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RESUMEN

Introduccion: El estudio analiza la evolucion de lacomunicaciéninstitucional en el entorno digital en relacion con las narrativas
sociales y el folclore popular digital, asi como su impacto en la credibilidad y la reputacion de marca en redes sociales. El
objetivo principal es identificar, mediante una revision sistematica, como se articulan los procesos de construccion de
significado entre las organizaciones y las comunidades digitales entre 2006 y 2026. Metodologicamente, se ha aplicado el
protocolo PRISMA, realizando una busqueda en bases de datos cientificas internacionalesy seleccionando estudios relevantes
sobre comunicacién institucional, cultura participativa, contenido generado por usuarios y reputacion digital. Los resultados
evidencian una transformacion del modelo comunicativo hacia dinamicas participativas, la consolidacion del folclore digital
como productor de significado, el papel central del contenido generado por usuarios, la construccién social de la credibilidad
y la creciente importancia de la autenticidad y las emociones en la reputacion de marca. Se concluye que la comunicacion
institucional se ha desplazado hacia un modelo relacional y distribuido, donde la reputacion se construye colectivamente en
ecosistemas narrativos digitales.
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ABSTRACT

Introduction: This study analyses the evolution of institutional communication in the digital environment in relation to social
narratives and digital folklore, as well as its impact on brand credibility and reputation on social media. The main objective is to
identify, through a systematic review, how the processes of meaning-making are articulated between organisations and digital
communities between 2006 and 2026. Methodologically, the PRISMA protocol was applied, conducting a search of international
scientific databases and selecting relevant studies on institutional communication, participatory culture, user-generated
content and digital reputation. The results reveal a transformation of the communication model towards participatory dynamics,
the consolidation of digital folklore as a producer of meaning, the central role of user-generated content, the social construction
of credibility, and the growing importance of authenticity and emotions in brand reputation. It is concluded that institutional
communication has shifted towards a relational and distributed model, where reputation is collectively constructed within digital
narrative ecosystems.
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1. Introduccion

La consolidacién de las redes sociales como espacios centrales de interaccion social ha transformado
profundamente los procesos de comunicacion entre organizaciones y publicos. Plataformas como
Instagram, TikTok, X o Facebook han ampliado las posibilidades de comunicacion institucional,
permitiendo a las marcas establecer relaciones mas directas, inmediatas y participativas con sus
audiencias. Sin embargo, estos mismos entornos digitales se han convertido en escenarios donde
circulan de forma constante narrativas informales, rumores, interpretaciones colectivas y contenidos
generados por los propios usuarios que influyen en la percepcion publica de personas, organizaciones
y marcas.

En este contexto emerge el concepto de folclore popular digital, entendido como el conjunto de relatos,
creencias, rumores, memes, narrativas virales y formas de conocimiento compartido que se producen
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y difunden colectivamente en los ecosistemas digitales. Estas manifestaciones culturales participan
activamente en la construccién de significados sociales, configurando marcos interpretativos que
pueden reforzar o cuestionar la legitimidad de instituciones y organizaciones. Asi, la reputacion de una
marca ya no depende exclusivamente de sus estrategias de comunicacién corporativa, sino también de
las narrativas sociales que circulan en las redes y que son apropiadas, reinterpretadas y difundidas por
los usuarios.

La creciente presencia de informacion falsa, enganosa o descontextualizada constituye una de las
expresiones mas significativas de este fenomeno. La légica algoritmica de las plataformas, la facilidad
para compartir contenidos y los mecanismos de validacién social favorecen la rapida difusion de
mensajes cuya credibilidad no depende Unicamente de su veracidad, sino también de factores como la
reputacion de la fuente, el respaldo de lideres de opinidn e influencers, la interaccion de otros usuarios
0 los propios sesgos cognitivos de las audiencias. Como consecuencia, determinadas narrativas
pueden alcanzar altos niveles de aceptacion social e influir en la confianza de los consumidores, sus
actitudes hacia las marcas y sus decisiones de compra.

Aunque la investigacion sobre desinformacion ha experimentado un notable crecimiento en ambitos
como la politica, la salud o los medios de comunicacion, el estudio de sus implicaciones para la
reputacién corporativa y la comunicacion institucional continta siendo un campo en desarrollo. Del
mismomodo, todaviasonlimitadaslasaproximacionesqueanalizanestosprocesosdesdelaperspectiva
delfolclore popular digital y de las dinamicas de construccion colectiva de credibilidad que caracterizan
alas plataformas sociales contemporaneas. Laliteratura existente muestrala necesidad de profundizar
en la comprension de los mecanismos mediante los cuales las narrativas sociales digitales afectan ala
confianza del consumidor, a la legitimidad organizacional y a la gestion reputacional de las marcas.

Larelevancia de esta investigacion radica, por tanto, en lanecesidad de comprender cémo interactuan
la comunicacion institucional y las narrativas generadas por los usuarios en la configuracion de la
reputacién de marca. Desde una perspectiva académica, el estudio pretende contribuir al desarrollo
teorico de un ambito emergente mediante la identificacion de tendencias, enfoques conceptuales y
vacios de investigacion presentes en la literatura cientifica. Desde una dimension aplicada, los
resultados pueden aportar conocimiento util para empresas, departamentos de comunicacion y
profesionales del marketing interesados en disefar estrategias capaces de fortalecer la credibilidad y
la confianza en entornos digitales caracterizados por la incertidumbre informativa y la circulacién
permanente de relatos colectivos.

Con este proposito, el presente trabajo desarrolla una revision sistematica de la literatura cientifica
siguiendo las directrices del protocolo PRISMA, con el objetivo de analizar la relacién entre comunicacion
institucional, folclore popular digital, credibilidad, desinformaciényreputacion de marcaenredessociales,
identificando los principales marcos tedricos, tendencias investigadoras y lineas futuras de estudio.

2. Objetivos

El presente estudio tiene como objetivo analizar de manera sistematica la produccién cientifica sobre
larelacionentrelacomunicacioninstitucional, el folclore popular digital, la credibilidad de lainformacion
y la reputacion de marca en redes sociales. A través de una revision de la literatura basada en el
protocolo PRISMA, se pretendeidentificarlos principales enfoquesteodricosytendenciasinvestigadoras
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que explican como las narrativas sociales digitalesinfluyen enlaconstruccién de confianzaylegitimidad
en los entornos comunicativos contemporaneos.

De forma especifica, la investigacién busca, siempre aplicada al concepto de folclore y fomento de la
tradicion:

a. Conocer las principales conceptualizaciones de la desinformacion y sus manifestaciones en
los ecosistemas digitales.

b. lIdentificar los factores que intervienen en la construccion de credibilidad en la comunicacion
online.

c. Saber cual es el papel de las redes sociales en la difusion, amplificacién y validacion de
narrativas relacionadas con marcas e instituciones.

d. Evaluar la influencia de los prescriptores, creadores de contenido y lideres de opinién en los
procesos de generacion de confianza y legitimacion social.

e. Determinar los efectos de estas dinamicas sobre el comportamiento del consumidor y la
reputacion corporativa.

f.  Obtener una radiografia de la tipologia de influencers.

