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Abstract

Palabras clave / Keywords

Este trabajo analiza las ventajas y desventajas de los nuevos medios sociales y herramientas tecnológicas 
relacionadas aplicadas a la marca personal, ofreciendo ideas sobre cómo superarlas con estrategia, además 
trata sobre proponer soluciones para evitar los principales inconvenientes relacionados con la seguridad de 
la información y la saturación de contenidos.

This paper analyzes the advantages and disadvantages of the new social media and related technological 
tools applied to personal branding, offering ideas on how to overcome them with strategy, as well as proposing 
solutions to avoid the main drawbacks related to information security and content saturation.
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1. Introducción

Con el progreso tecnológico de los últimos años, Internet ha logrado consolidarse como 
una herramienta cotidiana de uso frecuente. Según We Are Social Spain (2022), la agencia 
creativa especializada en tendencias digitales, líder mundial en gestión de medios sociales, 
en su informe denominado «Digital 2021», destaca que en este año ya se supera en 4.700 
millones la cantidad de usuarios de Internet, valor no menor que contempla el 60% de la 
población global. Con la consideración adicional de que la tendencia indica que las cifras 
continuarán incrementándose, demostrando además que la penetración del mundo digital en 
las vidas de los individuos es cada vez mayor. A nivel de marca personal y corporativa, esto 
se traduce en nuevos problemas, pero también en nuevas oportunidades que analizaremos 
en este artículo.

2. Metodología

El presente trabajo contiene una metodología cualitativa como base, la información se ha 
obtenido de tendencias actuales tecnológicas que están vigentes en la sociedad y que reper-
cuten de forma directa en la empleabilidad de nuevas estrategias. Rescatamos experiencias 
de usuario empleando las nuevas tecnologías relacionadas a los metaversos, el internet de 
las cosas y las nuevas formas de interacción virtual para dilucidar un nuevo escenario de 
amenazas y oportunidades para las marcas personales. Para esto, hemos empleado las 
siguientes técnicas:

a) Análisis de medios sociales. Esta es una nueva metodología que se usa para recopilar 
información de los usuarios de medios sociales.
b) Búsqueda en internet. Extraer información de artículos y bibliografía web.
c) Análisis cualitativo sobre contenido en fuentes documentales, narrativo (revisión de las 
historias con base en su contexto), de discurso (análisis de la narrativa de textos).

3. Marcas personales en tiempos digitales
3.1. Nuevos problemas para una marca en tiempos del auge digital

Bien es conocido que la marca ha jugado un rol fundamental desde tiempos de la revolución 
industrial, siendo mucho más que un mero identificador de una empresa frente a otras o 
presentar un simple o llamativo eslogan, también se han consolidado como una herramien-
ta fundamental al momento crear una cultura de fidelidad del cliente para con determinada 
compañía. Si bien en la actualidad, los caminos de la fidelización son más diversos, el fin 
sería el mismo: posicionar, mantener y recordar la marca. «La marca se proyecta desde la 
identidad de la organización, hasta calar su imagen en sus públicos. Se podría asegurar 
que identidad e imagen son sinónimos de la marca. Ahora bien, la masificación del acceso 
a Internet hace que, tarde o temprano, todas las marcas tengan que gestionar ese posicio-
namiento… con base en su esencia y valores, pero involucrando esta vez al usuario en un 
ambiente dinámico e interactivo» (Galarza et al., 2014: 8).
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Considerar que, si bien es cierto, es poco probable que exista un colapso planetario de la 
energía eléctrica que sustenta al Internet y sus servidores, cabe la posibilidad de que, si esto 
llegase a suceder, todos estos modelos de innovación quedarían prácticamente inservibles 
y por obligación, habría que volver a métodos tradicionales análogos de otros tiempos. No 
obstante, existen otras amenazas que podríamos denominar como más probables de cara 
a un futuro inmediato.

