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Influenciadores e engajadores na gestdo da comunicagéo interna:
um modelo para identifica-los nas organizagfes contemporaneas
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Resumo

Investigamos o processo de influéncia em ambientes de trabalho e propomos um modelo
de identificacdo de influenciadores que auxiliem na gestdo da comunicagao interna das
organizagOes. Desta analise emergem trés dimensdes de reconhecimento de engajadores:
1. Oinfluenciador sem autoridade; 2. Obediéncia aos principios psicolégicos; 3.
Capacidade de planejar pequenas mudancas. Inferimos que o modelo que apresentamos
pode contribuir de modo propositivo com a gestdo da comunicacao interna ja que baseado
em significados que constroem vinculos afetivos, simbdlicos e relacionais entre as
organizagdes e seus publicos interlocutores.

Palavras-chave: Comunicagdo interna. Modelo de identificagdo. Influenciador.
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Abstract

We investigate the process of influence in work environments and propose a model for
identifying influencers to assist in the management of internal communication in
organizations. From this analysis, three dimensions of recognizing influencers emerge: 1.
the influencer without authority; 2. obedience to psychological principles; 3. the ability
to plan small changes. The model we present can contribute in a propositional way to the
management of internal communication since it is based on meanings that build affective,
symbolic and relational bonds between organizations and their publics.
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Introducéo

As inovacgdes tecnologicas, o fendbmeno da digitalizacao, a expansdo dos mercados
e do consumo, as mudancas comportamentais e culturais levaram as organizacOes a
ressignificarem e remodelarem sua forma de estabelecer e manter relacionamentos
estratégicos, sobretudo com o publico interno. Posto isso, a comunicacao interna ndo pode
apenas disseminar informacdo verticalmente por meio de veiculos de comunicacédo
interativa, devendo colaborar para a motivacdo dos empregados por meio do
engajamento, didlogo, participacdo e escuta ativa, jogando luz sobre a construgdo de
significados e geracdo de vinculos afetivos (CERANTOLA, 2016).

Na esteira de Lemos (2011), a comunicacdo oficial convive, dialogicamente, com
a comunicacao informal dentro e fora das organizacdes. Nesse sentido, o publico interno
estd cada vez mais exposto a uma quantidade consideravel de informacdes, numa
velocidade nunca experimentada em decorréncia do uso de tecnologias de comunicacgao,
informacdo e compartilhamento que colaboram com a exposicao (favoravel ou ndo) das
organizagOes, imperando a necessidade urgente do dialogo e da confianca.

O desafio da comunicacdo interna reside em encontrar a maneira adequada e
eficiente de se comunicar, evoluindo para modelos dialdgicos, que ressaltem que o
profissional de comunicacédo interna deve estar atento aos impactos da tecnologia e das
técnicas, mas ndo se tornar refém delas, haja vista a necessidade de se criar um ambiente
de comunicacdo eficaz por meio de “estratégias de comunicag¢ao que ajudem as equipes
a atingir seus objetivos de negécio” (GREGORY, 2017, p. 78).

Nesse contexto, a tradicional piramide da influéncia “de cima para baixo” perde
espaco para os participantes que demandam voz: os empregados, pois hoje possuem uma
variedade de ferramentas capazes de compartilhar informacGes e opinides, estdo
familiarizados com as tecnologias, utilizam com fluéncia as midias e redes sociais digitais
adaptadas para o ambiente de trabalho etc. Com habilidades natas e/ou treinadas e
instrumentos adequados, um empregado pode assumir o papel de influencer.

Diferentemente dos influenciadores digitais — que atuam no ambiente externo e,
por isso, precisam ter alcance, ressonancia e relevancia —, e estdo sujeitos as logicas
cambiantes das plataformas on-line que alteram seus critérios (MATQOS, 2020), os
influenciadores do ambiente interno carecem apenas de relevancia, pois conhecem a

identidade, os valores e a missdo da organizacdo e possuem autoridade para falar sobre
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ela e indicar caminhos possiveis, antecipando solucdes e facilitando o processo de
adaptacdo as mudancas.