Asimismo, la revision pretende detectar vacios de investigacion y proponer futuras lineas de estudio
que contribuyan a comprender lainteraccion entre comunicacion institucional y folclore popular digital
en el contexto de las plataformas sociales.

3. Metodologia
3.1. PRISMA protocol

Para analizar de manera rigurosa las transformaciones derivadas del creciente consumo digital y de los
nuevos procesos de circulacién de contenidos en los entornos conectados en pro del fomento del
consumo del folclore popular, se ha optado por una aproximacion deductiva basada en la revision
sistematica de la literatura cientifica.

Este enfoque permite construir un marco conceptual so6lido desde el que examinar la relacion entre
comunicacion digital, credibilidad, comportamiento del consumidor y reputacion de marca. Asimismo,
facilitalacomprension de como losindividuosinterpretan, comparteny legitimanlainformacion dentro
de ecosistemas mediaticos cada vez mas participativos. En este contexto, resulta especialmente
relevante considerar las aportaciones del folclore popular, entendido como un conjunto de relatos,
tradiciones, creencias y expresiones culturales transmitidos colectivamente y que han desempefado
historicamente una funcion comunicativafundamental enla construccion de significados compartidos.

Asi, como sefnalan Creswell y Creswell (2018), la revisién de la literatura constituye una fase esencial de
toda investigacidn cientifica, ya que permite identificar vacios de conocimiento, delimitar el objeto de
estudio y justificar su relevancia académica. Del mismo modo, la aplicacion de modelos analiticos
vinculados al ecosistema mediatico digital favorece una mejor comprension de los contextos en los
que se desarrollan los procesos de produccién, circulacién y consumo de contenidos (Velasco-
Molpeceres et al., 2024).
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Bajo estas premisas, la investigacion se articula mediante una revisién sistematica de la literatura
centrada en el estudio de la comunicacion digital, la construccion de credibilidad y la transmisién de
contenidos culturales enlos entornos contemporaneos, siguiendo lasrecomendaciones metodoldgicas
establecidas por el protocolo PRISMA (Moher et al., 2009; Page et al., 2021; Jiménez-Marin et al., 2026).
La utilizacion de este procedimiento garantiza la transparencia, la trazabilidad y la replicabilidad de
todo el proceso de investigacion, al establecer criterios explicitos para la busqueda, selecciony analisis
de las publicaciones incluidas. Asimismo, permite detectar tendencias, coincidencias, discrepanciasy
vacios tematicos enlaproduccion cientifica existente, contribuyendo a unacomprension mas completa
del estado actual del conocimiento.

El estudio se situa en la convergencia entre los ambitos de la comunicacion, el folclore popular, la
publicidad, el marketing y el comportamiento del consumidor (Berraquero-Rodriguez & Cristofol-
Rodriguez, 2025), con el propdsito de ofrecer una vision integradora de las dindmicas de construccién
y difusion de significados en la sociedad digital, tal y como ya plantease Garcia-Lopez (2024).

Desde esta perspectiva, las plataformas digitales pueden entenderse como espacios donde las
narrativas colectivas, las expresiones culturales y las formas contemporaneas de tradicion popular
encuentran nuevos canales de circulacion e interaccién. Para ello, se emplearon herramientas
especializadas como Prisma Flow Studio, que facilitaron lagestion de las distintas etapas contempladas
en el protocolo (identificacién, cribado, elegibilidad e inclusion), permitiendo organizar de manera
sistematica la evidencia cientifica recopilada y establecer futuras lineas de investigacion.

La revisién bibliografica se desarrollo6 mediante la consulta de fuentes primarias y secundarias,
incluyendo articulos cientificos, libros académicos e informes especializados localizados en bases de
datos de referencia internacional como Scopus, Web of Science y Google Scholar. La aplicacion del
protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), desarrollado
originalmente por Moher et al.(2009), permitié garantizar un proceso riguroso de seleccion, depuracion
y sistematizacién de la literatura cientifica, siguiendo las diferentes fases metodolégicas propuestas
por sus autores y representadas en laImagen 1correspondiente al diagrama de flujo PRISMA.

Nos encontramos ante una investigacion cualitativa no experimental. Un estudio observacional,
retrospectivo y de caracter documental que busca sentar bases teéricas con miras a futuros trabajos
de investigacion. Durante el proceso, trabajamos en una revisién sistematica de la literatura cientifica
sobre credibilidad digital, comportamiento del consumidory reputacion de marca en entornos digitales,
concretamente en las redes sociales y en su rol de fomento de tradiciones folcléricas populares, como
pueden ser fiestas tradicionales regionales.

Asimismo, el trabajo presenta un caracter transversal, dado que analiza investigaciones publicadas en
un periodo temporal determinado, con el objetivo de comprender como la desinformacion difundida en
redes sociales influye en la construccidn de credibilidad, la confianza del consumidor y la reputacién
corporativa en el contexto digital contemporaneo.

Elmotivo principal de este disefio metodoldgico es ofrecerunavisionintegrada delaliteratura cientifica
sobre el fendmeno de la desinformacién en redes sociales y suimpacto sobre las marcas, identificando
los principales factores que intervienen en la percepcion de credibilidad y en las decisiones de los
consumidores dentro de los entornos digitales actuales
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3.2. Modelo PICO

Como primera fase del proceso metodologico, se formulé la pregunta de investigaciéon mediante la
aplicacién del modelo PICO (Population, Intervention, Comparison, Outcome), una herramienta
ampliamente utilizada en revisiones sistematicas debido a su capacidad para estructurar de forma
precisa los componentes fundamentales de la investigacién. Este modelo permite identificar
claramente la poblacién o fendmeno objeto de estudio (P), la intervencion o variable analizada (I), los
elementos de comparacion cuando proceden(C)y los resultados o efectos esperados(0), favoreciendo
asi la claridad conceptual y la consistencia metodoldgica del trabajo (Higgins et al., 2022). Asimismo,
diversos autores destacan que la utilizacion de PICO contribuye a optimizar las estrategias de busqueda
bibliografica mediante la seleccion adecuada de términos y descriptores, incrementando la
recuperacion de estudios relevantes (Methley et al., 2014). En el presente estudio, este modelo se
emple6 para estructurar el analisis de las relaciones existentes entre desinformacion, credibilidad
digital, comportamiento del consumidor y reputacién de marca, reforzando la transparencia y la
reproducibilidad del proceso investigador.

