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Resumen

El presente estudio realiza un andlisis de la
comunicacion de marca en el contexto digital
mediante una revision sistematica de la litera-
tura reciente (2020-2024). A través del método
PRISMA, se realizd una investigacion cuanti-
tativa y cualitativa; se examinaron 25 articulos
cientificos para identificar tendencias, enfo-
ques metodoldgicos v lineas discursivas en la
disciplina. Los resultados destacan cuatro ejes
clave en la comunicacion de marca: (1) la cons-
truccion de la identidad de marca, (2) el impac-
to de la tecnologia, (3) el engagement en redes
sociales y (4) el auge de las marcas con propoé-
sito. Se evidencia que la identidad de marca es
un elemento estratégico que se transforma en
funcion de las interacciones del usuario. Ade-
mas, el avance tecnoldgico ha redefinido las
estrategias comunicativas, permitiendo expe-
riencias mas personalizadas y omnicanales.

Palabras clave

comunicacion de marca; comunicacion digital;
redes sociales; engagement: marcas con propo-
sito

Abstract

This study analyses brand communication in a
digital context by conducting a systematic re-
view of the literature published between 2020
and 2024. Twenty-five scientific articles were
examined using the PRISMA method, emplo-
ying quantitative and qualitative research to
identify trends, methodological approaches,
and lines of discourse within the discipline. The
results highlight four key areas of brand com-
munication: (1) brand identity construction; (2)
the impact of technology; (3) social media enga-
gement; and (4) the growing popularity of pur-
pose-driven brands. The findings reveal that
brand identity is a strategic pillar that evolves
based on user interactions. Furthermore, the
impact of technological advancements is exa-
mined.

Key words

brand communication; digital communication;
social media; engagement; purpose-driven
brands
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1. INTRODUCCION

En el entorno digital actual, la gestién y la co-
municacion efectivas de marca son fundamen-
tales. En una sociedad hiperconectada y con
audiencias fragmentadas, las marcas actlan
tanto como activos comerciales como herra-
mientas estratégicas que conectan a las orga-
nizaciones con sus mercados objetivo (Keller,
1993; Kapferer, 2014). La era digital ha inten-
sificado la importancia del branding, impulsada
por lanecesidad de diferenciacién en mercados
competitivos y por la creciente relevancia de las
experiencias y emociones en las relaciones con
los consumidores (Berthon et al,, 2009).

La digitalizacion ha transformado la manera en
gue nos comunicamos. El auge de las redes so-
ciales y del contenido generado por los usua-
rios, junto con la variedad de canales de comu-
nicacion disponibles, ha modificado la forma
en que las marcas establecen su identidad y
cultivan relaciones. La comunicacion de mar-
ca ha evolucionado de un proceso controlado
y unidireccional a un modelo interactivo en el
que los usuarios desempefian un papel activo
e influyente (Falls & Deckers, 2012; Moran et al.,
2020).

En la actualidad, los usuarios digitales tienen
control sobre cémo interactlan con las mar-
cas. En lugar de recibir mensajes de manera
pasiva, cocrean contenido, comparten opinio-
nesy esperan respuestas inmediatas (Brodie et
al., 2013; Voorveld et al., 2018). Deciden cuan-
do, dénde y coémo interactuar, configurando
asl su propia experiencia de marca (Floreddu
et al., 2014). Esta voz amplificada del consumi-
dor puede afectar rapidamente la reputacion
de una marca. El contenido positivo puede for-
talecer la imagen de marca, mientras que las
experiencias negativas pueden desencadenar
una crisis en cuestion de minutos (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014; Shahbaznezhad et al., 2020).
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En consecuencia, las marcas deben redefinir
sus estrategias de comunicacion. Esto implica
priorizar la escucha activa y los mensajes per-
sonalizados para crear experiencias significa-
tivas (Cuevas et al., 2022). Mas que limitarse a
promocionar productos o valores corporativos,
las empresas deben facilitar el didlogo, fomen-
tar comunidades digitales y actuar con autenti-
cidad en cada interaccion.

La gestion de marca comprende estrategias y
acciones orientadas a construir, posicionar y
mantener la identidad de una marca, influyen-
do en la percepcion del consumidor (Keller,
2013). Su éxito depende de estrategias com-
petitivas que otorguen a la marca una ventaja
frente a sus competidores (Palma et al,, 2021).
Tradicionalmente, la gestion de marca se ha
centrado en elementos tangibles, como lo-
gotipos y esléganes (Aaker & Joachimsthaler,
2000). Sin embargo, este campo ha evolucio-
nado hacia un enfoque mas holistico, en el que
la interaccion con el consumidor, el contenido
personalizado y las estrategias omnicanales
desempefian un papel crucial (Kapferer, 2012).

La comunicacion de marca es un componente
central de la gestion estratégica de marca. Esta
transmite la identidad, los valores y las prome-
sas de una marca a través de diversos canales
(Keller, 2020). En el mundo actual, ello requiere
mensajes coherentes y contenido personaliza-
do para crear experiencias significativas para
los consumidores (Schultz, 2016). Existen tres
enfoques clave para comprender la comunica-
cion de marca: (1) identidad y posicionamiento
de marca: la identidad refleja la esencia de una
marca, mientras que el posicionamiento es fun-
damental para la comunicacion (Aaker, 2014;
Kotler & Keller, 2021). La coherencia en ambos
aspectos fortalece la confianza y la lealtad del
consumidor (Paswan et al,, 2021); (2) canales
y estrategias de comunicacion: las marcas se
comunican a través de medios tradicionales y
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digitales. En la era digital, las estrategias om-
nicanales facilitan una interaccion continua y
coherente (Lemon & Verhoef, 2016; Mangold
& Faulds, 2009); y (3) compromiso v relaciones
con el consumidor: el compromiso se refiere a
la implicacion emocional y cognitiva de los con-
sumidores con una marca (Brodie et al., 2013).
La comunicacion bidireccional y la participacion
activa fomentan la lealtad hacia la marca y la
recomendacion de esta por parte de los con-
sumidores (Dwivedi et al., 2021).

Finalmente, la evolucién de las plataformas di-
gitales ha transformado la manera en que las
marcas se comunican (Jenkins, 2006). Las redes
sociales han ampliado el alcance, facilitado las
interacciones personales y permitido la crea-
cion de contenido adaptado a los intereses de
los usuarios. Asimismo, han introducido nue-
vas formas dinamicas de interaccion (Voorveld
et al, 2018).

