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RESuMEn:  El presente manuscrito investiga las particularidades de la creación de Bangtan, un universo narrativo transmedia en la industria 
musical surcoreana y su relación con el consumo de contenido realizado por los seguidores del k-pop. De manera específica, el estudio se centra 
en BtS, la banda más popular y premiada de este género, así como en HYBE, la productora que se responsabiliza de su comunicación y rela-
ción con los medios. Por este modo, los objetivos principales son determinar cuáles son las características primordiales del branded content trans-
media del sector musical surcoreano y examinar las acciones que integran este tipo de estrategia basada en el contenido de marca y sus tendencias 
de consumo por parte de ArMY, su fandom. A estos efectos, se plantea un análisis cualitativo basado en variables de la literatura especializada 
de las 22 principales estrategias de comunicación que realiza la banda y su consecuente codificación según el tipo de relato, contenido, men-
saje y objetivos e interacción que realizan los fans con el grupo de música. Los resultados permiten concluir que BtS ha encontrado la manera 
de introducir una estrategia de contenido de marca de éxito en un país comunicativamente conservador mediante una peculiar conexión entre 
la banda y los fans, los cuales realizan acciones voluntariamente para difundir la marca, amplificando el contenido ya creado previamente por la 
banda, y produciendo otros novedosos que expanden el universo narrativo transmedia impulsado por la productora de entretenimiento HYBE.
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AbstRAct: This manuscript investigates the particularities of the creation of Bangtan, a transmedia narrative universe in the South Korean music indus-
try and its relationship with content consumption by its followers. Specifically, the study focuses on BTS, the most popular and awarded k-pop band. There-
fore, the main goals are to determine the main characteristics of transmedia branded content in the South Korean music sector and to examine the 22 main 
communication strategies carried out by the band that integrate this type of strategy based on branded content and its consumption trends by ARMy, its fan-
dom. For these purposes, a qualitative analysis is proposed based on variables from the specialized literature of the 22 main communication strategies carried 
out by the band and their consequent coding according to the type of story, content, message and objectives and interaction that the fans carry out with the music 
band. The results allow us to conclude that BTS has found a way to introduce a successful branded content strategy in a communicatively conservative country 
through a peculiar connection between the band and the fans, who voluntarily engage in actions to spread the brand, amplifying the content previously created 
by the band, and producing new ones that expand the transmedia narrative universe promoted by the entertainment production company: HyBE.
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Introducción

El influjo de la cultura pop versado en las narrativas convergentes (Scolari, 
2014; Pratten, 2015) se empezó a redimensionar a principios del siglo xxi por la 
globalización y la era digital. Posteriormente, gracias a la intertextualidad cultural y a 
la generación de contenido por usuarios, los relatos transmediales o storyworlds (ro-
sendo, 2016) se han expandido y popularizado, creando comunidades virtuales en las 
que conviven simbióticamente los contenidos de las productoras, las narrativas y el 
fandom. Este fenómeno ha dinamizado y alimentado la creación de universos narra-
tivos transmedia (rodríguez-Ferrándiz et al., 2016; Freire, 2017 y Hernández-ruiz, 
2019). Del mismo modo, conlleva que, lo que antes era una transformación natural 
y progresiva que tardaba décadas en completarse como son los casos de Star Wars, 
Star Trek o Marvel, ahora se traduce en un proceso veloz y explosivo. Pese a ello, 
este fenómeno no está carente de modelos estratégicos y sistémicos que lo empujan 
y alimentan (Freire et al., 2023), a la vez que dotan de un valor que responde a di-
ferentes demandas de usuarios y de una visión más poliédrica. Uno de los casos más 
reconocidos y exitosos de la actualidad es Bangtan (Low & Pakir, 2021), el universo 
narrativo transmedia de la banda BtS (Cremayer, 2018), exponente del género mu-
sical k-pop (es como se denomina al pop surcoreano).

A estos efectos, el presente manuscrito investiga las particularidades de la crea-
ción de un universo narrativo transmedia en la industria musical surcoreana y su re-
lación con el consumo de contenido realizado por los seguidores del k-pop. De esta 
forma, se pretende determinar la relación entre el citado universo y las características 
primordiales del branded content transmedia del sector musical surcoreano.

De manera específica, el estudio se centra en BtS, la banda más popular y pre-
miada de este género (Lee & Kao, 2021), así como en HYBE, productora de con-
tenidos que se responsabiliza de su comunicación y relación con los medios. Sin 
embargo, el estudio no se focaliza en su producción musical o su historia, sino en 
examinar las acciones que integran la estrategia de branded content transmedia desarro-
llada por el binomio banda/productora y el consumo de dichas acciones por parte de 
ArMY, su fandom. De esta forma, los objetivos secundarios que se plantean en esta 
investigación son demostrar la importancia de estos universos narrativos como im-
pulsores de los vínculos que se pueden fomentar entre una marca musical y sus se-
guidores. Así como detectar los elementos y variables que intervienen e intensifican 
la expansión de su universo narrativo.

Se ha escogido la banda de k-pop BtS por tres motivos principales extraídos de 
varios estudios sobre la banda surcoreana (Cremayer, 2018; Davis, 2020; Lee & Kao, 
2021). Las razones son: (1) importancia y relevancia del grupo y su universo Bang-
tan, (2) ArMY es uno de los fandom más activos y numerosos del panorama musical 
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y (3) la productora HYBE y BtS ofrecen contenidos diferentes a los que ofrecen los 
grupos de POP de la industria musical europea.

