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Resumen

Este articulo examina el impacto del branding personal y el marketing en la ciencia,
abordando la necesidad de que los cientificos se comuniquen eficazmente en un
entorno cada vez mds competitivo y accesible. Se emplea una metodologfa de revisién
sistematica de literatura para analizar las estrategias, herramientas y componentes clave
del branding personal en el dmbito cientifico. Los resultados destacan la importancia de
la autenticidad y la coherencia en la construccidn de una marca personal, asi como el
papel fundamental de las redes sociales en la visibilidad del trabajo cientifico. Se concluye
que una comunicacién efectiva y responsable no solo potencia las carreras de los
investigadores, sino que también mejora la percepcién publica de la ciencia y contribuye

a la alfabetizaciéon cientifica en la sociedad.
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Abstract

This article examines the impact of personal branding and marketing in science, and the
need for scientists to communicate effectively in an increasingly competitive and
accessible environment. The study used a systematic literature review methodology to
analyse the key strategies, tools and components of personal branding in the sector.
The results show the importance of authenticity and consistency in building a personal
brand, and the crucial role of social media in enhancing the visibility of scientific work.
The study concludes by noting that effective, responsible communication not only
boosts researchers’ careers but also improves public perception of science and

contributes to scientific literacy in society.

Keywords: personal branding, science marketing, entrepreneurship, scientific literacy,

visibility, research impact, academic identity

1. INTRODUCCION

En un mundo cada vez mds interconectado y competitivo, la necesidad de que los
cientificos se posicionen y comuniquen efectivamente su trabajo se ha vuelto crucial. El
branding personal y el marketing no son conceptos nuevos en el ambito empresarial,
pero su aplicacion en la ciencia es alin emergente. A medida que la informacion cientifica
se vuelve mads accesible a través de plataformas digitales y redes sociales, los
investigadores deben aprender a construir una identidad Unica que no solo refleje sus
logros académicos, sino también sus valores y contribuciones a la sociedad (Mohammed
y Steyn, 2016).

El concepto de emprendimiento cientifico cobra especial relevancia en este contexto,
pues implica que los cientificos, ademas de producir conocimiento, también deben
aprender a comerdializarlo y posicionarlo de manera efectiva. Este enfoque abarca no
solo la promocién de descubrimientos y productos, sino también la construccién de
una marca personal que permita a los cientificos posicionarse en un entorno académico
y profesional cada vez mds competitivo. En este articulo, el andlisis se extiende tanto al
marketing dirigido a cientificos en general como al marketing para emprendedores
cientificos, quienes, al aplicar sus descubrimientos en la creacion de productos, servicios
o empresas innovadoras, deben aprender a utilizar herramientas de marketing para
conectar con sus audiencias y potenciar el impacto de su trabajo.

La ciencia, histéricamente percibida como un dominio reservado a expertos, enfrenta
el desafio de ser mas accesible y relevante para el publico general. Este cambio en la
percepcion exige que los cientificos adopten un enfoque proactivo hacia la
comunicacion de su trabajo. La construccion de una marca personal sélida se convierte
en una estrategia clave para influir en la percepcién publica y promover la alfabetizacion

cientifica (Dziedzic y Sutkowski, 2023). Ademas, el branding personal eficaz puede abrir
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puertas a colaboraciones, financiamiento y oportunidades de carrera, transformando la
forma en que los cientificos interactdan con su comunidad (Philbrick y Cleveland, 2015).
Este articulo tiene como objetivo explorar el papel del branding personal y el marketing
en la ciencia, analizando sus componentes, herramientas y estrategias aplicables a los
emprendedores cientfficos. El estudio se centrara principalmente en las ciencias puras,
dado que los emprendedores en este campo enfrentan desafios Unicos relacionados
con la visibilidad de sus investigaciones, la proteccion de su propiedad intelectual y la
comercializacién de sus innovaciones. No obstante, también se abordaran las
implicaciones del marketing en las ciencias sociales, entendiendo que este campo
también tiene un impacto significativo en la sociedad y que los cientificos sociales deben
aprender a comunicar sus descubrimientos de manera efectiva. A través de una revision
sistematica de la literatura, se examinardn las implicaciones éticas y la responsabilidad
social que conllevan estas prdcticas. La metodologfa utilizada incluye un analisis critico
de articulos revisados por pares, destacando la importancia de la educacién en
marketing para preparar a los cientificos en su papel como comunicadores efectivos y
responsables.

Los resultados de esta revision pretenden contribuir a una mejor comprension de cémo
el branding personal vy el marketing pueden impulsar el emprendimiento cientffico, al
tiempo que se reflexiona sobre los desafios y oportunidades que surgen en este
proceso. Con este objetivo, se busca no solo fortalecer la carrera de los investigadores,
sino también mejorar la percepcion publica de la ciencia en un contexto global donde

la confianza en el conocimiento cientifico es cada vez mas critica.