Destarte, objetivamos analisar o processo de influéncia em ambientes de trabalho
e propor uma forma de identificacdo de influenciadores e engajadores que fomentem o
gerenciamento da comunicagdo interna, destacando as perspectivas tedricas do Campo da
Psicologia Social e da realidade desafiadora da comunicacéo interna das organizagoes.

Baseados em uma pesquisa bibliografica (LAKATOS; MARCONI, 2010),
especificamos o processo de influéncia, considerando: a) 0 modelo de influéncia sem
autoridade de Allan Cohen e David Bradford e b) a perspectiva dos principios universais
de influéncia de Robert Cialdini. Analisamos a relacdo entre os influenciadores internos
e os desafios da gestdo da comunicacdo interna. Concluimos que as caracteristicas e
barreiras para o reconhecimento de influenciadores internos carece de um protocolo de
identificacdo de potenciais atores para formulagéo de propostas, projetos e programas que

qualifiquem a comunicacdo interna das organizacdes contemporaneas.

Influenciadores no ambiente de trabalho a luz de duas perspectivas tedricas

Estamos vivendo um momento de mudangas comportamentais, mercadoldgicas e
tecnologicas que refletem sobremaneira no ambiente de trabalho, haja vista o crescimento
vertiginoso do movimento de interatividade que vem alterando 0s processos
comunicacionais das/nas organizagdes. Hoje, em qualquer empresa, é vital ter atencéo a
forca que a influéncia das pessoas exerce nos meios em que se inserem, ou Seja, a
capacidade das pessoas de influenciar e persuadir, esteja ela no ambiente de trabalho ou
ndo. Pensar nessa problematica nos leva a refletir acerca da sobrevivéncia das
organizagGes contemporaneas.

N&o € de hoje que influenciar e ser influenciado fazem parte do ambiente de
trabalho, mas podemos afirmar que com o surgimento da Internet, das redes sociais on-
line e da comunicacdo 2.0 foi propulsor de emergentes modos de persuasdo, exigindo
praticas de comunicacdo, no ambiente interno, que levassem em conta essas conexdes e
modos de expressao para a eficiéncia comunicativa da organizagao.

Independentemente das politicas e filosofias organizacionais, as pessoas,

naturalmente, influenciam umas as outras. Nesse contexto, precisamos entender como se
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da essa relagdo e o processo de influéncia, que se tornam complexos no tocante as
estruturas hierarquicas das corporacdes.

Influéncia é a habilidade de fazer prevalecer uma vontade, mobilizando pessoas
para que facam as coisas acontecerem adequadamente. De acordo com o Dicionario
Aurélio on-line (2022), influéncia significa “a¢do ou efeito de influir”’, “acdo de um
agente fisico sobre alguém ou alguma coisa, suscitando-lhe modifica¢des”, ou ainda
“Capacidade de ocasionar um resultado sobre algo ou alguém” ¢ “Poder, prestigio ou
autoridade que alguém usufrui em uma determinada sociedade ou em outro ambito
qualquer”.

No dia a dia do trabalho, as pessoas dependem de outras para alcancar as metas e
0s objetivos organizacionais que se materializam no propoésito e na visdo da empresa. Este
universo se mostra fulcral para o inicio do processo de influéncia, haja vista que uma
organizacao e cada sujeito que a ela pertence, é um tecido de comunicagdo, garantindo
sentido e significado ao fazer humano (CERANTOLA, 2016).

O modelo de influéncia sem autoridade de Allan Cohen e David Bradford

Para Cohen e Bradford (2012), que estudam o processo de lideranca, na interacao
humana, e sobretudo no ambiente de trabalho, as trocas e compartilhamentos sdo
essenciais para tornar possivel o funcionamento das organizagbes, pois é possivel
persuadir pessoas sobre as quais ndo se tem nenhuma autoridade, apenas estabelecendo
cooperacdes em troca de beneficios que identificam como interessantes e relevantes.

