momento em que as entao “novas midias’, como o
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radio e, sobretudo, o cinema, percebem o atrativo que a vida privada tem como produto
a ser comercializado para um publico cada vez mais dvido por conhecer a intimidade
de seus artistas preferidos.

Dentro do sistema de estudios de Hollywood, os astros e estrelas dos filmes
nao eram lembrados apenas por sua capacidade de interpretacdo nas telas; sua vida
pessoal era igualmente dirigida para a transformagdo em um produto destinado ao
consumo publico; invade-se, dessa maneira, o &mbito privado que, de reduto de pre-
servacgao da intimidade de si, passa a ser visto como um bem valioso a ser comerciali-
zado, gerando todo um circuito de produgao de informacdoes sobre a vida privada das
celebridades; como lembram varias autoras e autores, alids, uma das caracteristicas
que define a propria ideia de “celebridade” é a exposicao sistematica de sua vida priva-
da, muitas vezes em detrimento das qualidades que haviam, originalmente, tornado a
pessoa famosa (Morin, 1985; 2016).

Dessa maneira, o casamento ou o divércio da estrela de Hollywood ou do ator de
uma novela brasileira torna-se mais importante do que sua atuacdo em uma producgao;
a declaragéo de uma cantora ou cantor sobre determinado assunto € mais repercutida
do que seu ultimo langcamento; a dieta de um artista ganha mais destaque do que sua
producgédo. Esses elementos, enquanto indicativos de uma mudanca na distribui¢éo en-
tre o que pertence ao espacgo publico e ao espacgo privado, estiveram durante todo o
século XX reservados as pessoas que ligadas, de uma maneira ou de outra, ao circuito
da midia, caracterizado naquele momento pelos grandes conglomerados produtores
transnacionais. A maior parte do publico cabia assistir essas mudancas, sem tomar
parte efetivamente nelas.

Opera-se, no entanto, a partir do século XXI, o que Turner (2010) identifica como
a "virada demética” O termo nasce da palavra grega demos, “povo”. Para o pesquisador,
representa a ascensao das chamadas “pessoas comuns’, isto é, sem uma prévia liga-
¢ao com o campo artistico ou midiatico, a categoria de protagonistas de produgoes de
midia criadas e compartilhadas por elas mesmas, sobretudo a partir da utilizacdo de
midias digitais.

Schouten, Janssen e Verspaget (2020) mostraram em sua pesquisa uma ten-
déncia dos participantes de se identificarem mais com influenciadores do que com
celebridades. O ponto principal é a sensagéo de se sentir “mais similar” ao influencia-
dor, enquanto a celebridade estaria mais “distante”. O grau de confianga nos influen-
ciadores, exatamente por essa sensacao de proximidade, era igualmente maior do que
em relagdo as celebridades. A ideia de estar vendo “alguém como vocé” parece ser um
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importante elemento nesse quadro: mediada pelo influenciador, a relagdo da organiza-
¢ao com seu publico parece se revestir de uma maior proximidade, sobretudo quando a
identificagcdo de vinculo nao é explicita. Como explicam Kima, Duffy e Thornsonc (2021),
a revelacdo de que o conteudo esta sendo patrocinado ou, mais ainda, que o influen-
ciador ndo acredita realmente no que esta dizendo, tende a reduzir muito o grau de
confianga na relagéo estabelecida - dai a importancia da énfase na autenticidade como
parte fundamental dessa relagao.

A ruptura pode ser localizada a partir de uma transformagao no ambiente mi-
diatico, promovida sobretudo pelas midias digitais, que permitem a instauragao de um
outro modelo de interagcdes pautado na exposi¢do de si. A producdo e distribui¢cao de
conteldos por, virtualmente, qualquer pessoa é tornada possivel sobretudo a partir da
popularizacao de dispositivos méveis, sobretudo os smartphones. Isso faz da exposi-
cao sistematica de si um dos pilares de uma economia digital pautada nas curtidas e
compartilhamentos: na l6gica da midiatizagao, as praticas sociais passam a ser articu-
ladas o tempo todo com o ambiente da midia, gerando uma proliferacdao exponencial de
conteldos cada vez mais centrados nos atributos e caracteristicas pessoais de alguém,
ndo necessariamente em suas habilidades, ideias ou realizagdes.