1. Estado de la cuestión

1.1.  La industria musical surcoreana y BtS desde una mirada europea

A principios de la década del 2000, el k-pop brotó y empezó a hacerse notar 
en diferentes ámbitos más allá de la cultura asiática (Cremayer, 2018). Consiguió la 
atención del público, en parte, gracias a los conceptos creativos y su estética, ade-
más de introducir nuevas formas de comunicación e interacción con los seguido-
res. El k-pop, tal y como afirma Beltrán Peña, «nace en Corea del Sur y domina el 
mundo por medio de bandas como BtS y Blackpink» (2022, p. 4), convirtiéndose 
en un fenómeno mundial que dio pasó al término hallyu (la ola coreana). Sin em-
bargo, la industria musical coreana no sigue el mismo modelo de negocio que el 
occidental, centrada más en el producto musical y la marca artista. Por el contra-
rio, el modelo asiático centraliza gran parte de su sistema en las compañías o pro-
ductoras de entretenimiento y contenido de valor e interés en el fandom, como 
son los más de 100 millones de miembros de fans de la citada ola coreana (Putri, 
2023). Básicamente, las empresas se encargan de todo el proceso de producción de 
un grupo o artista, seleccionan, entrenan, crean y lanzan su música. En 2020 se re-
gistraron un total de 318 compañías de entretenimiento en Corea del Sur (Statista, 
2022b). Estas empresas tienen el control total de sus carreras musicales, dirigen la 
publicación de música, la concesión de licencias, proporcionan agentes y mánagers, 
organizan eventos y supervisan sus redes sociales. Esto significa que todo el proceso 
de producción musical se hace desde el mismo sello discográfico: compositores, es-
critores de canciones, coreógrafos, etc. todos forman parte de la misma empresa 
(Hidalgo et al., 2021).

Cuando hablamos de k-pop, la banda más importante e internacional es BtS 
(Cremayer, 2018; Suryani, 2019; Putri, 2023). Su nombre en coreano es Bangtan 
Sonyeondan, que significa «A prueba de balas», haciendo referencia a la dureza de los 
miembros y su capacidad para soportar todo tipo de abusos y presiones externas (ro-
mano, 2021). El grupo asiático fue pionero en romper todo tipo de barreras cultu-
rales y demográficas y pionero en introducir el pop surcoreano en EEUU y Europa 
(Suryani, 2019). Formado por siete integrantes: Kim Namjoon (rM), Kim Seokjin 
(Jin), Min Yoongi (SUGA), Jung Hoseok (J-Hope), Park Jimin, Kim taehyung (V) 
y Jeon Jungkook, debutaron el 13 de junio de 2013 con el single No More Dream, de 
la mano de la compañía Big Hit Entertainment, actualmente llamada HYBE. Sus fans 
se llaman ArMY, acrónimo de Adorable Representative MC for youth, y este nom-
bre se les anunció a los mismos el 9 de julio de 2013. BtS ingresó en la lista de Bill-
board a través del single I Need you, lanzado en 2015 (Suryani, 2019).
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1.2. El branDeD content en Corea del Sur

Pese a que el mercado publicitario surcoreano es de gran calibre, el número 
de libros, documentos y estudios que se han llevado a cabo sobre él es muy inferior 
respecto de otros países con menor inversión publicitaria (Chang et al., 2019). Asi-
mismo, muchas técnicas publicitarias como el branded content o el storytelling no son 
consideradas bajo este apelativo, incluso se puede afirmar que en Corea del Sur no 
hay una clara distinción entre estos términos y se habla más del formato que de la es-
trategia (Ju & Jun, 2023). Este hecho se refleja en la revisión de la literatura realizada 
por Chang Lee & Liu-thompkins sobre la publicidad surcoreana. Según dicho es-
tudio, el 56% de los artículos no desarrolla teorías específicas sobre tipologías publi-
citarias lo que supone, según los autores, un marco teórico poco profundo que difi-
culta avanzar en la investigación (2019). Por el contrario, el product placement es muy 
recurrente como estrategia publicitaria, hecho que se puede corroborar en tanto que 
en 2010 fue recogido por la legislación, aprobando la colocación y mención de pro-
ductos y marcas en la radio y la televisión. Se encuentra en la Ley de radiodifusión 
(Broadcasting Act, en inglés), artículo 73.7, y lo define como «anuncios que exponen 
productos, marcas comerciales, nombres o logotipos de empresas o servicios y otros 
dentro de los programas de radiodifusión» (Korean Law translation Center, 2019).

Según Yoon (2020), el caso de branded content más antiguo del que se tiene 
constancia en Corea del Sur pertenece a la marca Samsung, que en 2005 lanzó su 
propia canción de la mano de la cantante Lee Hyo-ri llamada Anymotion. Aunque 
la música fue producida por la solista, Samsung está muy presente en el vídeo mu-
sical, y muchos oyentes no tardaron en relacionar la melodía a la marca de electró-
nica y electrodomésticos, y sobre todo a su nuevo smartphone Anycall. La canción 
desempeñó un papel muy importante en el aumento de la preferencia de los consu-
midores por Anycall en más de un 70% según Yoon (2020). Este proyecto continuó 
con varias campañas más mediante un webdrama musical titulado Anyclub (2005) y su 
secuela llamada Anystar (2006). todos estos contenidos contaban con la presencia de 
diversas estrellas del k-pop, como BoA, 2NE1 y tVXq.

Grandes marcas del sector automovilístico también han producido su propio 
contenido. En 2006, Kia lanzó su primera película titulada Identity para promocio-
nar su coche Lotze. Mientras que SsangYong presentó una miniserie llamada U-
Turn (2008) que constaba de cuatro partes de cinco minutos cada una. Ambas pro-
ducciones estaban protagonizadas por reconocidos actores coreanos: Kim Ju-Hyuk 
en Identity, y So Ji-Seop y Lee Yeon-hui en U-Turn. Sin embargo, el primer reco-
nocimiento de branded content coreano fue para Mister Pizza, que ganó el bronce en 
el Festival de Cannes en 2012 en la categoría Branded Content & Entertainment, que 
en 2015 pasó a llamarse Lions Entertainment. Su cortometraje, con formato falso do-
cumental de marca, denominado The True Origin of Pizza, reunía a varios personajes 
que presentaban pruebas de que la pizza se originó en Corea y fue robada por Marco 
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Polo, al igual que los fideos que supuestamente trajo de China a Italia como espa-
guetis.

Otro contenido de marca muy reconocido en Corea fue el del líder mundial 
de la venta al por menor de viajes Lotte Dutty Free con la producción de la webserie 7 
First Kisses. La serie narraba la vida solitaria de Min Soo-jin, una empleada de Lotte 
Dutty Free que nunca había tenido pareja sentimental. Esta webserie trataba de hacer 
frente a lo ocurrido con China en 2017, la prohibición por parte del territorio chino 
de los viajes en grupo a Corea, como respuesta a la decisión de este país de desplegar 
el sistema de misiles de defensa de área de gran altitud terminal (terminal High Alti-
tude Area Defence, tHAAD) de EE.UU. tenía como propósito restablecer su ima-
gen de marca como líder del mercado para los consumidores nacionales y sus em-
pleados, y promocionar activamente Lotte Dutty Free para los turistas chinos de una 
manera menos intrusiva.