3.3. Recogida de datos: criterios de inclusion y exclusion

Enunasegundaetapaserealizdunabusquedasistematicaenbases de datosacadémicas dereconocido
prestigio. Asi, se realiz6 la busqueda exhaustiva en diversas bases de datos académicas(como PubMed,
Scopus, Web of Science) utilizando palabras clave y operadores booleanos. Se registra el nimero total
de articulos encontrados.

En esta fase se realizd una busqueda bibliografica en distintas bases de datos académicas
especializadas, entre las que se encuentran: Scopus, Web of Science, Dialnet, Google Scholary FECYT.

La busqueda se efectud mediante la combinacién de palabras clave en espanol e inglés relacionadas

'} '} A}

con el objeto de estudio, entre ellas: “social media”, “digital credibility”, “brand reputation”, ‘consumer

" u

behavior”, “folk”, “corporate communication”y sus correspondientes traducciones al espanol.

Los criterios de inclusion elegidos fueron varios con el fin de otorgar veracidad y sentido a esta
investigacién y realizar un cribado exhaustivo. Asi, una vez completada la estrategia de busqueda
bibliografica, se procedid a la seleccion de los documentos potencialmente relevantes mediante la
aplicacion del diagrama de flujo PRISMA, herramienta que permite sistematizar y documentar de forma
transparente el proceso de depuracion de la literatura cientifica. Este procedimiento se desarrollo
siguiendo las cuatro etapas establecidas por el protocolo. La primera correspondié a la fase de
identificacion, en la que se registré el conjunto total de referencias localizadas en las diferentes bases
de datos consultadas. Posteriormente, durante lafase de cribado, se eliminaronlosregistros duplicados
y aquellos documentos que no cumplian los criterios basicos de seleccién previamente definidos. A
continuacion, se llevo a cabo la etapa de elegibilidad, basada en la revision detallada de titulos,
resumenes y palabras clave con el fin de determinar el grado de adecuacion de cada estudio al objeto
de investigacion. Finalmente, en la fase de inclusion, se establecio la muestra definitiva de trabajos
cientificos que conformaron el corpus documental objeto de analisis. Este proceso permitio garantizar
la calidad, pertinencia y consistencia de la evidencia cientifica incorporada a la revision.
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Los criterios de inclusion fueron establecidos con el propésito de asegurar el rigor metodolégico y la
relevancia tematica de las investigaciones incorporadas a la revision. En concreto, se consideraron:

1. Publicaciones académicas sometidas a procesos de evaluacion cientifica, incluyendo articulos
indexados, capitulos de libro, actas de congresos y documentos técnicos elaborados por
editoriales y organismos de reconocido prestigio

2. Estudios publicados preferentemente durante los ultimos veinte anos, con el objetivo de
reflejar las transformaciones recientes del ecosistema digital

3. Investigaciones centradas en la desinformacioén, la credibilidad digital, la comunicacién en
redes sociales, la reputacion corporativa y el comportamiento del consumidor

4. Trabajos que emplearan metodologias cuantitativas, cualitativas, mixtas, revisiones
sistematicas o aportaciones teoricas con suficiente fundamentacion cientifica

5. Publicaciones redactadas en inglés o espanol

6. Documentos accesibles a través de bases de datos académicas de referencia

Se eliminaron, igualmente, todos los registros duplicados utilizando gestores de referencias (como
Mendeley o Zotero). Luego, los revisores leen los titulos y resimenes de los articulos restantes y
descartan aquellos que no cumplen con el tema de investigacién

Por el contrario, los criterios de exclusién contemplaron:

1. Materiales sin respaldo cientifico o carentes de revision por pares

2. Estudios obsoletos que no reflejaran las dinamicas actuales del entorno digital, salvo aquellos
considerados fundamentales por su aportacion teorica

3. Investigaciones alejadas del objeto de estudio

4. Trabajos que presentaran limitaciones metodoldgicas significativas o insuficiente desarrollo
cientifico

5. Publicaciones redactadas enidiomas no accesibles para el equipo investigador

6. Registros duplicados, conservandose en cada caso la version mas completay actualizada.

La aplicacion de estos criterios permitido conformar un corpus documental sélido, coherente y
representativo del conocimiento cientifico existente sobre la desinformacién y la construcciéon de
credibilidad en entornos digitales.

Se establecio una ventana temporal correspondiente a los ultimos veinte afos (2006-2026), debido a
que este periodo coincide con la consolidacion y expansion de las redes sociales como espacios
relevantes para la comunicacion digital, la interaccion social y la construccion de reputacion online.
Asimismo, durante este intervalo se produce la popularizacion de plataformas como Facebook, cuya
expansion global a partir de 2006 marcé un punto de inflexion en el desarrollo de los entornos digitales
participativos y en las dinamicas de circulacion de informacién en redes sociales. Igualmente, se
seleccionaron aquellas publicaciones cuya tematica estuviera relacionada con los entornos digitales,
asi como con conceptos vinculados a la credibilidad digital, la reputacion online, la comunicacion
corporativay el comportamiento del consumidor.

Del mismo modo, cabe destacar que la revision se limité a publicaciones en espanol e inglés, al
considerarse los idiomas predominantes en la produccion cientifica relacionada con el objeto de
estudio. Y, al mismo tiempo, se priorizaron investigaciones que presentaran coherencia con los
objetivos del estudio y que abordaran de forma directa la relacién entre redes sociales, credibilidad
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digital, comportamiento del consumidor, reputacion de marca y folclore. Asimismo, se valoré que los
estudios contaran con una metodologia claramente definida y con resultados relevantes para la
investigacion.

3.4. Muestra final

Ejecutadas las razones de inclusion y, sobre todo, las de exclusién, 173 fueron consideradas como
muestra final. Una vez cribados y aplicados los criterios de inclusion y exclusién, 28 fueron los articulos
desechados(por lo que, directamente relacionados con el tema se encontraron un total de 201.

3.5. Ejecucion de la técnica: el analisis

Tras la seleccion definitiva de los estudios, se desarrollé la fase de extraccion, organizacion y analisis
de la informacién contenida en las publicaciones incluidas. Este procedimiento permiti¢ identificar,
clasificar y examinar los principales elementos que intervienen en la relacion entre folclore, tradicion
popular, credibilidad digital, comportamiento del consumidor y reputacion de marca, favoreciendo una
comprensionintegralde susinteraccionesyde surelevanciadentrodelactual ecosistemacomunicativo
digital.

En consecuencia, la revisién no se limité a la recopilacion descriptiva de investigaciones previas, sino
que incorporo una perspectiva analitica y critica orientada a interpretar los resultados obtenidos por la
literatura cientifica. De este modo, y siguiendo las recomendaciones metodologicas propuestas por
Fink (2019), se realizé un andlisis comparativo de los hallazgos identificados en los diferentes estudios
con el objetivo de detectar tendencias comunes, divergencias conceptuales y posibles lagunas de
investigacion.

