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RESUMEN
Introducción: El estudio analiza la evolución de la comunicación institucional en el entorno digital en relación con las narrativas 
sociales y el folclore popular digital, así como su impacto en la credibilidad y la reputación de marca en redes sociales. El 
objetivo principal es identificar, mediante una revisión sistemática, cómo se articulan los procesos de construcción de 
significado entre las organizaciones y las comunidades digitales entre 2006 y 2026. Metodológicamente, se ha aplicado el 
protocolo PRISMA, realizando una búsqueda en bases de datos científicas internacionales y seleccionando estudios relevantes 
sobre comunicación institucional, cultura participativa, contenido generado por usuarios y reputación digital. Los resultados 
evidencian una transformación del modelo comunicativo hacia dinámicas participativas, la consolidación del folclore digital 
como productor de significado, el papel central del contenido generado por usuarios, la construcción social de la credibilidad 
y la creciente importancia de la autenticidad y las emociones en la reputación de marca. Se concluye que la comunicación 
institucional se ha desplazado hacia un modelo relacional y distribuido, donde la reputación se construye colectivamente en 
ecosistemas narrativos digitales.

PALABRAS CLAVE
Consumidor; credibilidad; folclore; marca; narrativa; redes sociales; reputación.

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.

KEYWORDS
Brand; consumer; credibility; folk; narrative; social media; reputation.

1.  Introducción
La consolidación de las redes sociales como espacios centrales de interacción social ha transformado 
profundamente los procesos de comunicación entre organizaciones y públicos. Plataformas como 
Instagram, TikTok, X o Facebook han ampliado las posibilidades de comunicación institucional, 
permitiendo a las marcas establecer relaciones más 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 percepción pública 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 construcción de significados sociales, configurando marcos interpretativos que 
pueden reforzar o cuestionar la legitimidad de instituciones y organizaciones. Así, la reputación de una 
marca ya no depende exclusivamente de sus estrategias de comunicación 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 información falsa, engañosa o descontextualizada constituye una de las 
expresiones más significativas de este fenómeno. La lógica algorítmica de las plataformas, la facilidad 
para compartir contenidos y los mecanismos de validación social favorecen la rápida difusión de 
mensajes cuya credibilidad no depende únicamente de su veracidad, sino también de factores como la 
reputación de la fuente, el respaldo de líderes de opinión e influencers, la interacción de otros usuarios 
o los propios sesgos cognitivos de las audiencias. Como consecuencia, determinadas narrativas 
pueden alcanzar altos niveles de aceptación social e influir en la confianza de los consumidores, sus 
actitudes hacia las marcas y sus decisiones de compra.

Aunque la investigación sobre desinformación ha experimentado un notable crecimiento en ámbitos 
como la política, la salud o los medios de comunicación, el estudio de sus implicaciones para la 
reputación corporativa y la comunicación institucional continúa siendo un campo en desarrollo. Del 
mismo modo, todavía son limitadas las aproximaciones que analizan estos procesos desde la perspectiva 
del folclore popular digital y de las dinámicas de construcción colectiva de credibilidad que caracterizan 
a las plataformas sociales contemporáneas. La literatura existente muestra la necesidad de profundizar 
en la comprensión de los mecanismos mediante los cuales las narrativas sociales digitales afectan a la 
confianza del consumidor, a la legitimidad organizacional y a la gestión reputacional de las marcas.

La relevancia de esta investigación radica, por tanto, en la necesidad de comprender cómo interactúan 
la comunicación institucional y las narrativas generadas por los usuarios en la configuración de la 
reputación de marca. Desde una perspectiva académica, el estudio pretende contribuir al desarrollo 
teórico de un ámbito emergente mediante la identificación de tendencias, enfoques conceptuales y 
vacíos de investigación presentes en la literatura científica. Desde una dimensión aplicada, los 
resultados pueden aportar conocimiento útil para empresas, departamentos de comunicación y 
profesionales del marketing interesados en diseñar estrategias capaces de fortalecer la credibilidad y 
la confianza en entornos digitales caracterizados por la incertidumbre informativa y la circulación 
permanente de relatos colectivos.

Con este propósito, el presente trabajo desarrolla una revisión sistemática de la literatura científica 
siguiendo las directrices del protocolo PRISMA, con el objetivo de analizar la relación entre comunicación 
institucional, folclore popular digital, credibilidad, desinformación y reputación de marca en redes sociales, 
identificando los principales marcos teóricos, tendencias investigadoras y líneas futuras de estudio.

2.  Objetivos
El presente estudio tiene como objetivo analizar de manera sistemática la producción científica sobre 
la relación entre la comunicación institucional, el folclore popular digital, la credibilidad de la información 
y la reputación de marca en redes sociales. A través de una revisión de la literatura basada en el 
protocolo PRISMA, se pretende identificar los principales enfoques teóricos y tendencias investigadoras 
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que explican cómo las narrativas sociales digitales influyen en la construcción de confianza y legitimidad 
en los entornos comunicativos contemporáneos.

De forma específica, la investigación busca, siempre aplicada al concepto de folclore y fomento de la 
tradición:

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

b.	 Identificar los factores que intervienen en la construcción de credibilidad en la comunicación 
online.

c.	 Saber cuál es el papel de las redes sociales en la difusión, amplificación y validación de 
narrativas relacionadas con marcas e instituciones.

d.	 Evaluar la influencia de los prescriptores, creadores de contenido y líderes de opinión en los 
procesos de generación de confianza y legitimación social.

e.	 Determinar los efectos de estas dinámicas sobre el comportamiento del consumidor y la 
reputación corporativa.

f.	 Obtener una radiografía de la tipología de influencers.

Asimismo, la revisión pretende detectar vacíos de investigación y proponer futuras líneas de estudio 
que contribuyan a comprender la interacción entre comunicación institucional y folclore popular digital 
en el contexto de las plataformas sociales.

