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INFORMACION DEL ARTICULO RESUMEN

Recibido: 15 de abril de 2026 Introduccién/objetivo: la visibilidad profesional en plataformas digitales depende cada
Aceptado: 15 de agosto de 2026 vez mas de sistemas algoritmicos de recomendacién y ranking. Este estudio sintetiza la
Online: 16 de septiembre de 2026 evidencia académica sobre cémo las practicas de marca personal se articulan con la au-

toridad algoritmica! para explicar el posicionamiento profesional digital.

o Metodologia: revisién sistemdtica cualitativa guiada por PRISMA 2020, con bisquedas
Cédigos JEL:

M31, M37, 186, 033 en Scopus, Google Scholar y ResearchGate. Dos evaluadoras aplicaron de forma inde-

pendiente los criterios de elegibilidad, una rubrica de calidad por tipo documental y una
Palabras clave: sintesis tematica (k = .83).
Marca personal,

” ) Resultados: se incluyeron 49 estudios (2002-2025). Los hallazgos se organizan en tres ni-
autoridad algoritmica,

cleos: construccién estratégica de identidad y reputacién, mediaciones algoritmicas de

visibilidad, s .. .
lataf dicital la visibilidad y estrategias integradoras por plataforma. Se propone un marco interpreta-
ataformas digitales, . . o : .
finkedln & tivo en el que la visibilidad mediada algoritmicamente opera como capital digital, capaz

posicionamiento profesional de traducir sefiales de expertise y coherencia narrativa en oportunidades laborales y de

reputacién.

Conclusiones: la revisién sugiere que la marca personal efectiva depende menos de atri-
butos estéticos y méas de la capacidad de traducir identidad, credenciales y relaciones en
senales legibles para algoritmos y audiencias. Persisten brechas sobre sesgos lingiiisti-
cos, transparencia algoritmica y medicién de resultados en empleabilidad, especialmen-
te en contextos latinoamericanos.

1 En este articulo, la “autoridad algoritmica” se entiende como el efecto observable de los sis-
temas de recomendacién y ranking de una plataforma al jerarquizar la visibilidad y la credi-
bilidad de perfiles y contenidos, a partir de sefiales de actividad, relaciones y desempefio. E1
concepto se emplea de forma operacional (sin acceso al cédigo de la plataforma).
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Personal branding and algorithmic authority: A systematic review on digital
professional positioning
ABSTRACT

Keywords: Introduction/objective: professional visibility on digital platforms increasingly depends

Personal branding,
algorithmic authority,
visibility,

digital platforms,
LinkedIn,

professional positioning.

on algorithmic recommendation and ranking systems. This study synthesizes academic
evidence on how personal branding practices interact with algorithmic authority to shape
digital professional positioning.

Methodology: a PRISMA 2020-guided qualitative systematic review was conducted using
Scopus and Google Scholar, with ResearchGate as a full-text access source. Two review-
ers independently applied eligibility criteria, a document-type quality rubric, and thematic
synthesis (k = .83).

Results: forty-nine studies (2002-2025) were included. Findings cluster into three themes:
strategic identity/reputation building, algorithmic mediation of visibility, and platform-spe-
cificintegrative strategies. An interpretive framework —the brand-algorithm cycle—is pro-
posed, in which algorithmically mediated visibility functions as digital capital translating
expertise and narrative coherence into labor-market and reputational outcomes.

Conclusions: the review suggests that effective personal branding increasingly depends on
translating identity, credentials, and relationships into signals readable by both algorithms
and audiences. Research gaps remain regarding linguistic bias, algorithmic transparency,

and employability outcome measurement, particularly in Latin American contexts.

Introduccién

Las plataformas digitales se han consolidado como el
principal escenario de la comunicacién profesional, trans-
formando las légicas de construccién y gestién de la identi-
dad laboral. La nocién de marca personal, cuyo antecedente
divulgativo se atribuye a Peters (1997), evolucioné desde una
propuesta de autogestién hacia un campo de estudio que in-
tegra el marketing, la comunicacién y las ciencias de la infor-
macién (Gorbatov et al., 2018; Scheidt et al., 2020).

Lo distintivo del momento actual no solo radica en cons-
truir una narrativa coherente, sino también en comprender
y gestionar los mecanismos algoritmicos que determinan
qué contenidos resultan visibles, para quién y en qué mo-
mento. Gillespie (2014) acuiié el concepto de autoridad al-
goritmica para describir cémo los sistemas de curacién au-
tomatizada incorporan criterios valorativos que privilegian
ciertos perfiles y contenidos; Beer (2017) argumenté que los
algoritmos ejercen un poder social que estructura relacio-
nes entre usuarios, plataformas y mercados; y Cotter (2019)
documenté empiricamente cémo los creadores de contenido
adaptan sus estrategias a partir de una comprensién parcial
e incierta del algoritmo?.

2 Alo largo del manuscrito, el término “algoritmos” se refiere a los
mecanismos de clasificacién, recomendacién y distribucién de
contenido y perfiles (p. €j., feeds, sugerencias, blisqueda interna), y
no a todos los sistemas informaticos de la plataforma.

Ambos cuerpos de literatura han avanzado, sin embargo,
por caminos mayormente separados: los estudios de perso-
nal branding se concentran en la autopresentacién y la dife-
renciacién (Khedher, 2019; Labrecque et al., 2011; Marwick,
2013), mientras que los estudios sobre algoritmos priorizan
sus efectos en la distribucién de informacién (Bozdag, 2013;
Bucher, 2012, 2018; Noble, 2018). La presente revisién aborda
esa brecha respondiendo a la pregunta: ;qué estrategias de
posicionamiento profesional digital articulan eficazmente
la marca personal con la autoridad algoritmica?

Marco tedrico

Conceptualizacion y evolucién de la marca personal

Los antecedentes conceptuales del campo se remontan
a la teoria de la autopresentaciéon de Goffman (1959) y a la
nocioén de capital simbdlico de Bourdieu (1986), obras funda-
cionales que —por preceder al periodo de busqueda de esta
revisién— se emplean aqui exclusivamente como marco in-
terpretativo y no integran el corpus sistematico. Sobre esa
base, Peters (1997) popularizé la idea de la marca personal y
Shepherd (2005) la formalizé académicamente mediante un
modelo de cuatro etapas: identificacién de atributos diferen-
ciales, comunicacién estratégica, gestién de la reputacién y
monitoreo continuo.