Este planteamiento resulta especialmente relevante en ambitos caracterizados por una rapida
evolucion tecnoldgica y comunicativa, como sefalan Jiménez-Marin y Checa (2021) al abordar las
transformaciones que experimentan los comportamientos de los usuarios en los entornos digitales y
online. A partir de este analisis fue posible construir un marco teoérico coherente y delimitar con
precision las principales lineas de investigacién existentes en torno al fomento del folclore y tradicién
popular enredesy la credibilidad digital de las marcas que quedaban detras. Asimismo, se examinaron
aquellas investigaciones centradas en el papel de las redes sociales, las plataformas digitales, las
marcas y los actores influyentes en la circulacion y validacién de contenidos, atendiendo a diferentes
contextos sociales, economicos y empresariales.

Este analisis permiti6 comprender la evolucién de los procesos comunicativos contemporaneos y el
impacto que estos ejercen sobre las percepciones, actitudes y decisiones de las/os consumidoras/es.
Desde esta perspectiva integradora, fue posible relacionar conceptos fundamentales como la
confianza, lareputacion, laautoridad percibida, lainfluencia social, las creencias o la experiencia digital
de los usuarios. Del mismo modo, la capacidad de la comunicacién digital para generar, reforzar o
deteriorar la credibilidad de las marcas constituy6 uno de los ejes centrales del analisis, al considerarse
un factor clave para comprender los efectos de la desinformacion en los procesos de construccion de
valory reputacion en los entornos digitales contemporaneos.
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4. Resultados

Laconclusién general de larevision PRISMA realizada parte de la base de que lareputacion de marca en
la era digital ya no depende exclusivamente de la comunicacién institucional, sino de la interaccidn
constante entre los discursos corporativos y las narrativas generadas colectivamente por las
comunidades digitales. El folclore popular digital se configura, asi, como un actor comunicativo
relevante en la construccion de credibilidad, legitimidad y reputacion dentro de las redes sociales.

En este sentido, cabe afirmar que los resultados mas recurrentes no son Unicamente descriptivos, sino
que permiten identificar grandes tendencias tedricas y empiricas en la literatura. Entre los principales
hallazgos encontramos los que se detallan a continuacién.

4.1. Transformacion del modelo de comunicacion institucional

La literatura muestra una evolucion desde modelos de comunicacion institucional unidireccionales
hacia modelos participativosy conversacionales. Las organizaciones han perdido el monopolio sobre la
construccion de sus relatos corporativos, compartiendo ahora ese espacio con usuarios, comunidades
digitales,influencersygruposdeinterésquereinterpretanconstantementelosmensajesinstitucionales.
Asi, uno de los hallazgos mas consistentes identificados en la literatura revisada entre 2006 y 2026 es
la profunda transformacién experimentada por los modelos de comunicacion institucional como
consecuencia de la consolidacion de las redes sociales y de los entornos digitales participativos
(Almeida Alves et al., 2025). Los estudios analizados coinciden en sefalar que las organizaciones han
transitado desde esquemas comunicativos predominantemente unidireccionales (Kent & Taylor, 2016),
caracteristicos de los medios tradicionales, hacia modelos basados en la interaccion, la conversacion
y la cocreacion de significados con las audiencias (Macnamara, 2018).

La aparicion y expansion de plataformas digitales han modificado sustancialmente las dinamicas de
produccion, distribucion y recepcion de los mensajes institucionales. Mientras que en el paradigma
comunicativotradicionallas organizaciones ejercian un elevado control sobrelos contenidos difundidos
y sobre los canales utilizados para su transmision, el ecosistema digital contemporaneo se caracteriza
por una creciente descentralizacion de la comunicacidn. En este contexto, los publicos han adquirido
un papel activo como productores, distribuidores e intérpretes de contenidos, participando
directamente en la construccién de la imagen y la reputacion institucional (Jenkins et al., 2013;
Kietzmann et al., 2011).

Larevision evidencia que esta transformacién ha favorecido la consolidacion de modelos dial6gicos de
comunicacion, fundamentados en lainteraccion continua entre organizaciones y usuarios. En linea con
la teoria del didlogo propuesta por Kent y Taylor (2002) y desarrollada posteriormente en el &mbito
digital, numerosos estudios destacan que la credibilidad institucional ya no depende exclusivamente
delaautoridaddelafuente emisora(Men& Tsai, 2014), sino también delacapacidad delasorganizaciones
para fomentar relaciones participativas, transparentes y sostenidas en el tiempo. La confianza se
construye, por tanto, mediante procesos de comunicacion bidireccional que permiten la implicacion
activa de los diferentes grupos de interés(Valentini, 2015).
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Paralelamente, la literatura revisada muestra que las redes sociales han favorecido la emergencia de
nuevos espacios de negociacion simbdlica en los que convergen los discursos institucionales y las
narrativas generadas por las comunidades digitales. Este fendmeno resulta especialmente relevante
desde la perspectiva del folclore popular digital, ya que los usuarios reinterpretan constantemente los
mensajes corporativos a través de practicas participativas como memes, comentarios, relatos
compartidos o tendencias virales, como pueden ser las artisticas o, incluso, intertextuales (Elias-
Zambrano & Jiménez-Marin, 2026). Como consecuencia, las organizaciones han dejado de ser los
Unicos actores capaces de definir los significados asociados a sus marcas o instituciones (Highfield,
2018), compartiendo dicho proceso con las audiencias conectadas (Milner, 2016).

Asimismo, diversos trabajos senalan que esta evolucion ha impulsado el desarrollo de estrategias
comunicativas orientadas hacia la autenticidad, la proximidad y la humanizacion de las organizaciones
(Araujo & Kollat, 2018). Frente a los modelos tradicionales centrados en la difusién de informacién
institucional, las entidades buscan cada vez mas generar experiencias de interaccion capaces de
promover el compromisoy la participacion de los usuarios(Verhoeven et al., 2020). En consecuencia, la
reputaciéninstitucionalemergecomounprocesodindmicoyrelacionalque se construye colectivamente
mediante la interaccién permanente entre actores institucionales y comunidades digitales.

En conjunto, los resultados indican que la comunicacion institucional contemporanea se encuentra
inmersa en un proceso de transformacion estructural caracterizado por la pérdida del monopolio
narrativo de las organizaciones, el fortalecimiento de las dinamicas participativas y la creciente
influenciadelascomunidadesdigitalesenlaconstrucciéndelacredibilidadylareputaciéoninstitucional.