As pessoas dificilmente conseguem fazer algo expressivo sozinhas, pois
dependem umas das outras, e € assim que o processo de influéncia se estabelece nas
sociedades, comunidades e organizacfes. A influéncia, portanto, pode ser praticada por
qualquer pessoa, independentemente do cargo que ocupa na empresa.

O modelo de influéncia de Cohen e Bradford se baseia na reciprocidade e troca:
quem se deixa influenciar serd recompensado e o influenciador vai precisar ganhar
confianca e mostrar ser um aliado, onde, ao final, todos ganham. Mas, para tanto, existem

as moedas de troca, ou seja,

[...] para exercer influéncia sobre alguém, é preciso ter recursos que as
outras pessoas desejam, para troca-los por aquilo que vocé quer. A
chave para a influéncia estd pautada em um principio que €é subjacente
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a todas as interagfes humanas: a lei da reciprocidade. (COHEN;
BRADFORD, 2012, p. 17).

Sob essa perspectiva, Cohen e Bradford (2012) reforcam esse pensamento,
afirmando que a oferta de algo de valor por aquilo que se deseja é a base em que cada
modo de influéncia e de reciprocidade se faz atuante. A reciprocidade deve ser entendida
como uma ‘“crenga quase universal de que as pessoas devem ser pagas pelo que fazem”
(COHEN e BRADFORD, 2012, p. 17). Assim, esperamos receber de volta a cooperagéo
que oferecemos, em determinado momento, a alguém. E esse pagamento é feito por meio
de um sistema de “moedas de troca” ligado aos recursos tangiveis ou intangiveis que
podem ser trocados e que sdo valorizados por quem os deseja, produzindo beneficio
mutuo, compensacao e pagamento equivalente.

Existem, pelo menos, cinco tipos de “moeda de troca” que variam de acordo com
a situacdo e tem sua valorizacdo diferenciada de pessoa para pessoa: a) relacionadas a
inspiracdo; b) relacionadas a tarefa; c) relacionadas a posicdo; d) associadas ao
relacionamento; e) pessoais (COHEN; BRADFORD, 2012).

Cada pessoa valoriza 0 que recebe e varias sdo as percepcdes diante do que é
trocado; uma mesma moeda de troca pode ter peso diferente, pois ela vai pesar segundo
0 que as pessoas valorizam. Algumas pessoas que ndo vao dar valor a certa “moeda de
troca”, porque nédo lhes sdo desejaveis, surgindo as moedas negativas, conforme Cohen e
Bradford (2012). As moedas negativas séo perigosas, envolvem riscos e devem ser usadas
no momento adequado, mas também podem ter sua contribuigdo se forem bem utilizadas.

O modelo defendido por Cohen e Bradford (2012) precisa, antes de ser colocado
em pratica, que o influenciador faca um diagnostico cuidadoso dos interesses do outro,
avalie os recursos (as moedas de troca) que possui e dé atencao aos seus relacionamentos
e a qualidade das conexdes que os sustentam.

A influéncia no modelo de Cohen e Bradford possibilita diagnosticar
influenciadores de efetivas praticas de comunicacdo que possam produzir apoio e
colaboragdo mutuos, gerando resultados consistentes no ambiente interno de dada
organizacdo. Talvez também permita identificar os “formadores de opinides naturais”
(CARRAMENHA; CAPPELANO; MANSI, 2013, p. 36) no fluxo informal de
comunicacdo. Para obter esse resultado, 0 bom senso e a competéncia sdo pressupostos
necessarios para ser influenciador interno, alinhando a estratégia do negécio com a

construcdo de uma cultura que estabeleca um clima positivo de reconhecimento dos
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individuos (CERANTOLA, 2016), para que cologuem o0s objetivos da equipe acima dos
pessoais, tornando vos relacionamentos no ambiente de trabalho mais aceitaveis,

facilitando a atribuicdo de sentido e significado ao existir e ao fazer humano.