Lair et al. (2005) situaron el fenémeno en el contexto
de la precarizacién laboral, mientras que Arvidsson (2006)
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y Banet-Weiser (2012) incorporaron la dimensién del valor
cultural de las marcas. Khedher (2014, 2015, 2019) consoli-
dé el campo en tres trabajos sucesivos que transitaron de
la conceptualizacién al andlisis del impacto en la emplea-
bilidad. Gorbatov et al. (2018) aportaron la primera revi-
sién sistematica interdisciplinaria —con cinco dimensio-
nes constitutivas— y Scheidt et al. (2020) identificaron la
autenticidad percibida como el predictor mas consistente
de la efectividad del posicionamiento. Gandini (2016)
articulé la economia reputacional, y describié cémo el capi-
tal acumulado en redes profesionales se convierte en un re-
curso econémico. Evidencia bibliométrica reciente muestra
que la investigacién sobre el comportamiento informacional
profesional en LinkedIn se ha consolidado como un campo
de estudio propio (He & Yang, 2026). La divulgacién profesio-
nal del enfoque (Schawbel, 2009), su analisis en perfiles de
alta visibilidad (Lo & Peng, 2021) y el estudio de su sosteni-
bilidad en el tiempo (Walczak-Skatecka, 2023) acompanaron
esa consolidacién.

En el dmbito hispanoamericano, Melchor Rueda et al.
(2021) distinguieron entre personal branding —proceso de
largo plazo de construccién de identidad— y marketing per-
sonal —gestién de corto plazo de su comunicacién—, dis-
tincién que estructura buena parte de la literatura regional
posterior.

Autoridad algoritmica y sesgos de plataforma

Gillespie (2014) conceptualizé la “autoridad algoritmica”
como la capacidad de los sistemas automatizados para de-
terminar la relevancia y la visibilidad bajo una apariencia de
objetividad que, en la practica, incorpora los valores de sus
disenadores. Bucher (2012) mostrd en Facebook que la ame-
naza de invisibilidad algoritmica opera como mecanismo de
disciplinamiento conductual y, posteriormente, sistematizé
cémo los algoritmos moldean comportamientos mediante
estructuras de incentivos (Bucher, 2018). Striphas (2015) y
Beer (2017) ampliaron el andlisis hacia el poder social y la
cultura algoritmica, respectivamente. Estas dinamicas se
inscriben en la reorganizacién de la mediacién social por
las plataformas (Van Dijck, 2013; Van Dijck et al., 2018) y en
las actitudes publicas ante la personalizacién algoritmica
(Kozyreva et al., 2021).

La literatura critica documenta riesgos sistémicos:
burbujas de filtros (Pariser, 2011), opacidad (O’Neil, 2016;
Pasquale, 2015), sesgos que reproducen desigualdades
(Bozdag, 2013; Cecere et al., 2024; Kordzadeh & Ghasemaghaei,
2022; Noble, 2018) y demandas de accountability (Diakopoulos,
2015). La investigacién mas reciente extiende estos debates
a la gestién algoritmica del trabajo en plataformas y a la
agencia de los trabajadores frente a ella (Chigbu, 2026;
Dasgupta et al., 2026), asi como a las tacticas con que distintos
actores gestionan la visibilidad algoritmica y la moderacién
de contenido en TikTok (Hess & Hausermann, 2026) y a la
expresion identitaria de lideres de opinién profesionales (El
Mghari & Larsson, 2026). En paralelo, emergen propuestas
de medicién de la identidad profesional digital mediante la
inteligencia artificial, procesamiento de lenguaje natural y
métricas de visibilidad (Mohanty et al., 2026).

Respecto a las asimetrias lingiliisticas, Ramirez et al.
(2021) reportaron diferencias de visibilidad asociadas al
idioma en LinkedIn en Colombia, y Abeliuk (2023) analizé
indicios de penalizacién del contenido en espaiiol en plata-
formas como LinkedIn y TikTok. Conviene precisar el alcan-
ce de esta evidencia: proviene de dos estudios con métodos
y muestras acotados, por lo que no puede generalizarse a
todos los algoritmos, plataformas o contextos sin investiga-
cién comparativa adicional.

Marketing digital, reputacién y trabajo en plataformas

Boyd y Ellison (2007) y Kaplan y Haenlein (2010) estable-
cieron las taxonomias fundacionales de los medios sociales.
La evolucién hacia el Marketing 5.0 (Kotler et al., 2021) enfa-
tiza la integracién de la inteligencia artificial en las estrate-
gias de posicionamiento individual. Hearn (2008) introdujo
la nocién de branded self para describir la mercantilizacién de
la identidad, y Duffy (2017) evidencié asimetrias de género
en el trabajo aspiracional de las redes sociales. Esta literatu-
ra converge con el estudio de la economia de creadores y del
marketing de influencers, en el que las tacticas de contenido y
la gestién de la autenticidad determinan el posicionamiento
de la marca (Bleier et al., 2024; France et al., 2025; Joshi et al.,
2025; Liao & Chen, 2024).

La produccién de contenido especializado se ha docu-
mentado en YouTube (Chen, 2013; Tarnovskaya, 2017), en
Twitter (Brems et al., 2017; Marwick, 2013) y en plataformas
de videostreaming (Ledbetter & Meisner, 2021). Venciute et al.
(2023) identificaron la credibilidad percibida como mediador
clave de la influencia de los creadores sobre las audiencias,
hallazgo convergente con la evidencia reciente sobre auten-
ticidad en colaboraciones entre creadores y marcas (Duffek,
2026) y con el andlisis multimodal de las sefiales de creador,
contenido y oportunidad temporal que impulsan la difusién
de publicaciones (Wang & Xin, 2026).

Metodologia

Datos

Los datos de esta revisién corresponden a registros bi-
bliograficos secundarios de acceso publico. Se emplearon
dos bases bibliograficas como fuentes de identificacién —
Scopus, por su cobertura arbitrada e indexacién estructu-
rada, y Google Scholar, por su amplitud de recuperacién—y
ResearchGate exclusivamente como fuente de acceso a tex-
to completo de registros ya identificados, no como base de
identificacién. Las buisquedas se ejecutaron entre el 15 de
enero y el 31 de marzo de 2025; la fecha de cierre fue el 31 de
marzo de 2025. La tabla 1 documenta las ecuaciones exactas
por fuente, los campos consultados, los filtros y los criterios
de corte.

Para verificar la sensibilidad de la estrategia, la ecua-
cién central se complement6 con una buisqueda de control
en Scopus que incorporé términos relacionados (algorithmic
visibility, recommender systems, platform governance, creator eco-
nomy, discoverability, online reputation, digital employability, al-
gorithmic management); esta verificacién no arrojé estudios
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elegibles adicionales que cumplieran simultdneamente los
criterios tematicos y de calidad, lo que respalda la cober-
tura de la ecuacién principal dentro del alcance declarado.
La busqueda de control confirma que la ecuacién principal
captura el corpus relevante dentro del alcance declarado.