2. OBJETIVOS

En relacién con el desarrollo de este trabajo
académico, resulta importante delimitar los
objetivos de investigacion. El objetivo principal
de este estudio es determinar el estado tedrico
de la comunicacion de marca en el panorama
digital actual.

Para alcanzar este propdsito, se han plantea-
do los siguientes objetivos secundarios: (1)
identificar las contribuciones académicas mas
relevantes sobre comunicaciéon de marca pu-
blicadas entre 2020 y 2024, mediante el uso
de métricas clave de indexacion; (2) analizar las
tendencias de publicacion, incluidos los patro-
nes de autorfa, las afiliaciones institucionales y
la distribucién temporal; (3) examinar las prin-
cipales areas tematicas, palabras clave y enfo-
ques conceptuales presentes en la literatura
seleccionada; e (4) identificar los marcos dis-
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cursivos dominantes que configuran la investi-
gacion contemporanea sobre comunicacion de
marca.

Estos objetivos se abordaran mediante una re-
visién sistematica de la literatura (Booth et al,
2016), combinando enfoques analiticos cuan-
titativos y cualitativos (Codina, 2020). El estudio
se estructura en tres etapas y se centra en el
periodo comprendido entre 2020y 2024.

2. MARCO TEORICO

La evolucion de la comunicacion de marca en
los Ultimos cinco afios esta marcada por la con-
vergencia entre narrativa, tecnologia y respon-
sabilidad social. Esta seccion explora los pilares
conceptuales que sustentan los hallazgos de
esta revision sistematica.

2.1. EL PARADIGMA DIGITAL Y
LA NARRATIVA TRANSMEDIA

La transformacion digital de la comunicacion
ha desplazado el branding de un modelo unidi-
reccional a uno interactivo y participativo (Falls
& Deckers, 2012; Moran et al., 2020). En este
entorno, las marcas operan como activos es-
tratégicos que conectan a las organizaciones
con audiencias cada vez mas fragmentadas
(Kapferer, 2014; Keller, 1993).

Dentro de este paradigma, la narrativa trans-
media ha surgido como una estrategia clave.
Esta implica la difusion coordinada de narrati-
vas de marca a través de multiples plataformas,
lo que permite generar experiencias de consu-
Mo mas inmersivas y coherentes. Este enfoque
requiere implementar estrategias omnicanales
para garantizar la continuidad y la consistencia
en la comunicacion de marca (Lemon & Verho-
ef, 2016; Mangold & Faulds, 2009).
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2.2. IDENTIDAD INTERACTIVA
Y COMPROMISO
DEL USUARIO

La identidad de marca ya no constituye un
constructo estatico, sino un sistema dinamico
que evoluciona mediante la interaccion conti-
nua con los usuarios. Puede comprenderse a
partir de tres dimensiones interrelacionadas:
(1) construccion de identidad: el éxito organi-
zacional depende del desarrollo de estrategias
competitivas que generen diferenciacion y una
ventaja sostenible (Palma et al., 2021); (2) com-
promiso: este se refiere a la implicacion emo-
cional y cognitiva de los consumidores con la
marca, y refleja un proceso relacional activo
(Brodie et al., 2013); y (3) cocreacion: los con-
sumidores participan activamente en la confi-
guracion del significado de la marca al generar
contenido, compartir experiencias e influir en
las narrativas de marca (Brodie et al., 2013; Flo-
reddu et al., 2014; Voorveld et al., 2018).

2.3. EL IMPACTO DE
LA TECNOLOGIA Y DEL
LENGUAJE VISUAL

Los avances tecnoldgicos han redefinido
las estrategias de comunicacion de marca,
al posibilitar interacciones mas personali-
zadas y basadas en datos (Mogaji & Ngu-
yen, 2022). Tres elementos clave ilustran
esta transformacion: (1) inteligencia arti-
ficial y automatizacion: las herramientas
impulsadas por inteligencia artificial, como
los chatbots y los sistemas de analitica pre-
dictiva, optimizan la gestion del recorrido
del cliente y permiten la personalizacion
en tiempo real (Gandhi et al., 2024); (2) inte-
ractividad: la incorporacion de la gamificacion y
de funciones interactivas mejora el compromi-
so del usuario y fortalece las relaciones con la
marca (Zhang & Mao, 2016); y (3) comunicacion
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visual: el contenido visual y multimedia de alta
calidad, combinado con mensajes concisos,
desempefia un papel crucial en la captacion
de la atencién y en la mejora del compromiso
en entornos digitales (Cuevas et al., 2022; Dem-
mers et al.,, 2020).

2.4. MARCAS ORIENTADAS
POR PROPOSITO Y
VALORES SOCIALES

En el panorama digital actual, las marcas adop-
tan cada vez mas estrategias orientadas por
proposito, orientadas a crear valor mas alla
del rendimiento econdémico (Naidoo & Abra-
tt, 2018). Este cambio puede comprenderse a
partir de tres dimensiones clave: (1) storydoing;
las marcas deben demostrar su propdsito me-
diante acciones concretas, en lugar de depen-
der Unicamente de la construccion narrativa
(Rodriguez & Lazaro, 2023); (2) autenticidad
frente al greenwashing: la transparencia y el
COMpPromiso genuino son esenciales, especial-
mente al dirigirse a consumidores socialmente
conscientes, quienes son altamente sensibles
a las inconsistencias entre el discursoy la prac-
tica (Sebastian et al.,, 2023; Breves et al., 2022);
y (3) impacto social: las plataformas digitales
amplifican los mensajes de marca y permiten
que las organizaciones generen valor social,
reforzando su legitimidad vy fortaleciendo las
relaciones con los grupos de interés (Tsimonis
& Dimitriadis, 2014).

Este marco conceptual pone de relieve la cre-
ciente complejidad de la comunicaciéon de mar-
ca en entornos digitales, donde la identidad, la
tecnologia y los valores sociales se interrelacio-
nan estrechamente. El desplazamiento hacia
modelos de comunicacion interactivos, cocrea-
tivos y orientados por propdsito evidencia la
necesidad de examinar de manera sistema-
tica las contribuciones académicas recientes
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en este campo. Por lo tanto, resulta necesario
adoptar un enfoque metodoldgico estructura-
do que permita identificar, analizar y sintetizar
las principales tendencias de investigacion y los
desarrollos conceptuales surgidos en los ulti-
mos anos.