3.  Metodología

3.1.  PRISMA protocol
Para analizar de manera rigurosa las transformaciones derivadas del creciente consumo digital y de los 
nuevos procesos de circulación de contenidos en los entornos conectados en pro del fomento del 
consumo del folclore popular, se ha optado por una aproximación deductiva basada en la revisión 
sistemática de la literatura científica.

Este enfoque permite construir un marco conceptual sólido desde el que examinar la relación entre 
comunicación digital, credibilidad, comportamiento del consumidor y reputación de marca. Asimismo, 
facilita la comprensión de cómo los individuos interpretan, comparten y legitiman la información dentro 
de ecosistemas mediáticos cada vez más 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 desempeñado 
históricamente una función comunicativa fundamental en la construcción de significados compartidos.

Así, como señalan Creswell y Creswell (2018), la revisión de la literatura constituye una fase esencial de 
toda investigación científica, ya que permite identificar vacíos de conocimiento, delimitar el objeto de 
estudio y justificar su relevancia académica. Del mismo modo, la aplicación de modelos analíticos 
vinculados al ecosistema mediático digital favorece una mejor comprensión de los contextos en los 
que se desarrollan los procesos de producción, circulación y consumo de contenidos (Velasco-
Molpeceres et al., 2024).

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


Beatriz Guillén-Gil / Antonio Montaño-Valle / Jesús Montaño-Tomé

64

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

Bajo estas premisas, la investigación se articula mediante una revisión sistemática de la literatura 
centrada en el estudio de la comunicación digital, la construcción de credibilidad y la transmisión de 
contenidos culturales en los entornos contemporáneos, siguiendo las recomendaciones metodológicas 
establecidas por el protocolo PRISMA (Moher et al., 2009; Page et al., 2021; Jiménez-Marín et al., 2026). 
La utilización de este procedimiento garantiza la transparencia, la trazabilidad y la replicabilidad de 
todo el proceso de investigación, al establecer criterios explícitos para la búsqueda, selección y análisis 
de las publicaciones incluidas. Asimismo, permite detectar tendencias, coincidencias, discrepancias y 
vacíos temáticos en la producción científica existente, contribuyendo a una comprensión más completa 
del estado actual del conocimiento.

El estudio se sitúa en la convergencia entre los ámbitos de la comunicación, el folclore popular, la 
publicidad, el marketing y el comportamiento del consumidor (Berraquero-Rodríguez & Cristófol-
Rodríguez, 2025), con el propósito de ofrecer una visión integradora de las dinámicas de construcción 
y difusión de significados en la sociedad digital, tal y como ya plantease García-López (2024).

Desde esta perspectiva, las plataformas digitales pueden entenderse como espacios donde las 
narrativas colectivas, las expresiones culturales y las formas contemporáneas de tradición popular 
encuentran nuevos canales de circulación e interacción. Para ello, se emplearon herramientas 
especializadas como Prisma Flow Studio, que facilitaron la gestión de las distintas etapas contempladas 
en el protocolo (identificación, cribado, elegibilidad e inclusión), permitiendo organizar de manera 
sistemática la evidencia científica recopilada y establecer futuras líneas de investigación.

La revisión bibliográfica se desarrolló mediante la consulta de fuentes primarias y secundarias, 
incluyendo artículos científicos, libros académicos e informes especializados localizados en bases de 
datos de referencia internacional como Scopus, Web of Science y Google Scholar. La aplicación del 
protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), desarrollado 
originalmente por Moher et al. (2009), permitió garantizar un proceso riguroso de selección, depuración 
y sistematización de la literatura científica, siguiendo las diferentes fases metodológicas propuestas 
por sus autores y representadas en la Imagen 1 correspondiente al diagrama de flujo PRISMA.

Nos encontramos ante una investigación cualitativa no experimental. Un estudio observacional, 
retrospectivo y de carácter documental que busca sentar bases teóricas con miras a futuros trabajos 
de investigación. Durante el proceso, trabajamos en una revisión sistemática de la literatura científica 
sobre credibilidad digital, comportamiento del consumidor y reputación de marca en entornos digitales, 
concretamente en las redes sociales y en su rol de fomento de tradiciones folclóricas populares, como 
pueden ser fiestas tradicionales regionales.

Asimismo, el trabajo presenta un carácter transversal, dado que analiza investigaciones publicadas en 
un periodo temporal determinado, con el objetivo de comprender cómo la desinformación difundida en 
redes sociales influye en la construcción de credibilidad, la confianza del consumidor y la reputación 
corporativa en el contexto digital contemporáneo.

El motivo principal de este diseño metodológico es ofrecer una visión integrada de la literatura científica 
sobre el fenómeno de la desinformación en redes sociales y su impacto sobre las marcas, identificando 
los principales factores que intervienen en la percepción 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 metodológico, se formuló la pregunta de investigación mediante la 
aplicación del modelo PICO (Population, Intervention, Comparison, Outcome), una herramienta 
ampliamente utilizada en revisiones sistemáticas debido a su capacidad para estructurar de forma 
precisa los componentes fundamentales de la investigación. Este modelo permite identificar 
claramente la población o fenómeno objeto de estudio (P), la intervención o variable analizada (I), los 
elementos de comparación cuando proceden (C) y los resultados o efectos esperados (O), favoreciendo 
así la claridad conceptual y la consistencia metodológica del trabajo (Higgins et al., 2022). Asimismo, 
diversos autores destacan que la utilización de PICO contribuye a optimizar las estrategias de búsqueda 
bibliográfica mediante la selección adecuada de términos y descriptores, incrementando la 
recuperación de estudios relevantes (Methley et  al., 2014). En el presente estudio, este modelo se 
empleó para estructurar el análisis de las relaciones existentes entre desinformación, credibilidad 
digital, comportamiento del consumidor y reputación de marca, reforzando la transparencia y la 
reproducibilidad del proceso investigador.

