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MUITO ALEM DA MUSICA: AARQUITETURA DO MARKETING DE
ENTRETENIMENTO DO GRUPO BTS

1 INTRODUCAO

A é4rea de marketing tem desempenhado papel estratégico nas organizagdes
contemporaneas, a medida que proporciona a identificagdo de interesses e desejos dos
consumidores, a0 mesmo tempo em que promove produtos e servicos de forma eficaz e
segmentada (Alves, 2018). Nesse sentido, o marketing pode ser compreendido como um conjunto
de processos voltados para a criagdo, comunicagao e entrega de valor, envolvendo relagdes de
troca que beneficiem tanto os consumidores quanto as empresas. Sua diversidade conceitual e
pratica ¢ refletida em diferentes classifica¢des, que incluem tipologias como marketing direto, de
nicho, de relacionamento, promocional, de guerrilha e inbound marketing (Miranda, 2017,
Pimentel, 2008; Mantovani; Leitao, 2020).

Dentre essas abordagens, desponta com crescente relevancia o marketing de
entretenimento, que se destaca por explorar experiéncias ludicas, culturais ¢ midiaticas como
forma de gerar conexdo emocional com o publico (Goulart; Balestrin, 2023). Este tipo de
marketing utiliza elementos do lazer e da cultura como estratégia para atrair, engajar e fidelizar
consumidores, promovendo ndo apenas produtos, mas também estilos de vida e pertencimento a
determinadas comunidades simbolicas. Segundo Bento e Santos (2017), o marketing de
entretenimento tem como foco a construcdo de experiéncias personalizadas por meio de
plataformas como redes sociais, canais de streaming e eventos culturais, aproximando os
consumidores das marcas e ampliando seu potencial de envolvimento.

A capacidade do marketing de entretenimento de promover narrativas envolventes e gerar
capital simbdlico o torna uma ferramenta poderosa em contextos nos quais a cultura e a
identidade exercem papel central no comportamento do consumidor. No cenério brasileiro, essa
pratica se manifesta com forga na popularizagdo de produtos e expressdes culturais coreanas,
como os dramas televisivos (K-dramas), a culinéria e, sobretudo, a musica pop sul-coreana: o K-
pop (Pereira; Cohen, 2021; Tavares; Costa, 2022). A crescente presenca desses produtos no
cotidiano brasileiro evidencia como o marketing de entretenimento tem sido capaz de transcender
barreiras linguisticas e culturais, consolidando-se como vetor de influéncia global.

Nesse contexto, destaca-se o grupo BTS, uma das maiores expressdes da industria cultural
sul-coreana, cuja trajetoria tem sido marcada por estratégias de marketing cuidadosamente
planejadas. Por meio de recursos como identidade visual consistente, narrativas continuas
(storytelling), alto grau de interatividade com fas e inser¢do em plataformas digitais, o BTS
conseguiu consolidar uma base de fas globalizada, profundamente engajada e participativa
(Leonel, 2024; Carrazzoni, 2021; Guimaraes et al., 2025).

No Brasil, o impacto dessas estratégias pode ser observado em diferentes frentes, entre
elas a atuacdo de fanbases organizadas, como a AMAPARMY, comunidade de fas do BTS no
estado do Amapd, que se destaca pela produgdo de eventos culturais e mobilizagdes sociais em
nome do grupo. Essas a¢des levantam questdes importantes sobre os mecanismos de engajamento
afetivo e simbdlico mobilizados pelo marketing de entretenimento.

Diante desse cenario, esta pesquisa enderecou como problema de pesquisa o seguinte
questionamento: De que maneira as estratégias de marketing de entretenimento desenvolvidas
pelo grupo BTS sdo percebidas por fas amapaenses. Para resolver ao problema proposto o estudo



teve como objetivo analisar, sob a dtica de fids amapaenses, as estratégias de marketing de
entretenimento desenvolvidas pelo grupo BTS. Trata-se de um estudo qualitativo e descritivo,
com coleta de dados realizada por meio de entrevistas com membros da fanbase AMAPARMY. A
escolha metodologica permitiu o acesso a narrativas significativas sobre a vivéncia dos fas e a
percepcdo direta sobre as acdes do grupo, proporcionando uma andlise mais sensivel as
dindmicas simbdlicas do consumo cultural.

A relevancia da pesquisa se justifica pela escassez de estudos académicos no Brasil que
abordem de forma sistematica o marketing de entretenimento, especialmente sob a perspectiva
dos publicos periféricos ou regionais. Embora existam pesquisas que discutem o fenomeno do K-
pop no pais (Grangeiro, 2021; Aratjo; Moreira, 2024), ha uma lacuna analitica quanto a
compreensdo das estratégias mercadoldgicas utilizadas por grupos como o BTS e seu impacto
sobre fas organizados. Além disso, estudos como os de Goulart e Balestrin (2023) e Martins e
Cardoso (2016) tratam do tema em contextos especificos - como reality shows ou grandes
eventos musicais - o que refor¢a a necessidade de ampliar o escopo tedrico e empirico do tema.