A perspectiva dos principios universais de influéncia de Cialdini

O desafio da influéncia, destarte, estd ligado ao processo de mudanca
comportamental, que pode se valer de técnicas de persuasdo capazes de gerar impactos
nas pessoas, individual e coletivamente.

O estudo da persuaséo pode ser percebido desde Aristoteles (2019)*. Nas tltimas
décadas, estudiosos tém feito incursdes em demonstrar, inclusive empiricamente, os tipos
de acbes persuasivas que podem ser efetivas no contexto atual sobrecarregado de
informac0es e estimulos. Em um desses estudiosos, o psicélogo norte-americano Robert
Cialdini (2006), afirma que todos usam a influéncia (e também sdo alvos dela) para
alcancar seus objetivos, definindo seis principios universais da influéncia, baseados em
justificativas psicologicas que fazem as pessoas agirem de uma maneira ou de outra:

a) Reciprocidade — nos sentimos obrigados a retribuir favores que nos fazem;

b) Autoridade — esperamos que especialistas nos indiguem o caminho;

¢) Escassez — quanto menos disponivel o recurso, mais o desejamos;

d) Afinidade — quanto mais gostamos de uma pessoa, mais diremos sim a ela;

e) Coeréncia — queremos agir de maneira coerente com 0s nossos valores;

f) Aprovacdo social — nosso comportamento € pautado pelo que os outros fazem.

A persuasdo e a influéncia, usadas de forma adequada, auxiliam no
convencimento e na realizacdo de determinadas acGes, conseguindo cooperacdo das
pessoas. Foi com esse pensamento que Cialdini, em parceria com Martin e Goldstein,
desenvolveram uma pesquisa por meio da qual identificaram insights capazes de gerar
pequenas mudangas que podem fomentar grandes impactos, ja que “geralmente as
menores mudangas de abordagem produzem as maiores diferengas” (MARTIN;
GOLDSTEIN; CIALDINI, 2015, p. 14). Eles chamaram esse tipo de mudanca de small
big.

4 Aristoteles nos ensina trés formas de sermos persuasivos: o ethos (que apela para ética), o pathos (que
apela ao sentimento ou as emoc6es) e o logos (que apela para a logica).
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Os small bigs® podem ser adicionados as ferramentas de persuasio e
transformarem realidade das pequenas mudancas. Usadas em conjunto, o importante no
desenvolvimento da estratégia de influéncia reside na combinacdo com a abordagem
small big para que ativem determinadas motiva¢des humanas. Na acepcdo de Martin,
Goldstein e Cialdini (2015, p, 209), essa associacao:

Quando falamos em influenciar o modelo de pensar, sentir e agir dos
outros, pequenas mudangas podem fazer grande diferenca, por um
simples motivo: elas sdo pequenas. N&o aparecem no radar. Raramente
levantam suspeitas. Ao contrario, influenciam nossas decisdes e
comportamento de maneira desfavoravel, atuando no inconsciente.

A influéncia na eficiente pratica da comunicagao no ambiente organizacional pode
ser um processo habilidoso, usado por todos os sujeitos da empresa, sem prejudicar
ninguém. Com ou sem uma autoridade formal, qualquer pessoa consegue atrair aliados,
desde que suas intencBes fiquem claras e 0s objetivos estejam ligados a organizacao.
Nessa seara, torna-se relevante que o influenciador esteja alinhado com a cultura, filosofia
e politica corporativas. Considerando as duas perspectivas sobre o processo de influéncia,
de que modo podemos identificar e mapear as caracteristicas, atitudes e comportamentos

de influenciadores internos nas organizacGes?