3.1.1. Vulneración al derecho del olvido

En primer lugar, resalta la vulneración al derecho de ser olvidado por hechos ocurridos en 
el pasado «y que no se desea que sigan estando presentes en ficheros públicos, medios de 
comunicación u otros medios, como por ejemplo redes sociales (medios sociales). Esta vul-
neración afecta muy especialmente a la reputación online y a la propia marca personal» (Pa-
los-Sánchez et al., 2018: 17). Estos factores se han potenciado en la actualidad con el boom 
de la hiperconectividad, la fácil diseminación de información o desinformación (fake news) y 
que pueden desencadenar en el fin de la carrera de una persona o comprometer seriamente 
su imagen social, trayendo graves consecuencias para el desenvolvimiento de su vida.

3.1.2. Saturación de información

Durante la mayor parte de la historia humana, el factor común ha estado marcado por el 
desconocimiento y un muy pobre acceso a la información por parte de la mayoría de la po-
blación, pero en la actualidad la situación cambió de manera diametral. Cualquier individuo 
con un acceso de red, un dispositivo que le permita navegar por Internet y conocimientos 
básicos para realizar búsquedas y extraer información es más que suficiente para acceder 
a la gran cantidad de información que se tiene a nivel global. «La generación, el procesa-
miento y la transmisión de la información se han convertido en fuentes fundamentales de la 
productividad y el poder, debido a las nuevas condiciones tecnológicas que surgen en este 
período histórico» (Castells, 2004: 6). 
Para McLuhan et al. (1995), luego de 3.000 años de explosión comunicativa, hemos llegado 
finalmente a un punto de implosión. «Todos los individuos, deseos y satisfacciones están 
copresentes en la era de la comunicación. Pero los bancos de computación disuelven la ima-
gen humana. Cuando todos los bancos de datos se unen en un todo alternativo, toda nuestra 
cultura occidental se derrumbará» (McLuhan et al., 1995: 71). Básicamente estas declara-
ciones nos hacen entender que el ser humano en definitiva está despersonalizándose, la 
sociedad colmena está más cerca de lo que se imagina, pero con ello, el individuo pasa a un 
segundo plano. «El hombre no es carne y sangre; es un ítem en un banco de datos, efímero, 
fácilmente olvidable y resentido por este hecho» (McLuhan et al., 1995: 71).
Cabe añadir que ya en 1970, Alvin Toffler (1970) con su libro «Future Shock», alertaba so-
bre el fenómeno denominado como sobrecarga informativa («information overload») y que 
se produciría como consecuencia de este nuevo contexto social. Es importante notar cómo 
autores contemporáneos a Toffler son anteriores a la popularización de Internet y, aun así, 
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con los términos que emplean, parecen tomar un halo casi profético, dado que ahora se 
empiezan a evidenciar estos problemas casi patológicos con el potencial de afectar cogniti-
vamente a la percepción del individuo. Incluso, Mark Deuze (2003) ya señalaba que ahora 
ya no vivimos con los medios, sino que estamos en los medios, idea que toma más sentido 
con el empleo cada vez mayor de los dispositivos móviles que son parte de la vida cotidiana. 

3.1.3. Filtración de datos personales

La masificación de Internet y el constante desarrollo de sus tecnologías relacionadas han 
traído cambios dramáticos en la vida de sujetos particulares y empresas, principalmente en 
la forma en la que estos interactúan con otros para cualquiera que sea su finalidad. Así, la 
economía digital se empodera a pasos constantes de las actividades de los seres humanos, 
haciendo que la información se transmita de forma masiva a muy bajos costos, provocando 
que sobre todo las empresas, saquen provecho de esta situación con mecanismos innova-
dores.
En este contexto, Catalina Frigerio señala que, los datos personales son unos de los activos 
más controversiales, «ya que permite a las empresas mejorar sus servicios, pero a la vez 
también utilizar dicha información de formas que potencialmente pueden entrar en conflicto 
con el derecho humano a la privacidad» (Frigerio, 2018: 45). Esta problemática que encaja 
sobre todo en una regulación legal, aún presenta un desarrollo incipiente en el planeta. En 
unos países empieza el debate, mientras que, en otros, el tema aún no es un asunto pre-
ponderante, pero ¿qué son los datos personales? Según la Unión Europea, «son cualquier 
información relativa a una persona física viva identificada o identificable. Las distintas infor-
maciones, que recopiladas pueden llevar a la identificación de una determinada persona, 
también constituyen datos de carácter personal» (Comisión Europea, 2022).