3.3.  Recogida de datos: criterios de inclusión y exclusión
En una segunda etapa se realizó una búsqueda sistemática en bases de datos académicas de reconocido 
prestigio. Así, se realizó la búsqueda exhaustiva en diversas bases de datos académicas (como PubMed, 
Scopus, Web of Science) utilizando palabras clave y operadores booleanos. Se registra el número total 
de artículos encontrados.

En esta fase se realizó una búsqueda bibliográfica en distintas bases de datos académicas 
especializadas, entre las que se encuentran: Scopus, Web of Science, Dialnet, Google Scholar y FECYT.

La búsqueda se efectuó mediante la combinación de palabras clave en español e inglés relacionadas 
con el objeto de estudio, entre ellas: “social media”, “digital credibility”, “brand reputation”, “consumer 
behavior”, “folk”, “corporate communication” y sus correspondientes traducciones al español.

Los criterios de inclusión elegidos fueron varios con el fin de otorgar veracidad y sentido a esta 
investigación y realizar un cribado exhaustivo. Así, una vez completada la estrategia de búsqueda 
bibliográfica, se procedió a la selección de los documentos potencialmente relevantes mediante la 
aplicación del diagrama de flujo PRISMA, herramienta que permite sistematizar y documentar de forma 
transparente el proceso de depuración de la literatura científica. Este procedimiento se desarrolló 
siguiendo las cuatro etapas establecidas por el protocolo. La primera correspondió a la fase de 
identificación, en la que se registró el conjunto total de referencias localizadas en las diferentes bases 
de datos consultadas. Posteriormente, durante la fase de cribado, se eliminaron los registros duplicados 
y aquellos documentos que no cumplían los criterios básicos de selección previamente definidos. A 
continuación, se llevó a cabo la etapa de elegibilidad, basada en la revisión detallada de títulos, 
resúmenes y palabras clave con el fin de determinar el grado de adecuación de cada estudio al objeto 
de investigación. Finalmente, en la fase de inclusión, se estableció la muestra definitiva de trabajos 
científicos que conformaron el corpus documental objeto de análisis. Este proceso permitió garantizar 
la calidad, pertinencia y consistencia de la evidencia científica incorporada a la revisión.
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Los criterios de inclusión fueron establecidos con el propósito de asegurar el rigor metodológico y la 
relevancia temática de las investigaciones incorporadas a la revisión. En concreto, se consideraron:

1.	 Publicaciones académicas sometidas a procesos de evaluación científica, incluyendo artículos 
indexados, capítulos de libro, actas de congresos y documentos técnicos elaborados por 
editoriales y organismos de reconocido prestigio

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

3.	 Investigaciones centradas en la desinformación, la credibilidad digital, la comunicación en 
redes sociales, la reputación corporativa y el comportamiento del consumidor

4.	 Trabajos que emplearan metodologías cuantitativas, cualitativas, mixtas, revisiones 
sistemáticas o aportaciones teóricas con suficiente fundamentación científica

5.	 Publicaciones redactadas en inglés o español
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 títulos y resúmenes de los artículos restantes y 
descartan aquellos que no cumplen con el tema de investigación

Por el contrario, los criterios de exclusión contemplaron:

1.	 Materiales sin respaldo científico o carentes de revisión por pares
2.	 Estudios obsoletos que no reflejaran las dinámicas actuales del entorno digital, salvo aquellos 

considerados fundamentales por su aportación teórica
3.	 Investigaciones alejadas del objeto de estudio
4.	 Trabajos que presentaran limitaciones metodológicas significativas o insuficiente desarrollo 

científico
5.	 Publicaciones redactadas en idiomas no accesibles para el equipo investigador
6.	 Registros duplicados, conservándose en cada caso la versión más completa y actualizada.

La aplicación de estos criterios permitió conformar un corpus documental sólido, coherente y 
representativo del conocimiento científico existente sobre la desinformación y la construcción de 
credibilidad en entornos digitales.

Se estableció una ventana temporal correspondiente a los últimos veinte años (2006-2026), debido a 
que este periodo coincide con la consolidación y expansión de las redes sociales como espacios 
relevantes para la comunicación digital, la interacción social y la construcción de reputación online. 
Asimismo, durante este intervalo se produce la popularización de plataformas como Facebook, cuya 
expansión global a partir de 2006 marcó un punto de inflexión en el desarrollo de los entornos digitales 
participativos y en las dinámicas de circulación de información en redes sociales. Igualmente, se 
seleccionaron aquellas publicaciones cuya temática estuviera relacionada con los entornos digitales, 
así como con conceptos vinculados a la credibilidad digital, la reputación online, la comunicación 
corporativa y el comportamiento del consumidor.

Del mismo modo, cabe destacar que la revisión se limitó a publicaciones en español e inglés, al 
considerarse los idiomas predominantes en la producción científica 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 relación entre redes sociales, credibilidad 
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digital, comportamiento del consumidor, reputación de marca y folclore. Asimismo, se valoró que los 
estudios contaran con una metodología claramente definida y con resultados relevantes para la 
investigación.

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

3.5.  Ejecución de la técnica: el análisis
Tras la selección definitiva de los estudios, se desarrolló la fase de extracción, organización y análisis 
de la información contenida en las publicaciones incluidas. Este procedimiento permitió identificar, 
clasificar y examinar los principales elementos que intervienen en la relación entre folclore, tradición 
popular, credibilidad digital, comportamiento del consumidor y reputación de marca, favoreciendo una 
comprensión integral de sus interacciones y de su relevancia dentro del actual ecosistema comunicativo 
digital.