4.2. Aparicion del folclore popular digital como productor de
significado

Otro de los resultados mas relevantes identificados en la literatura revisada entre 2006 y 2026 es la
consolidacion del folclore popular digital como un actor significativo en la produccion, circulacion y
resignificacion de contenidos dentro de los entornos digitales. Los estudios analizados coinciden en
sefalar que las redes sociales han favorecido el desarrollo de nuevas formas de expresion colectiva
(Blank, 2013) que, aunque adaptadas a las dinamicas tecnologicas contemporaneas, mantienen
numerosas caracteristicas propias del folclore tradicional, tales como la transmision comunitaria, la
reinterpretacion constante de los relatos y la construccion compartida de significados (Bronner, 2018).

La expansion de plataformas digitales ha permitido que los usuarios participen activamente en
procesos de creacion cultural anteriormente reservados a instituciones mediaticas o actores
profesionales (Alvarez-Rodriguez et al., 2023). En este contexto, memes, narrativas virales, hashtags,
desafios participativos, videos cortos, parodias, memes y otras formas de contenido generado por los
usuarios se han convertido en expresiones representativas de un nuevo ecosistema folclérico digital
(Shifman, 2014). Estas manifestaciones funcionan como mecanismos de interpretacion colectiva de
acontecimientos sociales, politicos, culturales y comerciales, contribuyendo ala generacién de marcos
compartidos de comprensién de la realidad (Milner, 2016).

Los resultados muestran que el folclore digital no debe entenderse Unicamente como una forma de
entretenimiento o participacion ludica, sino como un sistema de produccion simbolica capaz de influir
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en la percepcion publica de organizaciones, instituciones y marcas. Numerosos estudios evidencian
que las narrativas creadas por las comunidades digitales poseen una elevada capacidad para atribuir
significados, reforzarvalores, generaridentidades colectivasy establecerinterpretacionesalternativas
a los discursos institucionales (Jenkins et al., 2013). En consecuencia, la construccién de sentido deja
de depender exclusivamente de las estrategias comunicativas disenadas por las organizaciones
(Nissenbaum & Shifman, 2017) para convertirse en un proceso distribuido y colaborativo (Cabezuelo-
Lorenzo et al., 2023).

La literatura también destaca que los contenidos folcléricos digitales suelen desarrollarse a través de
mecanismos de remix, apropiacidén y recontextualizacidén. Los usuarios reinterpretan mensajes
previamente existentes y los adaptan a nuevos contextos culturales, generando ciclos continuos de
recreacion colectiva. Este fenémeno favorece la aparicion de narrativas dinamicas que evolucionan
constantemente a medida que son compartidas por diferentes comunidades digitales (Burgess &
Green, 2018). Desde esta perspectiva, el significado emerge de lainteraccion social y de la participacion
de multiples actores mas que de la intencion original de los emisores institucionales.

Asimismo, los estudios revisados indican que las marcas han comenzado a reconocer el potencial
estratégico de estas dinamicas culturales. Cada vez con mayor frecuencia, las organizaciones
incorporan elementos propios del folclore digital en sus estrategias comunicativas con el objetivo de
aumentar surelevancia social, favorecer laidentificacion de los publicosy participar en conversaciones
yaconsolidadasdentrodelasplataformasdigitales. Sinembargo, laliteraturaadvierte que laapropiacion
corporativa de estas practicas no siempre resulta exitosa, ya que las comunidades digitales valoran
especialmente la autenticidad y suelen rechazar aquellas intervenciones percibidas como artificiales o
excesivamente comerciales (Abidin, 2021; Highfield, 2016).

En conjunto, los resultados evidencian que el folclore popular digital se ha convertido en un importante
productor de significado dentro del ecosistema comunicativo contemporaneo. Su capacidad para
generar relatos compartidos, reinterpretar mensajes institucionales y construir marcos simbdlicos
colectivos lo sitia como un elemento central para comprender los actuales procesos de credibilidad,
interaccion social y reputacion de marca en las redes sociales.

4.3. Lacredibilidad se construye socialmente

Los estudios coinciden en sefalar que hay un cambio significativo en la credibilidad dentro de los
entornosdigitales. Frente alas perspectivastradicionales que vinculaban la credibilidad principalmente
con la autoridad de las instituciones emisoras (Sdenz-Torralba et al., 2025b), los estudios revisados
coinciden en senalar que, en el ecosistema de las redes sociales, la confianza se configura como un
fendmeno eminentemente social(Metzger et al., 2010; ), construido a través de procesos de interaccion,
participaciony validacion colectiva (Flanagin & Metzger, 2013).

Los resultados evidencian que la credibilidad ya no depende exclusivamente de factores asociadosala
experiencia o legitimidad de una organizacién, sino también de las dindmicas relacionales que se
desarrollan entre los distintos actores que participan en los espacios digitales (Chu & Kim, 2011).
Comentarios, recomendaciones, valoraciones, comparticiones e interacciones entre usuarios
funcionan como mecanismos de validacion social que influyen en la percepcion de confianza hacia
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marcas, instituciones y contenidos. En este sentido, la literatura destaca que los individuos recurren
cadavez mas alas opiniones de sus comunidades digitales como criterio para evaluar la fiabilidad de la
informacioény de las organizaciones (Hajli, 2014).

Asimismo, numerosos estudios muestran que las redes sociales han favorecido el surgimiento de
formasdistribuidasde autoridad comunicativa(Jenkinsetal., 2013). Lacredibilidad dejade concentrarse
en actores institucionales concretos para emerger de procesos colectivos de reconocimiento y
legitimacion. Este fendmeno resulta especialmente visible enlos contextos donde los usuarios generan,
comentany reinterpretan contenidos de manera continua, contribuyendo a la formacion de consensos
sociales sobre determinados temas, marcas o acontecimientos (Couldry, 2012).

Larevisiontambiénrevela que laconstruccién social de la credibilidad esta estrechamente relacionada
con las dindmicas propias del folclore popular digital (Shifman, 2014). Narrativas compartidas, relatos
virales, memes y otras expresiones culturales producidas por las comunidades online actian como
mecanismos de generacién de confianzay sentido colectivo. Estas formas de comunicacion adquieren
legitimidad no necesariamente por la autoridad de sus emisores originales, sino por su capacidad para
ser aceptadas, reproducidas y reinterpretadas por amplios grupos de usuarios (Blank, 2013).

Otro aspecto recurrente en la literatura es la relevancia de la autenticidad percibida (Men & Tsai, 2014).
Lasinvestigacionescoincidenenquelosusuariostiendenaconsiderarmascreiblesaquellos contenidos
que presentan rasgos de espontaneidad, cercania y participacion comunitaria. Como consecuencia,
las organizaciones se venimpulsadas a desarrollar estrategias comunicativas mas abiertasy dialdgicas,
orientadas a fomentar la conversaciény la interaccion con sus publicos (Macnamara, 2018).