Ao investigar o marketing de entretenimento sob a perspectiva de fas amapaenses, esta
pesquisa contribui para a ampliagdo do debate académico sobre consumo cultural e estratégias
mercadoldgicas, inserindo-se de forma relevante nos campos da gestdo e da comunicacdo. Ao
mesmo tempo, destaca a pertinéncia ¢ a atualidade dessas discussdes no campo do secretariado,
especialmente no que diz respeito as competéncias interpessoais, comunicacionais e
organizacionais desenvolvidas por profissionais dessa area.

2 MARKETING DE ENTRETENIMENTO: ABORDAGEM INTRODUTORIA E
PRINCIPAIS ESTRATEGIAS

Antes de adentrar especificamente no conceito de marketing de entretenimento (ME), ¢
fundamental compreender o conceito mais amplo de marketing, entendido como a base dos
processos de comunicagdo comercial entre organizagdes e consumidores. Segundo Cintra (2010,
p- 9), “marketing sdo as atividades sistematicas de uma organizacdo humana, voltadas para a
busca e a realizag@o de trocas com seu meio ambiente, visando beneficios especificos”.

Kotler e Keller (2015, p. 3) complementam essa visdo ao afirmar que “o marketing
envolve a identificagdo e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas
defini¢des de marketing € suprir necessidades gerando lucro.” Dessa forma, o marketing atua
como uma ponte entre demandas sociais e solu¢des oferecidas pelas organizagdes, permitindo
que, ao atender de forma eficaz as caréncias do mercado, estas também obtenham retorno
econdmico.

Historicamente, o marketing surgiu da necessidade de aprimorar o processo de vendas,
utilizando-se de ferramentas e estratégias capazes de despertar o interesse € o desejo do publico.
Conforme sistematizado por Cruz e Silva (2014), sua evolugao pode ser dividida em quatro fases:
a primeira, em torno de 1900, caracterizou-se como uma atividade funcional e direta; a segunda,
nos anos 1950, destacou-se pela consolidagdo do marketing mix; a terceira, nos anos 1960,
incorporou preocupacdes sociais; e a quarta, a partir dos anos 1980, enfatizou o marketing de
relacionamento. Mais recentemente, Aragdo (2023) propds uma quinta fase, marcada pela
convergéncia entre abordagens sociais e relacionais, e pela crescente personalizagdo promovida
pelas tecnologias digitais, que se moldam aos comportamentos, preferéncias e experiéncias
humanas.

E nesse contexto historico, particularmente nas fases social e relacional, que emerge o
marketing de entretenimento. No Brasil, ainda ha escassez de literatura didatica sobre o tema,



embora, em nivel internacional, ele ja seja objeto de amplos debates. Como exemplo, Lieberman
e Esgate (2002) ja discutiam, no inicio dos anos 2000, os chamados 4Cs do marketing de
entretenimento. Outros autores também contribuem para a consolidacdo do campo a partir de
enfoques especificos, como Liao et al., (2021), ao analisarem o ME no contexto esportivo, e
Crosswell e Sanders (2020), que o estudam no ambito do entretenimento televisivo.

Adicionalmente, diversos autores propdem expressdes especificas para caracterizar o
marketing de entretenimento, contribuindo para sua identificacdo nos diferentes meios. Hackley e
Tiwsakul (2006), por exemplo, utilizam o termo product placement, enquanto Martin (2021)
emprega a expressdo espanhola emplazamiento de producto. Ambas se referem a pratica da
"colocacao de produto", que consiste na inser¢ao estratégica de marcas ou produtos em contetidos
audiovisuais — como filmes, séries ou programas de televisdo — com o intuito de captar a atencao
do publico de maneira natural e ndo intrusiva.

Vale destacar que o marketing de entretenimento ultrapassa o simples propoésito de lazer
para o consumidor, podendo incluir também a comercializagao de produtos vinculados a eventos
especificos. Nessas situagdes, artistas ou atletas sdo contratados para associar suas imagens a
determinadas marcas ou experiéncias, com o objetivo de atrair publicos que, inicialmente, nao
seriam consumidores habituais daquele produto ou servigo (Liao et al., 2021).

A partir do percurso conceitual e historico delineado, torna-se evidente que o marketing
de entretenimento representa uma vertente estratégica do marketing contemporaneo, surgida da
transi¢do entre as abordagens social e relacional. Sua estrutura base, fundamentada nos 4Cs —
conteudo, canal, consumo, convergéncia — demanda agdes integradas e adaptativas, capazes de
gerar vinculos duradouros com publicos diversos, em um cendrio cada vez mais digitalizado e
dinamico.

No campo do marketing, observa-se a multiplicidade de estratégias voltadas a divulgacao
de produtos e servigos, ajustadas conforme o nicho de mercado e os objetivos institucionais.
Dentre essas estratégias, destacam-se o natural marketing, o marketing verde, o outbound
marketing, o inbound marketing e o e-marketing ou marketing digital (Aragdo, 2023). No ambito
especifico do marketing de entretenimento, as abordagens baseadas em inbound marketing e e-
marketing t€ém se mostrado particularmente eficazes.

O inbound marketing caracteriza-se por estratégias centradas na atracdo e encantamento
do publico, a partir de praticas orientadas aos interesses individuais dos consumidores. Trata-se
de uma abordagem que busca criar conexdes auténticas, oferecendo contetidos relevantes e
permitindo que o proprio publico se aproxime e se envolva com a marca de maneira espontanea
(Almeida, 2019). Por sua vez, o e-marketing, também denominado marketing digital, refere-se ao
uso de plataformas digitais como meio de promocao de produtos e servigos. Nesse contexto, sao
empregadas agdes publicitarias em redes sociais e demais canais digitais com o objetivo de
estabelecer comunicagdo direta e continua com o publico-alvo (Bento; Santos, 2017).

