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Branding y reputación: pilares básicos de la visibilidad 
online del profesor de educación superior

resumen 
Este trabajo tiene como objetivo el análisis y reflexión sobre la importancia de la marca personal y de la 
reputación del profesorado de educación superior. Se describen las características de la cultura digital, 
enfatizando la importancia del uso de la web 2.0 en el ámbito profesional y, más específicamente, la ciencia 
2.0, como la herramienta básica para que el profesorado pueda difundir su trabajo tanto a la comunidad 
científica como a la sociedad en general. La metodología seguida es mediante la técnica de investigación 
documental. En general, la literatura informa que, aunque hay redes sociales científicas, el profesor utiliza 
más habitualmente plataformas generales como el Facebook para la exposición de contenidos.
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Branding e reputação: pilares básicos da visabilidade online do professor de ensino 
superior

resumo 
Este trabalho visa analisar e refletir sobre a importância da marca pessoal e da reputação do professorado 
de ensino superior. Descrevem-se as características da cultura digital, enfatizando a importância do uso 
da web 2.0 no âmbito profissional e, mais especificamente, a ciência 2.0, como ferramenta básica para o 
professorado divulgar seu trabalho tanto para a comunidade científica quanto para a sociedade em geral. 
A metodologia empregada foi feita através de técnica de pesquisa documental. Em geral, a literatura relata 
que, embora existam redes sociais científicas, o professor utiliza mais frequentemente plataformas gerais, 
como Facebook, para a exposição de conteúdos.

Palavras chave: ensino superior, web 2.0, ciência 2.0, marca pessoal, reputação. 

Branding and reputation: basic pillars of online visibility of professors in higher 
education

abstract 
This work analyzes and meditates on the importance of  personal branding and reputation of  teachers 
in higher education. The characteristics of  digital culture are described, emphasizing the importance of  
using Web 2.0 in the professional field and, more specifically, Science 2.0, as the basic tool for teachers to 
spread their work to both the scientific community and society in general. The methodology applied was 
the Documentary Research method. In general, the literature reports that although there are scientific 
social networks, the teacher usually uses more general platforms such as Facebook to present content.

Key words: higher education, Web 2.0, Science 2.0, personal brand, reputation. 
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Introducción a la cultura digital
En la actualidad, se vive inmerso en una cultura que 
se caracteriza por la globalización y la digitalización 
(Castells, 2008). El entorno relacional y sus específi-
cos modos de comunicación, están cada vez más ba-
sados en la tecnología microelectrónica digitalizada 
que, a su vez, se transmiten a través de las telecomu-
nicaciones, las redes informáticas y el desarrollo de la 
denominada web 2.0. Tal como indican Area y Pes-
soa (2011), la comunicación digital global marca sus 
propias reglas sustentadas en herramientas surgidas 
de, por y para internet, a la vez que genera nuevas 
alfabetizaciones para la formación de la ciudadanía 
de la sociedad digital. Se pueden establecer varias 
habilidades que caracterizan a la presente cultura di-
gital: por un lado, las competencias para comunicar 
o combinar todo tipo de elementos basados en un 
lenguaje común digital; por otro, la capacidad en el 
ámbito comunicativo para trasladar el mensaje de lo 
local a lo global en tiempo real y viceversa, y por  
último, la destreza en el uso de múltiples modali-
dades de comunicación. Se sugiere la producción 
gradual de un conocimiento colectivo y netamente 
horizontal, propiciado por el trabajo en red (Castells, 
2008). En este escenario marcado por la tecnologiza-
ción de la realidad, los usuarios deben adaptarse, tan-
to de forma individual como colectiva, a las nuevas y 
singulares reglas (Del Fresno, 2012).

Por ello, este artículo tiene por objetivo analizar y 
reflexionar sobre la importancia de la construcción 
de la marca personal y de la reputación del profe-
sorado de educación superior como herramienta 
esencial para la visibilidad y divulgación de su des-
empeño profesional. Para cumplir este propósito el 
trabajo se ha estructurado en función de cinco apar-
tados: el primero realiza una descripción general 
de los conceptos de marca personal y reputación; el 
segundo analiza la importancia del prestigio de la 
marca personal (la reputación 2.0 o e-reputación); 
el tercero se introduce en el análisis de estos con-
ceptos dentro del contexto universitario; el cuarto 

describe las pautas adecuadas para la construcción 
de la reputación digital del docente universitario y, 
finalmente, el quinto profundiza en la necesidad del 
conocimiento de las redes sociales científicas.