Por lo tanto, aunque se han ido introduciendo algunas técnicas publicitarias oc-
cidentales en la cultura surcoreana como el citado branded content o el product placement, 
la gran mayoría de acciones y herramientas consideradas parte del marketing de con-
tenidos no son reconocidas como tal en el país asiático. Los formatos de contenido 
digital creados por marcas que más se consumen por los surcoreanos son juegos o ac-
ciones gamificadas, canciones, webtoons (dibujos animados digitales de historias en pla-
taformas en línea) y webdramas, conocidos como k-dramas (Putri, 2023). Por lo gene-
ral, se basan en una historia y se desarrollan a través de varios canales. Los webtoons son 
cómics digitales interactivos y dibujados a color, muy similares al manga japonés que, 
según el estudio de Ilyoung Ju & Jong Woo Jun (2023), generan credibilidad e inte-
rés entre los destinatarios. Muchos cuentan con animaciones e incluso música, para 
ofrecer una experiencia más envolvente y verdadera. Mientras que los webdramas son 
series dramáticas coreanas que son generalmente conocidas por su alto valor de pro-
ducción, sus argumentos intensos y a menudo absorbentes, y la calidad de sus actua-
ciones, que ayudan a crear una conexión emocional entre los personajes y el público. 
La gran mayoría de estos contenidos se distribuyen mediante plataformas accesibles 
para toda la audiencia, como puede ser Youtube, Webtoon, Naver, Viki, etc.

Estas acciones están muy presentes en las productoras de contenido como 
HYBE, la productora de BtS, lo que, a priori, fomenta la hipótesis de que son he-
rramientas que permiten construir y alimentar un universo narrativo transmedia, 
como es el caso de Bangtan.

1.3.  Los elementos constituyentes de un universo narrativo transmedia

Como se ha podido apreciar, las estrategias de comunicación y publicitarias 
surcoreanas suelen estar más centradas en la comunicación directa, aunque convi-
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ven con muchas acciones como los webtoons o los webdramas que buscan el entre-
tenimiento y la diversión de los consumidores/usuarios como parte de acciones 
b randed content (Aguilera y Baños, 2016). Sin embargo, por lo general, no existe una 
tradición publicitaria orientada a focalizar la estrategia de creación de contenido en 
base a la construcción de universos narrativos transmedia (Lastra, 2016) sobre mar-
cas, algo que, por el contrario, sí parece producirse en la industria musical, espe-
cialmente en el k-pop, siendo pioneras en el panorama publicitaria y branding surco-
reano.

¿Cómo se desarrolla una estrategia narrativa en torno a una marca? Según 
Adam Mills (2023), experto en marketing, existen muchos estudios acerca del 
branded content y el storytelling transmedia pero pocos acerca de la estrategia que de-
fine la arquitectura narrativa de marca y su correspondiente universo transmedia. 
Los estudios sobre la narrativa transmedia se remontan a Jenkins (2003; 2006) y 
posteriormente muchos otros estudios han seguido arrojando luz al respecto (Sco-
lari, 2009; Evans, 2011; ryan & thon, 2014; Pratten, 2015; Freeman, 2017, en-
tre otros). Sin embargo, el «giro transmedia» (rodríguez-Ferrándiz, 2017) hacia 
el branding y la arquitectura de marca se produce posteriormente, en el momento 
en que las marcas empiezan a poner más énfasis en la estrategia que en las accio-
nes puntuales cuando cobran importancia los valores de marca e intangibles (Villa-
gra et al., 2015). Del mismo modo, también se pone énfasis en los relatos de marca 
(Freire, 2017) que intentan trascender más allá de la idea creativa de un anuncio 
y vincularse con la historia de marca, su esencia y su posicionamiento. Este fe-
nómeno, unido al nuevo ecosistema digital y a la constante participación de los 
consumidores/usuarios o seguidores en los contenidos de marca, convierte al 
s torytelling transmedia de marca como una de las formas de comunicar más efecti-
vas (Aimé, 2021; Van Laer et al., 2019; Barbosa et al., 2022). Paralelamente, esta-
blece a los universos narrativos transmedia de las marcas como la dimensión donde 
surge expansión y exploración de múltiples mundos, conexiones transmediales, 
vínculos duraderos y coherencia en la narrativa entre numerosos contenidos mul-
tiplataforma y multiformato.

¿qué se entiende exactamente por un universo narrativo transmedia y qué 
elementos lo integran? De acuerdo con la definición de Faisal (2020), la narrativa 
transme dia es un concepto en el que todo el universo únicamente puede enten-
derse a través de extensiones de medios que se relacionan entre sí y amplían los re-
latos. Para que este hecho se produzca de forma efectiva, es necesario una estrategia 
basada en la co-creación de contenido y la interacción constante (Molpeceres y ro-
dríguez, 2014) Esta estrategia debe ser pull (Aguilera-Moyano et al., 2016.), es de-
cir, debe estar orientada a contenidos que sean interesantes y demandados por los 
usuarios y que estos sean los que los busquen. Asimismo, son más efectivos aquellos 
contenidos que se vehiculan mediante relatos, puesto que los usuarios/consumido-
res actuales responden a la denominación de homo fabulator (Pérez-rodríguez, 2020), 
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entes que se nutren de relatos y los crean y distribuyen a la vez. Por lo tanto, siendo 
el relato un eje neurálgico de los contenidos, es necesario crear conexiones transme-
dia les que conviertan y expandan dicho relato en narrativas transmedia. Por otro 
lado, cuando la creación de contenido o la profundidad de la narrativa es alta, como 
sucede con las franquicias Star Wars o Warcraft, algunos autores consideran necesa-
rio la creación de mundos transmediales (Molpeceres y rodríguez, 2014; rosendo 
y Sánchez-Mesa, 2019; Selva-ruiz, 2021), pudiendo contener narrativas propias e 
independientes entre ellos, conocidas como storyworlds (ryan & thon, 2014), aun-
que mantendrán la coherencia y cohesión con el universo narrativo (rehak, 2016; 
ryan & thon, 2016; Faisal, 2020).