En consecuencia, la revisión no se limitó a la recopilación descriptiva de investigaciones previas, sino 
que incorporó una perspectiva analítica y crítica orientada a interpretar los resultados obtenidos por la 
literatura científica. De este modo, y siguiendo las recomendaciones metodológicas propuestas por 
Fink (2019), se realizó un análisis comparativo de los hallazgos identificados en los diferentes estudios 
con el objetivo de detectar tendencias comunes, divergencias conceptuales y posibles lagunas de 
investigación.

Este planteamiento resulta especialmente relevante en ámbitos caracterizados por una rápida 
evolución tecnológica y comunicativa, como señalan Jiménez-Marín y Checa (2021) al abordar las 
transformaciones que experimentan los comportamientos de los usuarios en los entornos digitales y 
online. A partir de este análisis fue posible construir un marco teórico coherente y delimitar con 
precisión las principales líneas de investigación existentes en torno al fomento del folclore y tradición 
popular en redes y la credibilidad digital de las marcas que quedaban detrás. Asimismo, se examinaron 
aquellas investigaciones centradas en el papel de las redes sociales, las plataformas digitales, las 
marcas y los actores influyentes en la circulación y validación de contenidos, atendiendo a diferentes 
contextos sociales, económicos y empresariales.

Este análisis permitió comprender la evolución de los procesos comunicativos contemporáneos 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, la reputación, la autoridad percibida, la influencia social, las creencias o la experiencia digital 
de los usuarios. Del mismo modo, la capacidad de la comunicación digital para generar, reforzar o 
deteriorar la credibilidad de las marcas constituyó uno de los ejes centrales del análisis, al considerarse 
un factor clave para comprender los efectos de la desinformación en los procesos de construcción de 
valor y reputación en los entornos digitales contemporáneos.
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4.  Resultados
La conclusión general de la revisión PRISMA realizada parte de la base de que la reputación de marca en 
la era digital ya no depende exclusivamente de la comunicación institucional, sino de la interacción 
constante entre los discursos corporativos y las narrativas generadas colectivamente por las 
comunidades digitales. El folclore popular digital se configura, así, como un actor comunicativo 
relevante en la construcción de credibilidad, legitimidad y reputación dentro de las redes sociales.

En este sentido, cabe afirmar que los resultados más recurrentes no son únicamente descriptivos, sino 
que permiten identificar grandes tendencias teóricas y empíricas en la literatura. Entre los principales 
hallazgos encontramos los que se detallan a continuación.

4.1.  Transformación del modelo de comunicación institucional
La literatura muestra una evolución desde modelos de comunicación institucional unidireccionales 
hacia modelos participativos y conversacionales. Las organizaciones han perdido el monopolio sobre la 
construcción de sus relatos corporativos, compartiendo ahora ese espacio con usuarios, comunidades 
digitales, influencers y grupos de interés que reinterpretan constantemente los mensajes institucionales. 
Así, uno de los hallazgos más consistentes identificados en la literatura revisada entre 2006 y 2026 es 
la profunda transformación experimentada por los modelos de comunicación institucional como 
consecuencia de la consolidación de las redes sociales y de los entornos digitales participativos 
(Almeida Alves et al., 2025). Los estudios analizados coinciden en señalar que las organizaciones han 
transitado desde esquemas comunicativos predominantemente unidireccionales (Kent & Taylor, 2016), 
característicos de los medios tradicionales, hacia modelos basados en la interacción, la conversación 
y la cocreación de significados con las audiencias (Macnamara, 2018).

La aparición y expansión de plataformas digitales han modificado sustancialmente las dinámicas de 
producción, distribución y recepción de los mensajes institucionales. Mientras que en el paradigma 
comunicativo tradicional las organizaciones ejercían un elevado control sobre los contenidos difundidos 
y sobre los canales utilizados para su transmisión, el ecosistema digital contemporáneo se caracteriza 
por una creciente descentralización de la comunicación. En este contexto, los públicos han adquirido 
un papel activo como productores, distribuidores e intérpretes de contenidos, participando 
directamente en la construcción de la imagen y la reputación institucional (Jenkins et  al., 2013; 
Kietzmann et al., 2011).

La revisión evidencia que esta transformación ha favorecido la consolidación de modelos dialógicos de 
comunicación, fundamentados en la interacción continua entre organizaciones y usuarios. En línea con 
la teoría del diálogo propuesta por Kent y Taylor (2002) y desarrollada posteriormente en el ámbito 
digital, numerosos estudios destacan que la credibilidad institucional ya no depende exclusivamente 
de la autoridad de la fuente emisora (Men & Tsai, 2014), sino también de la capacidad de las organizaciones 
para fomentar relaciones participativas, transparentes y sostenidas en el tiempo. La confianza se 
construye, por tanto, mediante procesos de comunicación bidireccional que permiten la implicación 
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 negociación simbólica en los que convergen los discursos institucionales y las 
narrativas generadas por las comunidades digitales. Este fenómeno resulta especialmente relevante 
desde la perspectiva del folclore popular digital, ya que los usuarios reinterpretan constantemente los 
mensajes corporativos a través de prácticas participativas como memes, comentarios, relatos 
compartidos o tendencias virales, como pueden ser las artísticas o, incluso, intertextuales (Elías-
Zambrano & Jiménez-Marín, 2026). Como consecuencia, las organizaciones han dejado de ser los 
únicos actores capaces de definir los significados asociados a sus marcas o instituciones (Highfield, 
2016), compartiendo dicho proceso con las audiencias conectadas (Milner, 2016).

Asimismo, diversos trabajos señalan que esta evolución ha impulsado el desarrollo de estrategias 
comunicativas orientadas hacia la autenticidad, la proximidad y la humanización de las organizaciones 
(Araujo & Kollat, 2018). Frente a los modelos tradicionales centrados en la difusión de información 
institucional, las entidades buscan cada vez más generar experiencias de interacción capaces de 
promover el compromiso y la participación de los usuarios (Verhoeven et al., 2020). En consecuencia, la 
reputación institucional emerge como un proceso dinámico y relacional que se construye colectivamente 
mediante la interacción permanente entre actores institucionales y comunidades digitales.