Para la aproximación al procesamiento y recupe-
ración de las fuentes de información, se ha llevado a 
cabo una metodología basada en la técnica cualita-
tiva de investigación documental.

Marca personal y reputación
Según lo expuesto anteriormente, Pérez et al. (2012) 
señalan que la nueva manera de tener presencia en 
la red se produce mediante la identidad digital, que 
representa la vivencia y la imagen online de la perso-
na o la institución en internet. La identidad digital 
no sólo incluye la identidad analógica sino que, in-
cluso, sobrepasa las funciones de la misma. Por su 
parte, Rundle y Trevithick (2008), identifican una 
serie de características relacionadas con el concepto 
de identidad digital: es esencialmente social (proyec-
tada en redes sociales y con mayor presencia cuanto 
más se socializa); es subjetiva (basada en la expe-
riencia que construyen diferentes personas y que les 
permiten reconocerse); es valiosa (capaz de generar 
marcas personales con mayor o menor reputación); 
es referencial (una identidad no es una persona o un 
objeto, sino una referencia a dicha persona u obje-
to); es compuesta (construida por el propio usuario o 
por terceros); es dinámica (está sometida a cambios 
permanentes y a un continuo proceso de actualiza-
ción); es contextual (pudiendo establecerse “identida-
des múltiples” ligadas a contextos diversos de interés 
para el usuario); y por último, la proyección de una 
identidad digital origina consecuencias (a través de 
la divulgación de información relacionada con ella 
o, incluso a veces, justamente por todo lo contrario, 
la no divulgación). 

Actualmente, dedicar tiempo y esfuerzo a cons-
truir una identidad online, ya no es una tarea opcio-
nal sino, más bien, un acto de pura responsabilidad 
(Alonso, 2011). Además, la elaboración de la misma 
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precisa unos mínimos de conciencia, sistematización 
y continuación, para no estar a disposición de la re-
putación online determinada exclusivamente sobre la 
imagen en la red construida por terceros. La cons-
trucción de una identidad digital propia, precisa la 
respuesta ineludible a una serie de cuestiones funda-
mentales y la realización de una serie de tareas bási-
cas: definir qué, cómo y dónde se va a comunicar en 
internet; conocer y utilizar las diversas herramientas 
disponibles; construir la presencia paulatinamente 
y mediante la relación con terceros presentes en in-
ternet, para poder contar con la opinión que sobre 
nosotros mismos generan de forma natural otras 
personas que se escapan de nuestro control. 

Esta conceptualización ha sido bien entendida en 
el contexto empresarial que cada vez dedica mayor 
esfuerzo para tener presencia en la red. Aun cuando 
el concepto de marca y posicionamiento en relación 
a la identidad digital, tiene una larga tradición en el 
ámbito del marketing y la empresa, no deja de resultar 
novedoso el traslado de esta concepción, sus teorías 
y procedimientos al ámbito del individuo y de las 
instituciones, entre ellas, las educativas. Tom Peter, 
en 1997, realiza la primera comparación del concep-
to de marca organizacional al de marca personal, 
en un artículo de divulgación a través de internet 
titulado “Cuando la marca se llama tú”. En el mismo 
plantea que:

Independientemente de la edad, independientemente 
de la posición que ocupemos, independientemen-
te de la empresa en la que nos ha tocado trabajar, 
todos tenemos que entender la importancia de la 
marca. Somos los comerciales de nuestra propia 
empresa: Yo Sociedad Anónima (S.A). Para estar 
en el mercado laboral hoy en día, nuestro trabajo 
más importante es ser vendedor jefe de la marca 
que se llama tú. Es así de simple, duro e inevitable.