2. MARCO TEORICO

2.1 Estrategias de branding personal en ciencia

El branding personal en ciencia se refiere al proceso estratégico de construir vy
comunicar una identidad Unica y auténtica que destaque los valores, conocimientos y
logros del investigador (Mohammed a y Steyn, 2016; Khedher, 2014). A diferencia del
branding en el dmbito empresarial, el branding cientifico debe abordar desafios
particulares como la necesidad de mantener la integridad académica, transmitir
conceptos complejos de manera accesible y equilibrar la autopromociéon con la ética
profesional (Philbrick y Cleveland, 2015; Thompson-Whiteside et al, 2018). Este
proceso dindamico implica la reflexion continua sobre el rol del cientifico y la adaptacion
constante a las expectativas cambiantes de la sociedad y el entorno académico (Dziedzic
y Sutkowski, 2023).

Una marca personal efectiva debe combinar la identidad interna (como el cientifico se
ve a sf mismo) con la percepcién externa (cémo lo perciben sus pares y la sociedad).
Los componentes clave incluyen la definicion de una propuesta de valor Unica, la

eleccion de canales de comunicacion adecuados, y la interaccion con la audiencia para
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reforzar la credibilidad y relevancia del cientifico (Calvo y Arquro-Avilés, 2020;
Gonzélez-Solar, 2018). En la era digital, donde la presencia en redes sociales y medios
digitales es esencial, el branding personal se convierte en una herramienta fundamental
para aumentar la visibilidad y el posicionamiento de los cientificos (Ruiz-Real et al., 2020;
Mantulenko et al, 2020).

2.1.1 Definicién y componentes del branding personal cientifico

La literatura define el branding personal en ciencia como un proceso integral que incluye
la creacion, gestion y comunicacion de una identidad Unica que resalte la experiencia
profesional, los valores personales y el propésito del cientifico (Mandia y Lopez, 2021;
Hotez, 2018). A diferencia de otros ambitos, en el contexto cientifico, la marca personal
debe ser auténtica y transparente, basada en la honestidad y en la presentacion de los
logros, desafios y aprendizajes adquiridos durante la investigacion (Thompson-
Whiteside et al,, 2018).

Mantulenko et al. (2020) enfatizan que la marca personal en ciencia no es estatica, sino
que se desarrolla y enriquece con el tiempo. Incluye componentes visuales, como la
imagen profesional y el disefio grdfico en redes sociales, y auditivos, como el branding
sonoro (Spence y Keller, 2024; Tifferet y Vilnai-Yavetz, 2018). En plataformas como
LinkedIn, Twitter’ y Google Scholar, la forma en que los cientificos presentan su
experiencia, logros y personalidad juega un papel clave en la construcciéon de su marca.
El proceso de branding personal también implica un nivel de reflexividad, donde el
cientifico evalla su identidad y se adapta a la retroalimentacion que recibe de la
comunidad académica vy la sociedad (Dziedzic y Sutkowski, 2023). En este sentido, la
marca personal se configura a través de una narrativa clara, que integre los valores y el

impacto del trabajo cientifico.

2.1.2 Estrategias comunes de branding para cientificos

La proliferacion de redes sociales y plataformas digitales ha transformado las estrategias
de branding personal, permitiendo a los cientfficos interactuar directamente con una
audiencia global. Las redes sociales como Twitter, LinkedIn, Facebook y ResearchGate
se han convertido en herramientas clave para la construccion de la marca (Cheplygina
et al, 2020; loanid et al, 2017). Los cientificos pueden compartir contenido relevante,
participar en debates, y construir una comunidad alrededor de su trabajo.
La consistencia y frecuencia en las publicaciones, junto con la interaccién activa con la
audiencia, son elementos esenciales para mantener la atencién y el reconocimiento
(lllingworth, 2017).

2 Para efectos de este articulo, se continuard utilizando el término "Twitter", aunque la plataforma ha sido renombrada
como "X" desde 2023.
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El storytelling es una estrategia efectiva para conectar emocionalmente con la audiencia,
humanizando la ciencia y haciendo que el contenido sea més accesible (Mandid y Lopez
Ornelas, 2021). Los cientificos pueden compartir experiencias personales, logros y
desafios para mostrar la dimension humana de la investigacién. Ademas, la participacion
en eventos cientificos, webinars y la creacion de contenido multimedia, como infografias
y videos, refuerza la marca personal y ayuda a explicar conceptos complejos de manera
sencilla (Spence vy Keller, 2024).