Definido, por tanto, qué es un universo narrativo transmedia y cuáles son los 
elementos principales que debe poseer, este artículo se plantea analizar el universo 
narrativo de BtS, llamado Bangtan, mediante el análisis de las acciones de branded 
content realizadas por la banda y su productora HYBE. Posteriormente, también 
pretender reflexionar acerca de las peculiaridades y singularidades del universo 
narrativo en la industria musical surcoreana que se han considerado más signifi-
cativas.

2. Metodología

El objetivo central de este manuscrito es determinar los elementos y variables 
que constituyen Bangstan, el universo narrativo transmedia (Lastra, 2016) de BtS. 
Para abordar este estudio, se ha tomado una muestra de estrategias de contenido di-
fundido y creado tanto por HYBE, la empresa productora de BtS. La selección se 
ha realizado entre mayo y julio de 2023, extraídas del portal oficial de BTS Filmogra-
phy (2023).

En cuanto a los criterios de inclusión se ha tenido en cuenta que (1) fuera un 
contenido original de la banda surcoreana, (2) que hubiera representación de todos 
los años en activo —hasta la fecha— de la banda, (3) que hubiera representación de 
diferentes contenidos y formatos, para poder analizar una muestra representativa de 
toda la amalgama de contenido audiovisual que forma parte de Bangtan. La satura-
ción muestral representativa (Giraldo, 2011) se estableció en un total de 22 acciones 
que abarcan todo tipo de contenido branded content: webseries, novelas animadas, do-
cumentales, advergamings, entre muchas otras.

El diseño metodológico escogido se basa en combinar un análisis cualitativo 
interdisciplinar que se nutre de elementos extraídos de la literatura revisada, una 
metodología utilizada por otros autores como Castelló-Martínez (2020) o rodrí-
guez et al. (2020). Las variables de estudio, en este enfoque, incluyen elementos 
del branded content (Aguilera Moyano y Baños González, 2016) como el discurso, 



248 Zer 29-56 (2024), 241-265

Lara Díaz Ardiaca, Montserrat Vidal-Mestre, Alfonso Freire-Sánchez

la interacción con usuarios, el tipo de relato, el formato y las plataformas. Asi-
mismo, también se analizarán las acciones en relación a elementos adicionales del 
universo narrativo transmedia, como coherencia narrativa, participación del pú-
blico, co-creación de contenido, extensiones de la historia, convergencia mediá-
tica, el uso de storytelling o la creación de storyworlds. Estas variables, que se han 
tratado con mayor profundidad en el estado de la cuestión, se resumen en la si-
guiente tabla:

tabla 1

Variables extraídas según la literatura especialista que se usarán para discutir las 
acciones de branded content que integran el universo Bangtan

Variable Descripción Referentes

Cohesión 
Narrativa y 
conexiones 
transmedia

Consistencia y coherencia en la narrativa trans-
media de BtS multiplataforma, multiformato 
y entre distintos contenidos.

Jenkins, 2006;  
rehak, 2016;  
ryan & thon, 2016; 
Faisal, 2020.

Interacción del 
público mediante 

estrategias pull

Estrategias que estimulan relaciones duraderas 
entre marca y usuarios y participación activa 
de ArMY en la construcción y desarrollo del 
universo narrativo.

Aguilera-Moyano et al., 2016.

Co-creación 
de contenido y 
narrativas mixtas

Colaboración entre BtS y los fans en la crea-
ción de contenido. 

Freire et al., 2023.

Extensiones del 
relato original

Se extiende la historia principal a través de 
material adicional, como vídeos, videojuegos y 
contenido en redes sociales.

Jenkins, 2006;  
Scolari, 2009. 

Convergencia 
mediática

Cómo los diferentes medios convergen para 
formar un universo narrativo y cómo esta con-
vergencia afecta la experiencia del fan.

Jenkins 2006;  
Scolari, 2009;  
Pratten, 2015;  
Freeman, 2017.

transmedia 
storytelling

relatar la historia a través de diferentes me-
dios y plataformas para atraer e involucrar a 
ArMY.

Jenkins, 2003; 2006; 
Scolari, 2009.

Storyworlds
Mundo ficticio creado por BtS, explorando 
cómo los elementos del entorno contribuyen a 
la narrativa global.

ryan y thon, 2014.

Mundos 
transmediales

Expansión y exploración de múltiples mun-
dos dentro del universo narrativo transmedia 
de BtS.

Molpeceres y rodríguez, 2014; 
rosendo y Sánchez-Mesa, 2019; 
Selva-ruiz, 2021.

Fuente: elaboración propia.
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3. Resultados

BtS hace uso de una estrategia de marketing de contenidos gracias a un conjunto 
de acciones, mayormente impulsadas por su productora HYBE, que, mediante la in-
teracción con el fan, ayudan a expandir el universo creado. Publican alrededor de diez 
contenidos semanales, distribuidos a través de diferentes tipos de formatos y medios. 
Se pueden acceder a estos medios a partir del portal BTS Filmography (2023). El relato 
que acompaña al talento musical es tan o más importante que las habilidades personales 
o grupales. Por eso, la producción musical debe ser completamente cohesiva y cohe-
rente con el relato y la personalidad del grupo. Al analizar y codificar las estrategias de 
comunicación de BtS, resaltan 22 contenidos por el impacto obtenido y la relevancia.