En concreto, la marca personal, se podría enten-
der como una combinación de atributos transmitidos 

a través de un nombre o de un símbolo, que influ-
ye en el pensamiento de un público determinado 
y crea valor para su propietario (Pérez, 2008: 34). 
Pérez afirma que la marca personal representa un 
conjunto de promesas, confianza, consistencia y, so-
bre todo, expectativas en relación con la persona. El 
valor de cada individuo, dependería de las habilida-
des o competencias blandas (actitudes y habilidades 
asociadas a las mismas) que cada cual desarrolla, y 
no tanto de sus competencias duras (conocimientos 
y habilidades asociadas a los mismos). Es funda-
mental, por tanto, incorporar una visión de marca 
personal que establezca un claro posicionamiento 
capaz de proporcionar singularidad y conceder ven-
taja competitiva en el mercado laboral. Esa marca 
debe apoyarse, fundamentalmente, en la formación 
de una adecuada identidad digital (Climent y Nava-
rro, 2010).

Cantone (2011) señala que una marca personal 
clara y consolidada, le aporta al profesional una se-
rie de consideraciones que juegan en su propio bene-
ficio, tales como: 

a)	Poder ser conocido por sus targets, esto es, por 
su público potencial, la gente que quiere que le 
conozca.

b)	Tener la oportunidad de ser diferenciado del 
resto de profesionales que le puedan hacer la 
competencia.

c)	 Contar con la posibilidad de posicionarse como 
experto en su especialidad.

d)	Favorecer la percepción por parte de otros 
como líder.

e)	 Facilitar la posesión de un networking efectivo.
f )	 Ayudar a encontrar socios y colaboradores 

para nuevos proyectos.
g)	Crear muchas oportunidades nuevas relacio-

nadas directamente o no con su profesión.
h)	Encontrar nuevas líneas de actividad profesio-

nal, o socios y clientes recientes. 
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La creación de una marca personal pasa por: la 
identificación de los valores, la proposición de metas, 
el establecimiento de un público objetivo, el estudio 
del mercado, el sector y las competencias y, por último, 
por dibujar una estrategia de marketing personal y po-
sicionarse en un contexto de actuación (Ferré, 2003).

El prestigio de la marca personal: la 
reputación 2.0 o e-reputación
Para divulgar un pronunciamiento con respecto a la 
marca personal o branding, se deben considerar dos 
posibles vertientes: por un lado, la visión que se tie-
ne de uno mismo y, por otro, la visión que los otros 
tienen sobre dicha persona, es decir, la reputación 
(Arqués, 2007). En este sentido, una de las acciones 
más significativas a la hora de trabajar una marca 
personal, consiste en incidir en la gestión activa de 
la visibilidad y de la reputación. Esta tarea es posible 
por medio de la investigación de los “entornos” más 
rentables para la marca personal y, por mediación 
de la generación de contenidos propios en entornos 
virtuales, por ejemplo, las redes sociales (Climent y 
Navarro, 2010).

En el mismo instante que cualquier persona crea 
un perfil en un medio social, su marca personal pasa 
a formar parte de lo que se denomina web 2.0 y su 
accesibilidad se multiplica de manera indefinida. En 
palabras de Cantone (2011), la visibilidad a través de 
los medios sociales significa que “Tu marca personal va 
a estar hablando de ti día y noche los 365 días del año”, se-
ñalando la necesidad de no subestimar el efecto que 
puede tener la marca personal en la carrera de un 
profesional, tanto en sentido positivo como negativo. 

Wood y Smith (2005) definen tres líneas de tra-
bajo para la construcción de una identidad digital 
compleja, personalizada y social, es decir, lo que 
se viene llamando una identidad con marca perso-
nal. Estas orientaciones laborales son las siguientes: 
fomento de la visibilidad a través de un adecuado 
posicionamiento, gestión de la reputación positiva y 
regulación de la privacidad en la red.

Identidad Digital, marca personal 
y e-reputación en el contexto 
universitario
La universidad, como órgano responsable de la for-
mación de los futuros profesionales y de acercar a 
los venideros egresados a la realidad profesional, no 
puede vivir alejada del nuevo escenario de conoci-
miento de las nuevas tecnologías de la información 
y la comunicación (tic), estando llamada inexora-
blemente a construir una identidad propia y una 
reputación digital. Ambas deben ser construidas en 
consonancia con elementos que son idiosincráticos 
de la cultura digital, tales como el desarrollo de mo-
delos abiertos de información, la construcción de 
conocimiento de forma colaborativa y la búsqueda 
de marcas personales con impacto positivo en la red 
(e-reputación). Para Lara (2009), este nuevo entorno 
tecnosocial requiere nuevas competencias por parte 
de las instituciones educativas, que permitan saber 
gestionar el riesgo y liderar el cambio en espacios 
donde conviven lo público y lo privado, y en el cual 
cada vez es más difícil controlar los flujos comuni-
cativos. Así, la imagen que sea capaz de proyectar 
una universidad no depende tanto de su estrategia 
de comunicación corporativa, como de que se supe-
dite a construir una identidad sostenible, auténtica y 
transparente, a partir de la suma de las identidades 
individuales que la conforman como comunidad.