Los criterios de inclusién y exclusién se presentan en la
tabla 2. Se admitieron articulos empiricos, revisiones siste-
maticas, libros académicos arbitrados y capitulos en vola-
menes arbitrados publicados entre el 2002 y 2025 en espafiol
o inglés, con texto completo accesible y pertinencia temati-
ca documentada. Dos obras fundacionales previas al 2002
(Goffman, 1959; Peters, 1997) fueron reclasificadas como an-
tecedentes tedricos: se citan en el marco conceptual, pero
no integran el corpus sistematico ni sus estadisticos.

Tipo, alcance y disefio

La investigacién es de tipo cualitativo, con alcance
descriptivo-integrativo (Hernandez et al.,, 2014; Taylor &
Bogdan, 1994), y adopta el disefio de revisioén sistematica de
literatura conforme a los lineamientos PRISMA 2020 (Page
et al., 2021), complementado con el anélisis bibliométrico de
coocurrencia (Van Eck & Waltman, 2010). Este disefio resul-
ta apropiado porque el objetivo es sintetizar e integrar dos
cuerpos de literatura heterogéneos —marca personal y au-

Tabla 1. Estrategia de busqueda documentada por fuente

toridad algoritmica— mas que estimar tamafios de efecto,
y porque el corpus combina evidencia empirica, revisiones
previas y trabajos conceptuales cuyo peso probatorio se tra-
ta de forma diferenciada (seccién “Andlisis de datos”).

Procedimiento

El procedimiento siguié las cuatro fases de PRISMA 2020
(Page et al., 2021). Identificacién: 380 registros recuperados
de las fuentes documentadas en la tabla 1. Cribado: tras eli-
minar 89 duplicados, dos evaluadoras revisaron de manera
independiente el titulo y el resumen de 291 registros y ex-
cluyeron 157 (34 por idioma; 123 por estar fuera del alcan-
ce tematico). Elegibilidad: de los 134 informes buscados, 51
no pudieron recuperarse por restricciones de acceso; 83 se
evaluaron a texto completo y se excluyeron 32 (14 por no al-
canzar el umbral de la rdbrica de calidad; 11 por carecer de
base empirica o tedrica verificable; 7 por acceso incompleto).
Inclusién: 51 documentos resultaron elegibles; de ellos, dos
obras fundacionales previas al 2002 se reclasificaron como
antecedentes tedricos, quedando 49 estudios en el corpus de
sintesis. El acuerdo entre evaluadoras alcanzé x = .83, nivel
casi perfecto segiin la escala de Landis y Koch (1977); las dis-
crepancias se resolvieron por consenso. La figura 1 resume
el flujo.

Fuente / Rol Ecuacién de busqueda Campos consultados Filtros aplicados Fecha exacta Resultados
TITLE-ABS-KEY((“personal
branding” OR “marca personal”) . 2002-2025; inglés/espa-
Scopus « . . oy Titulo, resumen, - . ..
R . ., AND (“algorithmic authority nol; articulos, revisio- 20/01/2025 102
(identificacién) w i o . palabras clave . .,
OR “algorithm®” OR “algorit- nes, libros, capitulos
mos”))
2002-2025; primeras 18
(“personal branding”) AND .. s Primeras -
s s e . paginas por relevancia
Google Scholar (“visibilidad digital” OR “posi- Texto completo -
(corte: dos paginas 10/02/2025 176

(identificacion) cionamiento” OR “algorithmic
visibility”)

Localizacién de PDF de registros
ya identificados; no se usé
como fuente de identificacién
primaria

ResearchGate (acceso
a texto completo) autores
Total registros de

identificaciéon

indexado

Repositorio de

consecutivas sin regis-
tros pertinentes)

Verificacién de meta-
datos de publicacién

102 registros

feb.-mar. 2025
de apoyo

380

Nota: la exportacién de registros de Scopus (.csv) se adjunta como material suplementario.

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 2. Criterios de inclusién (CI) y exclusién (CE)

Categoria Criterio de inclusién (CI) Criterio de exclusién (CE)
- 2002-2025 (obras previas al 2002 solo como antecedentes . . cos
Ano .. Anterior al 2002 (para el corpus sistematico)
tedricos, fuera del corpus)
Idioma Espafiol o inglés Otros idiomas sin traduccién accesible

Tipo de documento

Disponibilidad
Tematica

Calidad

Articulos empiricos, revisiones sistemdticas, libros aca-
démicos arbitrados y capitulos en volimenes arbitrados
Texto completo accesible (PDF o repositorio)

Marca personal, algoritmos de visibilidad o su interseccién
Rubrica de calidad por tipo documental con al menos 3/5
criterios cumplidos (seccién “Procedimiento”)

Tesis, notas de opinién, documentos no arbitrados o sin
informacién verificable de publicacién

Sin acceso al texto completo

No relacionado con posicionamiento profesional digital

Menos de 3/5 criterios de la rubrica

Fuente: elaboracién propia.
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IDENTIFICACION — 380 registros identificados (Scopus: 102 | Google Scholar: 176 | Otras fuentes web — ResearchGate: 102)

! Eliminacién de duplicados (n = 89)

CRIBADO — 291 registros revisados por titulo/resumen

RECUPERACION — 134 informes buscados

ELEGIBILIDAD — 83 informes evaluados a texto completo

Excluidos: 157 (idioma: 34; fuera del alcance: 123)

No recuperados: 51 (restricciones de acceso)

Excluidos: 32 (rubrica de calidad: 14; sin base empirica/teérica: 11;
acceso incompleto: 7)

INCLUSION — 51 documentos elegibles; 2 reclasificados como antecedentes teéricos (pre-2002); 49 estudios en la sintesis (i = .83)

Figura 1. Diagrama de flujo PRISMA 2020

Fuente: elaboracién propia conforme a Page et al. (2021).

La calidad de los 49 estudios incluidos se evalué median-
te una rubrica ad hoc de cinco criterios binarios, adaptada
por tipo documental: (a) claridad de objetivos; (b) coherencia
entre método (o argumentacién, en obras conceptuales) y
conclusiones; (c) transparencia de fuentes y datos; (d) contri-
bucién identificable al campo; y (e) declaracién de limitacio-
nes. Las dos evaluadoras calificaron cada estudio de forma
independiente (alta: 4-5 criterios; media: 3; baja: menos de 3,
causal de exclusién). El detalle por estudio se reporta en la
matriz extendida del material suplementario.

