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Resumo

O trabalho apresentado tem por finalidade analisar como o testemunhal ¢ relevante no
cenario brasileiro de esports. De forma mais especifica, pretendeu-se estudar o conceito
do formato testemunhal, analisar semelhangas entre o testemunhal ¢ a teoria da comuni-
cacdo Two-Step-Flow; entender a explosdao do mercado gamer e o conceito de esports. A
pesquisa, de natureza bésica e carater exploratorio, utiliza-se da revisdo bibliografica. E
como o trabalho pesquisa principalmente o formato testemunhal € como o mesmo se rela-
ciona em uma comunidade especifica (esports), a pesquisa tem por abordagem o método
qualitativo.
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Introduciao

Nos ultimos anos, o mercado gamer tornou-se um dos mais populares do mundo,
com o Brasil sendo uma importante cabega e audiéncia neste segmento. Com a evolugao
deste mercado, novas tendéncias e fendmenos envolvendo a area gamer também surgiram,
dentre eles, os campeonatos de jogos eletronicos, popularmente conhecidos como esports.

Falando em popular, o formato publicitario testemunhal, como o seu proprio nome
jé& diz, se utiliza do testemunho de uma celebridade ou personalidade famosa, com o
intuito de convencer aquela audiéncia proxima ao emissor a obter um produto ou servigo.
Tal formato soube se adaptar durante os anos nos mais diversos canais de comunicagoes,
desde locutores na radio, celebridades na televisao e influenciadores nos meios digitais.

Visando abordar a problematica da relevancia do testemunhal em publicidades
vinculadas no cenario brasileiro de esports, o trabalho justifica-se relevante, ao com-

preender que o testemunhal, um mecanismo convencional de publicidade, ¢ impactante
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em comunidades nichadas como a dos esports devido a proximidade do emissor ao publi-
co-alvo dos anunciantes.

O artigo, de natureza basica e carater exploratdrio, utiliza-se da revisdo bibliogra-
fica. E como o trabalho pesquisa principalmente o formato testemunhal e como o mesmo
se relaciona em uma comunidade especifica (esports), a pesquisa tem por abordagem o
método qualitativo.

Com a pesquisa, observou-se como o formato testemunhal age por meio da alta
ligagdo existente entre o emissor do aniincio com sua audiéncia. Com isso, tais emissores
podem, sim, ser considerados lideres de opinido, visto que possuem este forte elo com
aqueles que o acompanham, se tornando entdo uma pessoa relevante na tomada de deci-

soes de seus seguidores.

O testemunhal e a Two-Step-Flow

Nos ultimos anos, o mercado gamer tornou-se um dos mais populares do mundo,
com o Brasil sendo uma importante cabeca e audiéncia neste segmento. Com a evolu¢do
deste mercado, novas tendéncias e fendmenos envolvendo a drea gamer também surgiram,
dentre eles, os campeonatos de jogos eletronicos, popularmente conhecidos como esports.

Falando em popular, o formato publicitario testemunhal, como o seu proprio nome
ja diz, se utiliza do testemunho de uma celebridade ou personalidade famosa, com o
intuito de convencer aquela audiéncia préxima ao emissor a obter um produto ou servico.
Tal formato, soube se adaptar durante os anos nos mais diversos canais de comunicagao,
desde locutores na radio, celebridades na televisdo, e influenciadores nos meios digitais.

Visando abordar a problematica da relevancia do testemunhal em publicidades
veiculadas no cenario brasileiro de esports, o trabalho justifica-se relevante, ao compreen-
der que o testemunhal, um mecanismo convencional de publicidade, ¢ impactante em
comunidades nichadas como a dos esports devido a proximidade do emissor ao publico-
alvo dos anunciantes.

Com a pesquisa, observou-se como o formato testemunhal age por meio da alta
ligacao existente entre o emissor do anuncio com sua audiéncia. Com isso, tais emissores
podem, sim, ser considerados lideres de opinido, visto que possuem este forte elo com
aqueles que o acompanha, se tornando entdo uma pessoa relevante na tomada de decisdes

de seus seguidores.
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O anuncio testemunhal, segundo Albano da Silva (1999, p.20), ¢ um comentario
realizado ao vivo no decorrer do programa pelos proprios locutores testificando a eficacia
de determinado produto ou servigo”.

O formato se diferencia dentre os outros modelos de anuncio, por fugir do uso das
estratégias de venda e roteiros elaborados, e centraliza sua forca na ligacdo entre audién-
cia e locutor, se assemelhando a um “conselho de amigo” (BARBOSA FILHO, 2003).

Além dos meios analogicos e impressos, o testemunhal também soube se adaptar
aos tempos atuais. Ainda que com os avangos da tecnologia e o grande boom da internet,
que causaram grandes mudangas na forma de nos comunicarmos em sociedade, o formato
testemunhal inovou-se mais uma vez para se estabelecer em uma sociedade cada mais
conectada e interativa, apelidada por Castells (1999), em um livro com 0 mesmo nome,
de “Sociedade em Rede”.