Dubar (2002) afirma que la universidad no tiene 
que inventar un lenguaje nuevo para narrarse en la 
sociedad digital, le basta con legitimar el lenguaje de 
sus miembros y otorgarles una referencia de perte-
nencia, sin que ello suponga obligarles a la uniformi-
dad. Es decir, construir una identidad institucional 
propia a partir de las identidades singulares de las 
personas que la componen. Esto implica tomar una 
posición de liderazgo en la gestión de las tic, sir-
viendo como punto de referencia a sus miembros 
con planes de adquisición de competencias digitales. 
La escasez de políticas universitarias encaminadas a 
dotar a sus miembros de espacios tecnológicos para 
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el trabajo colaborativo, encuentra la lógica reacción 
de éstos de expandirse fuera de los muros universi-
tarios, en busca de herramientas en medios sociales 
(Lara et al., 2007).

La manera de materializar el papel de la univer-
sidad, como agente independiente y referente de cre-
dibilidad y calidad en la identificación, producción 
y comunicación del conocimiento abierto, se podría 
enmarcar dentro de lo que Freire (2008) ha definido 
como comisariado digital. Es decir, a partir de aquí, se 
entiende a la universidad como mediadora que aún 
goza de una adecuada reputación, para ofrecer a la 
sociedad los contextos de participación necesarios, 
la interacción y la innovación en el conocimiento 
colaborativo. Por tanto, el docente sigue siendo la 
clave educativa para lograr la transición hacia una 
educación 2.0, aunque en el nuevo escenario virtual 
su “autoritas democratizadora”, debe basarse en una 
identidad personal y digital que sea reconocida por 
una comunidad universitaria en la que todos tengan 
un papel activo (De la Cuesta y Sánchez, 2012). Por 
su parte, Weller (2012), plantea que es cada vez más 
frecuente establecer la reputación digital del docen-
te universitario, como una parte importante de su 
prestigio profesional y como investigador del mismo; 
incluso, propone estrategias de “carrera académica 
digital” como vía de consecución de la titularidad 
docente.

¿Cómo construye el docente 
universitario una reputación digital 
adecuada?
En primer lugar, construyendo su propia identidad 
digital. Es decir, interviniendo activa e intencional-
mente en el contexto web 2.0, con el propósito de 
crear uno o varios perfiles con un objetivo o marca 
personal determinada. Esta proacción en la red se 
consigue aportando textos, imágenes y vídeos a in-
ternet, fundamentalmente a través de la gestión en 
redes sociales. Gamero (2009) vertebra la construc-
ción de la identidad digital a través de una serie de 

herramientas básicas: la creación de websites o web-
blogs personales; portales de noticias y sitios web de 
participación; sitios de redes sociales genéricas o es-
pecializadas; sitios de gestión de contenidos audiovi-
suales y, por último, correo electrónico. Para Giones 
y Serrat (2012), este proceso de construcción de la 
identidad digital va en conexión con el desarrollo 
de habilidades tecnológicas e informacionales. Tam-
bién consideran que está unido a una actitud activa, 
participativa, abierta y colaborativa en la red, por 
parte del docente que emprende esta labor. 

Siguiendo a Arqués (2007), se pueden establecer 
una serie de acciones encaminadas hacia la gestión 
activa de la visibilidad y la reputación positiva del 
docente:

•	 Propiciar buenas prácticas de “egosurfing”, sim-
plificando las búsquedas de nuestra identidad 
en la red a través de referencias claras, un nom-
bre de marca único, fácilmente identificable y 
una delimitación de perfiles interrelacionados.