3. METODOLOGIA

La primera etapa consistié en realizar una bus-
queda exploratoria inicial sobre el concepto
de comunicacion de marca. Para ello, se con-
sultaron las bases de datos Google Scholar y
Scopus. Esta busqueda arrojé 919.220 publica-
ciones en Google Scholary 10.718 en Scopus.

La eleccion de Google Scholar y Scopus se
debe a dos razones. En primer lugar, Google
Scholar permite realizar una busqueda web
amplia de literatura académica mediante mo-
tores de busqueda que identifican recursos
académicos. En segundo lugar, Scopus ofrece
una cobertura bibliografica mas amplia en el
ambito de las ciencias sociales y de las revis-
tas cientificas no publicadas en inglés (Pastor et
al., 2023). El segundo paso consistio en realizar
ocho busquedas booleanas con el fin de deli-
mitar los resultados. En total, se encontraron
25 articulos que cumplian los criterios de bus-
queda (Tabla 1).

En esta etapa se realiz6 un andlisis de conte-
nido cualitativo. Para ello, se revisaron los titu-
los, resimenes vy palabras clave o descriptores
tematicos de cada articulo seleccionado. Pos-
teriormente, se establecieron dos criterios ge-
nerales que se aplicaron a todos los articulos
analizados. El primer criterio consistio en evitar
la inclusién de trabajos académicos duplica-
dos, mientras que el segundo exigia incorpo-
rar el concepto de comunicacién de marca. La
tercera y Ultima etapa consistio en realizar una
revision bibliografica en dos fases, seglin el mé-
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Tabla 1

Términos de busgqueda booleana utilizados en Scopus

Concepto Comunicacién de marca

Periodo 2020 - 2024

Areas tematicas Ciencias Sociales; Nego-
cios, Gestion y Contabili-
dad; Artes y Humanidades.

Articulo cientifico

Tipo de documento

Palabras clave Comunicacién de marca

Etapa de publicacién Final (ya publicado).

Idioma Inglés y Espafiol

Acceso Acceso abierto

todo PRISMA (Moher et al, 2009). La primera
fase incluyd todos los articulos que cumplian
los criterios generales de elegibilidad, mientras
que la segunda se centrd en la revision y la sin-
tesis de los articulos seleccionados. Asimismo,
en esta etapa se elabord un registro sistemati-
co de los articulos mediante un analisis de con-
tenido basado en dieciocho variables de estu-
dio (catorce cuantitativas y cuatro cualitativas)
(Tabla 2).

4. RESULTADOS

Los hallazgos de la revision sistematica se han
organizado en dos categorias: cuantitativa y
cualitativa. Estas se presentan en un orden dis-
tinto al de los pasos del método PRISMA. A con-
tinuacion, se exponen los resultados.

4.1. RESULTADOS
CUANTITATIVOS

(Tabla 3)
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Tabla 2

Variables del anélisis de contenido de los articulos en la
etapa de revisiéon y sintesis

Herramientas

Variables de medicion y analisis

Afio de publicacion
Ndmero de autores
Género de los autores

Pafs de los autores (segun afiliacion
institucional)

NuUmero de afiliaciones instituciona-|
les (universidades)

Financiamiento publico de los ar-
ticulos

Idioma principal de publicacion
Factor de impacto
Visualizaciones
Descargas
Citaciones generadas

Ndmero de referencias bibliogra-
ficas

Distribucion por area tematica
Palabras clave
0 Conceptos relacionados con la co-
municacién de marca
Tipo de investigacion
Ejes discursivos sobre la comunica-
cién de marca
Marco conceptual y caracteristicas
(comunicacion de marca en el con-
texto digital)

Nota. Elaboracién propia a partir del trabajo de Marta-La-
zo et al. (2020).

Tabla 3

Distribucién de los articulos analizados por afio de
publicacion

Articulos

Porcentaje

2024 1 4
2023 8 32
2022 3 12
2021 4 16
2020 9 36

Nota. Elaboracién propia
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Tras la revision bibliografica, se obtuvieron va-
rios resultados cuantitativos. En primer lugar,
solo un articulo fue publicado en 2024, lo que
representa el 4% del total. En segundo lugar, el
32% de los articulos, es decir, ocho publicacio-
nes, correspondi6 al afio 2023. En tercer lugar,
el 12% de los articulos se publicaron en 2022,
para un total de 3. El 14% de los articulos se
publicaron en 2021, para un total de 4. Final-
mente, el 36% de los articulos se publicaron en
2020, para un total de 9.

Tabla 4

NuUmero de autores de los articulos analizados

Autores Articulos Porcentaje
1 5 238
2 7 33.33
3 7 33.33
4 1 4.76
9 1 476

Nota. Elaboracién propia

En los 25 articulos incluidos en la investigacion
se registra un total de 62 autores, lo que equi-
vale a un promedio de 2,48 autores por articu-
lo. De los articulos revisados, el 90,47% contd
con entre 1y 3 autores. El 23,8% de los arti-
culos analizados fue escrito por un solo autor,
frente al 33% con dos autoresy el 33% con tres
autores. Finalmente, el 4,76% de los articulos
fueron escritos en coautoria por cuatro auto-
res. Ninguno de los autores registrados publi-
c6 mas de un articulo relacionado con el tema
abordado durante este periodo.
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Figura 1
Género de los autores de los articulos analizados

Mujeres
16%

Mixto
48%

Hombres
36%

Nota. Elaboracién propia

De los articulos estudiados en esta investiga-
cion, el 48% fue escrito en coautoria por hom-
bres y mujeres; el 36% correspondié a trabajos
académicos escritos Unicamente por hombres;
y el 16% fue escrito exclusivamente por muje-
res.