A utilizagdo integrada dessas estratégias — inbound marketing e e-marketing —
configura-se como uma pratica recorrente no marketing de entretenimento contemporaneo,
especialmente no setor musical (Guimaraes et al., 2025). A partir da anélise dessas abordagens
presentes na literatura, ¢ possivel identificar taticas especificas ao marketing de entretenimento,
as quais contribuem significativamente para a construcao e consolidacdo de marcas artisticas no
cenario global, conforme disposto no Quadro 1.



QUADRO 1 - Estratégias de Marketing do Entretenimento

Estratégia de marketing Descricao
de entretenimento

Midias Sociais Contetido visual, postagem interativa, criagdo de hashtags, challenger,
blogs, antincios pagos, storytelling, campanhas publicitarias, lives e
eventos virtuais.

Gamificagao Sorteios, quiz, simulagdes, desafios, #rivia e outros jogos interativos.
Desenvolvimento de | Conteudos exclusivos, entrevistas, vlogs, videos de Dbastidores,
Contetdo documentario e podcast.

Parceria, Colaboracdo ¢ | Parceria com marcas e empresas famosas. Colaboragdes com
Patrocinio influenciadores, criadores de conteudo, artistas, atores ou esportistas. E
patrocinio em festivais, eventos, programas de TV, filmes e séries.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025) a partir da revisao literaria de Almeida et al., (2022), Goulart e
Balestrin (2023), Almeida (2018).

3 METODOLOGIA

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, por buscar compreender, descrever e
interpretar fenomenos sociais a partir do contato direto com o objeto de estudo (Proetti, 2017).
Tal perspectiva possibilita captar a complexidade do marketing de entretenimento praticado pelo
grupo BTS, a partir da vivéncia e das percepgdes de fas amapaenses. Quanto aos seus objetivos,
trata-se de uma pesquisa descritiva, pois visa descrever fendmenos e fatos (Trivifios, 1987)
relacionados as estratégias de marketing utilizadas pelo BTS.

Optou-se pela estratégia metodologica de estudo de caso, tendo como foco a fanbase
AMAPARMY, um coletivo amapaense que atua como produtora de eventos e pagina de
divulgacdo dedicada ao grupo BTS. O estudo de caso permite uma investiga¢do aprofundada,
planejada a partir do referencial tedrico e das caracteristicas especificas da realidade estudada
(Martins, 2008).

Para a coleta de dados, foi utilizada a técnica de on-line focus group (Schroeder; Klering,
2009), considerada apropriada para captar percepgdes, opinides € experiéncias a partir da
interagdo entre participantes. A sessao foi realizada de forma sincrona e virtual via Google Meet,
no dia 9 de fevereiro de 2025, contando com a participagdo de cinco das oito administradoras
ativas do AMAPARMY. A entrevista teve duracdo de aproximadamente 2 horas e foi gravada
mediante consentimento prévio das participantes. O roteiro da entrevista foi estruturado com base
em quatro categorias analiticas oriundas do referencial tedrico: midias sociais, gamificacao,
desenvolvimento de conteudo e parcerias, colaboracdes e patrocinios, todos elementos-chave do
marketing de entretenimento.

Para a andlise dos dados, adotou-se a técnica proposta por Birochi (2015), que
compreende um processo sistematico e interpretativo estruturado em cinco etapas de selecio
(triagem dos relatos e verificacdo de falhas), codificacdo (sele¢do de trechos e categorizagdo
tematica), tabulacdo (organizagdo das evidéncias em quadros), andlise (exame integrado com
base tedrica) e interpretacao (reflexdo conjunta dos achados).

A fanbase AMAPARMY foi escolhida por sua atuacao destacada como produtora local de
eventos e divulgadora da imagem do BTS no estado do Amapa. Fundada em fevereiro de 2023, a




fanpage organiza eventos culturais sem fins lucrativos, com o objetivo de promover o grupo e
fortalecer o senso de pertencimento entre os fas locais.

Ja o grupo BTS (Bangtan Sonyeondan) foi selecionado por sua relevancia global como
um dos principais representantes da industria do entretenimento e da cultura sul-coreana.
Fundado em 2013 pela Big Hit Music, o BTS ¢ reconhecido ndo apenas por seu sucesso musical
e comercial, mas também por seu engajamento social, com destaque para parcerias com
organizagdes como a UNICEF e participagdes em eventos globais (Unicef, 2024; Vidigal, 2021).
Ao longo de sua trajetoria, o grupo recebeu prémios de prestigio, como Entertainer of the Year
(TIME, 2020) e Global Recording Artist of the Year (IFP1, 2020 e 2021).

Do ponto de vista mercadologico, o BTS tem se destacado pela aplicagao inovadora de
estratégias de marketing digital e de entretenimento, influenciando profundamente a industria
cultural global (Leonel, 2024). Como ressaltam Cavalcanti et al., (2020, p. 5), o grupo articula de
forma singular identidade, afeto e comunicagdo, promovendo forte identificagdo com o publico
por meio de mensagens como as expressas na campanha “Love Myself. Sua capacidade de criar
narrativas significativas e mobilizar comunidades engajadas o torna um caso exemplar para
analise.

