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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar como a Riot Games, desenvolvedora de
jogos digitais, utiliza os influenciadores digitais para se conectar com seus publicos
através das co-streams do Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLOL. Por
meio de uma revisao bibliografica e estudo de caso, identificou-se que influenciadores
atuam como agentes anfibios ao mediar as relagdes entre organizagdes e comunidades
digitais. Assim, concluiu-se que sua atuagdo transcende a geragdo de engajamento,
estabelecendo-os como mediadores estratégicos e culturais na interagdo com os publicos.
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Introducio

De acordo com o socidlogo Peter Drucker (1993), as transformagdes das ltimas
décadas reorganizaram profundamente as estruturas sociais, econdmicas € politicas,
culminando no que ele chamou de sociedade pds-capitalista. Embora suas reflexdes
tenham sido elaboradas nos anos 1990, sua analise sobre o papel central do conhecimento
permanece essencial para compreender as dindmicas contemporaneas das midias digitais.

Nesse novo contexto, o recurso econdmico basico deixa de ser o capital, os
recursos naturais ou a for¢a de trabalho e o conhecimento passa a ocupar o lugar central
na economia. Ou seja, os ativos que passam a integrar valor aos bens e servi¢os passam a
ser intangiveis, como o conhecimento, a informacdo e a velocidade. Assim, as
organizagdes foram forcadas a se adaptar a essa nova gestdo de recursos, buscando
diferentes estratégias para agregar valor aos seus produtos (Ribeiro; Menezes; Campos,

2016).
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Para além disso, com o avango da cultura digital* e fortalecimento das redes
sociais como ferramentas mediadoras das interacdes entre usuarios no ciberespaco, as
organizagdes também se viram forcadas a se conectar com seus publicos através dessas
redes. Dentre as estratégias desenvolvidas para melhorar essa comunicagdo, a contratacao
de influenciadores vem sendo cada vez mais adotada para fortalecer uma campanha ou
uma comunica¢ao de marca (Ishida, 2016).

Esses influenciadores conseguem agregar valor a organizagdo das mais diversas
formas. Uma delas € pelo proprio conhecimento que eles trazem de fora da organizagao,
do publico externo. Ao considerar os influenciadores como agentes que produzem,
compartilham e organizam conhecimento nas suas comunidades, as organizagdes podem
se apropriar desses ativos para obter vantagens competitivas.

Para a area da comunicacdo, o conhecimento vindo de fora da organizagdo se
mostra como um ativo estratégico importante no planejamento de ag¢des. Segundo Edgar
Morin (1962), a humanidade vive em uma sociedade policultural, marcada pela
coexisténcia e interagdo de diversas culturas. As organizagdes, imersas nesse ambiente
complexo e heterogéneo, precisam dialogar com diferentes publicos, cujos habitos e
repertorios culturais sdo distintos. Nesse cendrio, a comunicagdo organizacional deve ser
administrada para estabelecer conexdes com esses diferentes grupos, adotando estratégias
especificas para cada caso. E justamente nesse ponto que o conhecimento trazido por
agentes externos, como os influenciadores digitais, pode fazer a diferenca. Ao conhecer
profundamente os cddigos, linguagens e demandas de suas comunidades, esses atores
oferecem recursos valiosos para que a organizacdo estabeleca a¢des mais eficazes e
culturalmente alinhadas (Kunsch, 2020).

E possivel encontrar diversos exemplos desses contextos de influenciadores nas
organizagdes atuando no ambiente digital. No ramo dos jogos eletronicos, varias
empresas contratam figuras relevantes para promover e fortalecer seus produtos. Um
exemplo disso ¢ a pratica das costreams’® adotada pela Riot Games, desenvolvedora do
jogo League of Legends (LOL), durante o Campeonato Brasileiro de League of Legends
(CBLOL). Nessa iniciativa, influenciadores transmitem as partidas oficiais com seus

proprios comentarios e interagdo com o publico. Essa acdo transforma os streamers em

4 De acordo com Santos (2023), cultura digital é a interacdo entre a cultura e as tecnologias digitais de
forma que envolve as agdes humanas com dispositivos digitais e ndo digitais.