•	 Investigar los entornos virtuales más “renta-
bles” para “mi marca” (asociaciones, comuni-
dades, foros, redes sociales, etcétera).

•	 Generar contenidos “expertos” propios, de 
calidad e interés para su público objetivo (en 
este caso, los dos grupos diana de referencia 
están formados por alumnos y miembros de la 
comunidad científica del ámbito investigador 
del docente, aunque cada vez en mayor medi-
da el docente digital amplía sus contenidos en 
red a otros tipos de público, lo que redunda en 
mayor visibilidad y, en consecuencia, mayor 
reputación).

•	 Crear y promocionar plataformas propias 
de presentación y gestión de contenidos de 
tipo web personales, blogs, perfiles en redes, 
etcétera.

Pérez San-José et al. (2012), afirman que la cons-
trucción de una marca personal puede convertirse 
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en algo esencial para el desarrollo de la personali-
dad profesional presente y futura. Por ello, dedicar 
esfuerzos en construir la propia identidad digital no 
debe ser considerado accesorio o irrelevante, sino 
más bien una actividad de obligatoria relevancia 
y prioridad en el currículum de la mayoría de los 
colectivos profesionales, incluidos los docentes e in-
vestigadores de la educación superior. Estos autores 
proponen tres pilares sobre los que deben descansar 
la gestión de la reputación online: la percepción de 
control sobre la reputación digital propia, la confi-
guración de privacidad del perfil de las redes socia-
les y la preocupación por la reputación online.

En el caso de la gestión de la reputación del do-
cente universitario, y siguiendo la Guía de identidad 
digital y reputación online del Instituto Nacional de 
Tecnologías de la Comunicación (inteco) (Pérez 
San-José et al., 2012), debería realizarse y poder va-
lorarse con el foco sobre tres características básicas 
que, a su vez, contemplan múltiples elementos de 
evaluación y contraste: 

1.	El contenido generado por el propio docente.
2.	El contenido generado por terceros sobre el 

docente.
3.	El contenido generado en el marco de las rela-

ciones en la red del docente con los demás.

Además, se plantea como indicador previo, la pre-
sencia o no de un objetivo claro por parte del propio 
sujeto, o más específicamente, una imagen personal 
de marca definida, singular e inequívoca.

Más allá de la web 2.0: redes sociales 
científicas, e-ciencia 2.0
La revolución web 2.0 se ha trasladado a todas las 
áreas de trabajo, y evidentemente también al campo 
de la actividad científica, adoptando la acepción de 
ciencia 2.0. Robinson-García et al. (2011) la definen 
como el entorno y el conjunto de aplicaciones que 
facilita a los científicos la gestión y búsqueda de la 

información, la colaboración entre profesionales, y 
la comunicación y divulgación de los resultados para 
otorgarles mayor visibilidad e impacto.

Un informe llevado a cabo por la Red de Bibliote-
cas Universitarias Españolas (rebiun, 2011) señala 
que la aplicación de la web social a la investigación 
ha adoptado diferentes formas, principalmente en 
la gestión de la información bibliográfica y en las 
relaciones entre los investigadores. Así mismo, de-
termina que existen tres grandes ámbitos en los que 
la ciencia abierta se manifiesta:

1.	Compartir la investigación. La web social 
ofrece los recursos necesarios para que los in-
vestigadores compartan su trabajo. Con este 
objetivo, existen distintas plataformas de ac-
ceso abierto para la publicación de contenidos, 
mediante blogs, portales académicos, en redes 
sociales o sitios web especializados.

2.	Compartir los recursos. La ciencia abierta se 
caracteriza por facilitar que los profesionales 
puedan compartir los recursos que les sean be-
neficiosos para llevar a cabo su investigación, 
por ejemplo, las referencias bibliográficas, in-
formaciones, documentos o enlaces.

3.	Compartir los resultados. La ciencia 2.0 facilita 
la visibilización de los resultados de los investi-
gadores, mediante su difusión en blogs, servi-
cios de noticias, revistas, archivos y repositorios 
de acceso abierto.

