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Resumen

LaHermandad de La Macarena, fundada en 1595 en Sevilla, es una de las instituciones religiosas mas emblematicas
de Espana, cuyo cultoalaVirgende laEsperanza Macarena hatrascendido las fronteras de la ciudad para convertirse
en unicono global. Este estudio tiene como objetivo explorar la evolucién de la Hermandad de La Macarena, desde
su origen como organizacion religiosa hasta su consolidacién como una marca corporativa reconocida a pesar de
conservar su fineminentementereligioso, destacando como halogrado adaptarse alos desafios de lamodernidad. A
través de un analisis de caso, entrevistas con el hermano mayor, el director de comunicacion de la corporaciony una
revision de la literatura sobre marketing y comunicacion en contextos religiosos, se examina como la Hermandad
ha incorporado estrategias de gestion empresarial, comunicacién 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 investigacion también aborda la influencia
de las nuevas tecnologias y el marketing cofrade en la expansion de la Hermandad, subrayando la importancia de
la comunicacion estratégica para consolidar su presencia en el ambito social y cultural. Este estudio ofrece un

enfoque innovador sobre la interseccion entre la tradicion religiosa y las practicas modernas de gestion.
Palabras clave: marketing cofrade, comunicacién, 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.
Theresearch 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. Introduccion

La Hermandad de La Macarena, con mas de cuatro siglos de historia, se ha consolidado como uno de
los grandes referentes devocionales de Andalucia, y con proyeccion internacional y con réplicas en
diversos continentes (Carrasco, 2014). Su importancia religiosa y cultural ha sido reconocida tanto
por la Iglesia, con la concesion de la Rosa de Oro en 2024, como por la ciudadania. Al igual que otras
hermandades emblematicas, como el Gran Poder o la Esperanza de Triana, encarna la fusion entre
patrimonio, fe y atraccion turistica. Esta relevancia no es aislada, también la demuestrala Hermandad
Matriz de Almonte, ya que sus perfiles en redes superaron los cinco millones de interacciones, durante
la Romeria del Rocio de 2023 (Cristofol, 2024.).

Desde sus origenes, las hermandades como La Macarena integran lo espiritual y lo asistencial
(Berraquero-Rodriguez & Cristofol, 2025; Flecha, 2020), manteniendo una funcién comunitaria
basada en la fraternidad frente al individualismo contemporaneo (Flecha, 2020). Su impacto
sociocultural las convierte en objeto de estudio constante. Frente alos cambios del entorno globalizado
y digital, muchas han apostado por la modernizacién organizativa y comunicativa (Berraquero-
Rodriguez & Cristofol, 2025), dando lugar al fendmeno del marketing cofrade (Cristofol, 2024), que
adapta estrategias propias del ambito corporativo. Autores como Valduérteles Bartos insisten en
la necesidad de profesionalizar su gestiéon con herramientas como la planificacion estratégica y la
transparencia (Parejo, 2024).

En el plano comunicativo, los tradicionales boletines han cedido espacio a las redes sociales como
canales de conexion con los fieles (Gomez y Méndez, 2019). Ejemplos como la Hermandad de la
Esperanza de Triana, que lanz6 su canal de TikTok en 2021 (Hermandad de la Esperanza de Triana,
2021), ilustran esta transicion. No obstante, estudios como los de Mufioz-Martos (2021) advierten
que tener presencia digital no implica eficacia comunicativa sin planificacién ni profesionalizacion.
Esta situacion, denominada “efecto estar”, ha sido abordada por Cartes-Barroso (2019) y Saez
Vazquez (2016), quienes refuerzan la urgencia de una formacién especifica en marketing digital y
gestion de redes.

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

y Cristofol (2025) la destacan como modelo de aplicacion del marketing cofrade y consolidacion
de marca institucional, gracias a su profesionalizacion, estructura organizativa sélida y proyectos

129



de responsabilidad social. Su caso demuestra que es posible conjugar tradicion y modernidad,
contribuyendo también a la marca ciudad e identidad cultural de Sevilla.

La evolucién 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 publicos. Esta eficacia emocional ha sido clave
para su reconocimiento, incluso a nivel corporativo (Costa, 2003).