Tabla 5

Paises segun la autoria —afiliacidn de los
autores firmantes— de los articulos analizados

No. de Porcen-
articulos taje (%)
st Esparia 5 17.24%
China, Austria, Sud-
2nd frica 3 (each) 10.34%
Estados Unidos,
Reino Unido, Italia,
3rd Rumania 2 (each) 6.89%
Suiza, Irlanda, Po-
lonia, Paises Bajos,
Eslovaquia, Brasil,
4th Malasia 1 (each) 3.44%
15 paises represen-
TOTAL tados 29 100%

Nota. Elaboracién propia

Al analizar los articulos segun el pais de pro-
cedencia de sus autores y considerando su
afiliacion institucional, se evidencia que Espafia
concentra el mayor nimero de publicaciones,
con un 17,24%. Le siguen China, Austria y Sud-
africa, con el 10,34% cada una. Por su parte,
Estados Unidos, Reino Unido, Italia y Rumania
representan el 6,89% cada uno, mientras que
Suiza, Irlanda, Polonia, Paises Bajos, Eslovaquia,
Brasil y Malasia alcanzan el 3,44% cada uno.

literatura (2020-2024)

Asimismo, cabe sefialar que los 25 articulos re-
gistran un total de 49 afiliaciones instituciona-
les, con un promedio de 1,24 afiliaciones por
articulo. Las instituciones con el mayor nimero
de afiliaciones son: University of the Free State
(Sudafrica), Babes-Bolyai University (Rumania) y
University of Valladolid (Espafa).
Figura 2

Financiamiento pblico de los articulos analizados

Con fondos
publicos
48%

Sin fondos
publicos
52%

Nota. Elaboracién propia

De los 25 articulos estudiados, el 48% recibid
algin tipo de financiamiento publico, como
subvenciones, fondos o patrocinios. El 52%
restante no recibi¢ financiamiento publico. Por
lo tanto, como muestra este grafico, muchos
autores publicaron sus investigaciones sin con-
tar con financiamiento publico ni estatal.
Figura 3
Idioma principal de los articulos analizados

Espafiol
4%

Inglés
96%

Nota. Elaboracién propia
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De los articulos analizados, el 96% fue escrito
y editado en inglés por sus autores, mientras
que el 4% restante fue escrito en espafiol.

Tabla 6

Uso de referencias bibliogrdficas
en los articulos analizados

Referencias Articulos Porcentaje
1-24 3 12
25-49 7 28
50-74 10 40
75-99 2 8
100 -149 3 12

Nota. Elaboracién propia

El 72% de los articulos de la muestra de estudio
cuenta con métricas de Scopus, frente al 28%
que no aparece en dicho indice. De los articu-
los con métricas en Scopus, esta base indica
que ocho (32%) no presentan datos sobre este
aspecto. Los articulos restantes registran los si-
guientes factores de impacto: el 36% se ubica
entre 0,01 y 0,99; el 8%, entre 1,00 y 1,99; el
16%, entre 2,00y 2,99; el 4%, entre 3,00y 3,99;
y el 4%, entre 4,00 y 4,99. El rango de factores
de impacto fue de 0,20; el articulo con el factor
de impacto mas bajo registré 0,20, mientras
que el mas alto alcanz6 4,76 (véase la Tabla 7).

Ademas, se registraron un total de 1.405 visitas
a los 25 articulos incluidos en la revision siste-
matica. Estas se distribuyen de la siguiente ma-
nera: (1) el 21% tuvo menos de 25 visitas; (2) el
20% no registro visitas; (3) el 20% tuvo entre 25
y 49 visitas; (4) el 12% registré entre 50y 74 visi-
tas; (5) el 8% alcanzd entre 100y 149 visitas; (6)
el 8% obtuvo entre 200 y 249 visitas; (7) el 4%
alcanzo entre 75y 99 visitas; y (8) el 4% registro
entre 150y 199 visitas (véase la Tabla 8).

Santiago Mayorga-Escalada, David Alameda-Garcia, Sergio Luque-Ortiz,
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Tabla 7

Distribucion de los articulos de la muestra de estudio
segun indexacién en Scopus y rangos de factor de impacto

Categoria

Estado de indexa-

Subcategoria

Articulos con métri-

Porcentaje

Total

cién cas de Scopus 72%
Articulos no inclui-

dos en la indexacién 28%
Con métricas, pero
sin datos sobre el

Estado de los datos tema 32%
Con métricas y da-

tos de impacto 68%

Factor de impacto | Rango 0.01 - 0.99 36%

Rango 1.00 - 1.99 8%

Rango 2.00 - 2.99 16%

Rango 3.00 - 3.99

4%

Rango 4.00 - 4.99

4%

Nota. Elaboracién propia

Tabla 8

Distribucién de los articulos segun el nimero de
visitas en la muestra de la revision sistemdtica

Numero
Porcentaje de articu-
Rango de visitas de articulos los (est.)
0 visitas (sin visitas) 20% 5
Menos de 25 visitas 21% 5.25
25 - 49 visitas 20% 5
50 - 74 visitas 12% 3
75 - 99 visitas 4% 1
100 - 149 visitas 8% 2
150 - 199 visitas 4% 1
200 - 249 visitas 8% 2
Total 97%* 25

Nota. Elaboracién propia




Se registré un total de 2.607 descargas de los
artfculos incluidos en la revision sistematica,
con un promedio de 104,28 visualizaciones por
articulo. Los datos de descarga se desglosan de
la siguiente manera: (1) el 32% fue descargado
menos de 25 veces; (2) el 24% fue descargado
entre 25y 49 veces; (3) el 16% fue descargado
entre 50 y 74 veces; (4) el 8% fue descargado
entre 100 y 149 veces; (5) el 4% registro entre
75y 99 descargas; (6) el 4% registrd entre 150
y 199 descargas; (7) el 4% fue descargado entre
250y 299 veces; (8) el 4% fue descargado entre
400y 499 veces; y (9) el 4% registré entre 800 y
899 descargas (véase la Tabla 9).

Tabla 9

Distribucidn de los articulos segun el nimero de
visitas en la muestra de la revision sistemdatica

Rango de Porcentaje Ndmero de
descargas de articulos articulos(est.)
Menos de 25 32% 8
25-49 24% 6
50-74 16% 4
75-99 4% 1
100 - 149 8% 2
150 -199 4% 1
250 - 299 4% 1
400 - 499 4% 1
800 - 899 4% 1
Total 100% 25

Nota. Elaboracién propia

En total, los articulos fueron citados 160 veces,
con un promedio de 12,30 citas por articulo. De
los articulos analizados, el 48% no recibio citas;
el 32% fue citado entre una y nueve veces; el
12% fue citado entre 30 y 39 veces; y el 8% fue
citado entre 10y 19 veces. Los 25 articulos con-
tenian un total de 1.443 referencias bibliogra-
ficas, lo que equivale a un promedio de 57,72
referencias por articulo. El nimero de referen-
cias utilizadas en cada articulo se distribuye de
la siguiente manera: (1) el 40% requirié entre
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50y 74 referencias; (2) el 28% requirié entre 25
y 49 referencias; (3) el 12% requirio entre 1y 24
referencias; (4) el 12% requirié entre 100y 149
referencias; y (5) el 8% requiri¢ entre 75y 99 re-
ferencias. Finalmente, el articulo con el menor
numero de referencias bibliograficas tuvo 20,
mientras que el articulo con el mayor nimero
tuvo 127 (véase la Tabla 10).

