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Resumen

La Hermandad de La Macarena, fundada en 1595 en Sevilla, es una de las instituciones religiosas más emblemáticas 

de España, cuyo culto a la Virgen de la Esperanza Macarena ha trascendido las fronteras de la ciudad para convertirse 

en un icono global. Este estudio tiene como objetivo explorar la evolución de la Hermandad de La Macarena, desde 

su origen como organización religiosa hasta su consolidación como una marca corporativa reconocida a pesar de 

conservar su fin eminentemente religioso, destacando cómo ha logrado adaptarse a los desafíos de la modernidad. A 

través de un análisis de caso, entrevistas con el hermano mayor, el director de comunicación de la corporación y una 

revisión de la literatura sobre marketing y comunicación en contextos religiosos, se examina cómo la Hermandad 

ha incorporado estrategias de gestión empresarial, comunicación digital y responsabilidad social corporativa 

(RSC). Estos enfoques han permitido a La Macarena fortalecer su estructura organizativa, optimizar sus recursos 

y proyectar su imagen a nivel global, sin perder su esencia religiosa. La investigación también aborda la influencia 

de las nuevas tecnologías y el marketing cofrade en la expansión de la Hermandad, subrayando la importancia de 

la comunicación estratégica para consolidar su presencia en el ámbito social y cultural. Este estudio ofrece un 

enfoque innovador sobre la intersección entre la tradición religiosa y las prácticas modernas de gestión.

Palabras clave: marketing cofrade, comunicación, branding, Semana Santa, hermandades.

Abstract

The Hermandad de La Macarena, founded in 1595 in Seville, is one of Spain’s most emblematic religious institutions, 

with its devotion to the Virgen de la Esperanza Macarena transcending the city’s borders to become a global icon. This 

study aims to explore the evolution of the Hermandad de La Macarena, from its origins as a religious organization to its 
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consolidation as a recognized corporate brand while retaining its primarily religious purpose, highlighting how it has 

managed to adapt to the challenges of modernity. Through a case study analysis, interviews with the Brotherhood’s 

Elder Brother and Director of Communications, and a review of literature on marketing and communication in religious 

contexts, the study examines how the Brotherhood has incorporated business management strategies, digital 

communication, and corporate social responsibility (CSR). These approaches have enabled the Macarena to strengthen 

its organizational structure, optimize its resources, and project its image globally, without losing its religious essence. 

The research also addresses the influence of new technologies and religious marketing in the Brotherhood’s expansion, 

emphasizing the importance of strategic communication in consolidating its social and cultural presence. This study 

offers an innovative perspective on the intersection between religious tradition and modern management practices.

Keywords: marketing cofrade, communication, branding, Holy Week, brotherhoods

1. Introducción

La Hermandad de La Macarena, con más de cuatro siglos de historia, se ha consolidado como uno de 

los grandes referentes devocionales de Andalucía, y con proyección internacional y con réplicas en 

diversos continentes (Carrasco, 2014). Su importancia religiosa y cultural ha sido reconocida tanto 

por la Iglesia, con la concesión de la Rosa de Oro en 2024, como por la ciudadanía. Al igual que otras 

hermandades emblemáticas, como el Gran Poder o la Esperanza de Triana, encarna la fusión entre 

patrimonio, fe y atracción turística. Esta relevancia no es aislada, también la demuestra la Hermandad 

Matriz de Almonte, ya que sus perfiles en redes superaron los cinco millones de interacciones, durante 

la Romería del Rocío de 2023 (Cristòfol, 2024).

Desde sus orígenes, las hermandades como La Macarena integran lo espiritual y lo asistencial 

(Berraquero-Rodríguez & Cristòfol, 2025; Flecha, 2020), manteniendo una función comunitaria 

basada en la fraternidad frente al individualismo contemporáneo (Flecha, 2020). Su impacto 

sociocultural las convierte en objeto de estudio constante. Frente a los cambios del entorno globalizado 

y digital, muchas han apostado por la modernización organizativa y comunicativa (Berraquero-

Rodríguez & Cristòfol, 2025), dando lugar al fenómeno del marketing cofrade (Cristòfol, 2024), que 

adapta estrategias propias del ámbito corporativo. Autores como Valduérteles Bartos insisten en 

la necesidad de profesionalizar su gestión con herramientas como la planificación estratégica y la 

transparencia (Parejo, 2024).

En el plano comunicativo, los tradicionales boletines han cedido espacio a las redes sociales como 

canales de conexión con los fieles (Gómez y Méndez, 2019). Ejemplos como la Hermandad de la 

Esperanza de Triana, que lanzó su canal de TikTok en 2021 (Hermandad de la Esperanza de Triana, 

2021), ilustran esta transición. No obstante, estudios como los de Muñoz-Martos (2021) advierten 

que tener presencia digital no implica eficacia comunicativa sin planificación ni profesionalización. 