El uso de Twitter se destaca como una herramienta versdtil para el branding personal.
Cheplygina et al. (2020) ofrecen recomendaciones practicas, como tuitear sobre temas
relevantes, interactuar con otros investigadores, y usar hashtags estratégicos para
aumentar la visibilidad. Las plataformas académicas como ORCID y ResearchGate
también son cruciales, ya que permiten a los cientificos mostrar su produccién

académica y conectarse con otros profesionales (Dziedzic ySutkowski, 2023).

2.1.3 Impacto del branding en la carrera de los emprendedores cientificos

Un branding personal efectivo tiene un impacto significativo en el desarrollo profesional
de los cientfficos. La visibilidad en redes sociales y la construccion de una comunidad
leal alrededor de la marca personal facilitan la apertura de oportunidades, como
colaboraciones, financiamiento y reconocimiento en la comunidad cientffica (Philbrick y
Cleveland, 2015). Ademds, una marca personal bien gestionada puede influir
positivamente en la percepcion publica de la ciencia, permitiendo a los cientificos actuar
como voces autorizadas y confiables en temas de relevancia social (Hotez, 2018).

La marca personal no solo beneficia al cientifico, sino que también puede influir en la
identidad y reputacion de la institucion a la que pertenece (Dziedzic y Sutkowski, 2023).
La forma en que un cientffico es percibido afecta la reputacion de su universidad o
centro de investigacion, lo que puede generar un circulo virtuoso donde la marca
personal y la identidad organizacional se retroalimentan. Por lo tanto, la construccion
reflexiva y estratégica de la marca personal no solo impulsa la carrera del cientifico, sino

que también contribuye al fortalecimiento de la cultura organizacional

2.2 Marketing para emprendedores cientificos

El marketing para emprendedores cientificos es un enfoque multidimensional que
implica no solo la promocién de descubrimientos y productos, sino también la
construccién de marcas personales que reflejen la identidad y valores de los cientfficos.
Este proceso abarca diversas herramientas y estrategias que son esenciales para la

visibilidad y éxito en el dmbito cientifico.

2.2.1 Herramientas de marketing aplicadas en el dmbito cientifico

Las herramientas de marketing digital, como redes académicas (ORCID, ResearchGate,

Google Scholar) y técnicas de SEO, son fundamentales para la promocién y visibilidad
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de los cientificos (Calvo y Arquero-Avilés, 2020; Mandid y Lopez, 2021). La
implementacion de estrategias de contenido, optimizacién de perfiles y palabras clave
permite aumentar el alcance de las publicaciones y mejorar el posicionamiento del
cientifico en el entorno académico. Ademads, el uso de analiticas en redes sociales facilita
la medicion del impacto y permite ajustar las estrategias de comunicacion (Pawlak et al,
2023).

Chawdhary (2019) subraya que el marketing va mas allda de la publicidad; implica
comprender conceptos clave como el andlisis del entorno, el comportamiento del
consumidor, la investigacién de mercado, y la estrategia de marketing. Para los cientificos
emprendedores, una orientacion al mercado que considere la perspectiva de los
clientes, competidores y la coordinacién de recursos es esencial para desarrollar un
enfoque efectivo. Este andlisis permite a los cientfficos posicionar de manera efectiva el
producto en el mercado y disefiar estrategias de lanzamiento que resalten los atributos
y beneficios del mismo (Alonso, 2017).

Ademas, Ojo et al. (2018) destacan que los cientificos deben ser proactivos en la
identificacién de las necesidades de los stakeholders y utilizar métodos de marketing
para desarrollar productos que se alineen con estas necesidades. El "4Ps +1 marketing

plan" proporciona un marco Util para estructurar estrategias efectivas en ciencia.

2.2.2 Uso de redes sociales y plataformas digitales

Las redes sociales como Twitter y LinkedIn se destacan como herramientas esenciales
para la construccién y mantenimiento de la marca personal. La publicacion regular de
contenido, la interaccidon con otros cientificos y el uso estratégico de hashtags y
menciones contribuyen a construir una red de contactos y aumentar la visibilidad del
trabajo (loanid et al, 2017; Cheplygina et al, 2020). El contenido debe ser diverso e
incluir actualizaciones sobre investigaciones, debates, contenido educativo y elementos
multimedia.

Maresch et al. (2016) sugieren que la educacion en emprendimiento debe adaptarse a
los contextos especificos de los estudiantes de ciencias, integrando el uso de redes
sociales como parte de las estrategias de comunicacién. Este enfoque es reforzado por
Harris (2024), quien enfatiza que, al igual que las marcas comerciales, los cientificos

deben aprender a comunicar y persuadir al publico sobre el valor de su trabajo.