4 MARKETING DE ENTRETENIMENTO EM CAMADAS: ESTRATEGIAS,
PERCEPCOES E ENGAJAMENTO NA EXPERIENCIA BTS

Inicialmente, explica-se que dada a limitagdo de espago, optou-se por suprimir as
transcrigdes diretas das entrevistas realizadas. Essa decisdo visou garantir maior objetividade e
fluidez a apresentagdo dos achados, priorizando a exposi¢ao analitica dos dados. Assim, partiu-se
diretamente para a andlise dos resultados, mantendo-se o compromisso com a fidelidade as falas
das participantes por meio da interpretacao rigorosa e ancorada no referencial tedrico adotado.
Para facilitar a compreensao dos resultados, uma sintese dos principais achados estd apresentada
no Quadro 1.

QUADRO 1 - Sintese de Resultados da Pesquisa

Categorias analisadas Principais Resultados/Percepg¢oes

O grupo ¢ acompanhado em diversas plataformas (Instagram, Twitter(X),
YouTube, TikTok, Facebook, Weverse). Fas engajados sdo vistos como
um grande diferencial, promovendo o grupo organicamente.

Midias Sociais Weverse: Plataforma multifuncional para conexdo entre fis e idolos,
contetdo exclusivo e interagdo com outros membros do fandom.
Gamificagdo Jogos de aplicativos (BTS World, BTS Universe), quizzes € jogos em

shows para criar envolvimento e intera¢éo com os f3s.

Parcerias, Colaboragdes e | Parcerias com grandes marcas (Samsung, Hyundai, NBA), colaboragdes

Patrocinios com outros artistas e participagdo em ONGs. Contetudo criativo que atrai
compradores e expande o publico.
Desenvolvimento de Videos Musicais, Reality Shows e Documentarios:
conteudos Contetido que aproxima os fas do grupo, mostrando seu lado humano e

gerando identificac@o. Utilizados como entretenimento diario e para
aliviar o estresse.

Uso de Youtube e TikTok: Uso natural dessas plataformas pelo grupo. A
Promocao ¢ feita principalmente pelos fas de forma orgénica.




Categorias analisadas Principais Resultados/Percepc¢oes

Formas de divulgagdo: Estratégias eficazes para manter o engajamento e
fidelidade dos fas, devido a presenca constante, acessibilidade e
conhecimento do que o publico quer e precisa.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa (2025)

A variedade de midias identificada, como Twitter (X) e Weverse, corrobora a nocao de
que o marketing contemporaneo no entretenimento musical opera por meio de uma logica
transmidia, na qual cada plataforma contribui com formatos especificos de conteudo e formas
distintas de interagdo, ampliando o alcance e aprofundando o vinculo com o publico (Jenkins;
Ford; Green, 2013). Outrossim, o engajamento observado entre os fas demonstra que as redes
sociais deixaram de ser apenas canais de divulgacdo e passaram a ser espagos de cocriagdo de
valor, em que os consumidores-fas atuam como coprodutores simbolicos da marca musical,
influenciando decisdes de consumo e promovendo ativamente o grupo (Tavares; Costa, 2022).

Além disso, os relatos analisados evidenciam que esse engajamento nao ¢ apenas
funcional, mas profundamente afetivo e identitario, como argumentam Dessart et al., (2016), ao
apontarem que comunidades online se formam em torno de vinculos emocionais e cognitivos que
fortalecem a fidelizagdo. A interagdo direta dos artistas com seus apreciadores por meio de
mensagens, transmissdes ao vivo e publicagdes de agradecimento fortalece a percepgao de
autenticidade e proximidade, reforcando o pertencimento e a lealdade dentro da comunidade de
fas.

Dessa forma, as praticas observadas confirmam que o marketing de entretenimento,
especialmente em grupos musicais, se sustenta em estratégias que combinam presenca digital
articulada, engajamento comunitario e experiéncias afetivas, consolidando marcas artisticas como
referéncias culturais globalmente conectadas.

Sobre as campanhas ou acdes de marketing, o estudo evidenciou que a atuacdo do BTS
transcende a promog¢do de produtos artisticos para se configurar como uma estratégia de
construgdo de marca pautada por valores sociais, engajamento emocional e identificacao
simbolica com o publico. As campanhas sociais mencionadas pelas entrevistadas, como Love
Mpyself, em parceria com a Unicef, e os discursos proferidos na ONU, ndo apenas consolidam o
posicionamento do grupo como agente ativo em causas globais, mas também demonstra uma
compreensdo refinada do perfil e das expectativas de sua audiéncia, promovendo uma conexao
baseada em empatia, proposito e representatividade. Tal abordagem dialoga com a concepcao de
marketing relacional e sensivel defendida por Castro (2012), que valoriza a criagdo de vinculos
afetivos e identitarios com o consumidor, em vez de apenas expor produtos.

O impacto descrito pelas entrevistadas, que vai desde mudangas de comportamento e
visdo de mundo até decisdes sobre carreira e valores pessoais, evidencia a poténcia do marketing
de entretenimento como instrumento de influéncia cultural e transformacao subjetiva. Além disso,
a mobilizacdo espontdnea da comunidade ARMY em campanhas ambientais e sociais amplia a
atuacao dos fas como extensdo ativa da marca BTS, funcionando como vetor de engajamento e
ativismo digital.