Esta situación, denominada “efecto estar”, ha sido abordada por Cartes-Barroso (2019) y Sáez 

Vázquez (2016), quienes refuerzan la urgencia de una formación específica en marketing digital y 

gestión de redes.

En este contexto de cambio, la Hermandad de La Macarena representa un caso ejemplar. Berraquero 

y Cristòfol (2025) la destacan como modelo de aplicación del marketing cofrade y consolidación 

de marca institucional, gracias a su profesionalización, estructura organizativa sólida y proyectos 
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de responsabilidad social. Su caso demuestra que es posible conjugar tradición y modernidad, 

contribuyendo también a la marca ciudad e identidad cultural de Sevilla.

La evolución de su imagen se asemeja a la de las grandes marcas. En de Vidal (2004) se presenta un 

estudio en el que se demuestra que esta entidad ha disociado su identidad de sus activos tangibles, 

mientras que de Miguel (2024) y Paruthi et al. (2023) mantienen que transmite valores institucionales 

con una estrategia comunicativa orientada a distintos públicos. Esta eficacia emocional ha sido clave 

para su reconocimiento, incluso a nivel corporativo (Costa, 2003).

Más allá de lo religioso, La Macarena representa hoy un modelo de gestión basado en la excelencia, 

continuidad y compromiso. Su identidad coherente favorece vínculos emocionales con los fieles 

(Dall’Olmo Riley & De-Chernatony, 2000) y refuerza su reputación institucional (Alloza Losana, 

2012). Su enfoque se asemeja al del Tercer Sector, que en España representa el 1,41  % del PIB, y 

cuya lógica comunicativa se centra en la transmisión de valores más que en la venta de productos 

(Plataforma del Tercer Sector, 2024; Vidal, 2004).

Durante la pandemia, su estrategia digital cobró especial relevancia. A través del uso activo de redes 

sociales, especialmente Twitter, la hermandad mantuvo el contacto con sus devotos y conservó su 

patrimonio emocional y cultural, al igual que otras instituciones como demuestran diversos estudios 

(Cristòfol, 2024; Cristòfol et al., 2023; Cristòfol-Rodríguez et al., 2014).

Actualmente, la marca Macarena simboliza una gestión avanzada en el entorno cofrade, equilibrando 

tradición, innovación y responsabilidad social según los principios de RSC (Chavarría-Ortiz et al., 

2020). Su hermano mayor, José Antonio Fernández Cabrero, define la corporación como “una 

multinacional que hay que saber gestionar” (Losa, 2021), y recalca la importancia de presupuestar 

y controlar toda iniciativa. Esta visión ha posicionado a la hermandad como ejemplo de liderazgo, 

identidad y sostenibilidad en el siglo XXI.

2. Objetivos y metodología

El estudio de caso ha sido empleado como herramienta metodológica para analizar en profundidad la 

construcción de marca en contextos religiosos, seleccionándose la Hermandad de La Macarena por 

su carácter paradigmático. La investigación se desarrolló mediante entrevistas semiestructuradas 

realizadas en 2022 al hermano mayor y al responsable de comunicación, así como a través del análisis 

de documentación interna y fuentes secundarias.

El estudio aborda la evolución de La Macarena desde su identidad como institución religiosa con 

vocación espiritual hacia una marca corporativa reconocida globalmente, sin renunciar a su esencia 

cofrade. Este proceso de transformación sigue dinámicas similares a las descritas por Mañas-

Viniegra (2018) en otras marcas institucionales. La hipótesis plantea que el valor de marca de La 

Macarena ha transitado desde una dimensión estrictamente devocional a una organización con 

prestigio internacional, consolidada desde mediados del siglo XX.

El objetivo principal de este estudio es la elaboración de un mapa estratégico que sintetice el proceso 

de transformación de la hermandad en una marca corporativa. Este análisis se fundamenta en 
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modelos empresariales aplicados al contexto religioso, destacando la aplicación de las cinco fuerzas 

de Porter ya incluidas en el trabajo de Berraquero-Rodríguez & Cristòfol (2025), lo que permite 

valorar su posicionamiento institucional y competitividad en el entorno cultural y devocional.

Los objetivos específicos del estudio son:

•	 Analizar la marca desde la perspectiva de su valor.

•	 Aislar las variables fundamentales que intervienen en su transformación en marca corporativa 

universal.

•	 Jerarquizar la importancia de dichas variables en el proceso evolutivo.

La metodología se basa en los principios del estudio de caso definidos por Simons (2011), consolidado 

como método eficaz para estudiar fenómenos sociales en organizaciones y su interacción con la 

comunidad (Arzaluz-Solano, 2005; Becker, 1979; Young, 1939; Feagin et al., 1991). En este marco, 

se analizan variables intangibles como el producto simbólico, la arquitectura de marca, los valores 

corporativos, la proyección internacional y la gestión organizativa (Timoteo et al., 2015).