2.2.3 Estrategias de comunicacion y posicionamiento

El posicionamiento efectivo de la marca personal depende de una estrategia de
comunicacion clara y consistente. Los cientificos deben definir una narrativa que integre
sus valores, experiencia y contribuciones al campo de estudio. El uso de elementos
visuales, sonoros y narrativos, como el branding sonoro y el storytelling, enriquece la

experiencia de marca y facilita la conexion con la audiencia (Spence y Keller, 2024).
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Alonso (2017) subraya que los Pls deben desarrollar un perfil de producto claro que
no solo destaque las caracteristicas técnicas, sino que también comunique el valor y la
necesidad del producto en el mercado. Casati y Genet (2012) enfatizan que los
investigadores que actlan como emprendedores cientificos deben adoptar roles de
intermediacién, utilizando estrategias de comunicacién que les permitan influir en las

comunidades cientificas y posicionar sus descubrimientos de manera efectiva.

2.3 Educacién en marketing para la ciencia

La educaciéon en marketing para la ciencia se convierte en un componente esencial para
preparar a los cientificos para el emprendimiento. Esta educacion debe incluir una
comprension profunda de las practicas de marketing y la capacidad de comunicarse de

manera efectiva en el entorno cientifico.

2.3.1 Integracion del marketing en programas de emprendimiento cientifico

La integracion del marketing en la educacion para emprendedores cientificos es crucial
para preparar a los estudiantes a comercializar sus descubrimientos y productos.
Maresch et al. (2016) resaltan que la educacion en emprendimiento (EE) tiene un
impacto significativo en la intencion emprendedora (El) de los estudiantes de ciencias e
ingenierfa. La EE debe adaptarse al contexto especifico de los estudiantes, abordando
sus percepciones y actitudes hacia el emprendimiento vy el marketing.

Langer (2014) enfatiza la importancia de la formacién en bioemprendimiento,
destacando programas que se enfocan en ensefiar a los estudiantes a aplicar principios
de marketing, administracién y estrategia financiera en el contexto de la biotecnologia.
Maharsak y Pundak (2005) subrayan que los estudiantes deben ser considerados como
"clientes", cuyas necesidades y expectativas deben ser entendidas y atendidas a lo largo

del proceso educativo.

2.3.2 Metodologias de ensefianza y resultados identificados

Las metodologias de ensefianza deben adaptarse a las disciplinas de los estudiantes. Para
los estudiantes de ciencias e ingenieria, Maresch et al. (2016) sugieren un enfoque que
fomente actitudes pro-emprendedoras y reduzca la influencia negativa de las normas
subjetivas. Esto puede incluir el uso de enfoques practicos como el método Lean
Startup.

Casati y Genet (2012) proponen que los Pls deben desarrollar competencias en
practicas como "intermediacion" y "modelado de nuevas trayectorias". En la educacion
para el marketing cientifico, estas practicas pueden ensefiarse a través de estudios de
casos y simulaciones, donde los estudiantes desarrollen estrategias para moldear y
posicionar su trabajo cientifico. Esto asegura que los estudiantes no solo comprendan

los conceptos, sino que también sean capaces de aplicarlos en situaciones reales.
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Maharsak y Pundak (2005) también enfatizan que los métodos de aprendizaje activo
son esenciales para abordar las dificultades de los estudiantes y promover una

comprension mas profunda de los conceptos cientificos.

2.3.3 Desdfios y oportunidades en la educacion para el branding cientifico

Uno de los desafios en la educacion en marketing para la ciencia es abordar las
percepciones y normas subjetivas que influyen en la intencién emprendedora de los
estudiantes de ciencias y tecnologia (Maresch et al,, 2016). La educacién debe promover
una identidad emprendedora alineada con los valores de la comunidad cientifica,
utilizando modelos de rol exitosos que demuestren cédmo el marketing v el
emprendimiento pueden integrarse en una carrera cientifica.

Casati y Genet (2012) destacan la importancia de ensefiar a los cientificos a desempefiar
diferentes roles, como el de "intermediarios," que construyen alianzas estratégicas y
redes de influencia. Estas habilidades son esenciales para desarrollar y mantener un

branding cientifico efectivo.
2.4 Etica y responsabilidad en el marketing cientffico

2.4.1 Debates éticos en la promocién cientifica

El desarrollo de una marca personal en ciencia plantea desafios éticos. Los cientificos
deben equilibrar la necesidad de visibilidad con la integridad y responsabilidad en la
comunicacion (Gonzdlez-Solar, 2018; Elezaj et al, 2023). La autenticidad y la
transparencia son esenciales para evitar la exageracién o distorsion de la informacion,
lo que puede erosionar la confianza del publico y de la comunidad académica. La marca
personal debe reflejar los valores y capacidades reales del investigador, y estar alineada
con las expectativas de rigor y ética en la ciencia.