Conforme Amaro (2024), isso revela uma estratégia intencional na constru¢do de um
grupo artistico que nao apenas entretém, mas também incorpora e comunica pautas politicas e
identitarias com alto poder de ressonancia social. Dessa forma, o marketing de entretenimento ¢
aqui ampliado para além da esfera promocional, sendo compreendido como um ecossistema de
significados que une artistas, fas e causas em uma rede de valores compartilhados.




Acerca do uso de videos musicais, reality shows e documentarios, como elementos do
desenvolvimento de conteudo, amplia-se as compreensdes sobre o marketing de entretenimento
ao evidenciar como os produtos midiaticos do grupo BTS (como reality shows, documentarios e
bastidores) atuam como ferramentas estratégicas de humanizagdo da marca, favorecendo a
identificacdo emocional dos fas com os integrantes do grupo.

As falas das entrevistadas mostram que esse tipo de conteudo transcende o entretenimento
tradicional ao aproximar o publico da vida cotidiana dos artistas, permitindo que sejam vistos nao
apenas como idolos, mas como individuos reais, acessiveis e relaciondveis. Essa estratégia,
conforme Tavares e Costa (2022), transforma o consumo de entretenimento em um espaco de
escape emocional e conforto subjetivo, algo valorizado em contextos de estresse e rotina intensa.

Além disso, as entrevistas revelam que a preseng¢a do BTS nas plataformas digitais como
YouTube e TikTok ¢ marcada por uma dindmica organica e nao invasiva, sustentada pelo
engajamento ativo e espontaneo do fandom ARMY, que se torna o principal motor de divulgacao
do grupo. Ao agir por meio da produgdo de conteudos como tradugdes, edicdes de video e
desafios virais, os fas desempenham o papel de promotores voluntarios da marca, em um ciclo de
pertencimento e reciprocidade que, como apontado por Oltramari, Cordova e Tonelli (2019),
transforma o consumidor em colaborador.

Isso confirma a eficacia de um marketing de entretenimento pautado menos por imposicao
e mais por afeto, onde a conexdo emocional entre fas e artistas impulsiona tanto a visibilidade
quanto a fideliza¢do. Assim, o marketing de entretenimento praticado pelo BTS se destaca por
integrar conteudo, afetividade e participacdo ativa do publico, consolidando um modelo de
engajamento colaborativo que transcende as fronteiras da publicidade tradicional.

Outrossim, os resultados destacaram o papel do acesso a conteudos exclusivos e
interativos, oferecidos por plataformas como o Weverse, como uma estratégia eficaz de
engajamento e fidelizagdo no marketing de entretenimento. A possibilidade de consumir
conteudos diferenciados (como transmissdes ao vivo, bastidores, programas e eventos exclusivos)
cria uma sensacdo de pertencimento e proximidade entre o fa e o grupo, fortalecendo o vinculo
emocional que sustenta a base do fandom.

Além disso, beneficios como a pré-venda de produtos e ingressos agregam valor
simbolico a experiéncia de ser fa, incentivando a assinatura de servigos pagos € promovendo a
monetizagao afetiva da relagdo com o grupo. A fala das entrevistadas mostra que esse tipo de
conteudo ndo ¢ apenas consumido, mas vivenciado como parte do cotidiano, contribuindo para o
bem-estar e a conexdo emocional com os artistas.

Nesse tipo de relacao, o consumidor deixa de ser apenas receptor passivo € passa a ocupar
o papel de colaborador e apoiador da marca (Oltramari; Cérdova; Tonelli, 2019), o que se
observa claramente quando fas decidem assinar plataformas ou compartilhar voluntariamente os
conteudos em redes sociais. Ao promover uma experiéncia interativa que combina exclusividade,
afeto e entretenimento, o BTS ndo apenas fortalece sua marca como grupo musical, mas
consolida um modelo de marketing de entretenimento centrado na experiéncia do fa como
protagonista.

O uso da gamificagdo nas estratégias do BTS refor¢a e amplia as compreensdes sobre o
marketing de entretenimento ao demonstrar como elementos ludicos e interativos sao
mobilizados para aumentar o envolvimento emocional dos fas, criar experiéncias imersivas e
fortalecer a lealdade a marca artistica. As experiéncias relatadas pelas entrevistadas, como a
imersdo nos jogos BTS World e BTS Universe, os quizzes durante o BTS Festa e as interagdes
gamificadas nos shows, revelam que a gamificacdo nao € apenas um complemento, mas uma
dimensdo central do engajamento do grupo.



Essa abordagem transforma os fas em participantes ativos das narrativas e acdes
propostas, promovendo uma conexao simbodlica mais profunda. Conforme Rodrigues et al.,
(2021), a gamificagdo modifica o comportamento ao gerar envolvimento genuino, e no caso do
BTS, isso se traduz em maior tempo de permanéncia nos conteudos, maior disposicdo para
consumir produtos e participar de eventos, € um engajamento afetivo prolongado.