Las redes sociales para la visibilidad de la pro-
ducción científica, denominadas con diferentes 
acepciones, como redes de investigación, redes so-
ciales académicas o redes sociales digitales científicas 
(rsdc), son plataformas cuya finalidad es promover 
la colaboración y participación de los investigadores, 
así como su interacción para el intercambio del co-
nocimiento entre los profesionales que comparten 
experiencias, hipótesis, recursos o documentación de 
manera rápida y sencilla (González-Díaz et al., 2015).
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Tal como indican Martorell-Fernández y Canet-
Centellas (2013), el inicio de las rsdc se caracteriza 
por el empleo de los blog, y progresivamente se han 
ido sumando otras herramientas.

Actualmente son muchas las redes sociales cientí-
ficas pero quizás las más conocidas a nivel mundial 
son Academia.edu, ResearchGate, MyScienceWork 
y Mendeley, teniendo cada una de ellas una especifi-
cación diferente. En el caso de Academia.edu, MyS-
cienceWork o Mendeley, el perfil de usuario sirve a 
los investigadores para gestionar su curriculum vitae. 
Además, estas herramientas facilitan la visibilidad 
del trabajo y fomentan la reputación digital de los 
científicos y docentes (Gil, 2015).

Las características de las redes sociales para in-
vestigadores más relevantes son:

•	 Los usuarios pueden crear un perfil científico 
que se asemeja a su curriculum vitae en el que se 
resumen los intereses del investigador, publica-
ciones a texto completo que se pueden consul-
tar o descargar, formación y experiencia, entre 
otros.

•	 El funcionamiento es similar al de otras redes 
sociales: los usuarios pueden seguir personas e 
intereses y cuentan con seguidores. Dependien-
do de la actividad social realizada, la platafor-
ma realiza sugerencias automáticas.

•	 Las redes sociales científicas más importantes 
han desarrollado métricas propias que ofrecen 
indicadores para medir el impacto y la visibili-
dad de la investigación 2.0.

•	 Suelen ofrecer un espacio para anunciar ofer-
tas de trabajo o becas de colaboración.

•	 Cada una de las redes sociales busca tener un 
aspecto diferencial. Por ejemplo, ResearchGate 
permite realizar búsquedas de información en 
datos de bases externas; Mendeley también es 
un potente gestor social de referencias.

Fortalezas y debilidades de las redes 
sociales temáticas en investigación
Tal como indica Santana (2010), entre los puntos 
fuertes se destacan:

•	 Establecer redes de contactos con otros ex-
pertos. Las redes sociales permiten el conti-
nuo contacto con otros profesionales aunque 
muchos desempeñen su labor en centros muy 
lejanos.

•	 Crear grupos de trabajo que permiten el aná-
lisis, reflexión y debate de temas de interés co-
mún, fomentando la colaboración entre todos y 
la inteligencia colectiva.

•	 Publicar contenidos de interés y opiniones.
•	 Difundir y compartir información, y cualquier 

evento relacionado con un área de trabajo, 
añadiendo valor a la comunidad científica por 
su capacidad de mantenerla informada sobre 
cualquier novedad.

A pesar de las grandes ventajas que ofrecen las 
redes sociales científicas, algunas autoras como Gil 
(2015), señalan ciertos puntos débiles:

•	 Los contenidos que se cuelgan en las rsdc, 
a diferencia de los repositorios institucionales, 
corren el peligro de desaparecer; no se puede 
asegurar su conservación en el tiempo. No obs-
tante, algunas redes como ResearchGate, han 
desarrollado la posibilidad de generar de forma 
gratuita enlaces permanentes para los docu-
mentos (doi) o incluir la url.

•	 Algunas rsdc no consiguen rentabilizar los 
proyectos y se ven abocadas al cierre de las 
mismas. Un ejemplo específico es la española 
Feelsynapsis.
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Discusión y conclusiones
Este trabajo pretende servir de base para la reflexión 
sobre la importancia de la marca personal y la e-
reputación, en los profesores que imparten docencia 
en educación superior. La importancia de la cultura 
web como un recurso necesario para visibilizar la 
producción científica.