Mas alla de lo religioso, La Macarena representa hoy un modelo de gestion basado en la excelencia,
continuidad y compromiso. Su identidad coherente favorece vinculos emocionales con los fieles
(Dall’Olmo Riley & De-Chernatony, 2000) y refuerza su reputacion institucional (Alloza Losana,
2012). Su enfoque se asemeja al del Tercer Sector, que en Esparia representa el 1,41 % del PIB, y
cuya loégica comunicativa se centra en la transmisién de valores mas que en la venta de productos
(Plataforma del Tercer Sector, 2024; Vidal, 2004.).

Durante la pandemia, su estrategia digital cobr6 especial relevancia. A través del uso activo de redes
sociales, especialmente Twitter, la hermandad mantuvo el contacto con sus devotos y conservé su
patrimonio emocional y cultural, al igual que otras instituciones como demuestran diversos estudios
(Cristofol, 2024; Cristofol et al., 2023; Cristofol-Rodriguez et al., 2014).

Actualmente, la marca Macarena simboliza una gestién avanzada en el entorno cofrade, equilibrando
tradicion, innovacién y responsabilidad social segin los principios de RSC (Chavarria-Ortiz et al.,
2020). Su hermano mayor, José Antonio Fernandez Cabrero, define la corporacién como “una
multinacional que hay que saber gestionar” (Losa, 2021), y recalca la importancia de presupuestar
y controlar toda iniciativa. Esta visién ha posicionado a la hermandad como ejemplo de liderazgo,
identidad y sostenibilidad en el siglo XXI.

2. Objetivos y metodologia

El estudio de caso ha sido empleado como herramienta metodoldgica para analizar en profundidad la
construccion de marca en contextos religiosos, seleccionandose la Hermandad de La Macarena por
su caracter paradigmatico. La investigacion se desarrollé mediante entrevistas semiestructuradas
realizadas en 2022 al hermano mayor y al responsable de comunicacion, asi como a través del analisis
de documentacion interna y fuentes secundarias.

El estudio aborda la evolucién de La Macarena desde su identidad como institucién religiosa con
vocacion espiritual hacia una marca corporativa reconocida globalmente, sin renunciar a su esencia
cofrade. Este proceso de transformacion sigue dinamicas similares a las descritas por Mafias-
Viniegra (2018) en otras marcas institucionales. La hipétesis plantea que el valor de marca de La
Macarena ha transitado desde una dimensién estrictamente devocional a una organizacién con
prestigio internacional, consolidada desde mediados del siglo XX.

El objetivo principal de este estudio es la elaboracion de un mapa estratégico que sintetice el proceso
de transformacién de la hermandad en una marca corporativa. Este analisis se fundamenta en
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modelos empresariales aplicados al contexto religioso, destacando la aplicacién de las cinco fuerzas
de Porter ya incluidas en el trabajo de Berraquero-Rodriguez & Cristofol (2025), lo que permite
valorar su posicionamiento institucional y competitividad en el entorno cultural y devocional.

Los objetivos especificos del estudio son:

- Analizar la marca desde la perspectiva de su valor.
Aislar las variables fundamentales que intervienen en su transformacién en marca corporativa
universal.
Jerarquizar la importancia de dichas variables en el proceso evolutivo.

La metodologia se basa en los principios del estudio de caso definidos por Simons (2011), consolidado
como método eficaz para estudiar fendmenos sociales en organizaciones y su interaccién con la
comunidad (Arzaluz-Solano, 2005; Becker, 1979; Young, 1939; Feagin et al., 1991). En este marco,
se analizan variables intangibles como el producto simbdlico, la arquitectura de marca, los valores
corporativos, la proyeccion internacional y la gestion organizativa (Timoteo et al., 2015).

La recogida de informacion se complementd con literatura académica, documentos internos,
estadisticas y entrevistas (Chetty, 1996; Goode & Hatt, 1976; Kidder, 1982; Yin, 1989). El tratamiento
de los datos se realizd6 mediante analisis tematico cualitativo, que permiti6é identificar patrones
recurrentes vinculados al proceso de institucionalizacion de la marca la Macarena.