La recogida de información se complementó con literatura académica, documentos internos, 

estadísticas y entrevistas (Chetty, 1996; Goode & Hatt, 1976; Kidder, 1982; Yin, 1989). El tratamiento 

de los datos se realizó mediante análisis temático cualitativo, que permitió identificar patrones 

recurrentes vinculados al proceso de institucionalización de la marca la Macarena.

3. Resultados

3.1. La marca corporativa de La Macarena

La Hermandad de La Macarena, fundada en 1595 en Sevilla, nació como una organización religiosa 

con personalidad jurídica propia (Hermandad de La Macarena, 2024). Con el paso del tiempo, ha 

evolucionado hasta convertirse en una marca con proyección internacional, impulsada por su valor 

devocional, su riqueza cultural y la difusión global de la imagen de la Virgen a través de los medios y 

las redes sociales. Su influencia es especialmente notoria en América Latina (Carrasco, 2011, 2014), y 

su participación activa en el turismo religioso ha potenciado aún más su visibilidad global.

La crisis provocada por la pandemia supuso un duro golpe para la corporación, con una reducción 

de visitas e ingresos cercana al 85 % y un incremento de la demanda asistencial. Según Losa (2021), 

el nombramiento de José Antonio Fernández Cabrero como hermano mayor supuso un punto de 

inflexión, al incorporar una visión profesional de la gestión. Su enfoque estratégico introdujo 

conceptos como marca corporativa, transparencia y comunicación institucional, fundamentales 

para afrontar los desafíos económicos y emocionales contemporáneos. Como él mismo declaró, una 

hermandad con más de 15.700 hermanos no puede gestionarse con los criterios del pasado y debe 

adaptarse a los nuevos tiempos (Losa, 2021).

La modernización ha continuado bajo la dirección de Alejandro López, responsable de 

comunicación, quien ha liderado la implementación de tecnologías digitales, sistemas informáticos 

avanzados y la actualización de la gestión financiera. Tanto Fernández Cabrero (Losa, 2021) como 



Modernizando la tradición: el caso de la marca en la Hermandad de la Macarena
Diego Berraquero-Rodríguez / Francisco Javier Cristòfol / Carlos Chavarría-Ortiz

132ÁMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACIÓN · Nº 68 · OCTUBRE 2025
10.12795/Ambitos.2025.i68.07 · ISSN: 1139-1979 · E-ISSN: 1988-57334

128-146

López (com. pers., 2024) coinciden en la necesidad de una estructura organizativa con criterios 

de profesionalización, comparables a los de grandes organizaciones. En reconocimiento a su 

importancia espiritual y cultural, el Papa Francisco concedió en 2024 la Rosa de Oro a la Virgen 

de La Macarena, consolidando su prestigio como una de las devociones más veneradas del mundo 

(El Confidencial, 2024).

Finalmente, Fernández Cabrero (2022) subraya que la misión de la Hermandad sigue centrada 

en la caridad, el culto y la formación, con una visión de liderazgo que promueve el cambio desde 

la tradición, sin renunciar a su identidad. Esta orientación consolida a La Macarena no solo como 

institución religiosa, sino también como una marca con valores y proyección de futuro.

3.2. La arquitectura de marca

La Hermandad de la Macarena posee más de diez registros de marcas en España, inscritos en la 

Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM), incluyendo el rostro (Figura 1) y perfil de la Virgen y 

la marca `Los Armaos’ en 2014 (Naranjo, 2014; Hermandad de La Macarena, 2014). Entre ellos son los 

que aparecen en la tabla 1.

Tabla 1

Registros de la Hermandad de La Macarena en la Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM)

Nº Elemento Código de Registro

1 El rostro de la Virgen de la Esperanza Macarena M3004180

2 Esperanza Macarena M1068675

3 Esperanza Macarena M3004179

4 Escudo de la Hermandad M3004171

5 Escudo de forma inhabitual M3005228

6 Escudo de forma inhabitual M3005230

7 Imagen de Ntro. Padre Jesús de la Sentencia M3006200

8 Logotipo Macarena Año Jubilar 2013-2014 M3065387

9 Los Armaos M3504160

10 Centuria Romana Macarena M4074819

11 Macarena Televisión M4194125

12 Basílica de La Macarena M2433543

Fuente. Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM)

Su matriz estratégica se centra en “Macarena” (Figura 2), un nombre que combina la advocación 

“Esperanza” con el barrio sevillano donde se encuentra su sede. Este nombre ha trascendido 

fronteras, consolidándose como marca global y efectiva en comunicación, cumpliendo criterios de 

idoneidad según Esteban Talaya et al. (1997).
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Figura 1
Registro de la Virgen de la Esperanza Macarena en 
la Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM)

Fuente. Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM).