Andlisis de datos

La extraccién de datos empleé una hoja de codificacién
predisenada con las variables: autor(es) y afio, tipo de do-
cumento, disefio metodolédgico, regién o pais, plataforma
o contexto, area tematica, hallazgo clave y razén de inclu-
sién. Se siguidé el método de sintesis temdtica (Thomas &
Harden, 2008): codificacién independiente por dos evalua-
doras, identificacién de temas emergentes y agrupaciéon en
tres nucleos. Para ponderar la evidencia se aplicé una jerar-
quia por tipo documental —estudios empiricos, luego revi-
siones sistemdticas previas y, finalmente, libros y capitulos
conceptuales—, de modo que las proposiciones del marco
interpretativo se etiquetan segun el tipo de soporte que las
respalda (seccién “El ciclo marca-algoritmo como marco
interpretativo”).

El analisis bibliométrico se realizé con VOSviewer 1.6.20
(Van Eck & Waltman, 2010) sobre los registros con palabras
clave indexadas exportados de Scopus, bajo los siguientes
parametros: unidad de analisis, coocurrencia de palabras
clave de autor e indexadas; método de conteo completo (full
counting); umbral minimo de tres coocurrencias; tesauro
manual para unificar variantes (p. ej., personal brand/perso-
nal branding, algorithm/algorithms); y exclusién de términos
genéricos no informativos (study, analysis, paper). De 214 tér-
minos iniciales se retuvieron 58 tras la limpieza. Los libros
y capitulos sin palabras clave estructuradas se codificaron
manualmente con descriptores equivalentes para el andli-
sis tematico, pero no ingresaron al mapa de coocurrencia.
El archivo de mapa de VOSviewer se adjunta como material
suplementario.

Consideraciones éticas

La revision se basé exclusivamente en fuentes secunda-
rias de acceso publico, por lo que no requirié consentimien-
to informado ni aval del comité de ética®. Se garantizé la co-
rrecta atribucién de todos los estudios y la trazabilidad del
proceso mediante los materiales suplementarios: protocolo
a priori*, ecuaciones de busqueda completas, exportaciones
de las bases, matriz extendida de extraccién en formato edi-
table y listado de los 32 informes excluidos a texto completo
con su razén especifica de exclusion.

Resultados

Perfil bibliométrico del corpus (n = 49)

La tabla 3 presenta el perfil bibliométrico del corpus. Pre-
dominan los articulos de revistas arbitradas (n = 32; 65%,
incluidas tres revisiones sistematicas), seguidos de libros
académicos (n = 16; 33%) y un capitulo en volumen colectivo
(2%). El corpus esta fuertemente concentrado en la produc-
cién angléfona (n = 46; 94%) y en contextos estadouniden-
ses (37 %) o globales de circulacién en inglés (49 %); solo tres
estudios (6 %) corresponden a contextos latinoamericanos.

La figura 2 muestra el mapa de coocurrencia de palabras
clave generado con los parametros descritos en la seccién
“Analisis de datos”, con cuatro clisteres: (a) marca perso-
nal e identidad; (b) autoridad algoritmica y plataformas; (c)
marketing digital y posicionamiento; y (d) ética, sesgos y go-
bernanza. La densidad de vinculos entre los clisteres (a) y
(b) es consistente con la progresiva convergencia de ambos
campos.

3 Al tratarse de una revisién de la literatura con fuentes secunda-
rias publicas, no se recolectaron datos personales ni se intervino
a participantes; por ello, no aplica el aval del comité de ética en
investigacién con seres humanos.

4 El protocolo a priori (pregunta, criterios, variables de extraccién y
plan de sintesis) se entrega como material suplementario sin meta-
datos de autoria, por requerimientos de la revisién de doble ciego.
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Tabla 3. Perfil bibliométrico del corpus (n = 49)

Categoria Subcategoria n Porcentaje
2002-2017 32 65%
Distribucién temporal 2018-2021 13 27 %
2022-2025 4 8%
Articulos de revistas arbitradas (incl.
L. . s 32 65%
tres revisiones sistematicas)
Tipo ded t
'po de Cocumento Libros académicos 16 33%
Capitulos en volumenes colectivos 1 2%
Inglés 46 94%
Idioma
Espafiol 3 6%
Marca personal y autopresentaciéon 26 53%
) Autoridad algoritmica y sesgos 14 29%
Area tematica
Marketing digital y medios sociales 7 14%
Economia reputacional y trabajo digital 2 4%
Estados Unidos 18 37%
Global (circulacién angléfona) 24 49%
Regién / contexto
Europa (incl. Reino Unido) 4 8%
América Latina 3 6%

Fuente: elaboracién propia.

Figura 2. Mapa de coocurrencia de palabras clave del corpus (VOSviewer 1.6.20)

Nota: ecuacién: TITLE-ABS-KEY/((“personal branding” OR “marca personal”) AND (“algorithmic authority” OR “algorithm*” OR “algoritmos”)). E1
archivo de mapa se adjunta como material suplementario.
Fuente: elaboracién propia con VOSviewer sobre registros de Scopus.
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La figura 3 presenta la distribucién temporal del corpus
por cuatrienios. La produccién crece de forma sostenida
desde el 2010, con el mayor volumen en el 2014-2017 (n = 15),
periodo que concentra tanto la consolidacién conceptual del
personal branding como el auge de los estudios criticos de al-
goritmos; se mantiene elevada en el 2018-2021 (n = 13) y des-
ciende en el 2022-2025 (n = 4), descenso atribuible en parte a
rezagos de indexacién y al cierre de la busqueda en marzo
de 2025.

3 Distribucién .
Periodo n . Porcentaje
(cada W = 1 estudio)
2002-2005 L]} 41%
2006-2009 5 HEEEER 10.2%
2010-2013 10 EEEEEEEEEER 20.4%
2014-2017 15 SEEEEEEEEEEEEEEE 30.6%
2018-2021 13 EHENNEEEEEEEEER 26.5%
2022-2025 4 HEEE 8.2%

Figura 3. Distribucién temporal del corpus por cuatrienios
(2002-2025, n = 49)

Fuente: elaboracién propia.