En conjunto, los resultados indican que la credibilidad en los entornos digitales debe entenderse como
una construccion social y relacional. Mas que derivar exclusivamente de la autoridad institucional,
emerge de procesos colectivos de interaccion y validacion comunitaria en los que participan
activamente usuarios, organizaciones y comunidades digitales, configurando nuevos modelos de
confianza adaptados a la logica participativa de las redes sociales.

4.4. El contenido generado por usuarios influye en la reputacion
corporativa

La revisién sistematica de la literatura evidencia que uno de los fenémenos mas relevantes en la
evolucion de la comunicacién digital durante el periodo 2006-2026 ha sido el creciente protagonismo
del contenido generado por usuarios (User Generated Content - UGC) en la construccion y gestion de la
reputacion corporativa. Los estudios analizados coinciden en sefalar que las audiencias han dejado de
desempenar un papel meramente receptor (Daugherty et al., 2008) para convertirse en actores activos
capaces de producir, difundir e interpretar contenidos que influyen directamente en la percepcion
publica de marcas e instituciones (Kietzmann et al., 2011).

Los resultados muestran que el UGC constituye una de las fuentes de informacion més influyentes para
los consumidores en los entornos digitales (Colicev et al., 2018). Comentarios, resefas, publicaciones
en redes sociales, videos, fotografias y experiencias compartidas por otros usuarios son percibidos
frecuentemente como méas auténticos y creibles que los mensajes emitidos por las propias
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organizaciones (Saenz-Torralba et al., 2025a). Esta percepcion de autenticidad favorece la confianzay
condiciona tanto las actitudes hacia las marcas como las decisiones de consumo (Schivinski &
Dabrowski, 2016).

Asimismo, la literatura revisada revela que la reputacion corporativa se configura cada vez mas como
unproceso socialyrelacional construido através de multiplesinteracciones digitales. En este contexto,
las narrativas generadas por los usuarios pueden reforzar, complementar o incluso transformar los
discursos institucionales (Jenkins et al., 2013). Las organizaciones ya no controlan completamente la
interpretacion de sus mensajes, puesto que las comunidades digitales participan activamente en la
produccion de significados asociados a productos, servicios y valores corporativos (Arvidsson &
Caliandro, 2016).

Un aspecto recurrente en los estudios analizados es la capacidad del contenido generado por usuarios
para amplificar la visibilidad de las marcas. Las dinamicas de viralizacion propias de las redes sociales
permiten que determinadas publicaciones alcancen niveles de difusién muy superiores a los obtenidos
mediante estrategias tradicionales de comunicacion corporativa. Esta capacidad de expansidn
convierte a los usuarios en agentes relevantes dentro de los procesos de construccion reputacional,
especialmente cuando sus contenidos generan elevados niveles de interaccion y participacion
(Muntinga et al., 2011).

La revision también pone de manifiesto que la influencia del UGC esta estrechamente vinculada a
fenomenos propios del folclore popular digital (Milner, 2016). Memes, relatos compartidos, tendencias
virales y formas colaborativas de creacion de contenido contribuyen a configurar percepciones
colectivas sobre las organizaciones. Estas narrativas circulan de manera auténoma dentro de las
comunidadesdigitalesypuedenconsolidardeterminadosatributosreputacionales,independientemente
de las estrategias disefiadas por las propias marcas (Shifman, 2014).

En conjunto, los resultados sugieren que la reputacién corporativa contemporanea debe entenderse
como una construccion colectiva en la que el contenido generado por usuarios desempena un papel
central. Mas alla de su funcion informativa, el UGC actiia como un mecanismo de legitimacion social
que influye en la credibilidad, la visibilidad y el valor simbdélico de las organizaciones dentro de los
ecosistemas digitales.

4.5. Las emociones predominan sobre la informacion racional

La mayoria de las investigaciones revisadas y consideradas dentro de los criterios apuntan a que en el
ambito de la comunicacion digital es la creciente relevancia de los componentes emocionales frente a
los elementos estrictamente racionales en los procesos de atencion, interaccién y construccion de
reputacion en redes sociales (Palomo-Dominguez et al., 2025). Los estudios analizados coinciden en
sefalar que los contenidos capaces de despertar emociones intensas tienden a generar mayores
niveles de participacion, difusion y recuerdo que aquellos basados exclusivamente en informacion
objetiva 0 argumentacion racional (Berger & Milkman, 2012; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).

Los resultados muestran que emociones como la sorpresa, la alegria, la admiracion, la nostalgia o
incluso la indignacion favorecen significativamente la viralizacién de los contenidos digitales. Este
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fendmeno se explica por la capacidad de las emociones para estimular comportamientos de
comparticionyrecomendacion dentro de las comunidades online, amplificando el alcance de mensajes,
narrativas y conversaciones sociales (Berger, 2014). En consecuencia, las dindmicas comunicativas en
redes sociales se encuentran cada vez mas condicionadas por mecanismos afectivos que influyen en la
forma en que los usuarios interpretan y difunden la informacion.

Asimismo, la literatura revisada evidencia que las marcas e instituciones han incorporado
progresivamente estrategias de comunicacién emocional orientadas a fomentar la identificacion, el
compromiso y la conexion simbdlica con sus publicos. En lugar de centrarse Unicamente en la
transmision de atributos funcionales o ventajas competitivas, las organizaciones buscan generar
experienciasemocionalesque fortalezcanlosvinculosconlasaudienciasycontribuyanalaconstruccion
de relaciones duraderas (Dessart et al., 2015; Hollebeek et al., 2014).

Desdelaperspectivadelfolclore populardigital, este predominiodelasemocionesresultaespecialmente
significativo. Memes, narrativas virales, relatos compartidos y otras manifestaciones de la cultura
participativa suelen apelar a sentimientos colectivos y referencias culturales comunes (Milner, 2018),
facilitando la creacion de comunidades de significado y pertenencia. La capacidad de estos contenidos
para conectar emocionalmente con los usuarios (Jiménez-Marin et al., 2026) contribuye a su rapida
difusiény a su influencia sobre la percepcion publica de marcas e instituciones (Shifman, 2014).

En conjunto, los resultados sugieren que la comunicacion enredes sociales se desarrolla en un entorno
dondelasrespuestasemocionalesadquierenunpesodeterminante enlaconstrucciondelacredibilidad,
lainteraccionylareputacion. Lainfluencia de los factores afectivos supera con frecuencia la capacidad
persuasiva de los argumentos racionales, configurando un escenario comunicativo en el que las
emociones se convierten en un recurso estratégico fundamental para comprender los procesos
contemporaneos de produccion y circulacion de significados.