Além disso, a gestdo estratégica da gamificagdo pode oferecer vantagem competitiva
sustentavel (Oliveira, 2021), algo evidente na forma como o BTS diferencia-se de outros artistas
ao integrar jogos, desafios e interagdes nos mais diversos canais. O exemplo mencionado durante
o online focus group, em que uma brincadeira durante o show gerou participagdo ativa da plateia,
inclusive de fas em casa, ilustra o poder de mobilizagao e pertencimento coletivo gerado por essa
estratégia. Dessa forma, a gamificagdo no marketing de entretenimento do BTS ndo apenas
complementa suas a¢des promocionais, mas constitui outro pilar central de sua proposta de valor,
reforcando a interatividade, a emocdo e a fidelizagdo dos fas em uma ldégica de cocriacdo e
diversao compartilhada.

O estudo evidencia como as parcerias, colaboragdes e patrocinios assumem papel
estratégico no marketing de entretenimento e na expansdao da marca artistica do BTS e na
diversificacao da experiéncia de consumo dos fas. As falas das entrevistadas destacam nao apenas
o apelo comercial dessas ag¢des, como a capacidade de esgotar produtos rapidamente, mas
também o valor simbodlico gerado pela associacdo dos membros a marcas, culturas e universos
distintos. Isso permite que os fas conhecam novos contextos € percebam os artistas sob outras
perspectivas, ampliando a conexao emocional e a admiragdo para além do palco.

A colabora¢do do membro Suga com a NBA, por exemplo, ilustra como o grupo consegue
“furar a bolha” do K-pop e se inserir em outros mercados e estilos de vida, criando pontes entre o
entretenimento musical e outras esferas da cultura de consumo. Segundo Azevedo et al., (2022),
parcerias bem estruturadas promovem a ampliagdo do publico, pois cruzam interesses diversos e
tornam a marca mais acessivel a novos perfis de consumidores.

Algo que foi percebido no decorrer da pesquisa foi a presenca significativa do algoritmo
como elemento estratégico na circulacdo e visibilidade dos contetidos relacionados ao grupo.
Conforme Kaufman e Santaella (2020), os algoritmos operam com base em um sistema de
filtragem que seleciona e sugere contelidos de acordo com os atributos e comportamentos do
perfil do usudrio, a partir de interagdes como curtidas, comentérios e compartilhamentos. Tal
mecanismo, ainda que muitas vezes acionado de forma inconsciente pelos usuarios, tem papel
determinante na propagacdo de videos oficiais, recortes de entrevistas e conteudos produzidos por
fas, alimentando um ciclo continuo de visibilidade e reafirmacao do vinculo entre o publico e o
grupo.

Ao reconhecer esse processo, a pesquisa amplia a compreensdo do marketing de
entretenimento contemporaneo ao evidenciar que, além das estratégias criadas pelas empresas e
artistas, as logicas algoritmicas das plataformas digitais também funcionam como mediadoras
ativas do engajamento, contribuindo para a manutencdo do interesse e da presenga constante do
BTS no cotidiano digital de seus apreciadores.

4.1 Além do previsto: a emergéncia de novas categorias e a arquitetura expandida do
marketing de entretenimento do Grupo BTS



Dado que as categorias de andlise do estudo foram limitadas, tendo em vista a restrita
literatura que discute especificamente agdes e estratégias de marketing de entretenimento, a
analise integrada dos resultados fez emergir novas categorias de analise: Engajamento Social e
Fidelidade dos Fas (ARMY), Estratégia de Marketing Baseada no Encantamento, Participagao
em Eventos e Campanhas de Fas, Contetdo Exclusivo e Interativo (Membership Weverse),
Tendéncias de Marketing, Fator Emocional e Algoritmo.

Explica-se que as novas categorias se configuram como categorias de analise emergentes,
uma vez que nao foram previamente estabelecidas no roteiro analitico inicial, mas surgiram a
partir da leitura interpretativa dos dados coletados. Ao longo do processo de andlise qualitativa,
especialmente na escuta e transcricdo das falas das participantes, observaram-se padrdes
recorrentes € conceitos centrais que extrapolavam as categorias originalmente previstas, como
midias sociais, gamificagdo e parcerias.

Essas novas categorias revelaram dimensdes mais refinadas e interconectadas do
marketing de entretenimento praticado pelo BTS, como o papel central da emocao, da lealdade
afetiva e da participagdo espontanea dos fas, além da atuacdo estratégica dos algoritmos e da
dinamica de exclusividade no consumo de conteido. Assim, conforme os principios
metodoldgicos da pesquisa qualitativa indutiva, tais categorias emergem da interacdo entre os
dados e o olhar analitico dos autores, ampliando a compreensao tedrica do fendmeno estudado e
contribuindo com novos elementos para a literatura sobre marketing de entretenimento no
contexto do K-pop, especificamente do grupo BTS.

A fim de sistematizar e aprofundar a analise dos dados obtidos nesta pesquisa, elaborou-se
uma estrutura visual que representa as principais categorias analiticas emergentes € 0s €ixos
interpretativos identificados a partir das falas das entrevistadas. A Figura 1 organiza de forma
interconectada os temas centrais que orientaram a interpretagdo dos achados empiricos,
possibilitando uma compreensdo mais clara e integrada das estratégias de marketing de
entretenimento adotadas pelo grupo BTS, conforme percebidas pelas entrevistadas.