Alonso (2017) enfatiza que la promocién de productos cientificos debe ser
transparente, precisa y alineada con los valores éticos de la comunidad cientffica. Los
investigadores principales deben considerar su responsabilidad ética al moldear nuevas
trayectorias y promover su trabajo, asegurdndose de que sus acciones no

comprometan la integridad cientffica.

2.4.2 Recomendaciones €ticas para el marketing de la ciencia

La promocién ética en el marketing de la ciencia incluye la transparencia en la
comunicacién y el compromiso con el conocimiento compartido. Los cientificos deben
utilizar su marca personal para fortalecer los lazos entre la ciencia y la sociedad,
actuando como embajadores del conocimiento (Dziedzic y Sutkowski, 2023). Ademas,
deben ser conscientes de las politicas institucionales y utilizar su presencia digital de
manera responsable, para mantener una promocién coherente y alineada con los

valores de la comunidad cientffica (Cheplygina et al,, 2020).
29

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 28, nim. 2 (2024), 22-39



Pedro Daniel Aguilar Cruz

Chawdhary (2019) recomienda que el marketing cientifico se enfoque en la aplicacion
del conocimiento y las habilidades para el beneficio del consumidor. Esto implica utilizar
estrategias de comunicacion que no solo busquen vender productos, sino también
educar e informar, promoviendo la adopcion de tecnologias cientificas y la alfabetizacion

cientifica de manera ética.

2.4.3 Responsabilidad social en la comunicacién cientifica

La responsabilidad social en la comunicacién cientifica implica que los cientificos deben
actuar como referentes en la divulgacién del conocimiento. Esto requiere que su
comunicacion sea accesible y comprensible para el publico general, promoviendo la
alfabetizacion cientifica y el interés por la ciencia. Ademas, deben esforzarse por abordar
temas de interés social, asegurando que sus investigaciones tengan un impacto positivo
en la sociedad.

La responsabilidad social también incluye la ética en la comunicacidn, donde los
cientificos deben evitar la exageracién de sus hallazgos y ser transparentes en la
presentacion de su trabajo. Este enfoque no solo fortalece la relacién entre la ciencia y
la sociedad, sino que también contribuye a la confianza publica en la investigacion
cientifica. Al actuar como embajadores del conocimiento, los cientificos pueden influir
en la percepcion publica de la ciencia y fomentar una cultura de aprendizaje y didlogo
abierto.

Ademias, es fundamental que los cientificos reconozcan las implicaciones sociales de sus
investigaciones y se comprometan a utilizar su influencia para abordar problemas
sociales y ambientales relevantes. La promocién de una ciencia responsable y ética es
esencial para construir un futuro en el que la investigacion cientifica se utilice para el
bien comun y el desarrollo sostenible.

En conjunto, el branding personal en ciencia es un proceso continuo que requiere
autenticidad, coherencia y visibilidad para posicionarse efectivamente en el ambito

profesional.

3. METODOLOGIA

La presente investigacién se fundamenta en una revision sistematica de la literatura
sobre branding personal y marketing en el contexto cientifico. Este enfoque
metodoldgico se divide en varias etapas que garantizan una recopilacion y andlisis
exhaustivo de la informacion disponible, asegurando la replicabilidad del proceso y la

transparencia en cada fase de la invetsigacion.

3.1 Criterios de busqueda y seleccién de literatura

Se definieron criterios claros para la bisqueda y seleccion de literatura. La bisqueda se
centrd en articulos que abordaran explicitamente el branding personal, el marketing
cientifico y su aplicacion en el ambito de la investigacion. Se buscé identificar tanto
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estudios empiricos como tedricos que ofrecieran perspectivas diversas sobre el tema,
permitiendo una comprension integral del impacto del marketing en la ciencia. Los
articulos seleccionados fueron relevantes para las disciplinas de las ciencias puras y
sociales, ya que ambas areas enfrentan desafios comunes en cuanto a la promocion y

visibilidad de los descubrimientos cientificos.

3.2 Bases de datos y palabras clave utilizadas

Las fuentes de informacién fueron seleccionadas de bases de datos académicas
reconocidas y de acceso publico, incluyendo Google Scholar, Scopus y Web of Science.
Estas bases de datos fueron elegidas por su confiabilidad, cobertura internacional y la
relevancia de los articulos disponibles en ellas.

Se utilizaron palabras clave especificas para maximizar la relevancia de los resultados,
tales como "branding personal en ciencia', "marketing cientifico", "estrategias de
comunicaciéon cientffica’, "emprendimiento cientifico" y "responsabilidad social en
ciencia".

Estas palabras clave permitieron maximizar la relevancia de los resultados y abarcar
tanto el marketing aplicado en la ciencia en general como en el emprendimiento
cientifico, considerando sus implicaciones éticas y sociales.