Parafraseando a definicao de Delbaere, Michael e Phillips (2021, p. 101), seria
possivel dizer que influenciadores sao “micro-celebridades com um grande nimero de
seguidores em plataformas de midia digital que engajam consumidores e tem o poten-
cial de promover relagdes entre marcas e consumidores” em relagdo a muitos produtos.

A virada demodtica, na perspectiva de Turner, implica também a adequacéo de
toda a sociedade a um regime de visibilidade no qual a exposi¢éo de si se torna a re-
gra. Nao se trata da divulgacao de algum tipo de habilidade, capacidade ou realizacao,
mas exclusivamente de si mesmo, em um circuito de exposi¢cao no qual o corriqueiro
se torna o principal objeto de destaque. A exposi¢do da vida privada se torna, na virada
demética, o aspecto mais relevante de produgao de conteido, em uma sobrevaloriza-
¢do ndo so da experiéncia individual, mas também de sua elevacdo, em alguns casos, a
categoria de um modelo a ser seguido.

A légica do influencer se desenha como um sintoma dessa virada, na qual a
garantia de algo - uma ideia, produto ou servi¢o - ndo se baseia necessariamente nas
credenciais profissionais ou académicas, de experiéncia especifica ou de formagéo,
mas na personalizacdo da experiéncia. A legitimidade da influéncia se constréi nao
necessariamente pelas qualificagées da pessoa para falar de um determinado assunto,
embora isso também possa acontecer, mas na personalizagdo da experiéncia, pelo fato
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de ser algo exposto em primeira pessoa - a garantia da autenticidade é o relato em pri-
meira pessoa, a recomendacgéo por alguém reconhecido por suas qualidades pessoais
voltadas para o convencimento, ou influéncia, de outrem dentro de um circuito balizado
pela divulgagao da experiéncia pessoal.

Embora falando de celebridades como influenciadores, Poyrya, Pelkonenb e
Salla-Maaria (2019) destacam o que denominam uma “aura de autenticidade” como
fator de relevancia na relagdo com o publico. Espera-se do influenciador que suas re-
comendagdes, comentarios ou tomadas de posigao sejam coerentes ndo apenas com
seu publico, mas também com os valores ou ideias que defende em suas postagens.
Mesmo o conteudo patrocinado, explicam, nao pode ir contra o que é sustentado pe-
los influenciadores - o produto ndo pode estar vinculado a organizagdes com valores
muito diferentes, uma vez que esse tipo de procedimento tende a ser visto como uma
incongruéncia.

O apagamento das fronteiras entre publico e privado parece se consolidar a
partir dessa virada demética. O acesso relativamente amplo de qualquer pessoa ao
ambiente das midias digitais, bem como a facilidade de produgédo de conteudo para
redes sociais e plataformas de distribuicdo de conteudo elimina o aspecto institucional
predominante em um momento anterior, no qual havia uma dependéncia da “grande
midia” para a criacao e distribui¢cdo desse tipo de conteudo; a facilidade de criagao, so-
mada ao dominio dos cédigos midiaticos por grande parte dos usudrios, dentro de uma
l6gica da midiatizagao, abre espago para que qualquer pessoa, virtualmente, produza
e compartilhe contelddo a respeito de um assunto dentro de padrdes de qualidade as
vezes proximos aos da midia tradicional.

E, sobretudo, abrem espaco para a elaboragao de material sobre si mesmo, suas
atividades cotidianas, perspectivas, ideias, elogios e criticas - e, evidentemente, nao
apenas sobre assuntos que se domina: para falar de si, ou a partir de si, o Gnico requi-
sito é a reivindicagdo de um valor de autenticidade para essa fala.