3. Resultados
3.1. Lamarca corporativa de La Macarena

La Hermandad de La Macarena, fundada en 1595 en Sevilla, nacié como una organizacion religiosa
con personalidad juridica propia (Hermandad de La Macarena, 2024). Con el paso del tiempo, ha
evolucionado hasta convertirse en una marca con proyeccion internacional, impulsada por su valor
devocional, su riqueza cultural y la difusion 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 participacion activa en el turismo religioso ha potenciado atin mas su visibilidad global.

La crisis provocada por la pandemia supuso un duro golpe para la corporacién, con una reduccion
de visitas e ingresos cercana al 85 % y un incremento de la demanda asistencial. Segtin Losa (2021),
el nombramiento de José Antonio Fernandez Cabrero como hermano mayor supuso un punto de
inflexion, al incorporar una visiéon profesional de la gestién. Su enfoque estratégico introdujo
conceptos como marca corporativa, transparencia y comunicaciéon institucional, fundamentales
para afrontar los desafios econémicos y emocionales contemporaneos. Como él mismo declard, una
hermandad con mas de 15.700 hermanos no puede gestionarse con los criterios del pasado y debe
adaptarse a los nuevos tiempos (Losa, 2021).

La modernizaciéon ha continuado bajo la direccién de Alejandro Loépez, responsable de

comunicacién, quien haliderado laimplementacién de tecnologias digitales, sistemas informaticos
avanzados y la actualizacion de la gestion financiera. Tanto Fernandez Cabrero (Losa, 2021) como
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Lopez (com. pers., 2024) coinciden en la necesidad de una estructura organizativa con criterios
de profesionalizacion, comparables a los de grandes organizaciones. En reconocimiento a su
importancia espiritual y cultural, el Papa Francisco concedié en 2024 la Rosa de Oro a la Virgen
de La Macarena, consolidando su prestigio como una de las devociones mas veneradas del mundo
(El Confidencial, 2024).

Finalmente, Fernandez Cabrero (2022) subraya que la mision de la Hermandad sigue centrada
en la caridad, el culto y la formacién, con una vision de liderazgo que promueve el cambio desde
la tradicién, sin renunciar a su identidad. Esta orientacion consolida a La Macarena no solo como
institucion religiosa, sino también como una marca con valores y proyeccién de futuro.

3.2. Laarquitectura de marca

La Hermandad de la Macarena posee mas de diez registros de marcas en Espafia, inscritos en la
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM), incluyendo el rostro (Figura 1) y perfil de la Virgen 'y
lamarca ‘Los Armaos’ en 2014 (Naranjo, 2014; Hermandad de La Macarena, 2014). Entre ellos son los
que aparecen en la tabla 1.

Tabla1

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

Ne Elemento Codigo de Registro
1 Elrostro 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 Jesus de la Sentencia M3006200
8 Logotipo Macarena Ano Jubilar 2013-2014 M3065387
9 Los Armaos M3504160
10 Centuria Romana Macarena M4074819
n Macarena Television M4194125
12 Basilica de La Macarena M2433543

Fuente. Oficina Espanola de Patentes y Marcas (OEPM)

Su matriz estratégica se centra en “Macarena” (Figura 2), un nombre que combina la advocacién
“Esperanza” con el barrio sevillano donde se encuentra su sede. Este nombre ha trascendido
fronteras, consolidandose como marca global y efectiva en comunicacién, cumpliendo criterios de
idoneidad segtin Esteban Talaya et al. (1997).
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Figura1l

Registro de la Virgen de la Esperanza Macarena en
la Oficina Espanola de Patentes y Marcas (OEPM)

BEPLRANTA
MEGARENA

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

Del discurso de Fernandez Cabrero emana de que la marca La Macarena trasciende fronteras y es un
vehiculo de comunicacion muy bueno. En definitiva, es una marca que tiene notoriedad no solo nacional
y sunombre 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
facil pronunciacion en los principales idiomas. Es universal.