En total, se identificaron 350 articulos provenientes de las tres bases de datos
seleccionadas. De estos, 100 articulos fueron descartados tras una revisién preliminar
de los titulos y resimenes, ya que no cumplian con los criterios de inclusion,
principalmente por no abordar de manera directa el branding o marketing en ciencia.
Luego, se procedid a una evaluacién mds profunda de los articulos restantes, y 50
articulos fueron excluidos debido a la falta de acceso completo a los textos o a que no
se encontraban en revistas revisadas por pares.

Finalmente, 50 articulos fueron seleccionados para ser analizados en su totalidad,

proporcionando una base sdlida y representativa para la revision sistematica.

3.3 Criterios de inclusién y exclusién
Los criterios de inclusion fueron los siguientes:
e Articulos publicados en revistas revisadas por pares en los Ultimos diez afios.
¢ Investigaciones que proporcionaran informacién relevante sobre estrategias de
branding y marketing en el contexto cientifico, abarcando tanto la teorfa como
la practica.
e  Estudios que abordaran tanto los beneficios como los desafios éticos asociados
con la promocién cientifica.
Se excluyeron aquellos articulos que no cumplian con estos criterios, asi como aquellos
que trataban temas relacionados pero que no se enfocaban en branding o marketing

en el contexto cientifico.
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3.4 Andlisis critico de contenido

El andlisis de contenido se llevd a cabo de manera reflexiva, no solo identificando las
estrategias y conceptos discutidos, sino también evaluando su aplicabilidad y relevancia
en el contexto actual. Se prestd especial atencién a las tendencias emergentes en el uso
de herramientas de marketing digital y el branding personal en la ciencia, asi como a las
brechas en la literatura existente que podrian requerir futuras investigaciones.
Ademis, se examind cdmo las estrategias de branding y marketing pueden ser
adaptadas a diferentes contextos cientificos, considerando las caracteristicas y

necesidades de los investigadores en ciencias puras Yy ciencias sociales.

3.5 Reflexién critica sobre la metodologia

Este proceso de revision no solo busca consolidar el conocimiento existente, sino
también cuestionar su efectividad y aplicabilidad en la prdctica. Se reflexiond sobre
como las diversas estrategias de branding y marketing pueden ser adaptadas y aplicadas
en diferentes contextos, considerando las implicaciones sociales y éticas de su
implementacion. Asimismo, se considerd la necesidad de que los cientificos adopten un
enfoque proactivo en la promocion de su trabajo, reconociendo que el marketing no
es meramente un acto de autopromocion, sino una responsabilidad de comunicar la
ciencia de manera accesible, ética y responsable.

Al final de este proceso, se concluyd que, aunque las estrategias de marketing son
esenciales para el éxito profesional de los cientificos, su implementacion debe hacerse
con cautela, garantizando que la integridad cientifica y la autenticidad no se vean

comprometidas.

4. RESULTADQOS

4.1 Principales hallazgos sobre branding personal

El branding personal en la ciencia se ha convertido en un proceso fundamental para los
investigadores que buscan aumentar su visibilidad y fortalecer su impacto dentro de la
comunidad cientifica y en la sociedad en general. Los hallazgos muestran que los
cientificos deben construir una narrativa clara que comunigue sus valores,
contribuciones al campo y su propdsito de manera auténtica y coherente (Mohammed
y Steyn, 2016; Dziedzic y Sutkowski, 2023). La integracion de aspectos visuales, auditivos
y narrativos es esencial para enriquecer esta marca personal y facilitar su conexion
emocional con el publico (Spence y Keller, 2024; Tifferet y Vilnai-Yavetz, 2018).

Sin embargo, este proceso enfrenta varios desaffos. La presién por mantener una
presencia activa en redes sociales y la necesidad de destacarse en un entorno académico
y cientifico cada vez mds competitivo pueden llevar a practicas poco éticas o a la
distorsion de la realidad cientifica. Como se sefiala en varios estudios, es necesario

encontrar un equilibrio entre la autopromocién v la integridad académica, ya que la
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busqueda de visibilidad no debe comprometer la credibilidad del cientifico ni la

confianza en los resultados de la investigacion (Jibril et al., 2019; Elezaj et al, 2023).