A virada demotica traz para o espago publico concepg¢odes, ideias e perspectivas
que, de outra maneira, seriam defendidas exclusivamente no espaco privado, trazendo
um outro regime de visibilidade para boa parte das praticas sociais - mas pautadas,
amplamente, na perspectiva da valorizacdo de um “eu” continuamente exposto no es-
paco publico como garantia do que se esta falando.

H4, nesse ponto, um detalhe suplementar: o influenciador, ao contrario da cele-
bridade ou de uma campanha publicitaria com atores e atrizes, é alguém que, por sua
proximidade, pode ser imitado. Enquanto as celebridades parecem viver em um mundo

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v.12,n. 21, p. 35 - 56 - jan/jun (2023) // [l




TERRA, SA MARTINO

a parte, interditado e distante da maioria das pessoas, o influenciador se apresenta
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como alguém “mundo real” que pode ser imitado sem maiores dificuldades. Ki e Kim
(2019) ressaltam esse desejo de imitagdo como um dos aspectos que propicia e facilita
o engajamento dos publicos com as organizagdes mediado pelo influenciador. O fato

|II

de estar, a principio, “acessivel” faz com que seja possivel imita-lo, por exemplo, em ter-
mos de consumo, ideias ou atitudes. Na expressao de Kima, Duffy e Thornsoc (2021), a
interacao com os influenciadores é vista pelo publico quase como uma relagao pessoal,
dado esse grau de proximidade.

Nas palavras de Almeida et alli (2018), “a importancia dos formadores de opi-
nido individuais se reflete no engajamento provocado nas redes sociais virtuais, uma
vez que suas postagens geram significativamente mais curtidas, comentarios e boca a
boca, quando comparadas com as postagens dos institucionais” (p. 131).

Apenas a titulo de ilustracao, seria possivel ver esse tipo de procedimento em
acao quando, ao procurar um servigo ou produto, busca-se ler as avaliagdes feitas por
outros usudrios a respeito; embora se trate de pessoas nao necessariamente qualifi-
cadas para fazer esse tipo de avaliacdo, a legitimidade de seus comentarios nédo esta
baseada no conhecimento especifico, mas na autenticidade de suas colocagdes.

Trata-se, em Ultima instancia, de uma pessoa como qualquer outra, da qual ndo
se espera uma opiniao abalizada, mas o compartilhamento de uma experiéncia comum,
tornada valida exatamente por se tratar de um dado produzido por alguém com quem
se divide a condicdo de leigo no assunto - um pressuposto da virada demdtica é o
estabelecimento de relagdes de confianca a partir de um processo de identificagéo:
acredita-se na percepgao de uma pessoa sobre algo por se tratar de alguém préximo,
semelhante em algum aspecto relevante para aquela situacao. A forga da esfera priva-
da se articula, dessa maneira, como aspecto de legitimacao de praticas e ideias ante-
riormente dependentes de uma aprovacgao exclusiva do espacgo publico.

A reivindicagdo de forca de um argumento decorre exatamente de seu enrai-
zamento na esfera da intimidade: o sujeito, em um regime de exposi¢ao, torna-se o
critério de validagéo daquilo que é associado a ele dentro desse espaco de intimidade
tornada publica. Isso parece se manifestar com especial forca no momento em que o
sujeito, em sua caracteristica pessoal, € convocado para se tornar o rosto de uma insti-
tuicdo: ndo se trata nem de publicidade - na qual, espera-se, seria chamado um ator ou
uma atriz - nem propriamente de uma campanha institucional, mas na associagao da
pessoalidade de uma relacdo a imagem da empresa. Isso leva ao préximo ponto: qual é
o trabalho realizado por um funcionario-influenciador?

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v.12,n. 21, p. 35 - 56 - jan/jun (2023) // 4




DE FUNCIONARIO A INFLUENCER: NOVAS ATRIBUICOES COMUNICACIONAIS?