4.6. Convergencia entre branding y cultura popular

Se identifica una creciente convergencia entre las estrategias de branding y las manifestaciones de la
cultura popular digital. Los estudios analizados muestran que las marcas han dejado de limitarse a la
promocion de productos o servicios para convertirse en actores culturales que participan activamente
en la creacion, circulacion y apropiacion de narrativas compartidas dentro de las redes sociales. Esta
evolucion responde a la necesidad de integrarse en entornos comunicativos caracterizados por la
participacion, la interacciéon constante y la produccion colectiva de significados (Jenkins et al., 2013;
Arvidsson, 2006).

Los resultados evidencian que las organizaciones recurren cada vez con mayor frecuencia a elementos
procedentes de la cultura popular digital, tales como memes, referencias audiovisuales, tendencias
virales, lenguajes propios de las comunidades online y narrativas participativas. La incorporacién de
estosrecursos permite alas marcas aumentar su visibilidad, favorecer laidentificacién conlos publicos
y reforzar su presencia en las conversaciones digitales. En este sentido, el branding contemporaneo se
configura como una practica cultural que busca conectar con los imaginarios, valores y codigos
compartidos por las audiencias (Banet-Weiser, 2012).
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Asimismo, la literatura revisada sefala que las redes sociales han favorecido la aparicion de formas de
cocreacion simbolica entre marcas y usuarios. Los consumidores no solo interpretan los mensajes
corporativos, sino que también participan activamente en su resignificacién mediante comentarios,
reinterpretaciones, contenidos derivados y narrativas colaborativas. Como consecuencia, el valor
simbdlico de las marcas se construye a través de procesos continuos de negociacion cultural (Holt,
2018) en los que intervienen multiples actores (Buitrago & Martin-Garcia, 2021).

Desde la perspectiva del folclore popular digital, esta convergencia resulta especialmente relevante.
Las narrativas creadas por las comunidades online funcionan como mecanismos de apropiacion cultural
capaces de transformar el significado de marcas, productos e instituciones. Los estudios muestran que
las organizaciones que logran integrarse de manera organica en estas dinamicas culturales suelen
obtener mayores niveles de engagement, visibilidad y legitimidad social. Sin embargo, también se
observaquelasaudienciaspenalizanaquellasestrategiaspercibidascomooportunistasodesconectadas
de las préacticas culturales genuinas de las comunidades digitales (Milner, 2016; Abidin, 2021).

Enconjunto, losresultados sugieren que el branding contemporaneo debe entenderse como un proceso
culturaly relacional en el que las marcas compiten no solo por la atencion de los usuarios, sino también
por surelevancia dentro de los sistemas simbaolicos que circulan en las redes sociales. La convergencia
entre brandingy cultura popular se configuraasicomo uno de los rasgos definitorios de lacomunicacion
digital contemporanea.

4.7. Las redes sociales funcionan como ecosistemas narrativos

La literatura evidencia que plataformas como Instagram, TikTok, X o Facebook no actuan unicamente
como canales de difusién, sino como espacios donde multiples actores negocian significados,
reinterpretan mensajes y construyen relatos colectivos. La reputacion surge de estas interacciones
més que de los mensajes corporativos aislados. Asi, se pone de manifiesto que las redes sociales han
evolucionado desde su concepcion inicial como canales de interaccién y difusion de contenidos hacia
verdaderos ecosistemas narrativos en los que se producen, circulan y transforman continuamente
significados sociales, culturalesy corporativos. Los estudios analizados coinciden en sefnalar que estas
plataformas constituyen entornos complejos donde multiples actores(usuarios, instituciones, marcas,
influencers y comunidades digitales) participan simultaneamente en la construccién de relatos
compartidos (Jenkins et al., 2013; Couldry & Hepp, 2017).

Los resultados muestran que las narrativas digitales ya no son generadas exclusivamente por emisores
institucionales. Por el contrario, emergen de procesos colaborativos y descentralizados en los que los
usuarios reinterpretan, comentan, amplifican y resignifican constantemente los contenidos que
circulan por las plataformas. Esta dinamica favorece la aparicion de relatos colectivos que evolucionan
mediante la participacion continua de las comunidades digitales y que pueden adquirir una influencia
significativa sobre la percepcion publica de marcas e instituciones (Page, 2018; Highfield, 2016).

Asimismo, la literatura revisada destaca que las redes sociales funcionan como espacios de
convergencia narrativa donde interactuan discursos procedentes de diferentes ambitos culturales y
comunicativos. En estos entornos confluyen mensajes corporativos, experiencias personales,
contenidos mediaticos, expresiones del folclore digital y conversaciones cotidianas, configurando

IROCAMM

VOL. 9, N. 2 -Year 2026

Received: 02/06/2026 | Reviewed: 08/07/2026 | Accepted: 10/07/2026 | Published: 31/07/2026
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.03

Pp.: 60-83

e-ISSN: 2605-0447

74


https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2026.v09.i02.03

Beatriz Guillen-Gil / Antonio Montano-Valle / Jesus Montano-Tome

sistemas narrativos complejos que trascienden los limites tradicionales entre emisores y receptores
(Ryan, 2015). Como consecuencia, la reputacion y la credibilidad de las organizaciones se construyen a
partir de la interaccion entre multiples relatos que compiten, se complementan o se transforman
mutuamente (Papacharissi, 2015).

Desde la perspectiva del folclore popular digital, los resultados evidencian que fendmenos como los
memes, las narrativas virales, los hashtags o las tendencias colaborativas desempenan un papel
fundamental enlaarticulacion de estos ecosistemas narrativos(Shifman, 2014). Estas manifestaciones
culturales permiten la creacion de significados compartidos y facilitan la circulacién de relatos que son
continuamente reinterpretados por las comunidades online (Milner, 2016).

En conjunto, los estudios revisados sugieren que las redes sociales deben entenderse como espacios
narrativos dindmicos donde la produccién de significado es el resultado de procesos colectivos de
interaccion y participacion. En este contexto, la comunicacion institucional y la reputacién de marca
dependen cada vez mas de la capacidad para integrarse en ecosistemas narrativos caracterizados por
la conectividad, la colaboracion y la constante resignificacion de los mensajes.

4.8. Laautenticidad emerge como factor central de reputacion

Unresultado especialmente consistente serialaimportancia de la autenticidad percibida. Los usuarios
valoran positivamente las organizaciones que participan en las conversaciones digitales de forma
coherente, transparente y cercana. Por el contrario, los intentos de apropiacién artificial de codigos
culturales o tendencias populares suelen generar respuestas negativas. La revision sistematica de la
literaturaha evidenciado que laautenticidad se ha consolidado como uno de los factores determinantes
en la construccion de la reputacién de marca en entornos digitales (Audrezet et al., 2018). Los estudios
analizados coinciden en sefalar que, en el contexto de lasredes sociales, la percepcién de autenticidad
influye de manera decisiva en la confianza, la credibilidad y el compromiso de los usuarios con las
organizaciones (Morhart et al., 2015).