4.2 Estrategias de marketing identificadas en la literatura

Diversas estrategias de marketing efectivas fueron identificadas, tales como el uso de
redes sociales y plataformas académicas para aumentar la visibilidad de los cientificos.
La implementacion de técnicas de storytelling y el engagement activo en plataformas
como Twitter y LinkedIn son esenciales para conectar emocionalmente con la audiencia
(Mandid y Lopez Ornelas, 2021; Cheplygina et al,, 2020). Estas herramientas permiten
a los cientfficos construir una comunidad de seguidores interesados no solo en los
descubrimientos cientfficos, sino también en la narrativa personal del investigador.
Ademds, se observd que la educacién en emprendimiento cientifico debe incluir la
ensefianza de habilidades de marketing como parte fundamental de la formacién. Sin
embargo, persiste una resistencia por parte de algunos académicos, quienes consideran
el marketing como una forma de superficialidad o una distraccién de los objetivos
cientificos. Este rechazo se debe en parte a la percepcién de que la autopromocion
puede percibirse como egoista o contraria a los valores tradicionales de la ciencia
(Maresch et al,, 2016; Hotez, 2018).

No obstante, existen ejemplos practicos que muestran cémo los cientificos pueden
aplicar estrategias de branding personal y marketing de manera efectiva:

Shots de Ciencia: Este proyecto de divulgacion cientifica en Colombia ha alcanzado una
notable visibilidad en redes sociales, con mas de 230,000 seguidores en Instagram y
190,000 en TikTok. A través de contenido educativo y entretenido, sus fundadores,
Efrain Rincon e Ignacio Galan, han logrado democratizar la ciencia, abordando preguntas
cotidianas de manera accesible. Ademds de fomentar el aprendizaje, su enfoque ha
generado una fuente sostenible de ingresos a través de contenido patrocinado (Mahtani,
2024). Este ejemplo destaca cémo los cientificos pueden utilizar plataformas digitales
para crear una marca personal poderosa y generar impacto en la sociedad.

Marfa José Lopez Galiano y Marcos de la Pefia: Estos cientificos aparecieron en el
programa "La Revuelta" de TVE, donde destacaron la importancia de la ciencia y la
necesidad de una mayor financiacién para proporcionar estabilidad laboral a los
investigadores. Ambos compartieron sus experiencias de trabajar con contratos
temporales vy la precariedad del sector cientifico en Espafia, subrayando la necesidad de
mejorar las condiciones para los investigadores jovenes. Este ejemplo subraya cémo los
cientificos pueden utilizar plataformas de comunicacién publica para promover sus
intereses y generar conciencia sobre la situacion del sector (Pascual, 2024).

Physia: Esta start-up ubicada en el Parque Cientifico de la Universidad Miguel Hernandez
de Elche ha desarrollado un software para automatizar procesos sanitarios, como la
gestion de citas, la administracion clinica y el seguimiento de pacientes. El equipo

multidisciplinario de Physia, liderado por Marcos Valera, ha utilizado un enfoque de
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marketing para posicionar su producto en el mercado sanitario, mejorando la eficiencia
de los servicios médicos y aumentando la calidad de la atencién sanitaria. Este caso
demuestra cémo los cientificos pueden usar el marketing para promover innovaciones
tecnoldgicas que impacten positivamente en la sociedad (Europa Press Valenciana,
2024).

Estos casos demuestran que, al igual que los emprendedores de otros sectores, los
cientificos pueden construir marcas personales fuertes que no solo aumenten su
visibilidad, sino que también les permitan influir en el discurso publico y movilizar

recursos para sus investigaciones.

4.3 Précticas educativas y resultados en marketing cientifico

Las metodologias de ensefianza deben adaptarse a las disciplinas de los estudiantes,
fomentando actitudes pro-emprendedoras y reduciendo la influencia negativa de las
normas subjetivas (Maresch et al, 2016). Es crucial que las instituciones educativas
promuevan un entorno que valore la interseccién entre ciencia y marketing. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que no todos los programas educativos han
implementado con éxito estas estrategias, lo que podria limitar el desarrollo de
competencias necesarias en el ambito cientifico.

Por lo tanto, es fundamental que se desarrollen e implementen programas de
formacion que integren de manera efectiva los principios de marketing con la educacién
cientifica. Esto no solo beneficiard a los estudiantes, sino que también contribuird a una
cultura mds abierta y receptiva hacia el emprendimiento en ciencia. El desafio es
garantizar que la educacion cientifica no solo prepare a los estudiantes para realizar
investigaciones rigurosas, sino también para comercializar y comunicar efectivamente

sus descubrimientos (Langer, 2014; Casati y Genet, 2012).

4.4 Consideraciones éticas encontradas

Se identificaron debates éticos significativos en la promocién cientifica, que resaltan la
necesidad de equilibrar la visibilidad con la integridad (Gonzalez-Solar, 2018; Elezaj et
al, 2023). La autenticidad y la transparencia son clave para mantener la confianza publica
en la investigacion cientifica. Este dilema ético plantea la siguiente pregunta: j;como
pueden los cientificos promocionar sus logros sin caer en la exageracion o distorsion
de los resultados! Es evidente que una promocién cientifica que no se base en la
transparencia y veracidad podria contribuir a la desinformacion, lo cual es peligroso
para la confianza publica en la ciencia.