Del discurso de Fernández Cabrero emana de que la marca La Macarena trasciende fronteras y es un 

vehículo de comunicación muy bueno. En definitiva, es una marca que tiene notoriedad no solo nacional 

y su nombre de marca cumple los criterios de un test de idoneidad (Esteban Talaya et al., 1997):

•	 Es legible, audible y memorizable como consecuencia de que la palabra `Macarena´ tenga una 

fácil pronunciación en los principales idiomas. Es universal.

•	 Evoca las características y los beneficios de la marca, despertando sensaciones positivas. La 

marca La Macarena va ligada inevitablemente a un sentimiento de emoción y adhesión a una 

herramienta para llegar a Dios caracterizada por su leyenda histórica, los valores que encarna y 

el reconocimiento de los públicos a lo que representa. Hasta el patrimonio físico es un patrimonio 

con carácter emocional. Manifestó Fernández Cabrera en 2021 como es imposible estimar un 

precio real de lo que vale la imagen de la Virgen de La Macarena (Losa, 2021).

•	 Es distintivo, aplicable a la expansión en nuevas líneas de negocio o mercados, desde los 

contenidos de merchandising, un museo, obras asistenciales u eventos socioculturales.

•	 Es registrable y así figura en los registros de propiedad industrial.

•	 “Se ve y se siente” (Olins, 2009) el color verde característico de la marca, el cual va ligado en las 

culturas occidentales a la esperanza (Tsui-Ling, 2008).



Modernizando la tradición: el caso de la marca en la Hermandad de la Macarena
Diego Berraquero-Rodríguez / Francisco Javier Cristòfol / Carlos Chavarría-Ortiz

134ÁMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACIÓN · Nº 68 · OCTUBRE 2025
10.12795/Ambitos.2025.i68.07 · ISSN: 1139-1979 · E-ISSN: 1988-57334

128-146

Figura 2
Escudo de la Hermandad de La Macarena

Fuente. Hermandad de La Macarena.

3.3. El valor de marca

El valor de la marca La Macarena va más allá de sus actos religiosos, asentándose en una conexión 

emocional profunda con sus públicos. A pesar de posibles altibajos en visibilidad o gestión, ha 

incrementado su número de fieles, consolidándose como una marca emocional y trascendental en el 

panorama social y religioso.

Según el modelo de Aaker (1991), la Hermandad de La Macarena cumple con las cinco variables del 

valor de marca:

•	 Fidelidad: El devoto macareno muestra una lealtad excepcional, motivada tanto por la satisfacción 

espiritual que le proporcionan los cultos como por la intensa vinculación emocional con la Virgen 

de la Esperanza. En este sentido, La Macarena se configura como un caso ejemplar de lovemark en 

el ámbito religioso (Roberts, 2005).

•	 Reconocimiento: La marca Macarena goza de prestigio tanto a nivel nacional como internacional, 

trascendiendo su función litúrgica y convirtiéndose en un icono cultural. Su presencia en medios y 

redes sociales, con millones de seguidores y espectadores anuales, garantiza su notoriedad sostenida.

•	 Calidad percibida: Considerada una de las hermandades más relevantes y reconocidas de la 

Semana Santa sevillana, La Macarena destaca por su devoción, solemnidad, su sede histórica y 

la excelencia organizativa de sus actos. La calidad de su patrimonio artístico y su capacidad de 

atracción internacional refuerzan esta percepción.

•	 Asociaciones: La Hermandad representa valores universales como la fe, la esperanza y el respeto 

por la tradición. Ser macareno implica una vivencia singular de la Semana Santa, que genera 

experiencias emocionales profundas y refuerza su relevancia global.

•	 Otros activos: Entre sus principales activos tangibles e intangibles destacan su marca registrada, 

el escudo, los “armaos”, la Banda de Cornetas y Tambores de la Centuria Romana Macarena, así 

como el impacto visual de su imagen difundida en plataformas digitales. Estos elementos han 

permitido diversificar sus recursos mediante productos, publicaciones y canales digitales.

Junto a las dimensiones clásicas del valor de marca (Aaker, 1991; 1997), factores como la innovación, 

el diseño y la profesionalización han cobrado especial importancia. La constante creación de 

patrimonio artístico, la incorporación de nuevas tecnologías y estrategias comunicativas, así como 

la modernización de la gestión financiera y organizativa bajo el liderazgo de Fernández Cabrero, 

han fortalecido la proyección internacional de la hermandad. Además, todo ello se ha logrado sin 

comprometer sus valores religiosos y culturales (Losa, 2021).
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3.4. La globalización

La Hermandad de La Macarena se ha consolidado como una institución de alcance internacional, 

reconocida no solo por su relevancia devocional, sino también por su proyección cultural y su 

capacidad para representar la identidad española fuera de sus fronteras. Comparable a organizaciones 

como el Vaticano o el Camino de Santiago (Mondelo López & Rodríguez Fernández, 2019), La 

Macarena trasciende lo estrictamente religioso para convertirse en referente de la tradición y la 

cultura nacional. Un ejemplo significativo de esta estrategia global es el cartel de Semana Santa 2025, 

encargado al pintor Luis Gordillo. Su propuesta, alejada del estilo tradicional, incorporó elementos 

del arte contemporáneo, generando un debate sobre la relación entre religiosidad y arte moderno, 

lo cual evidencia la voluntad de la Hermandad de abrirse a nuevas expresiones y de elevar su perfil 

internacional (M. H., 2025).