Los resultados muestran que la autenticidad no se entiende Unicamente como una caracteristica
intrinsecadel mensajeinstitucional, sinocomounaconstruccionrelacional que emerge delainteraccion
entre marcasy comunidades digitales (Beverland & Farrelly, 2010). En este sentido, la coherencia entre
discurso, practicas organizacionalesy participacién en los entornos sociales resulta fundamental para
la evaluacion positiva de las marcas por parte de los usuarios (Napoli et al., 2014).

Asimismo, la literatura revisada senala que las audiencias digitales valoran especialmente aquellas
formas de comunicacion percibidas como espontaneas, transparentes y alejadas de estrategias
excesivamente controladas o artificiales. Estatendencia se intensifica en contextos donde el contenido
generado por usuarios y las dindmicas propias del folclore popular digital desempenan un papel
relevante en la circulacion de narrativas sobre marcas e instituciones (Shifman, 2014; Abidin, 2021). En
estos escenarios, la autenticidad se construye también a partir de la validacion social que otorgan las
comunidades digitales mediante practicas participativas.

Los estudios analizados indican ademas que la falta de autenticidad percibida puede generar efectos
negativos significativos en la reputacion corporativa, especialmente cuando las estrategias
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comunicativas son interpretadas como oportunistas o desconectadas de los valores culturales de las
audiencias. Por el contrario, las organizaciones que logran integrarse de manera organica en las
dinamicas culturales digitales tienden a obtener mayores niveles de engagement y reputacion positiva
(Fournier & Avery, 2011).

En conjunto, los resultados evidencian que la autenticidad se configura como un eje central en la
comunicacion digital contemporanea, actuando como un puente entre la comunicacion institucional y
las narrativas sociales generadas por los usuarios en los entornos de redes sociales.

4.9. Los nuevos prescriptores: tipologia de influencers

Siguiendo las aportaciones de Gonzalez-Onate et al. (2025), en los Ultimos afos se han desarrollado
multiples tipologias de influencers, principalmente basadas en el numero de seguidores y, en menor
medida, en su origen o trayectoria, lo que permite a las marcas seleccionar perfiles adecuados segun
sus objetivos comunicativos (Wei et al., 2021). Una de las clasificaciones mas extendidas distingue
entre distintos niveles de influencia segun el tamano de la audiencia(Vodak et al., 2019):

En primer lugar, los mega influencers superan el millén de seguidores y suelen corresponder a
celebridades con gran visibilidad publica y colaboraciones con grandes marcas. Sin embargo, su nivel
de influencia efectiva no siempre se traduce en confianza o credibilidad, ya que el reconocimiento no
garantiza necesariamente la capacidad de persuasion sobre las decisiones de consumo. En segundo
lugar, los macro influencers se situan entre los cien mil y el millén de sequidores. Se caracterizan por
producir contenido profesionalizado y colaborar de forma habitual con empresas, llegando en algunos
casos a actuar como embajadores de marca.

Por otro lado, los micro influencers, con audiencias que generalmente oscilan entre los mil y los cien mil
seqguidores, destacan por sumayor cercaniaconlacomunidady porniveles mas elevados de interaccion.
Finalmente, los nano influencers, con comunidades aun mas reducidas, pueden situarse por debajo de
los mil sequidores, pero suelen ejercer una influencia significativa en nichos concretos debido ala alta
confianzay proximidad con su audiencia.

En este contexto, la literatura reciente sefala un desplazamiento progresivo del interés desde los
macro y mega influencers hacia perfiles de menor tamano, especialmente micro y nano influencers, asi
como creadores de contenido especializados. Esta tendencia responde a su mayor capacidad para
generar engagement, credibilidad y conexion auténtica con las audiencias. Por ello, la seleccion del tipo
de influencer debe ajustarse a los objetivos especificos de cada campana, considerando variables
como la visibilidad, el nivel de interacciény la capacidad de conversion.

5. Discusiony conclusiones

El objetivo principal era recopilar la literatura relativa a los conceptos de comunicacion institucional,
folclore popular digital y la credibilidad de las narrativas sociales y reputacion de marca en las redes.
Losresultados han permitido sostener que la comunicacién institucional contemporanea se encuentra
inmersa en un proceso de transformacion estructural caracterizado por la hibridacién entre discursos
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organizacionalesy narrativas sociales producidas en entornos digitales. En este escenario, la literatura
evidencia que la reputacion de marca deja de ser un constructo gestionado exclusivamente por las
organizaciones para convertirse en un fenoémeno relacional y distribuido, en el que intervienen
activamente usuarios, comunidades digitales y formas emergentes de folclore popular digital.

Se confirma, asimismo, que las redes sociales funcionan como ecosistemas narrativos donde la
produccion de significado es colectiva, dinamicay continuamente reinterpretada. En este contexto, el
contenido generado por usuarios, las emociones y la circulacion de narrativas culturales desempenan
un papel central en la configuracion de la credibilidad y la reputacion institucional. La autenticidad
emerge como un factor clave, actuando como criterio de validacién simbolica en un entorno marcado
por la saturacion informativa y la competencia por la atencion.

En conjunto, los hallazgos sugieren que la comunicacién institucional debe entenderse como un
proceso dialégicoy cultural, donde la legitimidad no se impone de forma vertical, sino que se construye
socialmente através de lainteraccidn constante entre actoresinstitucionalesy comunidades digitales.

6. Limitaciones del estudio y posibles lineas de
investigacion futura

Entre las principales limitaciones del estudio se encuentra la dependencia de literatura secundaria, lo
que impide contrastar empiricamente algunos de los patrones identificados en entornos digitales
especificos. Asimismo, aunque el protocolo PRISMA garantiza rigor metodol6gico y transparencia, la
heterogeneidad de los estudios incluidos(metodologias, contextos culturalesy plataformas analizadas)
puede introducir variabilidad en la interpretacién de los resultados.

Otralimitacion relevante es la posible infrarrepresentacion de literatura no indexada en bases de datos
internacionales, asi como la rapida obsolescencia de los estudios en un ecosistema digital altamente
cambiante.

De cara a futuras lineas de investigacion, se propone profundizar en estudios empiricos longitudinales
que permitan analizar la evolucion de la reputacion de marca en relacion con dinamicas de folclore
digital y participacion de usuarios. Asimismo, resulta pertinente desarrollar modelos tedricos
integradores que articulen comunicacion institucional, cultura participativa y construccion de
credibilidad. Finalmente, se recomienda explorar comparativamente distintos contextos culturales y
plataformas emergentes, con especial atencidn a la inteligencia artificial generativa y su impacto en la
produccion de narrativas sociales.

7. Contribucion especifica de cada firmante

— Conceptualizacion: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
— Curacién de datos: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
— Analisis formal: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
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