5 Segundo a Twitch, uma das principais plataformas de transmissdes ao vivo, co-streaming é o ato de
exibir outra transmissdo no seu canal, enquanto faz comentarios sobre o contetido.
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mediadores da relagdo entre a empresa e a comunidade, convertendo o conhecimento que
possuem sobre o contexto em um ativo estratégico.

Este trabalho adota uma abordagem qualitativa, de natureza exploratoria e
descritiva, com o buscando entender como os influenciadores agregam valor a
comunicac¢do da Riot Games no Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLoL).
A escolha por uma abordagem qualitativa fundamenta-se na necessidade de interpretar
profundamente o papel social e estratégico dos influenciadores digitais, a partir de
significados, praticas e relagdes contextuais.

A fim de alcancar os objetivos, a pesquisa foi estruturada em duas etapas
complementares: uma revisdo bibliografica, que fornece a base tedrica sobre
comunicagdo organizacional, influenciadores digitais, conhecimento como ativo
estratégico e cultura digital; ¢ um estudo de caso, que analisa a atuagdo dos
influenciadores nas co-streams do CBLoL, ilustrando as estratégias de mediacdo adotadas
pela Riot Games. De acordo com Yin (2001, p. 21) “o estudo de caso permite uma
investigagdo para se preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da
vida real”. Para isso, foi feita uma investigagdo documental, analisando jornais e noticias
publicados, além de observacdes ndo participativas de transmissdes ao vivo no contexto
do caso (Yin, 2001).

Dessa forma, observando a importancia crescente dos influenciadores nas acdes
de comunicagdo das organizagdes, se torna necessario compreender mais profundamente
o papel que essas figuras desempenham para além do engajamento nas redes sociais.
Assim, a pesquisa se justifica por essa necessidade pratica de compreender como as
organizacdes podem estabelecer relagdes mais proximas, estratégicas e culturalmente
precisas com seus publicos em um ambiente comunicacional cada vez mais hibrido e

dindmico.

Influenciadores anfibios na comunicac¢io organizacional

O estudo sobre a influéncia da comunica¢do nas dindmicas sociais remonta a
década de 1940, quando o socidlogo Paul Lazarsfeld propds a teoria do fluxo em dois
niveis (two-step-flow). Esse modelo afirma que os meios de comunicagdo geram
impactos limitados diretamente, mas sua influéncia ¢ amplificada por lideres de opinido

(Franga; Simdes, 2017).
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Dessa forma, os meios de comunica¢ao de massa estariam restritos a um efeito de
influéncia indireta sob os publicos. Essa relagdo seria mediada por figuras com uma certa
relevancia social para que houvesse alguma transforma¢do no comportamento dos
publicos e que dependiam de outros seres para conseguir um certo convencimento da
massa (Ishida, 2016).

Ou seja, as formas de influéncia promovidas pelos meios de comunicagdo na
populagdo ja eram estudados desde os anos 40. Porém, a partir dos anos 2000 com o
desenvolvimento do ciberespago surgem novos tipos de figuras publicas (Youtubers,
instagrammers etc.) detentoras de um poder comunicativo para influenciar as pessoas
(Ishida, 2016).

Inicialmente conhecidos por diversos outros nomes como “blogueiros”,
“vlogueiros”, essas figuras que surgem no ambiente digital comegaram a ser chamadas
de influenciadores digitais (vindo do termo em inglés digital influencer) mais comumente
a partir de 2015. Esse nome vem vinculado ao desenvolvimento de novas plataformas e
ao aumento da possibilidade de estar cada vez mais presente nas comunidades. Apesar da
mudanga de nome, o cerne desse lugar de influenciador digital se mantém sendo a criagao

de conteudo. De acordo com Karhawi:

No escopo dos influenciadores digitais, assume-se que ha sempre producdo de
contetdo. Trata-se de uma condi¢do sine qua non para ser considerado um
influenciador, neste cendrio. Aqui, uma ressalva: quando falamos de producdo
de contetido, ndo ha uma analise valorativa. Esse conteudo pode ser desde fotos
bem clicadas para o Instagram, posts em blogs, montagens divertidas no
Facebook, até videos com edi¢do profissional, textos especializados, etc.
Assim, a evolug@o do termo ndo exclui os termos anteriores e defini¢des ja
formuladas, mesmo que estas facam referéncia a fendmenos diferentes.
(Karhawi, 2017, p. 54-55)

Entdo, como seres influentes nas comunidades digitais, os digital influencers sao
cada vez mais utilizados pelas organizacdes para auxiliar as marcas em suas campanhas
de comunicagao. Porém, como em qualquer planejamento de comunicagdo, € necessario
mensurar os retornos que o investimento vai gerar a fim de entender a viabilidade do
negocio, como que as agdes podem agregar valor a organizagdo e ao seu produto. Com
os influenciadores nao ¢ diferente, mas, de acordo com Gabriel Ishida (2016), se as
métricas para essa avaliagao forem além do alcance, dos fas e do engajamento, essa tarefa
pode se tornar bastante complicada.