Evaluacién de calidad, certeza de la evidencia y sesgo de
notificacion

La aplicacién de la rabrica de calidad (seccién “Procedi-
miento”) arrojé 37 estudios de calidad alta (76 %) y 12 de cali-

dad media (24 %); ningln estudio incluido quedé por debajo
del umbral, dado que los 14 informes que no lo alcanzaron
fueron excluidos en la fase de elegibilidad. En cuanto a la
certeza de la evidencia, la convergencia de hallazgos entre
estudios independientes de distintos contextos —sobre la
centralidad de la autenticidad y de la gestién algoritmica—
otorga consistencia al cuerpo de evidencia; no obstante, la
heterogeneidad de tipos documentales y disefios aconseja
interpretar las proposiciones integradoras como marco in-
terpretativo y no como relaciones confirmadas. Respecto
del sesgo de notificacidn, el andlisis de distribucién del cor-
pus muestra una concentracién angléfona (94 % en inglés) y
escasa representacion latinoamericana (6%), patréon que se
declara como limitacién (seccién “Limitaciones y agenda de
investigacién futura”) y que fundamenta la agenda de inves-
tigacién regional.

Matriz del corpus y trazabilidad

La tabla 4 presenta la matriz de los 49 estudios incluidos
—el corpus completo de la sintesis, no una muestra— con
autor y ano, tipo de documento y disefio, regién, plataforma,
area temaética y hallazgo clave. La versién extendida de esta
matriz, con las columnas adicionales de muestra o contexto,
método de andlisis, nivel de calidad segun la rubrica y razén
especifica de inclusién, se adjunta en formato editable como
material suplementario.

Tabla 4. Matriz de los 49 estudios incluidos en la revisién sistemdtica (corpus completo)

No. Autor(es) y afio Tipo / Disefio Regién Plataforma Area temética Hallazgo clave
Articul S Indicios d lizacién d
1 Abeliuk (2023) rticulo/ América Latina LinkedIn/ TikTok esgc{s . " ICIO,S ¢ pena 1z~ac1on ¢
Conceptual algoritmicos contenido en esparol
Arruda y Dixson . . . ! .
2 (2007) y Libro/ Conceptual Estados Unidos Multiplataforma  Marca personal Modelo de distincién profesional
3 Arvidsson (2006)  Libro/ Conceptual Global Cultura digital Valor de marca Las marcas como capital cultural
Banet-Weiser . . .. Marcay Ambivalencia en la cultura de
4 Libro / Conceptual Estados Unidos Cultura digital o
(2012) autenticidad marca
Articulo
5 Beer (2017) feulo/ Global Redes sociales Poder algoritmico El poder social de los algoritmos
Conceptual
Boyd y Ellison Articulo/ . . . . Taxonomia fundacional de redes
6 .. Estados Unidos Redes sociales Medios sociales .
(2007) Revisién sociales
Articulo Motores de bus- Sesgos S
7 Bozdag (2013) / Global 8 - Sesgo en filtros y personalizacién
Conceptual queda algoritmicos
Articul . . . Periodistas: freel .
8 Brems et al. (2017) ! lc.u O‘/ Reino Unido Twitter / X Marca personal eriodistas: freelance vs
Cualitativo empleados
Articul Autoridad A de invisibilidad
9 Bucher (2012) ! 1c.u O,/ Global Facebook " or’1 a. mer}azg € mvisibrida
Cualitativo algoritmica algoritmica
Autoridad Algoritmos moldean
10  Bucher (2018) Libro / Conceptual Global Multiplataforma . ,1 . gort .
algoritmica comportamientos
Chaffey y Ellis- . . . .. SEO/SEM y estrategia de
11 }.’y ! Libro / Conceptual Global Multiplataforma  Marketing digital / . y &
Chadwick (2022) contenido
Articulo/ . . . .
12 Chen (2013) o Estados Unidos YouTube Marca personal Personal branding en videostreaming
Cualitativo

(Contintia)



210 Rina Pinoargote Zambrano et al. SUMA DE NEGOCIOS, 17(37), 203-216, junio-diciembre 2026, ISSN 2215-910X
No Autor(es) y aiio Tipo / Disefio Region Plataforma Area temitica Hallazgo clave
Articulo Autoridad
13 Cotter (2019) ! 'u ,/ Estados Unidos Instagram . ,1 . Teorias folk sobre el algoritmo
Cualitativo algoritmica
Diakopoulos Articulo/ . Motores de bus- Accountability algo- Investigacién periodistica de
14 Estados Unidos . R
(2015) Conceptual queda ritmica algoritmos
. o . . Trabajo aspira- Asimetrias de género en trabajo
15  Duffy (2017) Libro / Cualitativo Estados Unidos Redes sociales . ..
cional digital
Dumont y Ots Articulo/ . Posicionamiento como proceso
16 e Europa Multiplataforma  Marca personal .
(2020) Cualitativo social
Articul Gestién d 1
17  Gander (2014) rticulo/ Global Multiplataforma  Marca personal es IOI?, N marc? personaten
Conceptual educacién superior
Economia reputa- Capital reputacional en la era
18  Gandini (2016)  Libro/ Cualitativo Global Multiplataforma - 1arepu apitalreputaci r
cional digital
Capitulo Autoridad algorit- Algoritmos como mediadores
19  Gillespie (2014) pitulo/ Global Multiplataforma u ! gort gort !
Conceptual mica de valor
Gorbatov et al. Articulo/ . Cinco dimensiones constitutivas
20 . Global Multiplataforma  Marca personal
(2018) Revisién sist. del campo
. Articulo/ . Construccién de marca via
21  Harris y Rae (2011) Global Redes sociales Marca personal .
Conceptual networking
Articulo/ . . .
22 Hearn (2008) Estados Unidos Cultura digital Marca personal El self como mercancia branded
Conceptual
Kaplan y Haenlein Articulo . .. Taxonomia fundacional de social
23 plany ' rticulo/ Global Medios sociales Marketing digital * . at ! !
(2010) Conceptual media
Articulo/ . Ejecutivos de alto nivel en redes
24  Karaduman (2013) L. Global Redes sociales Marca personal .
Cuantitativo sociales
Articulo/ . . .
25  Khedher (2014) Global Multiplataforma  Marca personal Marco unificador del fenémeno
Conceptual
Articulo/ . Modelo inversién-impresién-
26 Khedher (2015) Global Multiplataforma  Marca personal .. P
Conceptual reflexién
Articul I t leabilidad
27  Khedher (2019) ’ 1cu. ° /, Global LinkedIn Marca personal mpac.o en empieabltda
Cuantitativo profesional
Kleppinger y Cain Articulo Marca personal como activo
28 ppingery ~al rticulo/ Estados Unidos LinkedIn Marca personal r .p ’ .. i
(2015) Conceptual profesional digital
29  Kotleretal. (2017) Libro/ Conceptual Global Multiplataforma  Marketing digital Marco del Marketing 4.0
30 Kotleretal. (2021) Libro/ Conceptual Global Multiplataforma  Marketing digital =~ Marketing 5.0: tecnologia e IA
Labrecque et al. , . . . Coherencia identidad /
31 Articulo / Mixto Estados Unidos Redes sociales Marca personal . .
(2011) percepcién online
. Articul . . P 1 brandi iedad
32 Lairetal. (2005) rticulo/ Estados Unidos Multiplataforma  Marca personal ersonat randing y precarieda
Conceptual laboral
Ledbetter y Articulo / . Parasociabilidad y branding en
33 . L. Estados Unidos YouTube Marca personal
Meisner (2021) Cuantitativo vloggers
Articulo Autoridad algorit- Competencias algoritmicas de
34 Liangetal. (2025) feulo/ Global YouTube / Twitch  “ o0 gort petencias a‘goritmi
Revisién sist. mica creadores
Marin y Nila Articulo/ . . LinkedIn como canal de marca
35 o Rumania LinkedIn Marca personal
(2021) Cualitativo personal
. . L . . Celebridad, publicidad y brandin,
36  Marwick (2013) Libro / Cualitativo Estados Unidos Twitter/X Marca personal digital P ¥ g
Melchor Rueda et  Articulo/ - . . .
37 México LinkedIn Marca personal Branding vs. marketing personal
al. (2021) Conceptual
Mont: Sist: ti i6n t del
38 ontoyay Libro / Conceptual Estados Unidos Multiplataforma  Marca personal 1stema 1zac19n emprana de
Vandehey (2002) personal branding
Motores de bus- Sesgos algorit- Algoritmos reproducen
39  Noble (2018) Libro / Cualitativo Estados Unidos r " . g gort g. T reprocu
queda micos desigualdades
. . . Sesgos algorit- Opacidad y dafios de modelos
40  O’Neil (2016) Libro / Conceptual Estados Unidos Multiplataforma . g gort pact . Y
micos automatizados
. X Autoridad algorit- . P
41  Pariser (2011) Libro / Conceptual Global Motores / redes mica £ Burbujas de filtros y visibilidad
. . Motores de bus- Autoridad algorit- Opacidad de sistemas
42 Pasquale (2015) Libro / Conceptual Estados Unidos & P