FIGURA 1 — Estrutura analitica de resultados (categorias emergentes do marketing de
entretenimento praticado pelo grupo BTS)

Estratégias iniciais

« Midias Sociais

S Brgmees el TLIRRVIE DL
ENTRETENIMENTO BTS

Conteudo
« Parceria, Colaboragao ¢
Patrocinio

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)



Conforme disposto na estrutura analitica, o marketing de entretenimento, além de suas
categorias tradicionais, expostas no referencial tedrico, contemplam sete novas categorias, que
ampliam as categorias inicialmente previstas. A seguir apresenta-se uma explicacdo breve para
cada categoria, tendo em vista que elas foram abordadas na se¢do anterior.

J Engajamento Social e Fidelidade dos Fas (ARMY): Refere-se a mobilizacdo
espontanea dos fas em campanhas sociais e ao vinculo afetivo duradouro com o grupo, revelando
uma base de fas ativa e comprometida com as causas e a imagem do BTS.

J Estratégia de Marketing Baseada no Encantamento: Diz respeito ao uso de
narrativas e experiéncias que cativam emocionalmente os fas, gerando identificagdo, empatia e
admiracdo, o que contribui para a fidelizacao.

. Participacdo em Eventos e Campanhas de Fas: Destaca a atuagdo ativa dos fas
em iniciativas presenciais ou virtuais, organizadas por fanbases ou por eles mesmos, refor¢cando o
sentimento de comunidade e pertencimento.

. Conteudo Exclusivo e Interativo (Membership Weverse): Envolve o acesso a
conteudos pagos ou restritos, como transmissdes ao vivo e bastidores, que proporcionam uma
relacdo mais proxima com o grupo, estimulando o consumo continuo e a sensagdo de
exclusividade.

. Tendéncias de Marketing: Aponta a adaptacdo constante do BTS as novas
plataformas e formatos (como TikTok, YouTube Shorts, etc.), demonstrando sensibilidade as
transformagoes digitais e preferéncias de diferentes publicos.

. Fator Emocional: Refere-se ao papel central das emog¢des no consumo do
conteudo do BTS, que oferece conforto, inspiracdo e identificagdo pessoal, transformando o
entretenimento em experiéncia subjetiva e afetiva.

J Algoritmo: Diz respeito a influéncia dos mecanismos das plataformas digitais
(como recomendagdes do TikTok e YouTube) na circulagdo e visibilidade dos conteudos do
BTS, contribuindo para o alcance organico e a presenca constante do grupo no cotidiano dos fas.

As categorias emergentes identificadas ao longo da pesquisa corroboram a complexidade
e sofisticacdo em uma verdadeira arquitetura do marketing de entretenimento praticado pelo BTS,
revelando que seu sucesso vai muito além da qualidade musical ou da presenga nas midias. O alto
nivel de fidelidade dos fas ¢ sustentado por uma estratégia que valoriza a conexdo afetiva e a
reciprocidade, promovendo encantamento por meio de narrativas que humanizam os artistas e
geram identificagdo. A participagdo ativa dos fas em eventos presenciais ou campanhas online
reforca o cardter comunitario da relagdo, enquanto o acesso aos conteudos exclusivos fortalece o
sentimento de pertencimento.

Adicionalmente, o grupo adota abordagens adaptadas a diferentes ptblicos e contextos,
utilizando tendéncias de marketing digital de forma estratégica e organica. O fator emocional,
central nessa dindmica, atua como elo entre fa e artista, contribuindo diretamente para a lealdade
a marca. Por fim, o papel do algoritmo como mediador invisivel do engajamento amplia ainda
mais o alcance dessas estratégias, tornando visivel a capacidade do BTS de articular, de modo
intencional e espontaneo, uma rede de significados, experiéncias e interacdes que consolidam sua
presenca global.

Dessa forma, as categorias emergentes niao apenas aprofundam a compreensdao do
fendmeno, mas evidenciam como o marketing de entretenimento se configura como um
ecossistema afetivo, participativo e adaptativo. Assim, o marketing de entretenimento do grupo
BTS se consolida como uma estratégia hibrida, que combina visibilidade, autenticidade e



transversalidade, conectando musica, cultura pop e consumo em uma narrativa coesa ¢ de alto
valor agregado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa alcancou seu objetivo de analisar, sob a oOtica de fas amapaenses, as
estratégias de marketing de entretenimento desenvolvidas pelo grupo BTS. As estratégias de
marketing identificadas foram organizadas em categorias tematicas, incluindo tantas categorias
previstas no referencial tedrico (como midias sociais, gamifica¢do e parcerias) quanto categorias
emergentes derivadas do contato com os dados (como engajamento social, encantamento e
algoritmo).

Essas categorias demonstram uma atuacao integrada e sofisticada por parte do grupo, que
mobiliza diferentes plataformas, conteudos e vinculos emocionais para construir uma base de fas
ativa, participativa e altamente leal. A énfase nas experiéncias afetivas, no senso de comunidade e
na participagdo espontanea revela um modelo de marketing de entretenimento centrado no
protagonismo do publico e na cocriagdo simbolica de valor.

Os resultados indicam, no que se refere as principais praticas adotadas, o uso estratégico
de redes sociais, a gamificacdo de experiéncias, a producdo de conteudos interativos e a
realizacdo de parcerias comerciais e sociais que reforgam a identidade da marca. Outrossim, os
relatos apontam transformagdes significativas em habitos cotidianos, aspiragdes profissionais,
bem-estar emocional e engajamento com causas sociais.