O CONAR (2021, p.15) em seu guia de publicidade por influenciadores digitais
define os influenciadores como individuos “terceiros que passaram a endossar produtos e
servicos perante o publico consumidor. Conhecidos como Influenciadores Digitais, refe-
ridos agentes ganharam proje¢do na comunica¢do comercial em rede”.

Para tanto, os influenciadores, assim como o0s locutores, sustentam sua ascensao
na internet gragas a grande ligagdo que mantém com os seus seguidores, que nesse caso
cumprem como a fun¢do de ouvintes. O influenciador mantém sua representatividade
com o publico, compartilhando o seu lado mais pessoal e intimo por postagens e atualiza-
¢oes em suas redes sociais. Estas publicacdes ligam os seguidores do influenciador a rea-
lidade que ele pertence e o estilo de vida que esta levando, causando assim uma sensagao
de proximidade, e at¢ mesmo de confianca.

Estudos sobre a influéncia de lideres de opinido ja eram realizados e pensados
muito antes do modelo publicitario, temos como exemplo a teoria “fluxo de comunicacao
em dois tempos” (DEFLEUR E BALL-ROKEACH, 1993), ou popularmente conhecida

como Two-Step-Flow. Nessa teoria, foi constado:

“Constatou-se existir um fluxo de duas etapas de informagao e influéncia, em
quase toda situacdo onde as pessoas tem de tomar decisdes acerca de com-
pras,candidatos, causas ou outras questdes, ¢ onde carecem de informagdo
de primeira mao. Elas se viram para outras, em cujas opinides confiam, para
receber conselhos que em ultima analise influenciam suas decisdes e agdes”
(DEFLEUR E BALL-ROKEACH, 1993, P. 213).
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De forma prética, os autores da teoria criaram um esquema (Figura 01) que demos-
tra de forma mais clara como se desenvolve a relagao dos veiculos de massa, os lideres de
opinido e os individuos que possuem contato com ele.

Com o conceito da teoria em mente, entendemos como a abordagem direta nem
sempre pode ser a mais aplicavel em determinados casos, mas sim abordagens indiretas
com a participacao de “individuos que possuem contato com a midia” (DEFLEUR E
BALL ROKEACH, 1993), conhecidos como lideres de opinido.

Ainda assim, devido a diversidade de comunidades e grupos de pessoas existentes
gragas a globalizacdo e o acesso a informacao, mais lideres tiveram que surgir para aten-
derem as demandas de comunicador para estes novos nichos conhecidos.

Locutores, celebridades e influenciadores se utilizam de seus status para se comu-
nicarem com os seus publicos, de forma que marcas se apropriam deste diferencial ao
escolherem tais agentes como seus propagadores. Devido ao forte elo de confianga neles
depositados, “o lider ndo se torna lider por pertencer a uma organizagdo qualquer, mas
por outras razdes — entre elas por ter consigo mais elementos de fora do grupo, princi-
palmente informag¢des” (DUARTE E NETO, 2010, p.60).

Em sintese, utilizacdo dos lideres pode ser vista como:

Figura 1: Esquema sobre a utiliza¢do dos lideres de opinido

Foi o concetio de lideres de opinido que perniiin @ Lacarsfeld
desenvalver a teorig dos “doix estdgios” ou “duplo o™ {two-step
Mow of commumication), O dois esiagios serfam; al o caminio da
informagdo entre oz meios de commicagdo de massa e os lideres de
apinido; bl a disseminagdo da informagdo dos lideres de apinido para
os individuos (sua drea de infludncia):
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Fonte: DUARTE E NETO (2010, p. 44-45).
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Tais comunidades nichadas que os lideres de opinido, atualmente conhecidos
como influenciadores, comandam variam nos mais diferentes assuntos, como moda, via-
gens, estilo de vida, financeiro e videogames (DIAS, 2016).

A area de videogames ¢ atualmente uma das mais rentaveis e em expansao, que
em 2022 faturou US$ 196,8 bilhdes em ambito global (FOLHA DE SAO PAULO, 2022).
No Brasil o mercado movimenta R$ 12 milhdes por ano, tornando o pais o 13° no ranking
mundial e 1° da América Latina em receita (COINTELEGRAPH, 2022).

Um dos diferenciais dos videogames ¢ a sua facil conversao e integragdo entre os
meios de comunicagdes existentes, sendo assim, é comum encontrarmos titulos famosos
conhecidos do mundo gamer nos cinemas, quadrinhos, séries e animagdes, livros, pod-
casts, etc

Sendo assim, titulos de jogos se consagram ainda mais populares quando conse-
gue adaptacdes em outros meios, conquistando assim novos publicos e fidelizando os con-
sumidores j& antigos que conseguirdo ver sua obra preferida sendo expandia ou adaptada
em outros veiculos de midia (JENKINS, 2008).