En conjunto, los resultados indican que la comunicación institucional contemporánea se encuentra 
inmersa en un proceso de transformación estructural caracterizado por la pérdida del monopolio 
narrativo de las organizaciones, el fortalecimiento de las dinámicas participativas y la creciente 
influencia de las comunidades digitales en la construcción de la credibilidad y la reputación institucional.

4.2. � Aparición del folclore popular digital como productor de 
significado

Otro de los resultados más relevantes identificados en la literatura revisada entre 2006 y 2026 es la 
consolidación del folclore popular digital como un actor significativo en la producción, circulación y 
resignificación de contenidos dentro de los entornos digitales. Los estudios analizados coinciden en 
señalar que las redes sociales han favorecido el desarrollo de nuevas formas de expresión colectiva 
(Blank, 2013) que, aunque adaptadas a las dinámicas tecnológicas contemporáneas, mantienen 
numerosas características propias del folclore tradicional, tales como la transmisión comunitaria, la 
reinterpretación constante de los relatos y la construcción compartida de significados (Bronner, 2018).

La expansión de plataformas digitales ha permitido que los usuarios participen activamente en 
procesos de creación cultural anteriormente reservados a instituciones mediáticas o actores 
profesionales (Álvarez-Rodríguez et al., 2023). En este contexto, memes, narrativas virales, hashtags, 
desafíos participativos, vídeos cortos, parodias, memes y otras formas de contenido generado por los 
usuarios se han convertido en expresiones representativas de un nuevo ecosistema folclórico digital 
(Shifman, 2014). Estas manifestaciones funcionan como mecanismos de interpretación colectiva de 
acontecimientos sociales, políticos, culturales y comerciales, contribuyendo a la generación de marcos 
compartidos de comprensión de la realidad (Milner, 2016).

Los resultados muestran que el folclore digital no debe entenderse únicamente como una forma de 
entretenimiento o participación lúdica, sino como un sistema de producción simbólica capaz de influir 
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en la percepción pública de organizaciones, instituciones y marcas. Numerosos estudios evidencian 
que las narrativas creadas por las comunidades digitales poseen una elevada capacidad para atribuir 
significados, reforzar valores, generar identidades colectivas y establecer interpretaciones alternativas 
a los discursos institucionales (Jenkins et al., 2013). En consecuencia, la construcción de sentido deja 
de depender exclusivamente de las estrategias comunicativas diseñadas 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 folclóricos digitales suelen desarrollarse a través de 
mecanismos de remix, apropiación y recontextualización. Los usuarios reinterpretan mensajes 
previamente existentes y los adaptan a nuevos contextos culturales, generando ciclos continuos de 
recreación colectiva. Este fenómeno favorece la aparición de narrativas dinámicas que evolucionan 
constantemente a medida que son compartidas por diferentes comunidades digitales (Burgess & 
Green, 2018). Desde esta perspectiva, el significado emerge de la interacción social y de la participación 
de múltiples actores más que de la intención original de los emisores institucionales.

Asimismo, los estudios revisados indican que las marcas han comenzado a reconocer el potencial 
estratégico de estas dinámicas culturales. Cada vez con mayor frecuencia, las organizaciones 
incorporan elementos propios del folclore digital en sus estrategias comunicativas con el objetivo de 
aumentar su relevancia social, favorecer la identificación de los públicos y participar en conversaciones 
ya consolidadas dentro de las plataformas digitales. Sin embargo, la literatura advierte que la apropiación 
corporativa de estas prácticas 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 contemporáneo. Su capacidad para 
generar relatos compartidos, reinterpretar mensajes institucionales y construir marcos simbólicos 
colectivos lo sitúa como un elemento central para comprender los actuales procesos de credibilidad, 
interacción social y reputación de marca en las redes sociales.

4.3.  La credibilidad se construye socialmente
Los estudios coinciden en señalar que hay un cambio significativo en la credibilidad dentro de los 
entornos digitales. Frente a las perspectivas tradicionales que vinculaban la credibilidad principalmente 
con la autoridad de las instituciones emisoras (Sáenz-Torralba et  al., 2025b), los estudios revisados 
coinciden en señalar que, en el ecosistema de las redes sociales, la confianza se configura como un 
fenómeno eminentemente social (Metzger et al., 2010; ), construido a través de procesos de interacción, 
participación y validación colectiva (Flanagin & Metzger, 2013).

Los resultados evidencian que la credibilidad ya no depende exclusivamente de factores asociados a la 
experiencia o legitimidad de una organización, sino también de las dinámicas 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 validación social que influyen en la percepción de confianza hacia 
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marcas, instituciones y contenidos. En este sentido, la literatura destaca que los individuos recurren 
cada vez más a las opiniones de sus comunidades digitales como criterio para evaluar la fiabilidad de la 
información y de las organizaciones (Hajli, 2014).

Asimismo, numerosos estudios muestran que las redes sociales han favorecido el surgimiento de 
formas distribuidas de autoridad comunicativa (Jenkins et al., 2013). La credibilidad deja de concentrarse 
en actores institucionales concretos para emerger de procesos colectivos de reconocimiento y 
legitimación. Este fenómeno resulta especialmente visible en los contextos donde los usuarios generan, 
comentan y reinterpretan contenidos de manera continua, contribuyendo a la formación de consensos 
sociales sobre determinados temas, marcas o acontecimientos (Couldry, 2012).