- Evoca las caracteristicas y los beneficios de la marca, despertando sensaciones positivas. La
marca La Macarena va ligada inevitablemente a un sentimiento de emocion y adhesion a una
herramienta para llegar a Dios caracterizada por su leyenda histdrica, los valores que encarna y
el reconocimiento de los puiblicos a lo que representa. Hasta el patrimonio fisico es un patrimonio
con caracter emocional. Manifest6 Fernandez 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 expansion en nuevas lineas de negocio o mercados, desde los
contenidos de merchandising, un museo, obras asistenciales u eventos socioculturales.

- Esregistrabley asi figura en los registros de propiedad industrial.

- “Sevey sesiente” (Olins, 2009) el color verde caracteristico de la marca, el cual va ligado en las
culturas occidentales a la esperanza (Tsui-Ling, 2008).

AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION - N2 68 - OCTUBRE 2025 1
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Figura 2
Escudo de la Hermandad de La Macarena

— HERMANDAD DE LA ———

MACARENA

Fuente. Hermandad de La Macarena.

T

3.3. El valor de marca

El valor de la marca La Macarena va mas alla de sus actos religiosos, asentandose en una conexion
emocional profunda con sus publicos. A pesar de posibles altibajos en visibilidad o gestion, ha
incrementado su nimero de fieles, consolidandose como una marca emocional y trascendental en el
panorama social y religioso.

Segun el modelo de Aaker (1991), la Hermandad de La Macarena cumple con las cinco variables del
valor de marca:

- Fidelidad: Eldevoto macareno muestra unalealtad excepcional, motivada tanto porlasatisfaccién
espiritual que le proporcionan los cultos como por la intensa vinculacién emocional con la Virgen
de la Esperanza. En este sentido, La Macarena se configura como un caso ejemplar de lovemark en
el ambito religioso (Roberts, 2005).

- Reconocimiento: La marca Macarena goza de prestigio tanto a nivel nacional como internacional,
trascendiendo su funcién litargica y convirtiéndose en un icono cultural. Su presencia en medios y
redes sociales, con millones de seguidores y espectadores anuales, garantiza sunotoriedad sostenida.

.+  Calidad percibida: Considerada una de las hermandades mas relevantes y reconocidas de la
Semana Santa sevillana, La Macarena destaca por su devocidn, solemnidad, su sede histérica y
la excelencia organizativa de sus actos. La calidad de su patrimonio artistico y su capacidad de
atraccion internacional refuerzan esta percepcion.

+  Asociaciones: La Hermandad representa valores universales como la fe, la esperanzay el respeto
por la tradicién. 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, asi
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 clasicas del valor de marca (Aaker, 1991; 1997), factores como la innovacion,
el disefio y la profesionalizacion han cobrado especial importancia. La constante creaciéon de
patrimonio artistico, la incorporacion de nuevas tecnologias y estrategias comunicativas, asi como
la modernizacién de la gestion financiera y organizativa bajo el liderazgo de Fernandez Cabrero,
han fortalecido la proyeccion internacional de la hermandad. Ademas, todo ello se ha logrado sin
comprometer sus valores religiosos y culturales (Losa, 2021).
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3.4. La globalizaciéon

La Hermandad de La Macarena se ha consolidado como una institucion de alcance internacional,
reconocida no solo por su relevancia devocional, sino también por su proyeccion cultural y su
capacidad pararepresentar laidentidad espafiola fuera de sus fronteras. Comparable a organizaciones
como el Vaticano o el Camino de Santiago (Mondelo Lopez & Rodriguez Fernandez, 2019), La
Macarena trasciende lo estrictamente religioso para convertirse en referente de la tradicion 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, incorpor6 elementos
del arte contemporaneo, generando un debate sobre la relacién 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 proyeccion internacional ha sido posible gracias a su capacidad de adaptacién tecnoldgica y
comunicativa. La Hermandad ha empleado redes sociales y plataformas digitales para mantener el
vinculo 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, Fernandez Cabrero (2022) sefiala que el crecimiento
en el nimero de hermanos responde al objetivo de evangelizar mediante las herramientas modernas,
cumpliendo con el mandato de “anunciar la Buena Noticia”.