Dessa forma, ¢ necessario entender como os influenciadores podem gerar valor

para as organizagdes. Para isso ¢ importante perceber que atualmente os bens de valor
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passaram a ser ativos intangiveis. De acordo com Drucker (2011), o principal desses
ativos, que toma lugar central na economia, ¢ o conhecimento. Assim, para as
organizagdes reconhecerem o conhecimento como uma forma de otimizar processos €
alcangar vantagem competitiva e fazer a gestdo estratégica dele, vem se tornando cada
vez mais necessario.

Nesse contexto, ¢ possivel idealizar que os influenciadores atuem como agentes
anfibios nas organizagdes. Esse termo, aqui proposto, busca dar conta da posi¢ao hibrida
que essas figuras se encontram dentro do ecossistema organizacional. Os influenciadores
ndo integram o publico interno da organizagdo, mas, ao serem contratados, ndo sdo
meramente externos. Em sua atuacdo, eles transitam entre os valores, objetivos e
narrativas das marcas que representam, a0 mesmo tempo que mantém conexodes com suas
comunidades, na qual se apropriam dos habitos, da linguagem e dos comportamentos do
grupo.

Figura 1 — Diagrama representando os agentes anfibios
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A partir do diagrama exposto acima, ¢ possivel compreender de forma mais clara
como os agentes anfibios atuam no ambiente organizacional. O circulo vermelho
representa 0 ambiente interno da organizacdo, onde estdo inseridos os valores, as
narrativas, os objetivos e as diretrizes estratégicas da marca. Ja o circulo azul representa
o ambiente externo, especificamente o espago cultural de uma comunidade especifica,
que envolve as crengas, os habitos, a linguagem, os gostos e preferéncias desse grupo.

Na intercessdo entre os dois universos estdo influenciadores digitais, atuando

como agentes anfibios. Esse conceito demonstra o carater hibrido desses seres, que
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transitam entre o ambiente organizacional e a comunidade, se apropriando dos contetidos
e saberes de ambos os lados.

Esses influenciadores internalizam os valores, objetivos e narrativas da marca,
traduzindo-os em uma linguagem proxima e acessivel a comunidade. Ao mesmo tempo,
se apropriam das demandas e dos cédigos da comunidade e os trazem como ativos
valiosos para dentro da organizacao. Assim, os influenciadores atuam como mediadores
do conhecimento, auxiliando o alinhamento das campanhas da marca e as expectativas
do seu publico.

Dessa forma, a atuag¢ao do influenciador vai além da produgao de conteudo, ele se
torna um ponto de intersecdo entre os saberes da comunidade e os objetivos da
organizagdo. Reconhecer esse papel hibrido é essencial para entender como o
conhecimento desses seres pode ser usado estrategicamente para agregar valor.

Nesse contexto, o conhecimento sobre a comunidade que esses agentes possuem
podem ser usados estrategicamente em acdes formais de comunicacdo. Por serem
membros de destaque das comunidades externas, os influenciadores conhecem
profundamente as dindmicas, linguagens, simbolos e formas de alcangar esse publico de
forma eficiente. Entdo, para as organizagdes, se apropriar desse conhecimento e utilizar
as estratégias trazidas de fora pode ser uma forma de conseguir se conectar e gerar um
sentimento de pertencimento nos membros da comunidade. Assim, os influenciadores
colaboram para cumprir a missdo, em alcangar os objetivos e em fixar os valores com

uma linguagem que ressoa com os seguidores.