Las potencialidades que los nuevos entornos 2.0 
ofrecen para la docencia universitaria, pueden ser 
una gran fuente de aprendizaje contextualizado 
(Esteve, 2009). No obstante, es una realidad que 
el avance tan rápido en los últimos años ha traído 
como consecuencia que el desarrollo de nuevas com-
petencias digitales, se haya convertido en un estresor 
añadido para el profesorado universitario, que ade-
más de verse inmerso en continuos procesos de acre-
ditación, nuevas normativas, etcétera, se tiene que 
preocupar por el aprendizaje de nuevos recursos di-
gitales que permitan la visibilidad de su producción 
docente e investigadora. Pero además, el entorno 2.0 
resulta de gran relevancia para la transmisión de la 
marca de las universidades españolas a través de su 
presencia en web y en medios sociales (Carrillo et al., 
2013). Ya hemos señalado que la identidad digital 
de la universidad como institución, se debe entender 
como una construcción consciente e intencional de 
ésta, pero sobre todo a partir de las identidades sin-
gulares de las personas que la componen. Es decir, la 
“marca” de la universidad, y su reputación, la cons-
tituyen la suma de las reputaciones de las marcas de 
sus miembros más relevantes en el entorno 2.0.

Por último, cabe destacar que, a pesar de que en 
los últimos años el área de branding en educación su-
perior está recibiendo una creciente atención inves-
tigadora, hay una patente escasez de estudios que 
analicen cómo las universidades superiores se visibi-
lizan a través de sus marcas 2.0. (Waerass y Solbakk, 
2008; Hemsley Brown y Oplatka, 2006), siendo 
prácticamente inexistentes aquellos que estudian la 
visibilidad digital y la marca de su personal docente 
e investigador.

Un estudio llevado a cabo por la International Ad-
vertising Bureau Spain (iab, 2015), informa que un 
82% de los internautas de entre 18 y 55 años utilizan 
redes sociales, lo que representa más de 14 millones 
de usuarios en nuestro país. Facebook (96%) sigue 
siendo la red social por excelencia, seguida de You-
Tube (66%) y Twitter (56%). Como se puede obser-
var, ninguna de ellas es una red social directamente 
relacionada con ámbitos científicos, no obstante, son 
usadas por los investigadores para divulgar y visibi-
lizar sus trabajos.

Es evidente, por tanto, que es necesario dar a co-
nocer y hacer uso de redes sociales para la divulga-
ción científica que se diferencien de las redes sociales 
generales, que puedan convertirse en un espacio de 
interés para los especialistas en los diferentes ámbi-
tos de trabajo, y que sirvan de espacio de intercam-
bio y colaboración entre los expertos.

La especialización de estas redes facilita la selec-
ción de un público, interesado en áreas temáticas 
que, a su vez, encuentra a su disposición una fuente 
inigualable de documentación, ahorrando tiempo 
en la búsqueda, al poder localizar los contenidos 
sin otras variables de dispersión que favorezcan su 
distracción.

No obstante, es necesario resaltar que el uso de 
redes sociales especializadas no debe excluir la uti-
lización de redes sociales más generales, que permi-
tan visibilizar ante la sociedad los conocimientos y 
avances de la ciencia. Sólo de esa manera es posible 
aumentar la reputación de los profesionales de la in-
vestigación y de la docencia.

Alcances y limitaciones
Este estudio pretende iniciar un espacio de reflexión, 
hasta ahora tímidamente abordado en el contexto 
iberoamericano, sobre la marca personal y la repu-
tación online del profesorado universitario, como vía 
natural de proyección profesional y científica en la 
actual sociedad tecnológica y del conocimiento. Este 
trabajo permitirá otras aportaciones que evalúen, por 
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ejemplo, qué porcentaje de docentes poseen una ver-
dadera marca profesional 2.0, qué impacto tiene esa 
marca en la proyección profesional y científica del do-
cente, cómo ayuda la marca online a la progresión de 
la carrera científica de los profesores universitarios, o 
cómo afectan estas marcas personales del docente en 
su reputación profesional, entre otros aspectos.

Entre las limitaciones del estudio, claramente se 

encuentran todas aquellas que afectan a esta clase de 
trabajos exploratorios e introductorias acerca de áreas 
o temáticas novedosas e innovadoras. Es necesario es-
tablecer estudios descriptivos, cuasiexperimentales o 
experimentales, que arrojen resultados cuantitativos 
acerca del alcance y efectividad de las marcas perso-
nales entre los docentes universitarios que las poseen, 
en contraste con aquellos que no las tienen. 
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