Metodologia

Para trabalhar com essa questao, optou-se neste texto por uma pesquisa biblio-
grafica a respeito do tema, secundada por uma cartografia inicial de casos destacados
com ampla circulagdo na midia. A escolha, na pesquisa qualitativa, se apresenta exa-
tamente em relagdo as caracteristicas do objeto que permitem seu estudo (Martino,
2018). O fato de se tratar de um assunto recente faz, de um lado, com que boa parte da
bibliografia especifica data de trés a quatro anos, no maximo; de outro, nota-se tam-
bém que a proépria cobertura midiatica ndo parece permitir ainda uma sistematizagao
mais ampla. Dai a escolha, neste texto, de exemplos ilustrativos das situagdes descritas
na pesquisa bibliografica, mais do que uma tentativa de organizacao mais criteriosa. A
deriva como método, neste caso, parece ser uma imposi¢cao de um objeto ainda difuso
e fragmentado, mas pleno de indicios do cenario descrito ao longo do texto.

Resultados e discussao: influenciadores internos na pratica

Apesar dos riscos inerentes quando a organizacao abre méao do controle daquilo
que dizem sobre ela, vale adicionarmos a relevancia de se ter o funcionario em defesa
da propria organizacao. Terra (2021) destacou a importancia do funcionario conectado
exercendo fungdes de embaixador da marca:

E inegével o poder dos funcionarios conectados. Aproveit4-los em ini-
ciativas de comunicagéao interna que reverberem externamente € uma
tatica para que a organizagao seja vista sob a 6tica de um individuo
influenciador interno. E o empregado sendo utilizado como protago-
nista ndo sé de campanhas de comunicagéo e marketing, mas também
como porta-voz das organiza¢des no ambiente digital, por exemplo (p.
106-107).

Os funciondrios nas midias sociais reverberando mensagens-chave das empre-
sas podem funcionar “(...) como alternativas para influenciar e chamar a atengéo para
os negocios” (Terra, 2021, p. 52).

Contudo, quando um funcionario se expressa de maneira equivocada, precon-
ceituosa, jocosa ou delicada, o 6nus para a organizagdo vem da mesma forma que
os beneficios em uma situacao oposta. Quando um funcionario se envolve em uma

4 Disponivel em: https://extra.globo.com/economia-e-financas/empresa-de-alimentos-demite-
-funcionario-por-comentario-racista-em-rede-social-contra-joao-do-bbb-21-rv1-1-24960861.html.
Acesso em 25/02/2022.
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questao polémica, usudrios de midias sociais agem no sentido de cobrar a organizagao
sobre o que ela fara a partir daquilo. Muitos funcionarios ja foram desligados em fung¢éao
de comentarios racistas e preconceituosos e suas organizagoes sofreram pressoes e
cobrancgas publicas nas midias sociais e na imprensa.

A marca brasileira do ramo de alimentos, Seara“, demitiu um de seus funciona-
rios, identificado como "sanitarista de frango de corte", que postou comentarios racis-
tas no perfil no Instagram de Joao Pedrosa, participante do BBB 21. Em nota, a empresa
afirmou nao compactuar com o ato preconceituoso e destacou que pretende estimular
uma "transformacao cultural" no ambiente de trabalho.

A multinacional Ambev demitiu um funcionario por comentarios homofdbicos
em uma rede social e a informacgao chegou pelo grupo de apoio aos LGBTI+ da compa-
nhia. O entdo empregado teria comentado, em uma matéria sobre um casal homoafe-
tivo que foi impedido de locar um apartamento no Rio de Janeiro, que “jamais alugaria
um imovel”’ Em nota, a empresa afirmou que "(..) ndo aceita, em hipétese alguma, que
as pessoas faltem com o respeito ou sejam preconceituosas. Esse comportamento nao
€ tolerado por nods. O funcionario ja ndo faz parte da companhia. Reforgamos que sem-
pre apoiaremos o respeito e todas as formas de amor" (UOL, 2020).