Tabla 10

Impacto de citacidn y distribucion de referencias
bibliogrdficas de los articulos analizados

Porcentaje = Numero de ar-
Rango de citas de articulos ticulos (est.)

Sin citas (0) 48% 12
1-9citas 32% 8

10 - 19 citas 8%
30 - 39 citas 12% 3
Total 100% 25

Nota. Elaboracién propia
Tabla 11

Distribucion de los articulos analizados
por dreas de conocimiento

Area Nuamero Porcentaje
Ciencias Sociales 14 341
Negocios, Ges- 1 26.8
tion y Contabi-
lidad
Artes y Humani- 7 171
dades
Ciencias de la 3 7.3
computacion
Energia 2 49
Ciencias Ambien- 2 49
tales
Ciencias de la 1 2.4
Decisién
Economia, 1 2.4
Econometriay
Finanzas

Nota. Elaboracién propia
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La distribucién de Scopus de los articulos anali-
zados por area tematica muestra que el 34,1%
corresponde a las ciencias sociales, en las que
se incluye la mayoria. Le siguen otros campos.
Negocios y gestion representan el 26,8%, mien-
tras que artes y humanidades representan el
17,1%.

Tabla 12

Palabras clave que aparecieron con
mayor frecuencia en los articulos analizados

Palabras clave Nimero Porcentaje
Comunicacién de 25 17.99%
marca
Comunicacion de 5 3.6%
marketing
Redes sociales 2 3.6%
Publicidad 2 1.43%
Compromiso de 2 1.43%
marca
Twitter 2 1.43%
Sostenibilidad 2 1.43%
Redes sociales 2 1.43%
Marketing en 2 1.43%
redes sociales
Percepcién 2 1.43%
Teléfono movil 2 1.43%
Compromiso 2 1.43%
Tendencias juve- 2 1.43%
niles
Juventud 2 1.43%

Nota. Elaboracién propia

Se registr6é un total de 139 palabras clave. El
analisis de estas palabras clave indica que las
gue aparecieron con mayor frecuencia son
“comunicacién de marca” (17,99%), “comuni-
cacion de marketing” (3,6%) y “redes sociales”
(3,6%). Las palabras clave restantes aparecie-
ron solo en el 1,43% de los casos e incluyeron
“publicidad”, “compromiso de marca”, “Twitter”,
“sostenibilidad”, “redes sociales”, “marketing en
redes sociales”, “percepcion”’, “teléfonos movi-
les”, “compromiso”, “tendencias juveniles” y “ju-
ventud”.
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Tabla 13

Lista de conceptos relacionados con la comunicacion
de marca mds utilizados en el estudio de las palabras
clave de los articulos analizados

Porcen-

Conceptos relacionados Ndmero taje

Narrativa (emocional, storyte-
li o
‘ ing y simbdlica) . c 794
I[dentidad (de marcay visual)
S i . 4 579
Marketing: internacional, digital,
comunicacién y contenido
— 4 579
Autenticidad (cultural)
i i 3 434
Contenido (gestiéon y generado
por el usuario) 3 434
Reputacion y gestion de crisis
(crisis de marca, empresariales
y corporativas) 3 434
Tecnologia: tecnologias emer-
gentes, publicidad, IAy RA
_ i _ 3 434
Comunidades virtuales y digi-
tales 5 589
Confianza
- 2 2.89
Disefio de marca
' 2 2.89
Compromiso
. _ i 2 2.89
Experiencia (multisensorial, de
flujo, de usuario)
- _ 2 2.89
Interaccién/interactividad
i 2 2.89
Redes sociales
2 2.89

Nota. Elaboracién propia

La segunda fase del método PRISMA de revi-
sion y sintesis consiste en realizar un analisis
de contenido de los articulos, considerando
las variables cualitativas del estudio. En esta
etapa, 12 de los 25 articulos originales fueron
excluidos. Se seleccionaron 13 articulos para la
etapa final porque cumplian los criterios cua-
litativos al proporcionar informacién sobre la
comunicacion de marca. El analisis de conteni-
do de las palabras clave reveld un total de 69
conceptos relacionados con la comunicacion
de marca. Las palabras clave utilizadas con
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mayor frecuencia fueron “narrativa” —emocio-
nal, storytelling y simbdlica—, “identidad” —de
marca y visual— y “marketing” —internacional,
digital, comunicacion y contenido—, con cinco,
cinco y cuatro apariciones, respectivamente.

Las siguientes palabras clave aparecen cuatro
veces cada una: “autenticidad” —cultural—,
“contenido” —generado por el usuario y ges-
tion—, “reputacion” y “gestion de crisis” —crisis
de marca, empresariales y corporativas—, y
“tecnologia” —emergente, publicidad, IAy RA—.
Los conceptos de “comunidades” —virtuales
y digitales—, “confianza”, “disefio de marca”,
“compromiso”, “experiencias multisensoriales”,
“interaccion/interactividad” y “redes sociales”
aparecen dos veces cada uno. Finalmente, un
total de 50 conceptos vinculados Unicamente
a la comunicacion de marca aparecen una sola
vez.