3.1.4. Ataques electrónicos con mayor impacto

Como expusimos en líneas anteriores, el comercio electrónico tiene un incremento cada vez 
mayor en el peso de sus ventas, situación que también atrae a cyberdelincuentes que se 
valen de perfiles falsos en plataformas de ventas (Mercado Libre, Amazon, Alibaba, Wish, 
etc.) y medios sociales en general para poner en práctica distintos mecanismos de estafa 
que tienen como finalidad extraer datos personales o de tarjetas de crédito y simplemente 
estafar con transacciones fraudulentas.

3.2. Nuevas oportunidades en la era digital

Para empezar por el apartado de oportunidades, es importante partir por la mayor facilidad 
de conectividad que brindan los dispositivos móviles. Es posible producir y consumir distin-
tos contenidos multimedia entre los que también se incluyen los generados por un proyecto 
de marca personal. «La conectividad ha dejado de ser un servicio vinculado exclusivamente 
al uso del ordenador personal y está pasando a ser una experiencia a la que se accede 
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desde distintos dispositivos, en cualquier lugar y en cualquier momento» (Alierta, 2015: 2) y, 
dicho sea de paso, a un ritmo vertiginoso. 

3.2.1. La Web 2.0 y su incidencia en la marca personal

La Web 2.0 tiene sus bases en una tecnología de vanguardia que, si bien es compleja en su 
concepción, como producto final llega a ser altamente amigable e intuitiva para el usuario 
final, lo que propicia una participación mayor del individuo que no necesita mayores conoci-
mientos sobre informática. «La participación de los ciudadanos cada vez resulta más senci-
lla, amigable e intuitiva, pudiendo hablarse de una web de actitudes más que de herramien-
tas o de software… Las personas se enriquecen mutuamente compartiendo sus opiniones, 
practican la recomendación social, llegando a ser estos comentarios más determinantes en 
la iniciativa de compra que los propios discursos comerciales» (Alegre, 2016: 7).
Bajo este contexto de interacción que propone la web 2.0, encontramos que la marca toma 
una importancia trascendental como señala Andrea Velásquez: «La marca que se inicia como 
signo de identificación, para diferenciar a los productos y hacerlos competitivos, hoy por hoy 
proyecta al mercado propiedades y atractivos que no solo se relacionan directamente con 
la razón de ser del producto, sino con factores psicológicos del consumidor» (Galarza et al., 
2014: 5). En definitiva, si antes de la explosión digital el manejo de una marca era importante 
para generar fidelización, ahora lo es de manera potenciada. Un plan adecuado a nivel de 
mercadeo por parte de una empresa, principalmente apelando a las emociones de los clien-
tes y sus deseos, puede transformarse en un gran detonante publicitario que en inicio sería 
promovido por su propia gestión, pero que luego, podría tener gran calado y dispersión en 
entre sus audiencias digitales.

3.2.2. Comercio electrónico con la Pandemia del COVID-19

La actual crisis sanitaria acaecida por el COVID-19 presentó serios problemas de sanidad, 
aunque también, como efecto dominó, tuvo consecuencias a nivel económico y social. No 
obstante, el cambio drástico provocó el surgimiento de nuevas oportunidades. El comercio 
electrónico ante la situación experimentada por la pandemia, ha crecido de forma acelerada 
tanto así que según el Foro Económico Mundial en una de sus publicaciones señala que, «la 
pandemia de COVID-19 aceleró el cambio al comercio electrónico en 5 años. Por otro lado, 
esta estrategia de venta digital se ha transformado en un gran desafío, puesto a que todo ha 
sido tan repentino, y pasar de un método tradicional a implementar uno digital conlleva una 
reingeniería de procesos» (Barría et al., 2021: 58), situación que ha llevado a inversiones en 
software, hardware y capacitaciones al personal para permanecer competitivos.