La revisión también revela que la construcción social de la credibilidad está estrechamente relacionada 
con las dinámicas propias del folclore popular digital (Shifman, 2014). Narrativas compartidas, relatos 
virales, memes y otras expresiones culturales producidas por las comunidades online actúan como 
mecanismos de generación de confianza y sentido colectivo. Estas formas de comunicación 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). 
Las investigaciones coinciden en que los usuarios tienden a considerar más creíbles aquellos contenidos 
que presentan rasgos de espontaneidad, cercanía y participación comunitaria. Como consecuencia, 
las organizaciones se ven impulsadas a desarrollar estrategias comunicativas más abiertas y dialógicas, 
orientadas a fomentar la conversación y la interacción con sus públicos (Macnamara, 2018).

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

4.4.  �El contenido generado por usuarios influye en la reputación 
corporativa

La revisión sistemática de la literatura evidencia que uno de los fenómenos más relevantes en la 
evolución de la comunicación digital durante el periodo 2006-2026 ha sido el creciente protagonismo 
del contenido generado por usuarios (User Generated Content - UGC) en la construcción y gestión de la 
reputación corporativa. Los estudios analizados coinciden en señalar que las audiencias han dejado de 
desempeñar 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 percepción 
pública de marcas e instituciones (Kietzmann et al., 2011).

Los resultados muestran que el UGC constituye una de las fuentes de información más influyentes para 
los consumidores en los entornos digitales (Colicev et al., 2018). Comentarios, reseñas, publicaciones 
en redes sociales, vídeos, fotografías y experiencias compartidas por otros usuarios son percibidos 
frecuentemente como más auténticos y creíbles que los mensajes emitidos por las propias 
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organizaciones (Sáenz-Torralba et al., 2025a). Esta percepción de autenticidad favorece la confianza y 
condiciona tanto las actitudes hacia las marcas como las decisiones de consumo (Schivinski & 
Dabrowski, 2016).

Asimismo, la literatura revisada revela que la reputación corporativa se configura cada vez más como 
un proceso social y relacional construido a través de múltiples interacciones 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 
interpretación de sus mensajes, puesto que las comunidades digitales participan activamente en la 
producción 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 dinámicas de viralización propias de las redes sociales 
permiten que determinadas publicaciones alcancen niveles de difusión muy superiores a los obtenidos 
mediante estrategias tradicionales de comunicación corporativa. Esta capacidad de expansión 
convierte a los usuarios en agentes relevantes dentro de los procesos de construcción reputacional, 
especialmente cuando sus contenidos generan elevados niveles de interacción y participación 
(Muntinga et al., 2011).

La revisión también pone de manifiesto que la influencia del UGC está estrechamente vinculada a 
fenómenos propios del folclore popular digital (Milner, 2016). Memes, relatos compartidos, tendencias 
virales y formas colaborativas de creación de contenido contribuyen a configurar percepciones 
colectivas sobre las organizaciones. Estas narrativas circulan de manera autónoma dentro de las 
comunidades digitales y pueden consolidar determinados atributos reputacionales, independientemente 
de las estrategias diseñadas por las propias marcas (Shifman, 2014).

En conjunto, los resultados sugieren que la reputación corporativa contemporánea debe entenderse 
como una construcción colectiva en la que el contenido generado por usuarios desempeña un papel 
central. Más allá de su función informativa, el UGC actúa como un mecanismo de legitimación social 
que influye en la credibilidad, la visibilidad y el valor simbólico de las organizaciones dentro de los 
ecosistemas digitales.

4.5.  Las emociones predominan sobre la información racional
La mayoría de las investigaciones revisadas y consideradas dentro de los criterios apuntan a que en el 
ámbito de la comunicación digital es la creciente relevancia de los componentes emocionales frente a 
los elementos estrictamente racionales en los procesos de atención, interacción y construcción de 
reputación en redes sociales (Palomo-Domínguez et al., 2025). Los estudios analizados coinciden en 
señalar que los contenidos capaces de despertar emociones intensas tienden a generar mayores 
niveles de participación, difusión y recuerdo que aquellos basados exclusivamente en información 
objetiva o argumentación racional (Berger & Milkman, 2012; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).

Los resultados muestran que emociones como la sorpresa, la alegría, la admiración, la nostalgia o 
incluso la indignación favorecen significativamente la viralización de los contenidos digitales. Este 
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fenómeno se explica por la capacidad de las emociones para estimular comportamientos de 
compartición y recomendación dentro de las comunidades online, amplificando el alcance de mensajes, 
narrativas y conversaciones sociales (Berger, 2014). En consecuencia, las dinámicas comunicativas en 
redes sociales se encuentran cada vez más condicionadas por mecanismos afectivos que influyen en la 
forma en que los usuarios interpretan y difunden la información.

Asimismo, la literatura revisada evidencia que las marcas e instituciones han incorporado 
progresivamente estrategias de comunicación emocional orientadas a fomentar la identificación, el 
compromiso y la conexión simbólica con sus públicos. En lugar de centrarse únicamente en la 
transmisión de atributos funcionales o ventajas competitivas, las organizaciones buscan generar 
experiencias emocionales que fortalezcan los vínculos con las audiencias y contribuyan a la construcción 
de relaciones duraderas (Dessart et al., 2015; Hollebeek et al., 2014).

Desde la perspectiva del folclore popular digital, este predominio de las emociones resulta especialmente 
significativo. Memes, narrativas virales, relatos compartidos y otras manifestaciones de la cultura 
participativa suelen apelar a sentimientos colectivos y referencias culturales comunes (Milner, 2016), 
facilitando la creación de comunidades de significado y pertenencia. La capacidad de estos contenidos 
para conectar emocionalmente con los usuarios (Jiménez-Marín et  al., 2026) contribuye a su rápida 
difusión y a su influencia sobre la percepción pública de marcas e instituciones (Shifman, 2014).