Figura 4
Tipo de investigacion utilizada en los articulos analizados

Investigacion
experimental

>
<

Entrevistas
23%

Analisis de
contenido

Revisiones 23%

documentales
8%

Estudios de
caso

0y
15% Encuestas

23%

Nota. Elaboracién propia

Las técnicas de investigacion utilizadas con ma-
yor frecuencia en los articulos analizados son
las siguientes: (1) andlisis de contenido, encues-
tasy entrevistas, que representan el 23,07% de
los casos; (2) estudios de caso, que represen-
tan el 15,38% de los casos; vy (3) revisiones do-
cumentales e investigacion experimental, que
representan el 7,69% de los casos.
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Tabla 14

Ejes discursivos sobre los cuales se construye la
comunicacién de marca en el entorno digital

Ejes discursivos Numero Porcentaje
Identidad y percepcién de 28 40.57
marca

Proyeccion de una marca a 28 40.57
través de la comunicacion

digital (redes sociales)
Uso de la tecnologfa para la 7 10.14

comunicaciéon de marca

Marcas orientadas por 6 8.69

propdsito

Nota. Elaboracién propia

Considerando los conceptos relacionados con
la comunicacién de marca utilizados con mayor
frecuencia en el andlisis de las palabras clave
asociadas con los articulos objeto de estudio,
asi como la vision de la disciplina presentada
en el contenido analizado, se han identificado
los siguientes cuatro ejes discursivos principa-
les sobre los cuales se construye actualmente
la comunicacion de marca en el entorno digital:

Identidad y percepcion de marca

La identidad de marca es una herramienta
estratégica que las empresas utilizan para au-
mentar el reconocimiento de marca (Fan et al,
2002). Su desarrollo efectivo depende del co-
nocimiento de la marca. Para establecer aso-
ciaciones de marca positivas y memorables, es
necesario desarrollar imagenes de marca cla-
rasy bien definidas (Erdil, 2015). Las empresas
mas pequefias tienden a adoptar un enfoque
distintivo para construir su identidad de mar-
ca. Los consumidores perciben las marcas de
estas empresas como una combinacion de co-
municacion formal e informal, lo que fortalece
la identidad de la empresa y destaca la parti-
cipacion de la familia en su gestion (Binz et al,
2018). Los articulos analizados también enfati-
zan el papel vital de la comunicacion de marca
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en el establecimiento y el fortalecimiento de la
identidad.

Uso de la tecnologia para la comunicacion
de marca

Las redes sociales también han transformado
el marketing, al pasar de un mondlogo a un
didlogo en el que participan multiples actores
(Falls & Deckers, 2012). Por un lado, las redes
sociales amplian el alcance de los mensajes de
marketing y permiten la comunicaciéon perso-
nalizaday la recopilacion en tiempo real de da-
tos sobre la percepcion de marca (Floreddu et
al, 2014). Por otro lado, las marcas que imple-
mentan estrategias efectivas de comunicacion
en redes sociales también pueden generar
compromiso del consumidor y fomentar una
mayor lealtad hacia la marca.

Proyeccién de una marca a través de la co-
municacidn digital (redes sociales)

Las empresas pueden fortalecer su presencia
en el mercado y construir relaciones durade-
ras con los consumidores al interactuar con
ellos a través de redes sociales y de formatos
interactivos (Hung, 2014). Ademas, programar
publicaciones, mantener mensajes concisos y
conservar contenido visual y multimedia de alta
calidad son aspectos esenciales para mejorar
el compromiso de la audiencia (Cuevas et al.,
2022; Demmers et al., 2020).

En consonancia con ello, las marcas estan de-
sarrollando diversas estrategias para proyectar
su identidad en el entorno digital. Las princi-
pales estrategias incluyen: (1) contenido ge-
nerado por el usuario (CGU): las publicaciones
creadas por los consumidores pueden fortale-
cer la autenticidad de una marca y aumentar
su credibilidad entre otros usuarios (Voorveld
et al., 2018); (2) marketing de influencers: la co-
laboracion con personalidades populares de
las redes sociales permite a las marcas inte-
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ractuar con grupos demograficos especificos
(Tsai et al., 2013); (3) publicidad digital dirigida:
los anuncios personalizados mejoran tanto la
relevancia del mensaje como la respuesta del
consumidor (Swami et al., 2013); y (4) interacti-
vidad y gamificacion: la integracion de dinami-
cas de juego en la comunicacion digital puede
incentivar el compromiso del usuario (Zhang &
Mao, 2016).

Marcas orientadas por propdésito

En un contexto digital, las marcas han adop-
tado estrategias centradas en la creaciéon de
valor compartido y no solo en el beneficio eco-
nomico (Naidoo & Abratt, 2018). Para atraer
a consumidores mas jovenes que valoran el
compromiso de una empresa con asuntos so-
ciales y ambientales, las estrategias de comuni-
cacion deben reflejar una marca orientada por
proposito (Sebastian et al., 2023).

En otras palabras, las marcas que incorporan
estas dimensiones en su estrategia tienen ma-
yores probabilidades de destacarse frente a la
competencia y de generar mayor lealtad del
consumidor (Naidoo & Abratt, 2018). El auge
de las redes sociales también ha permitido que
las marcas orientadas por propésito amplifi-
guen su mensaje y tengan un impacto social
positivo. Las estrategias clave de comunicacion
digital para este tipo de marcas incluyen: (1)
storydoing en lugar de storytelling: en lugar de
contar historias, las marcas deben demostrar
Su compromiso mediante acciones concretas
que refuercen su propodsito (Rodriguez & La-
zaro, 2023); (2) compromiso del consumidor:
las marcas deben incentivar a sus audiencias a
participar en iniciativas sociales, permitiéndoles
cocrear contenido y apoyar causas relevantes
(Mayorga et al., 2020); y (3) evitar el greenwas-
hing: para prevenir la percepcion de oportunis-
mo o de estrategias engafiosas, la comunica-
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cion debe ser transparente y estar respaldada
por hechos concretos (Breves et al., 2022).

5. DISCUSION

Es importante presentar las dos evidencias cla-
ve que han surgido respecto del desarrollo de
la disciplina. En primer lugar, no existen articu-
los tedricos. La investigacion indica que no se
han publicado articulos de revision sistematica
que ofrezcan un enfoque tedrico para definir
y delimitar la disciplina de la comunicacion de
marca. En segundo lugar, no se ha encontra-
do una estandarizacién conceptual del término
en cuestion. La revision sistematica tampoco
encontré un estandar claro y uniforme en los
enfoques historicos adoptados por los princi-
pales expertos en el campo.

Estas realidades enfatizan la necesidad de con-
tribuciones académicas, tanto tedricas como
cientificas, orientadas a estandarizar y definir
procesos multidisciplinarios, como la comuni-
cacion de marca. Esto reitera aspectos previa-
mente publicados en otros trabajos cientificos
sobre el tema, incluidos los de Benavides-Del-
gado (2017), Clifton (2009), Lynch et al. (2004) y
Mayorga (2018).