Adicionalmente, a pesquisa revelou a atuacdo do fandom ARMY como agente ativo de
divulgagdo, mobilizagdo e fortalecimento do vinculo com o grupo, configurando um coletivo que
transcende a logica do consumo e assume dimensdes culturais, afetivas e sociais. Os resultados
revelam também que o grupo alcanga, além do que foi proposto para esta pesquisa, novas
categorias de andlise percebidas no decorrer do estudo, que, através da Otica dessas fas,
comprovam o alcance eficaz do marketing de entretenimento utilizado pelo BTS.

A pesquisa apresenta contribuicdes relevantes no aspecto tedrico, uma vez que amplia as
discussdes sobre o marketing de entretenimento ao propor um modelo analitico que ultrapassa as
categorias tradicionais da literatura, evidenciando dimensdes emergentes como engajamento
social, fator emocional, algoritmo e conteido exclusivo. Essas categorias revelam a
complexidade do marketing contemporaneo, especialmente no contexto do K-pop, e indicam que
a fidelizacdo de fas estd ancorada em vinculos afetivos, participagdo ativa e experiéncias digitais
compartilhadas, configurando um ecossistema comunicacional pautado pela cocriacdo de valor.
Além disso, o estudo contribui para a consolidagdo de uma abordagem critica e cultural do
marketing, ao evidenciar como artistas, fas e plataformas constroem, conjuntamente, significados
simbolicos e identitarios.

No campo pratico, os achados oferecem subsidios para profissionais e organizagdes que
atuam com marketing de contetido, estratégias digitais e gestdo de marca, especialmente no setor
do entretenimento. As estratégias analisadas (como gamificagdo, parcerias transversais, gestao de
comunidades digitais e humaniza¢do da marca) podem ser adaptadas por empresas e iniciativas
culturais interessadas em ampliar seu engajamento com o publico.

Os resultados deste estudo evidenciam que, além de contribui¢des para as areas de gestdo,
comunicacdo e empreendedorismo, hd uma significativa aplicabilidade das competéncias do
profissional de secretariado em contextos relacionados ao marketing de entretenimento.
Observou-se a possibilidade de atuacdo desse profissional no planejamento, producdo e
divulgacdo de contetidos, bem como no monitoramento de tendéncias e na gestdo de imagem.



Essas atribui¢des, alinhadas a formacdo administrativa e comunicacional do secretariado,
reforcam sua versatilidade e capacidade de atuacdo em ambientes dinamicos e conectados,
especialmente quando associados a comunicagdo digital e a interagdo com diferentes publicos.

Quanto as limitagdes desta pesquisa, destaca-se que no desenvolvimento do referencial
teorico, identificou-se uma importante limitacdo quanto a disponibilidade de estudos que tratem
diretamente do marketing de entretenimento e de suas estratégias especificas. Embora o tema ja
seja discutido em contextos internacionais e aplicado na pratica por diversos segmentos da
industria cultural, especialmente a musical, a producao académica nacional ainda ¢ incipiente e,
em muitos casos, aborda o marketing de entretenimento de forma genérica e ndo aprofundada.

Essa escassez de trabalhos que articulem de maneira sistematizada o marketing de
entretenimento com estratégias como inbound marketing, e-marketing, gamificacdo e
desenvolvimento de conteido impoOs restricdes a ampliagdo das discussdes teodricas nesta
pesquisa. Por essa razdo, embora esse estudo apresente uma sintese das abordagens disponiveis,
reconhecendo a relevancia do tema, também destaca a necessidade de novos estudos que
aprofundem e consolidem o debate sobre as praticas estratégicas do marketing de entretenimento
no cenario académico brasileiro.

Com base nas limitagdes e nos resultados desta pesquisa, destaca-se a relevancia de
investigar de forma sistemdtica o papel do algoritmo das midias sociais no processo de
engajamento dos fas, ferramenta que, embora utilizada de maneira indireta nesta pesquisa,
demonstrou ser fundamental na disseminacdo de contetidos relacionados ao grupo e amplitude de
estratégias do marketing de entretenimento. Essa abordagem podera enriquecer futuras analises
ao ser integrada as estratégias de marketing de entretenimento e as categorias analiticas
emergentes deste estudo.

A partir das andlises dos dados obtidos, foi possivel perceber que o envolvimento das
entrevistadas com o grupo BTS vai além de um consumo pontual, apresentando caracteristicas
afetivas, continuas e diversificadas. As estratégias de marketing de entretenimento utilizadas pelo
grupo, que incluem a criagdo de experiéncias significativas, o uso constante das midias digitais e
a valorizagdo do relacionamento com os fas, demonstram-se eficazes para a construgdo de
vinculos emocionais com o publico. Além disso, iniciativas como campanhas sociais, contetidos
exclusivos, acdes gamificadas e parcerias com marcas reforgam a imagem positiva do grupo e
promovem identificagdo por parte dos fas.

Dessa maneira, pode-se concluir que o relacionamento entre o BTS e seu publico vai além
do contetido musical, sendo fortalecido por praticas de marketing de entretenimento bem
planejadas e pela constru¢do de uma comunidade engajada, colaborativa e emocionalmente
conectada.
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