queda

mica

algoritmicos

(Contintia)
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No. Autor(es) y aiio Tipo / Disefio Region Plataforma Area temitica Hallazgo clave
Articulo/ . Personal branding en medios
43 Petruca (2016) Europa del Este Redes sociales Marca personal .
Conceptual sociales
Philbrick y Articulo/ . . Ruta al éxito profesional via
44 Estados Unidos LinkedIn Marca personal ..
Cleveland (2015) Conceptual marca digital
Ramirez et al. Articulo/ . . Autoridad algorit- Diferencias de visibilidad
45 .. Colombia LinkedIn . . ‘s
(2021) Cuantitativo mica asociadas al idioma
Articul . Fund tos del
46  Rampersad (2008) rticulo/ Global Multiplataforma  Marca personal undamett 0:,; ? amarca
Conceptual personal auténtica
Estrategias d keting digital
47 Ryan (2020) Libro / Conceptual Global Multiplataforma  Marketing digital o or> (€ MArketmg digha
generacional
Scheidt et al. Articulo/ . Autenticidad como predictor
48 A Global Multiplataforma Marca personal R K
(2020) Revisién sist. mas consistente
Venciute et al. Articulo/ . Credibilidad percibida como
49 . Global Redes sociales Marca personal .
(2023) Cuantitativo mediador clave

Nota: matriz extendida disponible en el material suplementario (formato editable). Liang et al. (2025) corresponde a una publicacién anticipada
en linea (3 de junio de 2025), disponible con DOI asignado al momento de la bisqueda. SEO: Search engine optimization (Optimizacién para moto-
res de busqueda). SEM: Search engine marketing (Marketing en motores de bisqueda)

Fuente: elaboracién propia.

Nricleo 1: construccion estratégica de identidad y reputacion

Los 26 estudios de este nucleo convergen en tres ejes
que sostienen la reputacién y la diferenciacién: autentici-
dad, especializacién temadtica y consistencia multiplata-
forma (Khedher, 2015; Labrecque et al., 2011; Scheidt et al.,
2020). En plataformas profesionales, estos ejes se traducen
en senales de competencia y confiabilidad que inciden en
la evaluacién de perfiles y en las oportunidades resultantes
(Khedher, 2019; Philbrick & Cleveland, 2015). El peso proba-
torio de este nucleo es mixto: las relaciones entre autentici-
dad y efectividad del posicionamiento cuentan con respaldo
empirico y de revisién (Gorbatov et al., 2018; Scheidt et al.,
2020), mientras que buena parte de las prescripciones estra-
tégicas proviene de literatura conceptual (Arruda & Dixson,
2007; Montoya & Vandehey, 2002; Rampersad, 2008).

La evidencia subraya, ademds, que la marca personal
opera como capital relacional: se construye en interaccién
con audiencias, pares y gatekeepers —es decir, los actores hu-
manos y algoritmicos que controlan el acceso a la visibilidad
y a las oportunidades—, por lo que el posicionamiento es un
proceso social antes que puramente individual (Dumont &
Ots, 2020; Gandini, 2016). En los contextos hispanohablantes
analizados, la distincién entre construccién identitaria de
largo plazo y comunicacién de corto plazo (Melchor Rueda et
al., 2021) sugiere que las dimensiones relacionales cumplen
un rol diferencial, aunque la escasez de estudios regionales
impide conclusiones firmes.

Nticleo 2: mediaciones algoritmicas de la visibilidad

Los 14 estudios de este nucleo indican que la visibilidad
depende de senales del engagement, oportunidad temporal,
redes de interaccién y normas implicitas de cada platafor-
ma. Los creadores desarrollan teorias précticas para an-
ticipar el ranking, lo que impulsa técticas de optimizacién
permanente (Bucher, 2018; Cotter, 2019; Liang et al., 2025).
Este es el ntcleo con mayor densidad de evidencia empirica:

los estudios de Bucher (2012) en Facebook, Cotter (2019) en
Instagram y Liang et al. (2025) en YouTube y Twitch docu-
mentan mecanismos concretos de adaptacién —frecuencia
de publicacién, metadatos, interaccién temprana— con mé-
todos cualitativos y de revisién sistematica.