El desarrollo y la gestion de la identidad de
marca constituyen uno de los aspectos mas im-
portantes de la comunicacion de marca. Esto
ha evolucionado desde modelos tradicionales
hacia esquemas dinamicos e interactivos den-
tro del ecosistema digital (Aaker et al., 2000).
Los resultados enfatizan la importancia de las
técnicas clasicas.

Otro hallazgo clave de la revisiéon sistematica
fue el impacto de la digitalizacion en la identi-
dad de marca. La presencia constante de una
base de usuarios digitales ha alterado la forma
en que se perciben las marcas, con un mayor
enfoque actualmente en la interaccion y en la
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creacion colaborativa de contenido (Floreddu
et al., 2014; Voorveld et al., 2018).

Esta circunstancia subraya la importancia del
storytelling de marca en las redes sociales para
construir valor de marca (Rodriguez & Lazaro,
2023). El impacto de la inteligencia artificial, la
automatizacion y la analitica de datos en la co-
municacion de marca es un tema significativo.
Como demuestran los articulos analizados, la
transformacion tecnoldgica es un factor clave
en la optimizacion de las estrategias de comu-
nicacion. El uso de la inteligencia artificial per-
mite a las marcas personalizar las comunicacio-
nes (Mogaji, E., & Nguyen, 2022).

La automatizacion desempefia un papel crucial
en la gestion del recorrido del cliente, desde la
personalizacion de anuncios hasta la mejora
de la experiencia del usuario mediante chat-
bots (Gandhi et al., 2024). Sin embargo, algunos
autores han advertido sobre los riesgos poten-
ciales de una automatizacion excesiva, como la
creacion de experiencias impersonales que ha-
cen gue las marcas parezcan poco auténticas
(Hoffman et al., 2018).

El compromiso en redes sociales esta emer-
giendo como un factor critico en la comunica-
cion de marca, con una creciente dependencia
del marketing de influencers. Una revision de
los articulos confirma que la participacién del
consumidor en plataformas digitales tiene un
impacto significativo en la percepcioén de marca
(Brodie et al., 2013; Voorveld et al., 2018).

Este concepto de compromiso es una métrica
clave para evaluar la efectividad de la comuni-
cacion de marca. Diversas publicaciones en-
fatizan la importancia de la personalizacion y
la interaccion en la construccion de la lealtad
del consumidor (Cuevas et al., 2022). Articulos
recientes han sugerido que las marcas orien-
tadas por propdsito generan compromiso y
lealtad (Sebastian et al., 2023).
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Sin embargo, el andlisis cualitativo sugiere que
las marcas orientadas por proposito deben ser
tanto auténticas como coherentes. Recuérdese
que la falta de autenticidad puede conducir al
greenwashing. el falso apoyo a causas sociales
sin un compromiso activo (Breves et al., 2022).
Estos articulos permiten identificar los factores
que han influido en la evolucion de la comu-
nicacion de marca en un entorno digital: (1)
interaccion y cocreacion: las marcas han tran-
sitado de un modelo de comunicacion unidi-
reccional a uno interactivo (Brodie et al., 2013);
(2) personalizacion y segmentacion avanzada:
la adopcion de tecnologias como la inteligencia
artificial y el big data permite a las marcas crear
experiencias personalizadas para sus clientes;
y (3) compromiso ético y transparencia: las
marcas deben reforzar la autenticidad de sus
estrategias de comunicacion y evitar practicas
engafiosas que puedan dafar su reputacion.

6. CONCLUSIONES

6.1. IMPLICACIONES
TEORICAS

Una vez realizada la investigacién presentada
en este trabajo académico, se puede concluir
que se ha cumplido el objetivo principal del es-
tudio. Se ha establecido el estado tedrico de la
comunicacion de marca en el contexto digital
actual, y se han identificado diversas tenden-
cias y dinamicas en el proceso de comunica-
cion corporativa.

Es importante enfatizar que la inclusion tec-
noldgica, la implementacion de nuevas herra-
mientas y técnicas, y la convergencia de los ca-
nales de comunicacion tradicionales y digitales
crean un panorama complejo de comunicacion
de marca. Por lo tanto, para obtener resulta-
dos que respondan a las necesidades tanto de
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las marcas como de los usuarios, es necesario
realizar una revision bibliografica sobre este fe-
némeno.

Mas especificamente, respecto de los objetivos
secundarios, se ha confirmado que todos han
sido cumplidos adecuadamente. Entre los hitos
destacables del primer objetivo se encuentra la
concentracion de publicaciones en los Ultimos
cuatro afos, con el 68% de los articulos analiza-
dos publicados entre 2020 y 2024.

Esto refleja un interés creciente en la comu-
nicacion de marca como area de estudio. Los
datos de indexacién en Scopus muestran que
el 72% de los articulos analizados estan indexa-
dos en esta base de datos, lo que indica un alto
nivel de reconocimiento dentro de la comuni-
dad cientifica. Sin embargo, la distribucion del
factor de impacto varia significativamente. Solo
el 8% de los articulos tiene un factor de impac-
to superior a 3,00, lo que demuestra que pocos
trabajos han alcanzado un impacto académico
significativo. Estos resultados son coherentes
con estudios previos que indican que las pu-
blicaciones en campos emergentes tardan
mas en consolidarse en los indices de citacion
(Stephen, 2016).

Ademas, un analisis de las visitas y las descar-
gas muestra que la visibilidad de los articulos
puede variar significativamente. En promedio,
los articulos recibieron 73,94 visitas y 104,28
descargas en Scopus. Sin embargo, el 20% de
los articulos no recibid visitas, mientras que
solo el 8% recibi¢ entre 200 y 249 visitas. Esto
sugiere que, a pesar del creciente interés en la
comunicacién de marca, aln persiste una clara
brecha en el acceso a la investigacion cientifica
en este campo.

Esta tendencia también se evidencia en la va-
riable de citacion. Por lo tanto, a pesar del no-
table crecimiento de la produccion académica
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sobre la comunicacion de marca en los Ultimos
afios, esta disciplina aun enfrenta desafios en
cuanto a su impacto. El predominio de publica-
ciones en lengua inglesa, el alto porcentaje de
articulos con pocas citas y la variabilidad en los
factores de impacto indican areas en las que
podrian mejorarse la visibilidad y la accesibili-
dad de estos estudios.