O ambiente das midias digitais, nesse sentido, parece ter objetivado uma nova
discusséao referente as fronteiras entre publico e privado no d&mbito das relagdes or-
ganizacionais tendo em vista uma crescente preocupagao das empresas em relagao
a atividade de seus funcionarios no ambiente digital. Observou-se, com relativa fre-
quéncia, que postagens feitas por funcionarios refletiam imediatamente na reputacéao
de empresas, em especial quando se tratava de conteidos de natureza discriminatdria,
racista, miségina ou homofébica. Mesmo sem chegar a esses aspectos, a imagem de
funcionarios nas midias digitais € um foco de atengao organizacional.

Nassar (2022) ressalta o fator pandémico como marco na questdao da comuni-
cacao e da influéncia digitais, destacando, também, como os porta-vozes das organi-
zagdes se ampliaram:

A tecnologia da comunicagéao digital assumida como sobrevivéncia e
oportunidade pelas empresas rompeu com a tradicdo da representa-
cao tradicionalmente exercida por poucos (os porta-vozes), que veio
do medievo, atravessou o tempo moderno e transformou todos - do
porteiro ao presidente da empresa, “de pé a pé" - em representantes
da identidade, dos produtos, das causas e dos propésitos, em um hori-
zonte de informacgao global.
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Tan (2021), nesse sentido, destaca que existe cada vez mais “duvida e ceticismo”
de consumidores quando esse aspecto comercial é tornado visivel de maneira mais in-
tensa. Para convencer, o influenciador deve mostrar que esta oferecendo determinado
produto ou servigo, primariamente, porque acredita nisso; o patrocinio seria, ou deveria
ser, decorrente do engajamento, nunca o contrario. Wellman (2020) aponta um resul-
tado semelhante em sua pesquisa: ha, segundo a autora, uma “ética da autenticidade”
esperada dos influenciadores como condigdo para promover o engajamento de seu
publico - seja essa recomendacao positiva ou negativa, como demonstra Louma-Aho
(2019). Sabe-se, afinal, que se trata de uma relagdo comercial.

Em outro nivel de discussao, observa-se que essa questao retoma a problema-
tica da distingcdo entre o publico e o privado: em que medida uma organizacao teria o
direito de interferir nas postagens particulares feitas por um empregado fora do horario
de trabalho? Ao mesmo tempo, como lidar com o impacto, e mesmo o dano, provoca-
do por uma mensagem, digamos, racista, postada por um funcionario na imagem da
empresa? E, do mesmo modo, essa discussao nao pode ser separada da questao das
relacoes de trabalho na contemporaneidade. Em sintese, qual € o poder de uma orga-
nizagao a respeito das postagens feitas por um de seus funcionarios?

O cenério de precarizagao do trabalho também se manifesta nas transformagdes
dos vinculos empregaticios e, de maneira talvez um pouco mais sutil, nas demandas
por comprometimento, engajamento e vinculagdo entre empregados e organizagdes. A
realizagcdo da atividade de trabalho para a qual a pessoa foi contratada deixou, ha tem-
pos, de ser o Unico fator levado em consideragéo nas relagdes profissionais.

Porém, apesar do risco de consequéncias negativas, a estratégia de uso de fun-
ciondrios ou liderangas como potenciais influenciadores para as organizagdes vém se
mostrando positiva. A rede de cafeterias Dunkin Donuts esta incentivando e recompen-
sando, financeiramente, para que seus funcionarios produzam conteldo para a rede
social TikTok durante o horéario de trabalho. Os chamados "Dunkin' Team™ (time Dun-
kin) fazem parte da estratégia de “Employee Influence” (que traduzimos por influencia-
dor interno) e tem como objetivo tornar os funcionarios embaixadores da marca, pelo
fato de considera-los como uma das fontes mais confiaveis ao se referir a organizacéo.