Caracteristicas de influenciadores internos nas organizacgoes

Dentro da dindmica social e profissional de dada organizag&o, os funcionarios que
la atuam, mesmo que conhecedores de estratégias e modelos de influéncia, deparam-se
com situacdes em que seu entendimento ndo seréa suficiente para conseguir que os aliados
facam o que julgam pertinente. Para além de saber que existem “moedas de trocas” que
dialogam com interesses subjetivos, de obedecer aos principios de reciprocidade,
autoridade, escassez, afinidade, coeréncia e aprovacdo social, de conseguir planejar,
ensinar e executar em equipe as small bigs, o empregado, para ser influenciador interno,

precisa ter skills que o ajudem a superar barreiras e desafios.

5 Small bigs sdo pequenas mudancas que podem gerar grandes diferengas no resultado. No Campo da
Comunicacdo poderia ser, por exemplo, uma pequena mudanca na maneira de estruturar a mensagem
(contetdo) que pode gerar uma melhor compreensao e, por consequéncia, a boa pratica da comunicacao
entre as pessoas no ambiente interno de uma organizagéo.
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As barreiras internas e externas podem dificultar o processo de influéncia e
ocasionar que o influenciador ndo consiga o que precisa. Entre as barreiras internas,
destacamos: a) falta de conhecimento sobre como influenciar; b) atitudes que cegam; c)
medo de reagdes; d) inabilidade em focar as proprias necessidades; €) os beneficios para
os outros (COHEN; BRADFORD, 2012).

No tocante as barreiras externas que ndo dependem da vontade do influenciador,
Cohen e Bradford (2012) as dividem da seguinte maneira: a) diferencial de poder
consideravel; b) diferentes metas, objetivos e prioridades; c) medidas e recompensas
incompativeis; d) realidade, competitividade e citme.

Para o aperfeicoamento da comunicacdo organizacional, as caracteristicas dos
influenciadores e da influéncia internos que elencamos podem — e devem — ser levadas
em conta como dominio dos instrumentos, ferramentas e processos comunicacionais para

a exceléncia da gestdo da comunicagéo interna.

Influenciadores internos e os desafios da gestdo da comunicacdo interna

No campo da Comunicacdo, especificamente na area de Relag¢fes Publicas, é
comum lermos e ouvirmos que os influenciadores internos auxiliam na estratégia de
comunicacdo interna e que as organizagdes tém interesse em identificar e mapear pessoas
que possam produzir engajamento no ambiente por meio de acdes propositivas que
reconhecam o valor dos sujeitos e sua relevancia para o propdsito e a visdo da empresa.

Gregory (2017) afirma que os canais digitais causam impacto também no
gerenciamento da comunicacdo interna de diversas corporacdes, achando-se no topo da
lista de prioridades dos executivos seniores 0 engajamento dos funcionarios com causas
mercadoldgicas e sociais.

A volatilidade e a incerteza da vida organizacional associada as implica¢fes dos
emergentes veiculos de comunicacao interativa langaram luz sobre as oportunidades de
co-design, co-criacdo, co-reconhecimento e co-recompensa no ambiente corporativo e a
comunicacdo interna coloca-se como responsavel por fomentar as interacfes e trocas

sociais. Nesse cenario, Gregory (2017, p. 13, traducdo nossa) destaca que:

[...] novos canais como as midias sociais fizeram seu impacto aqui
como em outras areas de comunicacio. E mais facil e mais barato para
0 gerenciamento se comunicar do que nunca. Outra é que esses mesmos
novos canais de midia permitem que os funcionarios se comuniquem
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com mais facilidade também, tanto com seus colegas quanto com a
geréncia, que estad achando menos facil se esconder atras de portdes e
portas tradicionais. De igual importancia, os funcionarios podem se
comunicar regularmente fora de suas organizagdes e com muitas outras
pessoas e organizacdes. 1sso causou alarme nos circulos corporativos e
se esses funcionarios espalharem rumores falsos ou causar danos
apresentando uma imagem da organizacdo que preferimos ndo ter
mostrado? OrganizacOes que se comportam mal internamente podem
ser facilmente expostas a um grande nimero de pessoas e
influenciadores externos.®