En cuanto al segundo objetivo secundario, re-
sulta interesante sefialar que la autorfa de los
articulos sugiere que la produccion académica
en comunicacion de marca es predominante-
mente obra de pequefios equipos de investi-
gacion. Con un promedio de 2,48 autores por
articulo, parece existir una dinamica colabora-
tiva, aunque predominantemente en grupos
pequefios. De hecho, el 90,47% de los articulos
analizados tienen entre unoy tres autores. Este
hallazgo es coherente con estudios previos que
indican que la investigacion en ciencias sociales
tiende a tener menos coautores que la de cam-
pos como la ingenieria y la medicina (Borgman
et al, 2002). El analisis de las afiliaciones insti-
tucionales corrobora esta tendencia y destaca
el papel activo de ciertas universidades en el
ambito de la produccion académica.

Con base en el objetivo secundario 3, la inves-
tigacion sefiala las areas tematicas abordadas
en los articulos analizados. De los casos ana-
lizados, el 34,1% corresponde a las ciencias
sociales, seguido de la gestion empresarial, la
contabilidady las artes y las humanidades. Esto
demuestra que la comunicacién de marca es
un campo interdisciplinario que combina enfo-
ques provenientes de las ciencias de la comu-
nicacion, del marketing y de la gestion empre-
sarial. A pesar de los desafios que la rodean, la
comunicacion de marca es un area de relevan-
cia global que ofrece diversos enfoques tedri-
cos y metodoldgicos que enriquecen el campo
de estudio (Hollebeek et al., 2019).
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En cuanto al uso de palabras clave, “comunica-
cion de marca” es el término mas utilizado, re-
presentando el 17,99% de los casos. Le siguen
términos como “comunicacion de marketing” y
“redes sociales”, que representan el 3,6% cada
uno. Esto destaca la importancia de las plata-
formas digitales en la construccion de la iden-
tidad de marca y del compromiso (Guzman et
al., 2020).

Finalmente, en relacion con el cuarto y Ultimo
objetivo secundario de la investigacion, convie-
ne tener presente que nuestro ana
tivo de los articulos revisados nos ha permitido
identificar cuatro temas clave en la comunica-
cion de marca en el entorno digital. El primero
se relaciona con la construccion de la identidad
de marca. El segundo se relaciona con el im-
pacto de la tecnologia en la comunicacion. El
tercero se centra en la relacion entre las mar-
cas en redes sociales y el compromiso del con-
sumidor. El cuarto se enfoca en la emergencia
de marcas orientadas por proposito.

isis cualita-

6.2. IMPLICACIONES
PRACTICAS

Los resultados sugieren que desarrollar una
identidad de marca solida es esencial para la
gestion estratégica de una empresa. Sin em-
bargo, la identidad de marca se redefine cons-
tantemente en el entorno digital. Los consumi-
dores perciben la marca no solo a través de sus
mensajes, sino que también participan activa-
mente en su construccion.

De manera similar, los avances tecnoldgicos
han transformado las estrategias de comuni-
cacion de marca, fomentando relaciones direc-
tas con los consumidores. Herramientas como
la inteligencia artificial, la automatizacion del
marketing y la realidad aumentada facilitan la
interaccion en tiempo real y la creacion de ex-
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periencias inmersivas (Mao et al., 2020; Wu et
al., 2015).

Ademas, las redes sociales han establecido un
nuevo modelo de comunicacion multidireccio-
nal. En este modelo, los consumidores generan
y comparten publicamente contenido sobre las
marcas, al tiempo que también reciben infor-
macion (Falls & Deckers, 2012). Estas platafor-
mas han evolucionado de canales promocio-
nales a espacios clave para el compromiso de
marca. En consecuencia, la calidad del conteni-
do influye directamente en el compromiso en
redes sociales. Se ha demostrado que estrate-
gias como el marketing de influencers, la publici-
dad dirigida y el contenido interactivo tienen un
impacto significativo en la percepcién de marca
y en la lealtad del consumidor.

Finalmente, el nuevo paradigma de las marcas
orientadas por proposito refleja el creciente
deseo de los consumidores de autenticidad,
sostenibilidad y responsabilidad social corpo-
rativa (Naidoo & Abratt, 2018). Las estrategias
de storydoing se han vuelto cada vez mas rele-
vantes. Los consumidores quieren ver acciones
concretas que demuestren el compromiso de
una marca (Rodriguez & Lazaro, 2023). Ade-
mas, participar en campafias de impacto social
y crear contenido sobre temas importantes fo-
menta el sentido de comunidad.

Esta revision sistematica demuestra que la co-
municaciéon de marca se ha desplazado hacia
un modelo centrado en el usuario en la era
digital. Para adaptarse, las empresas deben
ofrecer experiencias personalizadas, fomentar
la interaccion y cultivar relaciones duraderas
con sus audiencias. Las tendencias actuales
sugieren que la gestion estratégica de marca
debe considerar la interaccion del usuario, la
tecnologia, los medios digitales, los canales de

Santiago Mayorga-Escalada, David Alameda-Garcia, Sergio Luque-Ortiz,

comunicacion y el propésito social de una em-
presa. Solo aquellas que logren integrar estos
elementos de manera coherente y efectiva for-
taleceran su posicion y mantendran conexio-
nes significativas con los consumidores.

6.3. LIMITACIONES Y
FUTURAS INVESTIGACIONES

Finalmente, se presenta una serie de limitacio-
nesy futuras lineas de investigacion. Aunque se
buscd ser lo mas innovador posible, el estudio
se limitd a los ultimos cinco afios. Por lo tanto,
serfa interesante ampliar el alcance del estudio
para analizar si algunos estudios clave previos
establecieron marcos tedricos relevantes. A
partir del trabajo de Caruana et al. (2015), tam-
bién podrian realizarse estudios longitudinales
a partir de 2024 para observar posibles varia-
ciones a lo largo del tiempo.

A pesar de basarse en las afiliaciones de los au-
tores, la revision no considerd la segmentacion
por region ni por contexto cultural. Con base
en el estudio de Hooker (2012), serfa interesan-
te realizar investigaciones orientadas a identifi-
car posibles diferencias en la comunicacion de
marca entre paises y regiones.

Si bien se realizé una revision sistematica me-
diante técnicas cualitativas y cuantitativas, el
analisis podria mejorarse mediante la incorpo-
racion de andlisis bibliométrico automatizado
(Donthu et al,, 2021), de redes de cocitacion (i
et al, 2022) y de mineria de textos (Gaikwad et
al, 2014).

Javier Casanoves-Boix
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