Dentro del mismo nucleo, la literatura critica docu-
menta opacidad, sesgos y efectos de burbujas de filtros
(Diakopoulos, 2015; Noble, 2018; O’Neil, 2016; Pariser, 2011,
Pasquale, 2015), y propone enfoques de transparencia, au-
ditoria y gobernanza, recogidos en marcos regulatorios y
de estandarizacién recientes sobre transparencia de los sis-
temas de recomendacién y gestién de riesgos algoritmicos
(European Parliament and Council of the European Union,
2022a, 2022b, 2024; ISO/IEC, 2021; National Institute of Stan-
dards and Technology, 2023; Unesco, 2021). La evidencia re-
gional sobre asimetrias lingliisticas (Abeliuk, 2023; Ramirez
et al., 2021) es sugerente pero acotada: se limita a LinkedIn
y TikTok en dos paises, con métodos observacionales, por
lo que se presenta como hallazgo preliminar que requiere
replicacién comparativa. Los desarrollos recientes sobre
gestién algoritmica del trabajo (Chigbu, 2026; Dasgupta et
al., 2026) amplian este debate hacia la agencia de los traba-
jadores de plataformas.

Nricleo 3: estrategias integradoras de posicionamiento

La tabla 5 sintetiza ocho estrategias que articulan la
marca personal y la autoridad algoritmica, diferenciadas se-
gun su base de evidencia: (E) empirica, con datos primarios;
(C) conceptual, derivada de marcos tedricos; y (P) propuesta
practica emergente, ain sin validacién empirica directa. No
todas las estrategias tienen el mismo nivel de soporte ni la
misma aplicabilidad entre plataformas: la gestién del enga-
gement y los formatos nativos cuentan con evidencia empi-
rica en Instagram, TikTok y YouTube, mientras que el SEO
(Search engine optimization = Optimizacién para motores de
busqueda) personal y la analitica de datos descansan princi-
palmente en literatura profesional y conceptual.
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Tabla 5. Estrategias integradoras de marca personal y autoridad algoritmica

. . Plataforma con mayor Base de .
Estrategia Mecanismo . . . . Referencia(s)
evidencia evidencia
Contenido de nicho S.eﬁaliza expertise; favoref:’ido por LinkedIn / YouTube E Labrecque et al. (2011); Khedher
sistemas de recomendacién (2015)
Optimizacién de perfiles y meta- . Ryan (2020); Chaffey y Ellis-
SEO/SEM personal P p /y Google / Bing C yan ( . ) yy
datos para motores de busqueda Chadwick (2022)
Gestién del Interaccién temprana activa de . Beer (2017); Bucher (2018); Cotter
- - ) Instagram / TikTok E
engagement sefiales de amplificacién (2019)
. L. Diferenciacién narrativa; incre- . Hearn (2008); Duffy (2017); Duffek
Storytelling auténtico .. Multiplataforma E
menta retencién (2026)
. Uso de f t ios di d . Kapl H lein (2010); Li t
Formatos nativos 80 de formatos proptos de cada Instagram / LinkedIn E aplan y Haenlein ( ); Liang e
plataforma al. (2025)
Ajuste estratégico segiin métricas Kotler et al. (2021); Chaffey y Ellis-
Analitica de datos Ju & gu ! Multiplataforma C . ( ) yy R
de plataforma Chadwick (2022)
Redes de Asociacién con cuentas de mayor . . Gandini (2016); Sundstrém et al.
L. . . LinkedIn / Twitter C
colaboracién autoridad algoritmica (2021)
Capital cultural Acumulacién de capital simbélico . Arvidsson (2006); Gandini (2016);
Multiplataforma P

digital

que retroalimenta la visibilidad

Beer (2017)

Nota: E = evidencia empirica; C = literatura conceptual; P = propuesta practica emergente. SEO: optimizacién para motores de busqueda (search

engine optimization); SEM: marketing en motores de busqueda (search engine marketing).

Fuente: elaboracién propia.

Discusion

El ciclo marca-algoritmo como marco interpretativo

Los hallazgos permiten proponer el ciclo marca-algorit-
mo como marco interpretativo: la marca personal orienta la
produccién de contenido diferenciado; ese contenido activa
respuestas algoritmicas de amplificacién; la amplificaciéon
incrementa la visibilidad y la autoridad percibida del per-
fil; y esa autoridad se traduce en oportunidades laborales y
reputacionales que retroalimentan la capacidad de producir
contenido con mayor alcance. La figura 4 representa el ciclo
y la tabla 6 traza la evidencia que respalda cada relacién,
indicando su tipo (empirica, conceptual o tedrica).
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'O Retroalimentacién reputacional: la visibilidad acumulada opera como
capital digital que refuerza la etapa 1 (Bourdieu, 1986; Gandini, 2016;
Hearn, 2008)

Figura 4. Modelo del ciclo marca-algoritmo

Fuente: elaboracién propia.

Como muestra la tabla 6, las relaciones centrales del ciclo
—de la marca al contenido y del contenido a la amplifica-
cién— cuentan con respaldo empirico, incluida la evidencia
multimodal reciente sobre sefiales de creador, contenido y
oportunidad temporal (Wang & Xin, 2026); en cambio, la re-
troalimentacién reputacional es, por ahora, una proposicién
tedrica derivada del capital simbélico (Bourdieu, 1986) y de la
economia reputacional (Gandini, 2016) que requiere valida-
cién longitudinal. Esta gradacién evita presentar el modelo
como resultado confirmado: se trata de un marco que organi-
za la evidencia disponible y orienta su contrastacién futura.

La tensién entre autenticidad y adaptacién algoritmica
puede leerse como una paradoja de desempeno: el valor de
la marca personal exige una narrativa coherente y creible,
pero la visibilidad estd mediada por reglas opacas que pre-
mian sefiales especificas de frecuencia, formato, engagement
y temporalidad. En términos del branded self, la autentici-
dad se convierte en un recurso estratégicamente produci-
do (Hearn, 2008). Esta dindmica se intensifica en el trabajo
aspiracional y sus asimetrias de género (Duffy, 2017), como
lo corrobora la evidencia reciente sobre colaboraciones en-
tre creadores y marcas (Duffek, 2026). Los dos estudios lati-
noamericanos sobre asimetrias algoritmicas (Abeliuk, 2023;
Ramirez et al.,, 2021) apuntan en la misma direccién que
la literatura critica anglosajona (Noble, 2018; O’Neil, 2016),
aunque su alcance acotado obliga a tratar esa convergencia
como indicio y no como patrén regional establecido.
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Tabla 6. Trazabilidad de la evidencia por relacion del modelo

Relacién del modelo

Estudios que la respaldan

Tipo de evidencia

M 1 duccién d tenid
arca personal - produccién de contenido ., .. (2020)

Contenido —» amplificacién algoritmica

Amplificacién - visibilidad (2017)

Visibilidad - autoridad percibida .
Venciute et al. (2023)

Autoridad — oportunidades laborales

Retroalimentacién reputacional
P (2008)

Labrecque et al. (2011); Khedher (2015, 2019);
Bucher (2012, 2018); Cotter (2019); Liang et al.
(2025); Wang y Xin (2026)

Gillespie (2014); Diakopoulos (2015); Beer

Gandini (2016); Gorbatov et al. (2018);

Philbrick y Cleveland (2015); Khedher (2019)
Bourdieu (1986); Arvidsson (2006); Hearn

Empirica y de revisién

Empirica

Conceptual y empirica

Conceptual y empirica
Empirica

Teoérica (pendiente de validacién empirica)

Fuente: elaboracién propia.