En conjunto, los resultados sugieren que la comunicación en redes sociales se desarrolla en un entorno 
donde las respuestas emocionales adquieren un peso determinante en la construcción de la credibilidad, 
la interacción y la reputación. La influencia 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 
contemporáneos de producción y circulación 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 
promoción de productos o servicios para convertirse en actores culturales que participan activamente 
en la creación, circulación y apropiación de narrativas compartidas dentro de las redes sociales. Esta 
evolución responde a la necesidad de integrarse en entornos comunicativos caracterizados por la 
participación, la interacción constante y la producción 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 incorporación de 
estos recursos permite a las marcas aumentar su visibilidad, favorecer la identificación con los públicos 
y reforzar su presencia en las conversaciones digitales. En este sentido, el branding contemporáneo se 
configura como una práctica cultural que busca conectar con los imaginarios, valores y códigos 
compartidos por las audiencias (Banet-Weiser, 2012).
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Asimismo, la literatura revisada señala que las redes sociales han favorecido la aparición de formas de 
cocreación simbólica entre marcas y usuarios. Los consumidores no solo interpretan los mensajes 
corporativos, sino que también participan activamente en su resignificación mediante comentarios, 
reinterpretaciones, contenidos derivados y narrativas colaborativas. Como consecuencia, el valor 
simbólico de las marcas se construye a través de procesos continuos de negociación cultural (Holt, 
2016) en los que intervienen múltiples actores (Buitrago & Martín-García, 2021).

Desde la perspectiva del folclore popular digital, esta convergencia resulta especialmente relevante. 
Las narrativas creadas por las comunidades online funcionan como mecanismos de apropiación cultural 
capaces de transformar el significado de marcas, productos e instituciones. Los estudios muestran que 
las organizaciones que logran integrarse de manera orgánica en estas dinámicas culturales suelen 
obtener mayores niveles de engagement, visibilidad y legitimidad social. Sin embargo, también se 
observa que las audiencias penalizan aquellas estrategias percibidas como oportunistas o desconectadas 
de las prácticas culturales genuinas de las comunidades digitales (Milner, 2016; Abidin, 2021).

En conjunto, los resultados sugieren que el branding contemporáneo debe entenderse como un proceso 
cultural y relacional en el que las marcas compiten no solo por la atención de los usuarios, sino también 
por su relevancia dentro de los sistemas simbólicos que circulan en las redes sociales. La convergencia 
entre branding y cultura popular se configura así como uno de los rasgos definitorios de la comunicación 
digital contemporánea.

4.7.  Las redes sociales funcionan como ecosistemas narrativos
La literatura evidencia que plataformas como Instagram, TikTok, X o Facebook no actúan únicamente 
como canales de difusión, sino como espacios donde múltiples actores negocian significados, 
reinterpretan mensajes y construyen relatos colectivos. La reputación surge de estas interacciones 
más que de los mensajes corporativos aislados. Así, se pone de manifiesto que las redes sociales han 
evolucionado desde su concepción inicial como canales de interacción y difusión de contenidos hacia 
verdaderos ecosistemas narrativos en los que se producen, circulan y transforman continuamente 
significados sociales, culturales y corporativos. Los estudios analizados coinciden en señalar que estas 
plataformas constituyen entornos complejos donde múltiples actores (usuarios, instituciones, marcas, 
influencers y comunidades digitales) participan simultáneamente en la construcción 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 dinámica favorece la aparición de relatos colectivos que evolucionan 
mediante la participación continua de las comunidades digitales y que pueden adquirir una influencia 
significativa sobre la percepción pública de marcas e instituciones (Page, 2018; Highfield, 2016).

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

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


Beatriz Guillén-Gil / Antonio Montaño-Valle / Jesús Montaño-Tomé

75

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

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

Desde la perspectiva del folclore popular digital, los resultados evidencian que fenómenos como los 
memes, las narrativas virales, los hashtags o las tendencias colaborativas desempeñan un papel 
fundamental en la articulación de estos ecosistemas narrativos (Shifman, 2014). Estas manifestaciones 
culturales permiten la creación de significados compartidos y facilitan la circulación 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 dinámicos donde la producción de significado es el resultado de procesos colectivos de 
interacción y participación. En este contexto, la comunicación institucional y la reputación de marca 
dependen cada vez más de la capacidad para integrarse en ecosistemas narrativos caracterizados por 
la conectividad, la colaboración y la constante resignificación de los mensajes.

4.8.  La autenticidad emerge como factor central de reputación
Un resultado especialmente consistente sería la importancia 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 apropiación artificial de códigos 
culturales o tendencias populares suelen generar respuestas negativas. La revisión sistemática de la 
literatura ha evidenciado que la autenticidad se ha consolidado como uno de los factores determinantes 
en la construcción de la reputación de marca en entornos digitales (Audrezet et al., 2018). Los estudios 
analizados coinciden en señalar que, en el contexto de las redes sociales, la percepción 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 únicamente como una característica 
intrínseca del mensaje institucional, sino como una construcción relacional que emerge de la interacción 
entre marcas y comunidades digitales (Beverland & Farrelly, 2010). En este sentido, la coherencia entre 
discurso, prácticas organizacionales y participación en los entornos sociales resulta fundamental para 
la evaluación positiva de las marcas por parte de los usuarios (Napoli et al., 2014).

Asimismo, la literatura revisada señala que las audiencias digitales valoran especialmente aquellas 
formas de comunicación percibidas como espontáneas, transparentes y alejadas de estrategias 
excesivamente controladas o artificiales. Esta tendencia se intensifica en contextos donde el contenido 
generado por usuarios y las dinámicas propias del folclore popular digital desempeñan un papel 
relevante en la circulación de narrativas sobre marcas e instituciones (Shifman, 2014; Abidin, 2021). En 
estos escenarios, la autenticidad se construye también a partir de la validación social que otorgan las 
comunidades digitales mediante prácticas participativas.