Su primer contenido reseñable se remonta a 2013, al protagonizar un programa 
titulado Rookie King: Channel BTS (2013), en el que se podía ver a los miembros pa-
rodiando diversos programas de televisión y anuncios coreanos. Desde septiembre 
de 2013 se empezó a emitir todos los martes a las 17:00 horas en directo en el canal de 
Youtube KSt de the Korea times y en la MtV de Corea del Sur. La transmisión 
contaba con un total de ocho episodios, cada uno de aproximadamente 50 minutos 
(SBS MtV, 2013). En 2014, BigHit envió a sus miembros a Los ángeles para entre-
nar durante dos semanas con algunos artistas reconocidos del hip hop, y creó una webserie 
para documentar sus progresos llamada American Hustle Life, que tiene un total de ocho 
episodios que se emitieron en Mnet, un canal de televisión surcoreano. Un año después 
lanzaron Run BTS!, una serie realizada entre 2015 y 2022. Los episodios están publi-
cados en VLive y Weverse, cuenta con más de 150 capítulos (BTS Filmography, 2023), 
en los que BtS se enfrenta a retos y juegos que la compañía les propone. Desde jugar 
a videojuegos hasta cocinar platos representativos de Corea. Este es el programa en el 
que ArMY puede ver verdaderamente la personalidad de BtS, presenciando cómo los 
miembros están dispuestos a hacer lo que sea para ayudarse entre ellos. Pero, a la vez, 
cómo fácilmente se traicionan cuando se ofrece algún tipo de premio al ganador.

Bon Voyage es un reality show, en el que los miembros viajan alrededor del 
mundo. Cuenta con cuatro temporadas y cuatro destinos diferentes. Cada tempo-
rada está compuesta por ocho episodios que documentan las aventuras del grupo 
familiarizándose con distintos países y culturas. La primera se publicó en 2016, y 
tuvo lugar en los territorios escandinavos: Noruega, Suecia y Finlandia. La segunda 
en 2017, en la que el grupo viajó a Hawai. Para la tercera en 2018, BtS decidió ir 
a Malta, y para la cuarta en 2019, fueron a Nueva Zelanda. En 2020, para sustituir 
Bon Voyage y Summer Package, ya que interfería con sus agendas, publicaron el W inter 
Package. Hay un total de dos ediciones: 2020 y 2021. Para la primera, BtS fue a 
Helsinki, mientras que, en 2021, la banda se desplazó a Gangwon. Básicamente, 
consiste en una película estilo documental, con una duración de alrededor de dos 
horas. Se puede ver como el grupo visita las distintas ciudades y participan en juegos 
de invierno. también se puede comprar una versión física, que incluye los DVDs, 
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un álbum de fotos, unas photocards, etc. Similar al Winter Package, el Summer Package 
muestra a BtS en distintos destinos vacacionales de verano. Cuenta con seis edicio-
nes: desde 2014 hasta 2019. Contiene vídeoblogs de los miembros participando en 
sesiones de fotos, y jugando a diferentes juegos. Entre los destinos a los que han ido 
podemos encontrar: Dubái, Saipán, Malasia, Filipinas, y claramente Corea del Sur. 
Además, siguiendo el modelo del Winter Package, también se puede adquirir la edi-
ción física que contiene todo lo mencionado anteriormente.

The Most Beautiful Moment in Life Pt. 0: Save Me es el primer webtoon pertene-
ciente al Universo narrativo de BtS, se estrenó el 17 de enero de 2019. Cuenta con 
quince capítulos. Se publicó en la plataforma Webtoon, y fue una colaboración en-
tre Big Hit Entertainment y el dibujante LICO. Narra la historia de siete amigos, 
representando a los miembros de BtS, que deciden separarse como consecuencia 
de haber pasado por unos tiempos difíciles. Hasta que, a uno de ellos se le brinda 
la oportunidad de volver al pasado y arreglar su amistad (Big Hit Entertainment, 
2019a). the Most Beautiful Moment in Life: tHE NOtES consiste en una serie de 
libros que forman parte del Universo BtS. Narran la historia de un grupo de siete 
chicos que crecen a través de los años, su amistad en una escuela opresiva, su separa-
ción y la búsqueda de uno de los chicos para salvar a sus amigos de la tragedia. Con-
tinúan el cuento de The Most Beautiful Moment in Life Pt. 0: Save Me, logrando que 
estos dos contenidos sirvan como detonador del universo narrativo del grupo. Por lo 
tanto, estos dos se complementan entre sí (Big Hit Entertainment, 2019b).

En verano de 2019, Big Hit decidió lanzar un juego para móvil BTS World, 
consistía en una novela visual interactiva en la que el usuario se convertía en el mána-
ger del grupo, y debía tomar una serie de decisiones para que la banda fuese exitosa. 
De esta manera, viendo el transcurso de la vida profesional de BtS. El juego se de-
sarrolló por la empresa takeone Company, y se lanzó con Netmarble. Hace uso de 
grabaciones de voz y fotos reales de los miembros. Además, también cuenta con otro 
modo de juego llamado another story, que te permite ponerte en la piel de uno de los 
integrantes, y seguir su historia individual. Asimismo, el videojuego incluye canciones 
originales del grupo, y un álbum nuevo nombrado: BTS World: Original Soundtrack, 
que contiene colaboraciones con Charli XCX, Zara Larsson y Juice Wrld (BTS 
WORLD, 2019). En enero de 2022, HYBE lanzó un webtoon y una web novela ti-
tulada 7 Fates: Chakho, y admitió que esta historia sería el inicio de la serie 7 Fates. 
tiene 12 episodios, y se prevé que estrenarán más al final de este año. Es una historia 
de fantasía urbana distópica, está inspirada en los Chakhogapsa, los cazadores de tigres 
de la dinastía Joseon coreana. Sigue varios cuentos tradicionales, y los reinterpreta. 
Además, explica cómo siete chicos se enfrentan a varias pruebas para seguir con la le-
yenda. Cada uno de los miembros de BtS representa a un personaje (HYBE, 2022a).

Rhythm Hive es un juego de móvil desarrollado por HYBE en 2021, el que se 
puede interpretar una canción de BtS, al igual que de otros artistas de la compañía 
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como: tXt, Enhypen y Seventeen. La app cuenta con tres modos de juego: escena-
rio en vivo, estudio y mezcla. Se lanzó como relevo al juego SuperStar BTS, que fun-
cionaba igual que Rhythm Hive, pero solo contaba con canciones de BtS. De esta ma-
nera, decidieron hacer una versión que incluyese a varios grupos (Rhythm Hive, 2021). 
Durante la pandemia, HYBE decidió lanzar un reality show titulado BTS In The Soop, 
en el que la banda se desplaza a un alojamiento rodeado de bosque, y hacía todo tipo 
de actividades cotidianas. Se podía ver a los miembros componiendo canciones, pes-
cando y divirtiéndose con juegos de mesa. La serie tiene dos temporadas, y se puede 
ver a través de Weverse. Además, pagando puedes acceder a contenido exclusivo.