Os campeonatos de jogos eletronicos, também conhecidos como esports, “sdo uma
modalidade esportiva que se referem a competicdes organizadas de jogos eletronicos”
(XPEDUCACAO, 2022). Tais competi¢des podem ser transmitidas por meios tradicionais
de comunicagdo ou via plataformas de streaming, estas que possuem bastante impacto

com o publico gamer (GLOBO ESPORTE, 2020).

O testemunhal nos esports

Atualmente, o cenario de esports evoluiu e hoje conta com muitas empresas pro-
dutoras dos jogos e colaboradores nas mais diferentes areas. A plataforma especializada
em analise de mercado de jogos eletronicos, Newzoo (2022), informa que no ano de 2022,
os esports movimentaram US$ 1,3 bilhdo de délares mundialmente. Ela também estima
que até o ano de 2025, 640 milhdes de pessoas devem acompanhar os campeonatos ofi-
ciais (NEWZOO, 2022).

Contudo, ainda com bons nimeros e 6timas expectativas para o mercado dos cam-
peonatos de jogos eletronicos, fica claro que no Brasil trata-se de uma area de um publico

nicho, e isso aos olhos da publicidade pode ser um problema (OLIST, 2023).
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Para tanto, com a utilizagdo dos ja mencionados lideres e formadores de opinides
existentes desse proprio nicho através de seus testemunhais em parceria com as marcas,
poderia, sim, ser visto como uma saida. Uma vez que os influenciadores existentes den-
tro do esports possuem uma voz e forga maior na comunidade gamer do qualquer outros
tipos de celebridades ou convidados famosos normalmente chamados. E isso ndo se deve
a popularidade e nimeros de seguidores, mas sim ao elo que tais influenciadores mantém
com suas comunidades (FORTIM E SANTAELLA, 2019).

Atualmente com a grande popularidade do mercado de esports, os influenciado-
res deste meio possuem muita voz e poder de influéncia gracas a sua proximidade com
sua comunidade e seu o alcance. A proximidade com os seguidores permite ao influen-
ciador executar os seus projetos pessoais, trabalhar sua marca, ou atuar como porta-voz
para empresas que desejam possuir mais presenca e se desenvolver neste cenario (OLIST,
2023).

O impacto dos influenciadores, ou os lideres de opinido, com a utilizacdo do modelo
testemunhal hoje ¢ tamanha que o Brasil se tornou pais onde os consumidores mais se
baseiam em influenciadores digitais para a decisdo de suas compras no mundo (VALOR
INVESTE, 2022). O papel dos influenciadores ¢ com certeza um importante fator que
ndo pode ser apenas desconsiderado pelas marcas, dado que eles ligam as empresas até
mesmo aos publicos mais nichados (VALOR INVESTE, 2022), como os gamers amantes

dos esports.

Consideracoes finais

Portanto, o formato testemunhal ¢ um modelo que soube se adaptar muito bem
com os passar do tempo. E isso nos demonstra que por mais que o mundo da publicidade
por vezes nos obriga a sermos inovadores € super criativos, nem sempre precisamos criar
aroda, mas sim também utilizar inteligentemente recursos ja existentes, bastando apenar
o adaptar para o mundo atual em que vivemos.

O formato testemunhal € um formato ainda aplicavel, visto que mantém sua essén-
cia nos diferentes meios ao convidar uma figura relevante, seja locutores, celebridades
ou influenciadores, para falarem como intermédio da empresa contratante. O formato

se aproveita da ja existente ligacdo do agente contratado com o seu publico, € isso nos
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demonstra que independente do ano ou do meio de comunicagdo escolhido pelas marcas,
certos fatores como confianga e proximidade dificilmente poderdo ser alterados.

Os conceitos de comunidade e o lider de opinido sdo validos mesmo hoje em uma
sociedade complemente conectada, onde o lider de opinido trabalha com comunidades
cada vez mais nichadas focadas em temas diversos, como estilo de vida, esportes, moda,
maquiagem e videogames.

Por fim, ainda com 6timos resultados e métricas, o esports peca por pertencer a
uma comunidade nichada, e isso pode ocasionar problemas em possiveis futuras parcei-
ras de novas marcas e publicidades por ser um cenario muitas vezes fechado. O que mais
uma vez demonstra a for¢a do testemunhal, dado que os influenciadores que atuam nesse
cenario podem agir como uma forma das marcas conseguirem estabelecer melhor comu-
nicagdo com este publico da comunidade gamer, e se aprofundarem ainda mais nesse
empolgante mercado de esports que so tem a crescer.

Assim, a pesquisa contribui para o entendimento de como estratégias tradicionais
de comunicacdo publicitaria, como o testemunhal, ganham novos contornos ao serem
aplicadas em comunidades digitais especificas, como a dos esports. Espera-se, com isso,

fomentar discussdes sobre a eficacia desses formatos no ambiente digital contemporaneo.
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