No Brasil, hd exemplos da loja varejista de eletroeletronicos Ponto que também
estimula funciondrios dos seus pontos de venda a produzirem conteldo para atrair

®*Disponivel em:  https://www.tiktok.com/@dunkin/video/7065324160624397615?is_copy_ur-
[=1&is_from_webapp=v1&lang=pt-BR. Acesso em 02/03/2022.

®Disponivel em: https://www.tiktok.com/@suelmipereira/video/70168749371808023097%is_copy_
url=1&is_from_webapp=vi&lang=pt-BR. Acesso em 02/03/2022.
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clientes e criar mais lembranca de marca. A funcionaria da loja localizada no Shopping
Metrd Itaquera, em Sao Paulo, € um desses exemplos. Suelmi Pereira® e sua equipe
gravam videos convidando consumidores a desfrutar de descontos, fazem "dancinhas"
e geram conteudo de entretenimento para apoiar as vendas da loja fisica e on-line.

Parece existir cada vez mais a necessidade de demonstragdo de vinculos de
natureza pessoal e afetiva, que tenderiam a ultrapassar a suposta frieza das relagoes
de trabalho em prol de uma relagdo mais préxima. Mais do que a “forca de trabalho’,
no sentido mais restrito do termo, demanda-se também um comprometimento afetivo
nao apenas em termos de dedicagdo, mas também, em alguns casos, na indicacao de
manter um discurso de positividade, alegria e otimismo diante de qualquer cenario.
Um resultado imediato desse processo é a produgdo de uma nova discursividade em
relacdo as praticas de trabalho, na medida em que o vinculo afetivo, sobretudo quanto
apresentado de maneira positiva, se oporia as questdes de trabalho: no momento em
que o afeto se interpoe como mediador das relagdes de trabalho, sua natureza propria-
mente voltada para a producao e circulacao de bens e servigos € escalonada para um
segundo plano.

O funcionario-influenciador parece se constituir, como sujeito, na intersecgao
dessas varias linhas de forca ligadas ao trabalho e a visibilidade contemporanea. Sua
atuacgao ocorre dentro de um discurso organizacional, pelo qual é pautado e ao qual
deve se reportar; no entanto, ndo € necessariamente a organizagao que aparece, mas
a figura individual do funciondrio, como pessoa “real’, legitimando seu discurso a partir
da autenticidade de sua imagem. Se a imagem publicitaria do “garoto propaganda’; ex-
pressao bastante questionavel, era ainda gerida em um regime de produc¢éo no qual o

|Il

“real” e o “publicitario” eram ainda separados, a figura do funcionario-influencer altera
essa relagcdo: ndo é mais um ator, mas uma pessoa real.

A multinacional PepsiCo desenvolveu um programa de influenciadores internos,
cujo objetivo é tanto evidenciar a empresa para o publico interno quanto para os publi-

cos externos a companhia. Os PepFluencers’ tém informacdes em primeira mao, rece-

7 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@betinafrank/video/69711942007926489667?is_copy_
url=1&is_from_webapp=vi&lang=pt-BR&q=%23pepfluencer&t=1646253045218. Acesso em
02/03/2022.

8 Disponivel em: https://www.instagram.com/falajoaobranco/. Acesso em 02/03/2022.

® Disponivel em: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6902952612631851009/.
Acesso em 02/03/2022,

° Disponivel em: https://www.linkedin.com/in/luizahelenatrajano/. Acesso em 02/03/2022.

" Disponivel em: https://www.youtube.com/c/LuizaHelenaTrajano. Acesso em 02/03/2022.
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bem produtos para teste e trabalham para difundir conteidos em seus perfis de midias
sociais.

As liderangas também viraram alvo de agdes estratégicas de suas organizagdes.
O Chief Marketing Officer de McDonald's Brasil, Jodo Branco, é tao afeito a fungao de
influenciador que mudou seu nickname para "Jodao Branco do Méqui"é, nas midias so-
ciais que faz parte. Ajuda na disseminacdao das campanhas da marca, gera conteudo
préprio, estimula funciondrios da rede com o orgulho de pertencer, da entrevistas e
virou até colunista do MIT Technology Review Brazil® em fungao da sua expressividade
no meio digital.