Bangtan Bomb es una serie de vídeos cortos que se publican en la cuenta de 
Youtube de Bangtan TV. recopilan momentos divertidos de los miembros, como 
entrenos de baile, eventos, escenarios en vivo, etc. Hay más de 900 vídeos colgados 
bajo este nombre, y la gran mayoría tienen una duración de dos minutos. B angtan TV 
es su canal de Youtube por excelencia y cuenta con casi 70 millones de suscripto-
res. En él publican todo tipo de vídeos, desde videoclips musicales hasta vídeo blogs 
de los miembros, de los que tiene más de 1.700 subidos. Dividen los vídeos en cuatro 
grupos. El primero está formado por álbumes y discografía, reuniendo todas sus can-
ciones. Seguido, hay Bangtan Bomb que son los clips cortos que se han mencionado 
antes. también publicaron BTS Episode, un conjunto de vídeos que suelen tener una 
duración de más de diez minutos. Finalmente, BTS Festa compila todo lo que publi-
can para celebrar su aniversario, como puede ser contenido exclusivo del grupo.

En 2014, Big Hit decidió crear Go! BTS, un mediometraje de alrededor de 
45 minutos que muestra al grupo formando parte de su primera KCON, la conven-
ción anual de cultura coreana, en Los ángeles. Durante su viaje, la compañía les di-
vidió en dos equipos, y les propuso tres retos: tomarse una foto con alguien que esté 
sosteniendo una cámara, también con alguien que esté sujetando una tabla de surf y 
enseñarle a alguien el fanchant de BtS.

BTS Gayo es una webserie en la que los miembros participan en distintos retos 
y juegos típicos de Corea del Sur, y del k-pop. En 2015, se emitía semanalmente, to-
dos los martes a no ser que la compañía publicase otro vídeo en VLive. Sin embargo, 
en 2017, la emisión finalizó tras 15 episodios. Seguía un formato parecido al de Run 
BTS!, e incluso los episodios 89, 90 y 144 de la serie recibieron el mismo nombre. 
En 2018, Bangtan TV publicó una webserie con Youtube red, en la que se podía ver 
a los miembros durante la gira de su álbum Wings llamada Burn The Stage. Cuenta con 
8 episodios. Mostraba los altibajos de la industria musical, y enseñaba todo el progreso 
que el grupo había hecho en sus años como artistas, a través de una serie de entrevis-
tas (Bangtan tV, 2018). Además, también lanzaron una película con el mismo nom-
bre, que se estrenó en varios cines de alrededor del mundo (Bangtan tV, 2019).

Bring the Soul es una película de formato documental en la que BtS actúa para 
la gira de Love yourself, alterna entre las actuaciones en varias ciudades del viaje de la 
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banda. El filme se estrenó en 2019 en los cines, e ingresó más de 28 millones de dóla-
res en taquilla. Se ha dicho que el largometraje documental ha vendido la cifra récord 
de 2,55 millones de entradas en 112 territorios de todo el mundo, lo que supone el 
mayor estreno de la historia para un título de cine de eventos (Mitchell, 2019).

Similar a Bring the Soul, Break the Silence es una película documental de su gira 
Love yourself. Además, actúa como su secuela, y se estrenó en 2020, en las pantallas 
grandes de diversas ciudades. Este filme se centra en el lado más emocional de los 
miembros y desvela los contras de formar parte de la industria musical coreana.

Bt21 es fruto de una colaboración entre el grupo y la marca coreana de mate-
rial de oficina y de creación de personajes Line Friends. La banda fue a un estudio de 
animación y decidió dibujar sus propios esbozos de personajes, cada miembro creó 
el suyo, y la marca los incluyó en su catálogo (Line Friends Inc., 2022). Cada perso-
naje tiene su historia y narrativa, que suele terminar con todas las figuras encontrán-
dose. De esta manera, la marca vende todo tipo de elementos con ellos de protago-
nistas, desde llaveros hasta pijamas. Asimismo, cuentan con un canal de Youtube en 
el que cuelgan vídeos animados con sus cuentos.

De la mano de UNICEF, BtS empezó la campaña Love Myself, seguido de los 
álbumes Love yourself, con la intención de promover el amor propio. Asimismo, se 
creó #ENDviolence, una acción destinada a garantizar que los jóvenes del mundo lle-
ven una vida segura y saludable sin miedo a la violencia. tanto el grupo como sus 
fans han realizado donaciones a la causa y a comunidades locales, además, de pro-
mocionarla. En ese tiempo, BtS recaudó 3,6 millones de dólares para el trabajo de 
UNICEF para acabar con la violencia (UNICEF, 2021).

El 28 de junio de 2022, HYBE lanzó un juego de móvil, que unía la diversión 
y el storytelling, llamado BTS Island in the SEOM. El videojuego consiste en solucio-
nar varios rompecabezas, en los que el grupo ha participado en su creación, para ir 
desvelando la historia. Empieza con los miembros estrellándose en una isla desierta, 
y consiste en ir construyendo edificios a su alrededor. Además, algunos de los in-
tegrantes de la banda actualmente también están intentando superar los niveles del 
juego, y a la vez, compartiendo todas sus frustraciones sobre la dificultad de la app 
con ArMY (BtS Island in the SEOM, 2022).

A continuación, en la tabla 2, se resumen el análisis de las 22 acciones de bran-
ded content seleccionadas según los criterios especificados anteriormente. En primer 
lugar, se han catalogado y codificado en relación a las variables propias del branded 
content (Aguilera y Baños, 2016) como el valor añadido, el tipo de interacción, la ti-
pología, las plataformas o el contenido/relato. Una vez codificadas, se discuten los 
resultados en relación a las variables y elementos que posee un universo narrativo 
transmedia según la literatura especializada.
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4. Discusión

Los resultados permiten afirmar que la comunicación de BtS, impulsada por 
la productora HYBE, no responde a acciones puntuales de branded content. Según el 
análisis, la creación del universo narrativo Bangtan está diseñada en base a un mo-
delo estructurado configurado, en gran parte, por los elementos que caracterizan este 
tipo de universos según la literatura especializada revisada. El objetivo primordial de 
HYBE es la creación y expansión de un universo narrativo transmedia coprotago-
nizado por BtS y sus fans (ArMY), ya que además de ser numerosos, se esfuerzan 
al máximo en promover apoyo, fidelidad, recursos y una amplia dedicación de su 
tiempo para expandir el universo narrativo de la banda.