Esta proyección internacional ha sido posible gracias a su capacidad de adaptación tecnológica y 

comunicativa. La Hermandad ha empleado redes sociales y plataformas digitales para mantener el 

vínculo con fieles de todo el mundo, siguiendo el ejemplo de instituciones como el Museo del Louvre 

o la Semana Santa de Jerusalén. En este sentido, Fernández Cabrero (2022) señala que el crecimiento 

en el número de hermanos responde al objetivo de evangelizar mediante las herramientas modernas, 

cumpliendo con el mandato de “anunciar la Buena Noticia”.

El proceso de modernización ha sido fundamental en esta expansión. La transmisión en directo de 

actos como la salida procesional de la Madrugá mediante plataformas de streaming ha permitido a 

miles de personas seguir los eventos desde distintos países (Alonso González, 2015), fomentando 

una comunidad global de devotos. Esta estrategia recuerda a la de otras entidades culturales como 

la Fundación Dalí, que han sabido integrar tradición y modernidad para mantener su relevancia 

internacional (el Periódico, 2019).

Así, la globalización de La Macarena no se limita a su participación en la Semana Santa sevillana, 

sino que se articula también a través de la generación de experiencias espirituales, emocionales y 

solidarias para sus seguidores. Gracias a esta combinación de innovación y fidelidad a sus valores, 

la Hermandad se posiciona como una de las marcas religiosas más influyentes a nivel mundial, 

marcando tendencia en el proceso de modernización del ámbito cofrade.

3.5. Los valores corporativos

La Hermandad de La Macarena ha construido una marca con identidad propia basada en valores 

simbólicos y emocionales que trascienden lo estrictamente religioso. A lo largo de su historia, ha 

definido su marca en torno a cinco valores clave: devoción, tradición, solidaridad, liderazgo y unidad, 

los cuales han guiado su trayectoria y la vinculan con grandes instituciones religiosas y culturales. La 

intensa devoción a la Virgen de la Esperanza refuerza el lazo emocional con sus fieles, consolidando 

una relación profunda y duradera.

El principal desafío para cualquier organización es mantener esa conexión con sus valores. En el caso 

de La Macarena, dicha conexión se fortalece a través de la emoción y la devoción, que sostienen su 

modelo de marca corporativa y su estructura organizativa, garantizando así su relevancia tanto local 

como global.
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Asimismo, los miembros que se han formado dentro de la Hermandad, y que participan activamente 

en su vida y en sus cultos, representan los pilares de fidelidad a estos valores. Son ellos quienes 

aseguran la continuidad, estabilidad y proyección de la identidad de la Hermandad a largo plazo.

3.6. La gestión de la organización

El modelo de gestión es un componente clave, aunque no el eje central de la marca La Macarena. 

En 2021, la Hermandad manejó un presupuesto de 2.274.000 euros, de los cuales aproximadamente 

700.000 euros provenían de las cuotas de hermanos (50 euros anuales). No obstante, los mayores 

ingresos procedieron del museo y la tienda de recuerdos, con un promedio mensual de 100.000 euros 

netos, superando el millón de euros anuales y duplicando lo recaudado por cuotas (Losa, 2021). Esta 

estrategia se ve reforzada por convenios con entidades y mecenas que financian proyectos específicos.

El templo de La Macarena es uno de los monumentos más visitados de Sevilla, con más de un 

millón de visitas anuales. En 2019, unas 70.000 personas pagaron por entrar al museo —sin contar 

a los hermanos exentos—, lo que refuerza su relevancia como fuente de ingresos. Además, se ha 

apostado por mantener la presencia de la marca en zonas turísticas mediante la apertura de una 

tienda en el centro de Sevilla, junto a la catedral. Según Fernández Cabrero, esta no debe entenderse 

únicamente como un punto de venta, sino como un medio de evangelización y de proyección 

institucional (Losa, 2021).

La pandemia de la COVID-19 supuso un fuerte impacto económico y social. Los ingresos por visitas y 

tienda se desplomaron un 85 %, pasando de 100.000 a 15.000 euros mensuales, y se incrementaron las 

demandas sociales. La Hermandad aplicó un ERTE a sus 18 empleados, quienes fueron reincorporados 

tras la normalización (Cristòfol et al., 2023).

Pese a la crisis, uno de los mayores logros fue el aumento del presupuesto destinado a acción social. 

