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OBJETIVOS

Este trabajo tiene como objetivo general comprobar si existe relacion entre distintas
acciones de branding personal y los indicadores de engagement, primero elaborando un
andlisis de las conclusiones de distintas revisiones y trabajos fundacionales como los de
Keller (1993) o Brakus (2009), y otros mas recientes como los de Gorbatov (2018), Xiao
& Chen (2025), o Kleppinger et al. (2015), y luego comparandolo a los casos de distintos
artistas del panorama espafiol para comprender como se aplica dicha relacidon a casos de

estudio concretos.
Especificos:

- Definir el constucto de marca personal y qué aspectos concretos del mismo
influyen en el engagement.

- Establecer una forma adecuada de medir el engagement para poder aplicarla al
caso concreto de los artistas musicales.

- Comparar si los indicadores de engagement definidos en la teoria se corresponden

con casos reales de artistas.

METODOLOGIA

Este trabajo pretende adoptar un enfoque cualitativo, partiendo de una revision tedrica

para comprobar su adecuacion con la realidad en un caso concreto.

Este trabajo tendra dos metodologias distintas, por un lado, la revision de la literatura
relacionada con marca, marca personal, celebrity branding y engagement, engagement en
redes sociales, marketing en la industria musical, etc., a través de Google Scholar, y

Scopus para:

- Tratar de esclarecer enlaces claros entre ésta y el engagement.

- Construir una escala de medicion clara para medir el CE.

Una vez hecho esto, se abogara por trasladar estas conclusiones y contrastarlas con los
casos de artistas musicales, para ver cudnto y de qué manera se aplican a su caso, y asi
saber qué acciones de branding han repercutido en un mayor engagement. Para esclarecer

qué acciones de branding son relevantes de analisis, se usaran como fuentes:

- Prensa especializada



- Contenido generado por y en relacion a los propios artistas (canciones, albumes,
entrevistas, videoclips, publicaciones en redes sociales, merchandising, etc)

- Datos de impacto comercial (streamings, ventas, conciertos...)

Se procedera a hacer un mapeo de las caracteristicas de marca personal de estos artistas
aplicando modelos con solidez tedrica y rigor académico, y usando la escala de medicion
obtenida en la primera parte del trabajo, se observara si las acciones de marca personal
han tenido un impacto positivo en el CE de cada uno de los artistas, comprobando asi si

la teoria es aplicable.
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