Luiza Helena Trajano, presidente do Conselho de Administragdo de Magazine
Luiza, no Brasil, € outro exemplo que se tornou uma referéncia nas midias sociais. A
empresaria produz conteudo para os seus perfis de midias sociais', além de um canal
de Youtube™ em que promove entrevistas e de movimentos sociais que encabeca e se
destaca.

Por fim, entendemos que a influéncia digital praticada por funcionarios de orga-
nizagdes ganha adeptos e se justifica em muitas estratégias de comunicagao organi-
zacionais a medida em que ha uma valorizagao do relacionamento, ou como apontado
por Nassar (2022), o “(..) fortalecimento de uma cultura relacional que fortaleceu a
consciéncia de que todos, independentemente da hierarquia” e, ainda, a necessidade
de “identificar e apoiar as agdes de representagdo do CEO, do CLevel e da alta gerén-
cia, contribuindo para a constru¢cdo da marca e da reputagao’ Ou seja, pessoas, nos
bastidores das organizagdes com papéis de representacéo e exposi¢cado nao apenas da
cultura, mas com fun¢des de comunicacgao, exposi¢ao, relacionamento e visibilidade.

Consideracoes finais

Parece existir cada vez mais a necessidade de demonstracdo de vinculos de
natureza pessoal e afetiva, que tenderiam a ultrapassar a suposta frieza das relagoes
de trabalho em prol de uma relacdo mais proxima. Mais do que a “forca de trabalho’,
no sentido mais restrito do termo, demanda-se também um comprometimento afetivo
nao apenas em termos de dedicacdo, mas também, em alguns casos, na indicagéao de
manter um discurso de positividade, alegria e otimismo diante de qualquer cenario.
Um resultado imediato desse processo € a produg¢édo de uma nova discursividade em
relagé@o as praticas de trabalho, na medida em que o vinculo afetivo, sobretudo quanto
apresentado de maneira positiva, se oporia as questoes de trabalho: no momento em

que o afeto se interpde como mediador das relagdes de trabalho, sua natureza propria-
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mente voltada para a producgéao e circulagao de bens e servigos é escalonada para um
segundo plano.

O funcionario-influencer parece se constituir, como sujeito, na intersecgao des-
sas varias linhas de forga ligadas ao trabalho e a visibilidade contemporénea. Sua atua-
¢ao ocorre dentro de um discurso organizacional, pelo qual é pautado e ao qual deve se
reportar; no entanto, ndo é necessariamente a organizagdo que aparece, mas a figura
individual do funcionario, como pessoa “real’, legitimando seu discurso a partir da au-
tenticidade de sua imagem. Se a imagem publicitaria do “garoto propaganda’; expres-
sao bastante questionavel, era ainda gerida em um regime de produc¢ao no qual o “real”
e o "publicitario” eram ainda separados, a figura do funcionario-influencer altera essa
relacdo: ndo € mais um ator, mas uma pessoa real.

O funcionario-influenciador ndo perde, no entanto, sua dimensao como empre-
gado de uma organizacao. Ao atuar como influenciador, o elemento profissional basea-
do em uma competéncia especifica € deixado de lado em prol da personalizagdo de
suas consideracgdes, em uma sobreposi¢ao entre o discurso da empresa e seu discurso
pessoal.

Retomando nosso questionamento no titulo deste trabalho, nos arriscamos: ha
indicios de mais visibilidade e destaque para aqueles empregados que, para além de
“vestir a camisa’, se tornam vozes que ajudam a construir a marca de suas organiza-
¢coes. Do ponto de vista da comunicagao organizacional, certamente se apresenta mais
uma atribui¢éo: selecionar, gerir, treinar, capacitar, acompanhar e monitorar esse “exér-
cito” de influenciadores internos.
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