La marca personal debe ser un reflejo genuino de las capacidades y valores del
investigador, alinedndose con las expectativas de rigor y ética en la ciencia. Sin embargo,
el temor a ser percibido como egoista o0 poco ético puede inhibir a los investigadores
de construir su marca de manera efectiva. Este conflicto se refleja en estudios como el

de Jibril et al. (2019), quienes sefialan que muchos investigadores evitan activamente el
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branding personal debido a la percepcion de que esto podria dafiar su reputacion
académica. Por lo tanto, se requiere un enfoque reflexivo en el que los cientificos

puedan aprender a equilibrar la autopromocion con la ética y el rigor cientifico.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

5.1 Sintesis de los hallazgos clave

Los resultados de esta revision sistematica de la literatura sobre branding personal y
marketing en el dmbito cientifico han revelado que el branding personal es un proceso
dindmico y multidimensional que va mds alld de la simple autopromocion. Los hallazgos
sugieren que la construccién de una marca personal efectiva requiere una reflexion
constante sobre la identidad del cientifico y una adaptacion a las expectativas de la
comunidad académica y del publico en general. La autenticidad, la transparencia vy la
coherencia se han identificado como valores fundamentales que deben guiar este
proceso (Mohammed y Steyn, 2016; Dziedzic y Sutkowski, 2023).

Ademas, se observd que las herramientas digitales y las redes sociales han transformado
la forma en que los cientificos construyen y mantienen su marca. Las plataformas como
Twitter y LinkedIn se han convertido en espacios cruciales para la interaccién y el
establecimiento de redes profesionales (loanid et al, 2017; Cheplygina et al., 2020). Sin
embargo, también surgen preocupaciones éticas sobre la distorsion de la informacion
y la presidon por mantener una presencia activa en estos espacios, lo que puede llevar a

practicas poco éticas o a la exageracion de los logros cientfficos.

5.2 Implicaciones para la educacién en emprendimiento cientifico

La integracion de principios de marketing en la educacién para emprendedores
cientificos es esencial para preparar a los estudiantes a comercializar sus
descubrimientos de manera efectiva. Los hallazgos indican que la educacién en
emprendimiento debe adaptarse a las necesidades especificas de los estudiantes de
ciencias e ingenierfa, abordando no solo la teorfa, sino también proporcionando
experiencias practicas y realistas (Maresch et al, 2016; Langer, 2014).

El desarrollo de competencias en branding personal y marketing deberfa ser un
componente central de los programas educativos, ya que la capacidad de comunicar
efectivamente el trabajo cientifico es crucial en un mundo donde la desinformacion
prevalece (Harris, 2024). Este enfoque no solo fortalecerd la carrera de los cientfficos
emergentes, sino que también mejorard la percepcién publica de la ciencia,
promoviendo un mayor interés y comprension.

Ademas, es fundamental fomentar una cultura en la que los cientificos se sientan
comodos al promocionar su trabajo, equilibrando la visibilidad con la integridad. La

formacion debe incluir la discusiéon de las responsabilidades éticas inherentes al
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marketing cientifico, promoviendo un enfoque reflexivo que valore el rigor académico

y la transparencia en la comunicacion.

5.3 Limitaciones del estudio y sugerencias para investigaciones futuras

A pesar de las contribuciones significativas de esta revision, existen limitaciones que
deben ser consideradas. En primer lugar, la busqueda de literatura se limitd a articulos
publicados en inglés y en revistas revisadas por pares, lo que podria excluir
investigaciones relevantes en otros idiomas o en publicaciones menos reconocidas. Esto
puede limitar la diversidad de perspectivas y enfoques sobre el branding y el marketing
en ciencia.

Ademas, la naturaleza cambiante del panorama digital vy la rapida evolucion de las
plataformas de redes sociales significan que las estrategias discutidas podrian volverse
obsoletas con el tiempo. Por lo tanto, se sugiere que futuras investigaciones se enfoquen
en estudios longitudinales que evallen la efectividad de diferentes estrategias de
branding personal y marketing a lo largo del tiempo.

Finalmente, serfa beneficioso realizar estudios que exploren las experiencias de los
cientificos en la aplicacién practica de estrategias de branding y marketing, analizando
las barreras y facilitadores que enfrentan en su implementacion. Este enfoque
proporcionarfa una comprensiéon mas profunda de cémo las teorfas y estrategias
discutidas en la literatura se traducen en la practica y ayudarfan a identificar dreas para

mejorar la educacion y la formacion en marketing cientifico.
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