Em relag&o aos efeitos das midias e redes sociais on-line no ambiente interno das
organizagdes, a narrativa organizacional interna deve estar em sincronia com a que circula
para o mundo externo, pois tal lacuna pode significar risco e portar determinado potencial
de crise, haja vista a dessincronia entre ética, a legitimidade de suas acdes e discursos, e
a estética, ou seja, “integragdo de interesses de maneira bem pensada, planejada e
executada” (SIMOES, 2006, p. 42). Nesta esteira, Gregory (2017) assevera que 0s
empregados representam um potencial grupo de defesa vocal de uma organizacao,
constituindo-se como verdadeiros embaixadores da marca, visto que a vivem e a respiram
todos os dias e em todas as interacdes de comunicacao.

Conforme pontua Lattimore et. al. (2012), os funcionarios s&o os principais porta-
vozes de suas organizagdes fora do ambiente de trabalho e, se eficientemente informados,
interagem com os stakeholders exercendo uma influéncia positiva nas relagdes com a
comunidade, os clientes, os investidores, as midias etc. Nesse sentido, empregadores e
empregados, hoje, exigem mais do que um relacionamento transacional. De um lado, os
empregadores esperam que os funcionarios tenham um envolvimento emocional com a
marca, gerem capital intelectual e social, tenham um employee experience positivo e ndo
apenas ofertem sua forga de trabalho. Do outro lado, os funcionarios querem ser tratados
com justica e dignidade quando geram esse tipo de capital, ou seja, quando oferecem as
organizagOes suas destrezas intelectuais e afetivas, desejam uma parceria com o

empregador de tal forma que possam influenciar seu futuro, afirma Gregory (2017).

® O texto original: “[...] new channels like social media have made their impact here as in other areas of
communication. It is easier and less expensive for management to communicate than ever before. Another
is that these same new media channels allow employees to communicate more easily too, both to their peers
and to management, who are finding it less easy to hide behind traditional gatekeepers and doors. Of equal
importance, employees can and do communicate outside their organizations regularly and to many other
people and organizations. This has caused alarm in corporate circles . . . what if those employees spread
rumours that are untrue, or cause damage by presenting a picture of the organization that we would rather
not have shown? Organizations behaving badly on the inside can be readily exposed to large numbers of
people and influencers on the outside”. (GREGORY, 2017, p. 13).
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Com base neste cenario, elaboramos um protocolo para identificar pessoas que no
ambiente interno podem trabalhar para o aperfeicoamento da comunicacdo e o
engajamento das pessoas, considerando as caracteristicas, os desafios e as barreiras para

se tornarem influenciadores internos.

Identificando a habilidade de influenciar e colaborar com a gestdo da comunicacéo

interna

Existem artigos cientificos que tratam de métodos de identificacdo de
influenciadores em midias sociais virtuais (ISHIDA, 2018)’. Entretanto, nossa
preocupacao habita nos funcionarios que podem ter habilidades para influenciar e engajar
colegas no ambiente interno e externo, utilizando ou ndo veiculos de comunicagdo
interativos.

Sugerimos um protocolo de identificacdo de influenciadores internos que seja
realizado por camadas ou dimens@es (Figura 1). A primeira dimens&o € a de identificacao
do influenciador sem autoridade por meio da técnica de grupo focal. A segunda dimensao
é a de identificacdo de obediéncia aos principios psicoldgicos de Cialdini (2006), por
meio de entrevista estruturada. A terceira dimensdo € a de identificar a capacidade de
planejar pequenas mudancas na gestao de uma atividade, gerando conforto e participacédo
da equipe. Essa terceira dimensdo pode ser percebida por meio de entrevistas e

observagéo.

7 Esta abordagem néo é foco deste artigo.
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Figura 1 — Dimensdes para identificar habilidade de influenciar e engajar.

eldentificar a capacidade de

e|dentificagdo do planejar pequenas
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Fonte: Os autores (2022).