En 2020 se invirtieron 587.000 euros, representando el 15  % del presupuesto de 2021. Las áreas 

de asistencia incluyen distribución de alimentos, becas, pastoral carcelaria, asesoramiento legal, 

salud, inmigración y atención a veteranos, con un 60 % de beneficiarios de origen musulmán. Esta 

proyección social refuerza el papel de la Hermandad como institución solidaria, aunque no exenta 

de críticas por su creciente mercantilización. A este respecto, su dirección reivindica transparencia, 

reputación y cumplimiento de los principios de buen gobierno (Losa, 2021).

La web oficial de la Hermandad incorpora una sección dedicada a la transparencia, con datos sobre 

colaboradores, donantes, suscriptores y presupuesto. Según el informe de la Hermandad de La 

Macarena (2022), entre 2015 y 2021 (véase tabla 2), se invirtieron 2.750.096,53 euros en asistencia 

social, atendiendo 37.860 expedientes y beneficiando a 3.132 familias. En comparación con el 

periodo 2015/2016, el gasto asistencial se multiplicó por seis, confirmando el fortalecimiento de su 

compromiso social.
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Tabla 2

Distribución de los recursos que sufragan la actividad de la Asistencia Social entre 2015 y 2020 por La Macarena

Periodo 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 2019/2020 2015/2020

Recursos dinerarios 439.361,63 399.813,30 423.866,28 412.941,61 232.712,79 1.908.595,81

Aportaciones en especies 52.533,76 72.404,40 64.364,20 26.462,46 625.735,90 841.500,72

Gasto total en asistencia social 491.795,39 472.217,70 488.230,68 439.404,07 858.448,69 2.750.096,53

Fuente. Memoria informativa de la Asistencia Social de la Hermandad de La Macarena 2015-2021.

Por su parte, la Figura 3 muestra de manera visual la distribución de recursos, destacando un notable 

aumento en las aportaciones en especies en 2020 debido al Covid-19, en comparación con los recursos 

dinerarios.

Figura 3
Distribución de los recursos que sufragan la actividad de la Asistencia Social entre 2015 y 2020 por La Macarena

Fuente. Memoria informativa de la Asistencia Social de la Hermandad de La Macarena 2015-2021.

La marca La Macarena ha consolidado su impacto en distintos ámbitos mediante un firme compromiso 

con la comunidad y el entorno, destacando especialmente en el campo de la Responsabilidad Social 

Corporativa (RSC) (Chavarría-Ortiz et al., 2020). Esta labor se traduce en beneficios directos para 

hermanos, devotos y la sociedad en general (Hermandad de La Macarena, 2022), con actuaciones 

centradas en derechos humanos, salud y condiciones laborales, siempre en coherencia con el carisma 

de la institución.
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La Hermandad mantiene cerca de cien convenios activos y colabora con el Consorcio de Turismo 

de Sevilla para fomentar la economía local, además de apoyar iniciativas internacionales como 

la Escuela de Educación Primaria Father Liebermann en Tanzania o el Orfanato Yamanbi en la 

República Centroafricana (Hermandad de La Macarena, 2022). En este contexto, los Premios Spes 

Nostra, instaurados por la Hermandad, se han posicionado como un referente en materia de RSC 

dentro del ámbito religioso y cultural. Estos galardones reconocen iniciativas sociales, culturales y 

comunitarias, reflejando el compromiso de la …institución con la solidaridad, la cooperación y el 

bienestar local e internacional (Hermandad de La Macarena, 2023).

Aunque el marketing no constituye un fin en sí mismo, la Hermandad lo emplea como herramienta 

estratégica para responder a las necesidades espirituales, materiales y pastorales de su entorno. 

Este uso no implica comercialización, sino una forma de evangelizar mediante los recursos actuales, 

tal como subraya Fernández Cabrero (2022). Así, acciones como la tienda de recuerdos o el museo 

permiten proyectar la devoción Macarena a públicos de todo el mundo.

La estrategia institucional, a pesar de incorporar técnicas empresariales, se orienta principalmente 

a reforzar la devoción, fidelizar a los hermanos y ayudar a los más vulnerables. Se fundamenta en el 

cumplimiento de las Reglas de la Hermandad y en el uso responsable de los medios contemporáneos, 

siempre con un enfoque evangelizador en línea con el llamamiento del Santo Padre. Según Fernández 

Cabrero (2022), los resultados obtenidos validan esta estrategia, que ha permitido alcanzar los 

objetivos marcados sin perder la esencia devocional.

La propia institución llegó a ser pionera en cuanto a creación de identidad como indica Fernández 

Cabrero al trabajo de Rodríguez Ojeda en Losa (2021) como precursor de esta:

Gracias a su gran personalidad artística revolucionó la estética de nuestra Hermandad y, a partir 
de ahí, de la Semana Santa, todo sobre el llamado estilo macareno y ayudado por algunas figuras 
clave que lo difundieron por todo el orbe. Hizo algo que es fundamental en el marketing, lograr 
una propuesta estética única y diferenciada del resto que, potenciada por un barrio popular y 
bajo la apabullante belleza de la Virgen de la Esperanza, alcanzó en pocos años el carácter de 
lo que hoy llamaríamos una marca. Fue, aún sin saberlo y de manera intuitiva, un excelente 
director creativo y director de marketing cuando aún no estaba inventado el concepto.