As co-streams no CBLoL

A Riot Games ¢ uma empresa norte-americana desenvolvedora e organizadora de
campeonatos de jogos digitais fundada em 2006. Atualmente conta com mais de 4.500
funciondrios e 23 escritorios espalhados pelo mundo. No ano de 2009 lancou o League of
Legends (LoL), jogo de estratégia que a tornou mundialmente conhecida. Com o sucesso
do jogo, a empresa criou o Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLoL) em
2012 que se consolidou como um dos principais torneios de jogos eletronicos do Brasil.
Em 2023, o torneio passou a integrar a Liga das Américas Sul (LTA Sul) junto com os

outros paises da América do Sul. O campeonato atualmente conta com oito equipes que
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se enfrentam em busca do titulo. No primeiro semestre de 2025 as transmissoes oficiais
atingiram um pico 254.464 e uma média de 162.017 telespectadores®.

Por se tratar de uma comunidade que se desenvolveu no ambiente digital, sempre
houve a presenga de figuras influentes nas redes sociais (inicialmente em plataformas
como o Facebook e Orkut, depois migrando para o Instagram, Youtube e Twitter). Esses
influenciadores, para além de criar conteudo sobre o jogo, se tornaram os mediadores
entre a Riot e o publico, traduzindo informagdes, explicando atualizacdes,
contextualizando decisdes da empresa e, principalmente, estabelecendo uma linguagem
mais proxima com a comunidade de jogadores.

Por um bom tempo a empresa ja havia reconhecido esses criadores de conteudo
como possiveis parceiros estratégicos. Até 2018, existia o Programa de Parcerias do

League, conhecido como “Academia de Piltover” que de acordo com a empresa:

A Academia de Piltover é a nossa forma de dar apoio aos criadores.
Acreditamos em um método que crie um relacionamento firme entre a Riot e
as pessoas mais ativas da nossa comunidade e, além disso, as recompense por
todo o apoio (Riot Games)’.

Esse programa fornecia beneficios de contato (maior acesso aos desenvolvedores
e convites para eventos oficiais), de contetido (acesso gratuito a todos os conteudos do
jogo e acesso antecipado as coisas novas) e de divulgagdo (parcerias, patrocinios e
participag@o nas promocdes oficiais). Porém, as inscrigdes para a Academia de Piltover
foram encerradas em 2018 para receber atualizagdes e retornar posteriormente®.

Apesar dos beneficios oferecidos pelo programa aos criadores que produziam
contetidos sobre o universo do jogo, inclusive sobre o campeonato, até o ano de 2024,
esses parceiros ndo estavam autorizados a realizar transmissdes ao vivo das partidas
oficiais. Ou seja, mesmo reconhecendo o papel dos influenciadores como mediadores
entre a empresa € a comunidade, a Riot ainda mantinha o controle exclusivo sobre a
exibicdo do CBLOL.

Essa l6gica comega a mudar quando o influenciador Gustavo “Baiano” Gomes,
ex-jogador profissional de League of Legends cria, em 2018, o quadro “Baianalista”, uma

transmissao com comentarios ao vivo sobre os jogos do CBLOL, sem exibir as imagens

¢ Disponivel em: https:/escharts.com/pt/tournaments/lol/lta-south-2025-split-1 Acesso em: 14/06/2025

7 Academia de Piltover. Disponivel em: https://www.leagueoflegends.com/pt-br/event/league-of-legends-
partner-program/. Acesso em: 14/06/2025.

8 Disponivel em: https://www.leagueoflegends.com/pt-br/event/league-of-legends-partner-program/
Acesso em: 16/06/2025.
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do campeonato, mas com reagdes ¢ analises em tempo real. Nesse quadro, além do
Baiano, outros ex-jogadores, como o “Esa” e o “Minerva” e outros streamers também
participavam como comentaristas. No canal do Baiano ainda havia outros quadros
relacionados ao campeonato como o “Depois do Crime”, onde eles faziam entrevistas
com os jogadores depois dos jogos.

Com o sucesso dos quadros, em 2023, o Baiano encerra o “Baianalista” e os outros
quadros para criar o projeto “Ilha das Lendas”, um canal que passou a concentrar diversos
conteudos sobre o jogo. O projeto acabou se tornando um dos principais pontos de
contetdo da comunidade brasileira de LOL e consolidou o Baiano como um dos maiores
criadores de contetido do mundo (ganhou o prémio de Personalidade do Ano no PeB,
“Prémio eSports Brasil” 2024).