De esta forma, se va creando contenido de alto interés y valor añadido para sus 
fans, sin necesidad de un gran dispendio publicitario, ya que son los mismos segui-
dores los que buscan la información, difunden y comparten, lo que responde a la es-
trategia pull (Aguilera Moyano et al., 2016). Asimismo, la estrecha relación comuni-
cativa entre ArMY y BtS hace que la red social Weverse se nutra de contenidos ya 
publicados por la compañía, y cree un engagement entre ambos. Además, se producen 
diversas opiniones y críticas sobre los contenidos que ayudan a la retroalimentación 
del fenómeno e indican a la empresa cuáles deben ser los siguientes pasos.

BtS cuenta con un inmenso número de contenidos publicados en un amplio 
abanico de canales, desde series, novelas, videojuegos, cortometrajes, directos, mer-
chandising y hasta un reality show. El grupo está presente en prácticamente todas las 
redes sociales, y esto tiene un efecto multiplicador en la difusión de contenido. Cada 
uno de estos contenidos tiene el propósito de acercar al fan al grupo, hacerles sentir 
que ven una parte secreta e íntima, cuando en realidad están explorando el universo 
narrativo basado en diversos tipos de relatos que la productora ha creado previa-
mente. Por tanto, la creación de contenido de marca pivota siempre en una narra-
tiva alrededor del grupo o sus integrantes. Por ejemplo, Big Hit se centró en relatar 
las personalidades de cada uno de los miembros, resaltando sus virtudes y aún más, 
sus defectos. Así, se empezó a constituir este universo narrativo sobre estos cantan-
tes, que por encima de ser proyectados en su faceta de artistas, se enfocan como per-
sonas que se enfrentan a situaciones y dificultades cotidianas. Dicho contenido, en 
la mayoría de los casos, supera al que HYBE produce como compañía de entrete-
nimiento. Por lo tanto, este grupo se beneficia de una estrategia centrada en el uni-
verso narrativo, y el empeño de los fans en darles la máxima difusión y apoyo posi-
ble. Se puede observar cómo los contenidos que más han triunfado son aquellos de 
fácil acceso, los publicados a través de Youtube, una de las plataformas más utiliza-
das por ArMY.

Por tanto, los resultados permiten afirmar que el universo de BtS no solo está 
estructurado y responde a una estrategia orquesta por la productora HYBE y ejecu-
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tada a la perfección por BtS, sino que también cumple con todos los elementos que 
debe poseer un universo narrativo transmedia según la literatura especializada:

(1) Se basa en un relato nuclear que se expande mediante subtramas y 
subproductos, (2) es un storytelling transmedia en tanto que la narrativa se ex-
pande mediante diferentes formatos, plataformas, soportes y tipologías de 
contenido (3) creando convergencia entre los diferentes medios y (4) man-
teniendo cohesión y coherencia entre los diferentes (5) mundos transmedia-
les creados a partir de las giras, los discos, las experiencias, (6) cada integrante 
posee su propio storyworld donde se narran historias propias, problemas de sa-
lud mental, temas de su infancia, historias de superación, etc. y, finalmente, 
(7) la estrategia es pull en tanto que aporta un valor añadido que provoca que 
sean los seguidores los que busquen el contenido, lo co-crean, interacciones 
y distribuyan.

En la imagen 1 se propone una infografía realizada con Atlas.ti para resumir los 
elementos que configuran el universo narrativo transmedia de BtS:

Fuente: elaboración propia.

Figura 1

Infografía sobre el universo narrativo transmedia de BTS

5. Conclusiones

Una vez se ha discutido acerca de los elementos que integran el universo na-
rrativo transmedia de Bangtan, consideramos que BtS y la estrategia de contenido 
de su productora HYBE en un país especialmente conservador, reúne ciertos puntos 
muy característicos del k-pop. A continuación, resumimos las principales aportacio-
nes o hallazgos que caracterizan a este patrón estructurado de creación de contenido 
en la industria musical surcoreana:



258 Zer 29-56 (2024), 241-265

Lara Díaz Ardiaca, Montserrat Vidal-Mestre, Alfonso Freire-Sánchez

— Estrategia pull (Aguilera et al., 2016), es decir, el tipo de estrategia orien-
tada a que el fandom genere acciones voluntariamente para difundir la marca, 
amplificando el contenido ya creado previamente por la empresa, y produ-
ciendo otros novedosos.

— El storytelling de la marca BTS: tanto el relato de BtS como el individual de 
cada integrante, debe ser coherente y estar implícito en todas las acciones, 
desde las novelas gráficas, los videojuegos o los vídeos cortos hasta las le-
tras de las canciones. El conjunto de relatos ayuda a crear el storyworld de 
BtS, que está en continua expansión y crecimiento. Además, las estrate-
gias transme dia a menudo incorporan elementos de la cultura coreana en la 
narrati va.

— El fan en el centro de todo. La estrategia de comunicación se centra en la inte-
racción con los seguidores actuando como prescriptores del contenido pu-
blicado, y por ende, difundiendo sus valores de marca y narrativa. El fan 
debe sentirse parte de la comunicación, incluso algunas canciones están de-
dicadas a ellos. La conexión y asociación simbiótica y constante entre BtS y 
ArMY es imprescindible para mantener vivo el ecosistema creado.

— Interacción constante y diaria. HYBE vela porque los perfiles de las redes socia-
les de BtS sean activos, que interactúen con los fans y realicen varias publi-
caciones diarias. El momento en el que más se distingue la publicación per-
sistente de contenido es en época de comeback, es decir de lanzamiento de 
álbum, sobre todo, la semana previa y la posterior. Durante esa época suelen 
colgar este tipo de contenido extra: reacción al vídeo musical, preparación 
de la coreografía, unboxing del álbum, etc. todo esto aparte de la promoción 
y los adelantos que realiza la empresa: eventos de firma de álbumes, comeback 
shows, teasers, trailers, concept clips, entre otros.