3.7. Los públicos

La Hermandad de La Macarena ha logrado proyectar valores espirituales y emocionales que trascienden 

lo religioso, integrando a devotos de diferentes orígenes y nacionalidades. Su participación genera 

un espacio de pertenencia social, reforzado por un “sentido de pertenencia digital” gracias a redes 

sociales y estrategias digitales (De Santiago Cardona & Barba González, 2023), que amplían su alcance 

e identificación global.

Sus públicos externos incluyen tanto a simpatizantes como a turistas que apoyan su labor social, 

mientras que internamente cuenta con una estructura organizativa sólida. La coherencia entre 

acciones y valores refuerza su identidad, consolidándola como una lovemark espiritual (Ríos 

Quiñónez, 2024).
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En definitiva, La Macarena ha consolidado una marca corporativa basada en vínculos emocionales 

profundos, donde la devoción a la Virgen de la Esperanza se convierte en una forma de vida 

globalmente compartida.

3.8. La comunicación corporativa

En los últimos años, la Hermandad de La Macarena ha desarrollado una estrategia de comunicación 

digital moderna y estructurada. Bajo la dirección de Alejandro López, responsable de comunicación, 

la Hermandad ha pasado de tener una presencia testimonial en redes a implementar una estrategia 

profesional con proyección internacional. En entrevista personal, López destaca cómo la institución 

reconoció la necesidad de gestionar su imagen pública y el vínculo con los fieles de forma planificada, 

integrando herramientas digitales en su labor institucional.

Esta estrategia se materializa en la consolidación de perfiles oficiales en Facebook, X (Twitter), 

Instagram, YouTube y TikTok, así como en la habilitación de canales de difusión en Telegram y 

WhatsApp, lo que ha incrementado la comunicación directa con hermanos y devotos. Uno de los hitos 

más relevantes ha sido la creación de Macarena TV, plataforma audiovisual propia que retransmite en 

streaming actos litúrgicos y eventos corporativos significativos. Entre ellos, destacan la emisión en 

directo de la entrega de la Rosa de Oro a la Virgen de la Esperanza Macarena y la procesión magna del 

Congreso Internacional de Hermandades, facilitando la participación virtual de una audiencia global, 

como se recoge en la figura 4.

Figura 4
Tweet desde el perfil oficial de la Hermandad de La 
Macarena tras la procesión de clausura del II Congreso 
Internacional de Hermandades y Piedad Popular.

Fuente. Perfil Oficial de Twitter de la Hermandad de La Macarena 
(@Hdad_Macarena).
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El uso de recursos digitales por parte de la Hermandad de La Macarena tiene como objetivo no solo 

difundir sus cultos, sino también generar comunidad, evangelizar y visibilizar su función social. Su 

presencia activa en redes sociales y canales digitales fomenta la creación de una comunidad virtual en 

torno a la devoción macarena, fortaleciendo el sentido de pertenencia e incentivando la interacción 

de los fieles más allá del espacio físico de la basílica. La estrategia comunicativa, con un claro 

componente evangelizador, adapta el mensaje religioso al lenguaje multimedia contemporáneo, 

conectando especialmente con los jóvenes en sus entornos digitales. Además, la Hermandad utiliza 

estos medios para dar visibilidad a su labor asistencial y comunitaria, reforzando su imagen pública 

más allá del ámbito litúrgico. En conjunto, la comunicación corporativa de La Macarena se consolida 

como una herramienta esencial para articular su misión religiosa y social en el contexto comunicativo 

actual (López, comunicación personal, 2024).

4. Discusión y conclusiones

El análisis de la evolución organizativa, comunicativa y simbólica de la Hermandad de La Macarena 

permite considerarla un caso ejemplar en la modernización institucional del ámbito cofrade. 

La Hermandad ha desarrollado una marca corporativa basada en la reputación y en la gestión de 

intangibles como la fe y el arraigo sociocultural, lo que le ha otorgado un reconocimiento y una devoción 

de alcance universal. Este proceso ha transitado por distintas fases: (1) devoción y patrimonio, (2) 

arquitectura de marca, (3) valor simbólico, (4) proyección global, (5) valores religiosos y culturales, 

(6) gestión, (7) públicos y (8) herramientas comunicativas, siguiendo el modelo propuesto por 

Mañas-Viniegra (2018) para marcas corporativas.

El significado espiritual e histórico de la Virgen de la Esperanza Macarena, expresado en sus salidas 

procesionales y su papel central en la Semana Santa de Sevilla, constituye un patrimonio intangible 

esencial. La Basílica de La Macarena actúa como un ícono identitario que transmite valores religiosos 

entre generaciones, reforzando así el reconocimiento y notoriedad de la marca (Rather et al., 2018). 