Algumas técnicas préprias da pesquisa qualitativa podem iniciar o processo de
identificacdo dos influenciadores internos em uma organizacdo como, por exemplo, 0
grupo focal. O grupo focal (FREITAS E OLIVEIRA, 2006; GIL, 2009), relatado na
dimensdo 1, para identificar o influenciador sem autoridade, é um tipo de entrevista em
profundidade realizada com um grupo de pessoas ao mesmo tempo (por meio de amostra,
os participantes sdo definidos de acordo com o propésito 0s objetivos da pesquisa). Esse
formato possibilita a integracdo das pessoas, gerando espontaneidade nas respostas e mais
qualidade na obtencéo dos dados. Ocorre em sequéncia de sessdes e permite a abordagem
de apenas um tema. Segundo Freitas e Oliveira (2006, p.343), “esta técnica de coleta de
dados pode ser utilizada isoladamente ou associada a outros métodos, 0 que permite
reforgar um desenho de pesquisa”.

Na dimenséo 2, em que se identifica a obediéncia aos principios psicol6gicos nos
influenciadores apontados por seu préprio grupo de trabalho, sugerimos a utilizacdo da
entrevista estruturada, ja que segue um roteiro de perguntas definidas, um questionario
estruturado (com ordem e redacdo inalteraveis para todos os entrevistados). Ndo permite
inclusdo de perguntas no decorrer da sua aplicacdo e como todos respondem as mesmas
questBes, a avaliacdo torna-se igualitaria e as variagcdes de respostas sdo atribuidas a
diferengas reais entre os respondentes.

Na dimensdo 3, Ultima camada do protocolo, em que queremos identificar a

capacidade de planejar pequenas mudancas na gestdo de uma atividade e uso de
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tecnologias interativas® nos empregados entrevistados na dimensdo 2, sugerimos a
técnica de observacao que, para Marconi e Lakatos (2003), coleta dados para levantar
informacdes sobre os significados e os sentidos decorrentes de determinados aspectos da
realidade, consistindo em ver, ouvir e examinar fatos ou fendmenos que se anseiam
investigar.

Ademais, sugerimos uma observacdo sistematica, visto que permite ao
pesquisador saber quais elementos da comunidade, da organizacdo e/ou do grupo poder
mostra-se relevantes para alcangar os objetivos pretendidos, utilizando seis categorias de
Lofland (apud GIL, 2009, p. 73, grifos do autor):

1. Atos. Acbes desenvolvidas numa situacdo temporalmente breve,
consumindo alguns segundos, minutos ou horas.

2. Atividades. A¢Bes de maior duracdo (dias, semanas ou meses),
gue constituem elementos significativos do envolvimento das pessoas.
3. Significados. Produtos verbais e ndo verbais que definem ou
direcionam as acoes.

4. Participacdo. Envolvimento global ou adaptacdo a uma situagéo
ou posicdo que esta sendo estudada.

5. Relacionamentos. Relagdes entre diversas pessoas que ocorrem
simultaneamente.

6. SituacgBes. A completa situacdo concebida dentro do estudo
como unidade de analise.

A observacdo sisteméatica poderd revelar se o influenciador realmente tem
capacidade de planejar pequenas mudangas na gestédo de uma atividade para a equipe que
o identificou no grupo focal e como ele usa os veiculos internos de comunicacdo
interativa. Antes de colocar em pratica a coleta de dados, é preciso estruturar o protocolo
(guia de conducéo da pesquisa) com as seguintes partes: (1) dados de identificacao; (2)
introducéo; (3) procedimentos de campo; (4) questbes especificas; (5) previsdo de analise
de dados; e (6) guia para elaboracédo do relatorio (GIL, 2009).