— VLive, factor estratégico. Los idols suelen participar en vídeos una vez cada dos 
semanas, entre los miembros del grupo, se lo van distribuyendo. Ahí los fans 
pueden ir haciendo preguntas que el cantante puede responder en directo. 
Muchos artistas aprovechan para realizar tareas cotidianas mientras se graban, 
como puede ser comer, producir música, o incluso dormir. De esta manera, 
el fan puede ver otro lado «menos perfecto» del idol, humanizándole.

— El packaging y las photocards. Se trata de un elemento de comunicación y 
marketing muy característico en BtS, ya que en Corea del Sur los discos se 
publican con muchos elementos incluidos: libros de fotos, pósters, libro de 
letras, pegatinas y una tarjeta fotográfica de un miembro aleatorio, más co-
nocido como photocard. Estas photocards son un elemento de colección muy 
preciado, la gran mayoría de fans intentan recolectar las de todos los inte-
grantes del grupo. Además, a la hora de hacer la preventa, las tiendas te ofre-
cen obsequios exclusivos para ese período, llamados Pre-Order Benefit (POB), 
que también se suelen coleccionar.

— Los light sticks. Son palos de luz, y son vitales para los conciertos, ya que sir-
ven para alumbrar el escenario, y para poder ofrecer una representación vi-
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sual de los fans del grupo. Habitualmente, antes de entrar a un estadio para 
una actuación, se sincronizan todos los light sticks para que todos se iluminen 
a la vez, o en colores diferentes, creando formas en un conjunto. Así de esta 
manera, también ayuda a generar este sentimiento de hermandad al grupo, y 
a una comunidad. Por otro lado, las bandas de k-pop acostumbran a utilizar 
tecnologías como la realidad aumentada (rA) y la realidad virtual (rV) para 
proporcionar experiencias interactivas a los fans.

— Cobranding. BtS es el grupo que se ha hermanado con más marcas: 
McDonald’s, Puma, Hyundai, Samsung, Fila, tamagotchi, Louis Vuitton, 
the Creme Shop, Funko, Line Friends y Samsonite (US BtS ArMY, 
2021). Este hecho es común en la industria musical surcoreana, y los artistas 
a menudo se convierten en embajadores de marcas reconocidas, integrando 
de manera efectiva productos en sus narraciones.

— Contenido exclusivo premium. Aunque la gran mayoría de contenido que ofre-
cen es gratuito, también ofrecen un contenido al que el fan solo puede ac-
ceder previo pago como Memorias del año, Season’s Greetings, Winter Package, 
Summer Package, etc. todo esto es contenido que la compañía publica en sus 
redes sociales, pero siempre proporcionando una versión física con un coste 
adicional.

— La necesidad del reality show y las webseries. Normalmente, cada grupo de k-
pop importante cuenta con su propio reality show, en el que se enfrentan 
a diferentes retos. también, todos los grupos constantemente protagoni-
zan sus propias webseries o videoblogs, que les muestran haciendo cosas coti-
dianas, como yéndose de viaje o preparando comidas. En el caso de BtS la 
webse rie es uno de los formatos predominantes y más longevos que produce 
la productora HYBE.

— Los valores y la imagen de marca. Como se ha comentado, toda acción tiene 
que ir vinculada a un relato y ese relato debe ser coherente con el storyworld 
creado, pero, del mismo modo, los valores y la proyección de la estética y 
el estilo de la marca del grupo y la marca personal de los integrantes tam-
bién tiene una importancia nuclear en la creación del universo. Los fans ve-
lan porque los ídolos respeten tanto los valores como la estética. Asimismo, 
algunos de los integrantes han incorporado temas sociales como problemas 
de salud mental tanto en sus historias personales que han hecho trascender 
como en parte de la construcción de su marca personal. Este hecho con-
vierte al grupo en algo más que artistas, sino en modelos que representan e 
integran a gran parte de la sociedad, proyectando una imagen de marca más 
humana y cercana. Cabe añadir que los valores, mensajes y atributos asocia-
dos a BtS o a otras bandas como marca, se integran en el universo narrativo 
como en la propia imagen que proyectan los fans como colectivo.

Apostar por la narrativa y la creación de contenido con relatos, en los que el fan 
está en el centro, es esencial para crear un storyworld de éxito, incluso en un territorio 
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tan conservador a nivel mediático como Corea del Sur. Se trata de una decisión es-
tratégica que permite entender por qué la banda surcoreana BtS es uno de los gru-
pos más influyentes y con mayor índice de crecimiento del panorama musical in-
ternacional. Asimismo, consideramos que la creación de Bangtan ha permitido a la 
banda mantener un éxito sostenido pues, tal y como afirman Cateran et al. (2019), el 
aumento de la competencia y penetración, como es el surgimiento de nuevas ban-
das, puede hacer perder la lealtad de los seguidores. Del mismo modo, acorde con los 
autores Portal et al. (2018), quienes consideran que la autenticidad de la marca tiene 
un efecto positivo en la confianza en la marca, consideramos que basar gran parte del 
universo en relatos humanos y propios de los integrantes alimenta esta autenticidad. 
Del mismo modo, en línea al pensamiento de Fernandes & Moreira (2019), conside-
ramos que la relación entre marca y seguidores genera mayores vínculos con elemen-
tos emocionales que racionales o funcionales, lo que en BtS se traduce, a su vez, en 
un impacto significativo en la lealtad de los fans.

En este sentido, sería interesante investigar las diferentes compañías de entrete-
nimiento de k-pop y comparar así su producción de contenido de marca y sus uni-
versos narrativos. Esto podría permitir detectar si existen patrones comunes y qué 
elementos son más idóneos para seguir expandiendo y dotando sus universos de ri-
queza y profundidad y que, a su vez, impulse y motive a sus comunidades de fans a 
segur consumiendo los contenidos y sentirse parte de ellos de por vida.

Distribución del trabajo y orden de autoría
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ron la versión final para publicar y son capaces de responder respecto de todos los as-
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