Com o crescente sucesso dos influenciadores, no final de 2023 e inicio de 2024 a
Riot anunciou o inicio do projeto de co-streams, ou seja, além da transmissdo original,
haveria outros canais com os direitos de imagem. Esse projeto comegaria no campeonato
do primeiro semestre de 2024. No antncio, além do Ilha das Lendas, foram divulgados
mais trés canais (“Absolut”, “Kennzy” e “Revelah Casters”) que poderiam fazer suas
watch parties® de forma fixa. Com isso, o que antes era informal e paralelo passou a ser
legitimado pela empresa como parte da estratégia oficial de transmissao (GE, 2024).

Em janeiro de 2024 o canal do Ilha das Lendas terminou o més sendo o canal com
mais horas assistidas da modalidade na Twitch (Plataforma de transmissdes ao vivo),
foram registradas mais de 4 milhdes de horas assistidas no total. Vale lembrar que alguns
dos programas que o Baiano fazia em seu canal e alguns outros quadros foram criados
para preencher o periodo da semana sem jogos, como “Depois do Crime”, “Cartinhas das
Lendas”, “Goat ou Bagre”, “Gayssip da Semana”, mas todos relacionados ao campeonato
(Geraldi, 2024).

Nesse caso ¢ possivel perceber como os influenciadores se encontram nesse
espaco hibrido no ecossistema comunicacional. Para a Riot, o Baiano, por exemplo, ¢ um
ponto de conexdo mais facil com a comunidade, por ja ser uma figura proxima e
conhecida dos usuarios. Mas, para além dessa questdo comunicacional, o Baiano também

representa uma referéncia para a empresa sobre o conhecimento da comunidade.

9 Nome dado ao recurso que permite que vdrias pessoas assistam a mesma coisa simultaneamente.
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Por exemplo, quando o Baiano cria o Baianalista ele percebe uma necessidade
da comunidade que assistia 0 campeonato: uma transmissao mais leve, descontraida,
sincera e menos formal, como era a oficial. Entdo, com o conhecimento do funcionamento
do publico ele adequa essa linguagem que, depois do sucesso inicial, foi percebida pela
Riot. Quando a Riot cria o programa de co-streams e oficializa o modelo de transmissao,
ela se apropria desse conhecimento e usa ele ao seu favor, desenvolvendo uma agao de
comunica¢do formal difundindo esse modelo com outros canais a fim de alcancar um
maior publico.

Dessa forma, influenciadores como Baiano atuam como agentes anfibios, mesmo
que ndo sejam funciondrios da empresa, transitam entre o publico e a organizagdo,
operando como mediadores de linguagem, cultura e conhecimento.

Consideracoes Finais

Apbs as analises do caso CBLoL, foi possivel observar como os influenciadores
digitais vem assumindo, cada vez mais, um papel central nas estratégias de comunicagdo
das organizagdes. Essas figuras extrapolam o papel de apenas criadores de conteudo e se
tornam agentes mediadores entre a organizagdo e as comunidades digitais. Assim, 0s
criadores de contetido atuariam como agentes anfibios, ou seja, que transitam entre a
organizagao e a comunidade de forma fluida.

Para as organizagdes, esses influenciadores anfibios podem agregar valor de
diversas formas, para além do engajamento digital, o conhecimento ¢ uma delas. Por ser
um frequentador das comunidades, essas figuras tém acesso privilegiado as informagdes
sobre os habitos, costumes e padrdoes dos participantes. Essas informagdes sio
extremamente valiosas para o planejamento das organizagdes, tanto para o
direcionamento da comunicagdo, quanto para a idealizagdo dos produtos. Porém, ao
serem contratados pelas empresas os influencers nido deixam de estar nas suas
comunidades para integrar o corpo funcional integralmente, mas tem de estar alinhados
com a cultura, os valores e os objetivos da organizagdo. Dessa forma, ele estd no meio-
termo entre os dois mundos.

Posto isso, ¢ importante que as organizagdes passem a perceber os
influenciadores digitais ndo somente como ferramentas de gerar engajamento nas redes
sociais, mas como agentes muito mais poderosos de mediacdo dos saberes e objetivos.

Reconhecer o papel desses agentes anfibios significa compreender que o conhecimento
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flui fora das paredes da organizagdo e que ¢ importante dialogar com esses espagos para

obter vantagens competitivas.
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