Para preservar este legado y evitar su fosilización, la Hermandad ha adoptado una gestión patrimonial 

profesionalizada que responde a los cambios sociales (Maguregui Urionabarrenechea et al., 2015).

El liderazgo del hermano mayor ha sido clave en este proceso de transformación, integrando 

espiritualidad y visión estratégica, lo que ha fortalecido la fidelización y ha atraído a nuevos devotos, 

con el respaldo tanto de la comunidad local como internacional. Esta evolución se alinea con lo 

expuesto por Puebla Martinez et al. (2019) respecto a la construcción de la marca España. Además, 

esta gestión ha generado beneficios concretos como una mayor visibilidad mediática, la consolidación 

de los valores institucionales y la atracción de patrocinadores compatibles con el proyecto religioso y 

social de la Hermandad (Capriotti, 2007).

En el plano simbólico, la Hermandad equilibra su arraigo local con una creciente proyección 

internacional, convirtiéndose en puente entre la devoción sevillana y una identidad global. La 

concesión de la Rosa de Oro por el Papa Francisco en 2024 (El Confidencial, 2024) representa un hito 

de reconocimiento institucional y social, consolidando su marca más allá del ámbito litúrgico.

Finalmente, las variables analizadas permiten elaborar un mapa estratégico (Figura 5) que explica 

el proceso de construcción de la marca La Macarena, constituyéndose en modelo para otras 
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hermandades del siglo XXI que aspiran a fortalecer su identidad, valores y visibilidad sin perder su 

esencia devocional.

Figura 5
Mapa estratégico de la marca corporativa la Macarena

Fuente. Memoria informativa de la Asistencia Social de la Hermandad de La Macarena 2015-2021.

Las palabras de Fernández Cabrero en 2021 sintetizan el giro que la institución religiosa ha afrontado 

hacia una fundamentación de la marca corporativa:

Yo entiendo que alguien lo critique o que no le guste que se hable en esos términos. Pero ¿Alguien 
cree que puede sentarse aquí y llevar esta hermandad sin esos conceptos gerenciales con un 
presupuesto de 2,2 millones de euros, más de 15.000 hermanos y 18 empleados en plantilla? 
Alguno creerá que aquí se llega por la mañana y le pedimos a la Virgen que lleve esto adelante. 
La Virgen te dice: “Rema mar adentro que yo llevaré el timón..., pero rema tú.
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La marca La Macarena se ha consolidado como una institución con fuerte valor emocional y simbólico, 

gracias a una conexión profunda con sus públicos que genera experiencias significativas y fidelidad 

duradera. Aunque su raíz es religiosa, se proyecta también como referente cultural y patrimonial, con 

una identidad clara, una estructura organizativa sólida y alcance global.

Los elementos clave que refuerzan su valor de marca son:

•	 Patrimonio simbólico y cultural, arraigado en la comunidad y en la tradición.

•	 Valores y organización sólidos, con una identidad visual reconocible y principios bien definidos.

•	 Estrategia de comunicación eficaz, basada en redes sociales y canales digitales.

•	 Expansión global, con visibilidad nacional e internacional.

La transformación de la Hermandad ha fortalecido su posicionamiento más allá de lo religioso, 

aportando valor cultural y turístico. Su gestión, basada en la transparencia, el buen gobierno y la 

responsabilidad social, ofrece un modelo replicable, aunque enfrenta desafíos como la posible 

despersonalización o tensiones entre lo devocional y la exposición mediática.

Este estudio proporciona una visión transversal del fenómeno cofrade contemporáneo, combinando 

gestión, comunicación y religiosidad, aunque presenta limitaciones metodológicas al centrarse en 

entrevistas y carecer de triangulación.

Futuras investigaciones podrían explorar la percepción internacional de La Macarena, su aporte a 

la marca España y Sevilla como destino turístico, así como el impacto de las redes sociales en su 

consolidación como lovemark religiosa, destacando su capacidad para generar engagement global a 

través de canales digitales.

5. �Declaración sobre la contribución específica de cada una de las autorías, según 
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•	 Administración del proyecto: Autor 2 y 3.
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•	 Visualización: Autor 1.
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6. Declaración sobre uso de inteligencia artificial

En el proceso de elaboración de este manuscrito, se han utilizado herramientas basadas en inteligencia 

artificial de forma complementaria y no sustitutiva del criterio académico del autor. Concretamente, 

se han empleado para tareas puntuales de apoyo, como la organización inicial de estructuras 

argumentativas, la síntesis de información general y la localización de referencias documentales de 

difícil acceso en la web abierta. Todas las decisiones sobre contenido, redacción y análisis han sido 

realizadas por el autor, garantizando la integridad, originalidad y calidad científica del texto.
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