3.2.3. Los metarversos no son novedosos, pero ahora serán tendencia

La definición formal del metaverso tanto como su origen utilización práctica es relativamen-
te reciente. Según Israel Márquez, la palabra se emplea por primera vez en una novela de 
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1992, titulada «Snow Crash», del autor Neal Stephenson. «Stephenson define el metaverso 
como ‘un universo generado informáticamente, que el ordenador dibuja sobre el visor y le 
lanza a través de los auriculares’, un lugar imaginario que ‘no existe realmente, sino que es 
un protocolo infográfico escrito en papel en algún sitio’ y que está formado por fragmentos 
de software, puestos a disposición del público a través de la red mundial de fibra óptica» 
(Márquez, 2011: 151).
Los metaversos no son una invención reciente anunciada por Facebook, este concepto tiene 
al menos dos décadas en vigencia y funcionando. Por tomar un ejemplo, tenemos «Second 
Life» (lanzado en 2003), al igual que otros que tienen su origen en los videojuegos. De he-
cho, «Second Life» es un juego para ordenador que presenta un mundo virtual con distintos 
ambientes y que funciona solo con conectividad a Internet, donde el usuario mediante un 
avatar personalizado, puede interactuar en este metaverso con otras personas. Se llega al 
punto de que la persona puede tener relaciones sentimentales, de amistad, propiedades y 
empleos. Las transacciones se realizan con una moneda que solo funciona en este mundo 
virtual y también se pueden realizar compras con tarjeta de crédito. Evidentemente, en la 
vida real, esto no trae ningún beneficio al usuario, que lo único que hace es construir una 
vida artificial en mundo virtual. Básicamente esa es la función de «Second Life» y varios 
videojuegos de mundo abierto que presentan ciertas similitudes con este mecanismo base.
Ahora bien, ¿qué relación pueden tener los metaversos con la marca personal? Para contes-
tar a esta pregunta debemos señalar que, en efecto, hay una importante relación en ciernes, 
sobre todo para aquellos usuarios que buscan promover un negocio, una iniciativa o una 
idea dentro de los nuevos nichos que provee la virtualidad. Así, como en la vida análoga (o 
bien puede emplearse el término «física»).
En la actualidad, el uso del juego por parte de distintas empresas o marcas en sus aplica-
ciones de la web genera cada vez mayor interés por parte del usuario, debido a que, «el 
uso de la interactividad y el reto provocan la motivación y el deseo de participar. El análisis 
de diferentes fuentes y datos sobre esta tecnología, ponen de manifiesto un panorama muy 
alentador en cuanto a sus alcances, potencialidades y grados de adopción por parte de los 
usuarios, en especial los nativos digitales» (Márquez, 2011: 155), principalmente porque es-
tos últimos toman de forma natural al entorno virtual como lugar de encuentro social.

4. Conclusiones

Si bien es cierto que los avances tecnológicos han facilitado notablemente las vidas de los 
seres humanos desde el punto de vista comunicacional e interaccional, para brindar nuevas 
oportunidades en cuanto a materia de emprendimiento y nuevos negocios en prácticamente 
todos los campos del quehacer, también existen nuevas amenazas, que como resaltamos en 
el presente artículo, van desde problemas de adicción al internet, nuevas disonancias cogni-
tivas producto de la sobrecarga de información o desinformación, sin dejar de lado a factores 
externos que fomentan los crímenes de tipo cibernético que ven en el escenario virtual un 
nuevo mundo por explorar del que se pueden beneficiar. A esto puede sumarse un temor de 
la deshumanización o trivialización de los acontecimientos y manipulación de la realidad a 
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niveles nunca antes vistos gracias a los escenarios antes expuestos, incluyendo la enaje-
nación y adicción que pueden provocar los metaversos, además de los falsos influyentes de 
opinión que ejercen un peso importante sobre sus audiencias cautivas. Como siempre, toda 
herramienta empleada por el hombre dependerá del uso que se le dé.
No obstante, no todo el escenario es negativo, también existen oportunidades muy grandes 
dentro del escenario del emprendimiento, abriendo puertas a nuevos negocios y a espacios 
que podrían denominarse oasis de libertad, en donde los usuarios puedan compartir sus 
ideas de forma libre. Eso sí, todo dependerá de cómo se desarrolle el internet de las cosas 
y los metaversos en un futuro no muy lejano.
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