Recomendamos que, com base no item 3, haja uma subdivisdo correspondente
para cada dimensdo proposta, pois serd fundamental para a exceléncia da gestdo da
comunicacio, evitando-se a manipulac&o, as inverdades e os pseudo-eventos (SIMOES,

2006) e encorajando os funcionarios a reconhecerem o seu papel, o esclarecimento das

& Na dimenséo 3, é preciso ter cuidado para que a complexidade da tecnologia utilizada, requisitando maior
aptidao técnica e pessoal, ndo se sobreponha ao resultado do grupo focal, a capacidade de obediéncia aos
principios psicoldgicos e de superagdo de barreiras e a capacidade de capacidade de planejar pequenas
mudancas na gestdo de uma atividade.
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politicas de administracdo e comunicacdo, a necessidade de bem-estar e seguranca e a

constatacao de suas realizacdes na consecucdo da missdo institucional.

Considerac0es finais

Apresentamos o processo de influéncia e persuasdao em ambientes de trabalho e
propomos uma forma de identificacdo de influenciadores e engajadores que auxiliem na
gestdo da comunicacéo interna. A luz de duas perspectivas teoricas, a saber: a) o modelo
de influéncia sem autoridade de Allan Cohen e David Bradford e b) a perspectiva dos
principios universais de influéncia de Robert Cialdini, procuramos especificar o processo
de influéncia em ambiéncias corporativas.

Com base nestas perspectivas, pensamos a relagdo entre os influenciadores
internos e os desafios do gerenciamento da comunicagao interna no contexto de intensas
mudancas tecnoldgicas, sociais, comportamentais, culturais e de consumo. Nessa relacéo,
aferimos a relevancia das caracteristicas dos influenciadores internos e das barreiras que
impedem sua atuacdo nas organizacOes, contribuindo com a eficiéncia da comunicagéo
interna.

Desenhamos um protocolo de identificagdo para os empregados de uma
organizacdo, de potenciais influenciadores internos para a exceléncia e eficiéncia da
comunicacdo. Percebemos a necessidade dos canais digitais (interativos ou ndo), pois se
por um lado podem expor facilmente a um grande nimero de pessoas 0s pontos de
fragilidade da organizacdo, por outro oferecem oportunidades de co-design, co-criagao,
co-reconhecimento e co-recompensa no ambiente interno, podendo transformar os
funcionarios em “embaixadores ¢ evangelistas da marca” (GREGORY, 2017, p. 13).

Nesse sentido, um influenciador interno digital pode ser um porta voz tanto no
ambiente interno da organizacdo quanto no ambiente externo. Dai a necessidade de
identifica-lo por meio de um protocolo adaptavel as caracteristicas da organizacao, ja que
os funcionarios podem exercer uma influéncia positiva no contato com a comunidade, as
midias, os clientes, os investidores etc. (LATTIMORE, et. al., 2012), esquivando-se de
possiveis dissonancias cognitivas oriundas da (des)legitimidade de ac¢des e discursos e da
imbricacdo de interesses de modo eficientemente pensado, planejado e executado

(SIMOES, 2006), 0 que constitui um relevante desafio para os gestores da comunicago.
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E fulcral que levemos em conta as pessoas conformam, modelam e significam o
ambiente interno corporativo por meio da comunica¢ao humana, dialdgica, aberta e “as
multiplas perspectivas que permeiam o ato comunicativo no interior das organizacdes”
(KUNSCH, 2016, p.56). Nesse sentido, elas devem ser valorizadas, pois entramam o
tecido organizacional, suas identidades, valores, sonhos, dores e idiossincrasias.

Algo relevante do ponto de vista tedrico, metodologico e praxeoldgico entregamos
aqui. Daqui para frente, precisamos testar, avaliar e aperfeicoar o modelo de identificacdo
de influéncia interna que propusemos, haja vista que pode contribuir de modo propositivo
com a gestdo excelente da comunicacao interna das organiza¢des em consonancia com a
fidedigna necessidade de construcdo de significados que deem sentido e gerem vinculos
afetivos, relacionais e simbolicos (CERANTOLA, 2016), entre a organizacdo e seus

interlocutores, sobretudo os publicos internos.
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