Los estudios analizados indican además que la falta de autenticidad percibida puede generar efectos 
negativos significativos en la reputación 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 orgánica en las 
dinámicas culturales digitales tienden a obtener mayores niveles de engagement y reputación positiva 
(Fournier & Avery, 2011).

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

4.9.  Los nuevos prescriptores: tipología de influencers
Siguiendo las aportaciones de González-Oñate et al. (2025), en los últimos años se han desarrollado 
múltiples tipologías de influencers, principalmente basadas en el número de seguidores y, en menor 
medida, en su origen o trayectoria, lo que permite a las marcas seleccionar perfiles adecuados según 
sus objetivos comunicativos (Wei et  al., 2021). Una de las clasificaciones más extendidas distingue 
entre distintos niveles de influencia según el tamaño de la audiencia (Vodák et al., 2019):

En primer lugar, los mega influencers superan el millón de seguidores y suelen corresponder a 
celebridades con gran visibilidad pública 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 persuasión sobre las decisiones de consumo. En segundo 
lugar, los macro influencers se sitúan entre los cien mil y el millón de seguidores. 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 
seguidores, destacan por su mayor cercanía con la comunidad y por niveles más elevados de interacción. 
Finalmente, los nano influencers, con comunidades aún más reducidas, pueden situarse por debajo de 
los mil seguidores, pero suelen ejercer una influencia significativa en nichos concretos debido a la alta 
confianza y proximidad con su audiencia.

En este contexto, la literatura reciente señala un desplazamiento progresivo del interés desde los 
macro y mega influencers hacia perfiles de menor tamaño, especialmente micro y nano influencers, así 
como creadores de contenido especializados. Esta tendencia responde a su mayor capacidad para 
generar engagement, credibilidad y conexión auténtica con las audiencias. Por ello, la selección del tipo 
de influencer debe ajustarse a los objetivos específicos de cada campaña, considerando variables 
como la visibilidad, el nivel de interacción y la capacidad de conversión.

5.  Discusión y conclusiones
El objetivo principal era recopilar la literatura relativa a los conceptos de comunicación institucional, 
folclore popular digital y la credibilidad de las narrativas sociales y reputación de marca en las redes. 
Los resultados han permitido sostener que la comunicación institucional contemporánea se encuentra 
inmersa en un proceso de transformación estructural caracterizado por la hibridación entre discursos 
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organizacionales y narrativas sociales producidas en entornos digitales. En este escenario, la literatura 
evidencia que la reputación de marca deja de ser un constructo gestionado exclusivamente por las 
organizaciones para convertirse en un fenómeno 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 
producción de significado es colectiva, dinámica y continuamente reinterpretada. En este contexto, el 
contenido generado por usuarios, las emociones y la circulación de narrativas culturales desempeñan 
un papel central en la configuración de la credibilidad y la reputación institucional. La autenticidad 
emerge como un factor clave, actuando como criterio de validación simbólica en un entorno marcado 
por la saturación informativa y la competencia por la atención.

En conjunto, los hallazgos sugieren que la comunicación institucional debe entenderse como un 
proceso dialógico y cultural, donde la legitimidad no se impone de forma vertical, sino que se construye 
socialmente a través de la interacción constante entre actores institucionales y comunidades digitales.

6. � Limitaciones del estudio y posibles líneas de 
investigación futura

Entre las principales limitaciones del estudio se encuentra la dependencia de literatura secundaria, lo 
que impide contrastar empíricamente algunos de los patrones identificados en entornos digitales 
específicos. Asimismo, aunque el protocolo PRISMA garantiza rigor metodológico y transparencia, la 
heterogeneidad de los estudios incluidos (metodologías, contextos culturales y plataformas analizadas) 
puede introducir variabilidad en la interpretación de los resultados.

Otra limitación relevante es la posible infrarrepresentación de literatura no indexada en bases de datos 
internacionales, así como la rápida obsolescencia de los estudios en un ecosistema digital altamente 
cambiante.

De cara a futuras líneas de investigación, se propone profundizar en estudios empíricos longitudinales 
que permitan analizar la evolución de la reputación de marca en relación con dinámicas de folclore 
digital y participación de usuarios. Asimismo, resulta pertinente desarrollar modelos teóricos 
integradores que articulen comunicación institucional, cultura participativa y construcción de 
credibilidad. Finalmente, se recomienda explorar comparativamente distintos contextos culturales y 
plataformas emergentes, con especial atención a la inteligencia artificial generativa y su impacto en la 
producción de narrativas sociales.

7.  Contribución específica de cada firmante
	ȿ Conceptualización: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Curación de datos: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Análisis formal: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Adquisición de financiamiento
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	ȿ Investigación: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Metodología: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Administración de proyecto: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Recursos: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Software: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Supervisión: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Validación: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
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	ȿ Escritura - borrador original: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.
	ȿ Escritura – revisión y edición: B.G-G.; A.M-V.; J.M-T.

8.  Agradecimientos
No aplica.

9.  Financiación
No aplica.

10.  Declaración de conflicto de intereses
La autoría expresa la ausencia de conflicto de intereses.

11. � Declaración responsable de uso de inteligencia 
artificial

Como herramientas complementarias de apoyo al proceso investigador, se emplearon dos aplicaciones 
basadas en inteligencia artificial, siempre como suplemento (nunca como herramienta principal): por 
una parte, Grammarly fue utilizada para la revisión lingüística del manuscrito, facilitando la detección y 
corrección de aspectos gramaticales, ortográficos y de estilo. Por otra parte, la traducción de algunos 
textos se realizó a través de DeepL.

12.  Materiales adicionales y disponibilidad de los datos
Toda la información obtenida de la aplicación del protocolo PRISMA se encuentra recogida en el artículo, 
incluidas las referencias, que pueden observarse a continuación. Los archivos originales se encuentran 
en cada uno de los DOI y enlaces aportados.
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