Contribuciones teéricas y prdcticas

La revisién aporta tres contribuciones: integra dos cuer-
pos de literatura que evolucionaron en paralelo durante
mas de dos décadas; propone el ciclo marca-algoritmo como
marco procesual con trazabilidad explicita de la evidencia
por relacién; e identifica la escasez de investigacién latinoa-
mericana como brecha estructural del campo. En el plano
préctico, la sintesis de estrategias con su base de evidencia
diferenciada (tabla 5) ofrece orientacién calibrada a los pro-
fesionales de la comunicacién digital y un insumo curricu-
lar para programas universitarios que incorporen la alfabe-
tizacién algoritmica.

Limitaciones y agenda de investigacién futura

El estudio presenta limitaciones que deben considerar-
se al interpretar los resultados: (a) el uso de Google Scholar,
cuya ordenacién de resultados no es plenamente reproduci-
ble pese al criterio de corte documentado; (b) el uso de Re-
searchGate como fuente de acceso, que introduce riesgo de
sesgo de disponibilidad; (c) 1a heterogeneidad de tipos docu-
mentales, que limita las comparaciones y motivé la jerar-
quia de evidencia aplicada; (d) el caracter ad hoc de la rubrica
de calidad, no validada externamente; (e) la dependencia de
literatura angléfona (94%), que puede sesgar las conclusio-
nes hacia contextos especificos; (f) el sesgo por disponibili-
dad de texto completo (51 informes no recuperados); (g) la
ausencia de un andalisis de sensibilidad con ecuaciones al-
ternativas mas alla de la bisqueda de control documentada;
y (h) el cierre de la busqueda en marzo de 2025, que deja fue-
ra la literatura posterior —las referencias del 2026 citadas
en el marco tedrico y la discusién constituyen un contexto
bibliografico complementario y no integran el corpus—.

Se identifican cuatro lineas prioritarias: (a) estudios lon-
gitudinales sobre la evolucién de la autoridad algoritmica en
perfiles profesionales especificos; (b) desarrollo de escalas
de medicién de la marca personal adaptadas a contextos la-
tinoamericanos (Szanté et al., 2025); (c) anéalisis del impacto

de actualizaciones algoritmicas sobre la estabilidad del po-
sicionamiento; y (d) efectos de los modelos de lenguaje ge-
nerativo y la busqueda asistida por IA sobre los mecanismos
tradicionales de autoridad digital (Diakopoulos, 2015; Kotler
et al,, 2021; Mohanty et al., 2026). La literatura sobre inteli-
gencia artificial generativa aplicada al marketing y a la crea-
cién de contenido ofrece un punto de partida, en particular
por su efecto documentado sobre la autenticidad percibida
(Briins & Meifdner, 2024; Chan & Choi, 2025; Grewal et al,,
2025; Peres et al., 2023).

Conclusiones

Esta revisién sistematica (PRISMA 2020; n = 49 estudios,
2002-2025) sintetiza los factores que condicionan el posicio-
namiento profesional digital en la interseccién entre marca
personal y autoridad algoritmica. Sus principales hallazgos
son cuatro. Primero, la evidencia sugiere que el posiciona-
miento efectivo depende de la gestién del ciclo marca-algo-
ritmo mdés que de la mera presencia digital o del volumen
de contenido publicado (Beer, 2017; Cotter, 2019; Gorbatov et
al., 2018). Segundo, la autenticidad narrativa emerge como
el predictor més consistente de efectividad, en tensién pro-
ductiva con la adaptacién tactica a reglas algoritmicas opa-
cas (Hearn, 2008; Scheidt et al., 2020). Tercero, las estrategias
integradoras presentan niveles desiguales de validacién: las
de gestién del engagement y formatos nativos cuentan con
soporte empirico, mientras que otras permanecen como
propuestas conceptuales o emergentes. Cuarto, el corpus
muestra una concentracién angléfona (94 %) que constituye,
en si misma, un hallazgo sobre la estructura del campo.

Los resultados permiten proponer implicaciones para
profesionales, organizaciones y programas universitarios:
la formacién en gestién de marca personal deberia incorpo-
rar la alfabetizacién algoritmica como componente central.
La contribucién tedrica principal es un marco interpretati-
vo que articula la tradicién del personal branding —de Peters
(1997) a Szant6 et al. (2025)— con los estudios criticos de al-
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goritmos —de Gillespie (2014) a Liang et al. (2025) y Chigbu
(2026)—, con trazabilidad explicita del tipo de evidencia que
respalda cada relacién.

Como agenda futura, ademds de las cuatro lineas sefla-
ladas en la seccién “Limitaciones y agenda de investigacién
futura”, la subrepresentacién latinoamericana del corpus
(6%) delimita una brecha de investigacién —no una conclu-
sién empirica— que vuelve pertinente el desarrollo de estu-
dios primarios en la regién, incluido Ecuador, orientados a
contrastar, adaptar o reformular los modelos existentes en
contextos hispanohablantes.

Financiacién

El presente estudio se desarroll6 en el marco de las acti-
vidades de investigacién de las instituciones de adscripcién
de las autoras. No recibié financiacién externa especifica.
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Durante la preparacién de este trabajo, las autoras em-
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y Perplexity AI) como apoyo en la edicién de estilo, la orga-
nizacién documental y la verificacién preliminar de referen-
cias bibliograficas. Estas herramientas no se utilizaron para
generar resultados, datos ni andlisis del estudio. Las autoras
revisaron y verificaron integramente el contenido resultante
y asumen la responsabilidad total del manuscrito.
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Disponibilidad de datos y
materiales suplementarios

El material suplementario de esta revisién —protocolo a
priori, ecuaciones de biisqueda completas, exportaciones de
las bases de datos, matriz extendida de extraccién en for-
mato editable, listado de los 32 informes excluidos a texto
completo con su razén especifica de exclusién y archivo de
mapa de VOSviewer— se encuentra depositado en acceso
abierto en el repositorio Zenodo: https://doi.org/10.5281/
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