El proceso de modernizacion ha sido fundamental en esta expansion. La transmision en directo de
actos como la salida procesional de la Madruga mediante plataformas de streaming ha permitido a
miles de personas seguir los eventos desde distintos paises (Alonso Gonzélez, 2015), fomentando
una comunidad global de devotos. Esta estrategia recuerda a la de otras entidades culturales como
la Fundacién Dali, que han sabido integrar tradicién y modernidad para mantener su relevancia
internacional (el Periddico, 2019).

Asi, la globalizacién de La Macarena no se limita a su participacién en la Semana Santa sevillana,
sino que se articula también a través de la generacién de experiencias espirituales, emocionales y
solidarias para sus seguidores. Gracias a esta combinacién de innovacién y fidelidad a sus valores,
la Hermandad se posiciona como una de las marcas religiosas mas influyentes a nivel mundial,
marcando tendencia en el proceso de modernizacién del ambito cofrade.

3.5. Los valores corporativos

La Hermandad de La Macarena ha construido una marca con identidad propia basada en valores
simbdlicos y emocionales que trascienden lo estrictamente religioso. A lo largo de su historia, ha
definido sumarca en torno a cinco valores clave: devocion, tradicion, solidaridad, liderazgo y unidad,
los cuales han guiado su trayectoria y la vinculan con grandes instituciones religiosas y culturales. La
intensa devocion a la Virgen de la Esperanza refuerza el lazo emocional con sus fieles, consolidando
una relacion profunda y duradera.

El principal desafio para cualquier organizacion es mantener esa conexion con sus valores. En el caso
de La Macarena, dicha conexion se fortalece a través de la emocioén y la devocion, que sostienen su
modelo de marca corporativa y su estructura organizativa, garantizando asi 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 proyeccion de la identidad de la Hermandad a largo plazo.

3.6. La gestion de la organizacion

El modelo de gestién es un componente clave, aunque no el eje central de la marca La Macarena.
En 2021, la Hermandad manejé un presupuesto de 2.274.000 euros, de los cuales aproximadamente
700.000 euros provenian 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 millon 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 especificos.

El templo de La Macarena es uno de los monumentos mas visitados de Sevilla, con mas de un
millén 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. Ademas, se ha
apostado por mantener la presencia de la marca en zonas turisticas mediante la apertura de una
tienda en el centro de Sevilla, junto a la catedral. Seglin Fernandez Cabrero, esta no debe entenderse
Unicamente como un punto de venta, sino como un medio de evangelizacion y de proyecciéon
institucional (Losa, 2021).

La pandemia de la COVID-19 supuso un fuerte impacto econdmico y social. Los ingresos por visitas y
tienda se desplomaron un 85 %, pasando de 100.000 a15.000 euros mensuales, y se incrementaron las
demandas sociales. La Hermandad aplicé un ERTE a sus 18 empleados, quienes fueron reincorporados
tras la normalizacion (Cristofol et al., 2023).

Pese a la crisis, uno de los mayores logros fue el aumento del presupuesto destinado a accién social.
En 2020 se invirtieron 587.000 euros, representando el 15 % del presupuesto de 2021. Las areas
de asistencia incluyen distribucién de alimentos, becas, pastoral carcelaria, asesoramiento legal,
salud, inmigracién y atencion a veteranos, con un 60 % de beneficiarios de origen musulman. Esta
proyeccién social refuerza el papel de la Hermandad como institucién solidaria, aunque no exenta
de criticas por su creciente mercantilizacion. A este respecto, su direccion reivindica transparencia,
reputacion y cumplimiento de los principios de buen gobierno (Losa, 2021).

La web oficial de la Hermandad incorpora una seccion dedicada a la transparencia, con datos sobre
colaboradores, donantes, suscriptores y presupuesto. Segun 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 comparaciéon con el
periodo 2015/2016, el gasto asistencial se multiplic6 por seis, confirmando el fortalecimiento de su
compromiso social.
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Tabla 2

Distribucion de los recursos que sufragan la actividad de la Asistencia Social entre 2015y 2020 por La Macarena
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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 distribucion de recursos, destacando un notable
aumento en las aportaciones en especies en 2020 debido al Covid-19, en comparacién con los recursos
dinerarios.

Figura3
Distribucion de los recursos que sufragan la actividad de la Asistencia Social entre 2015 y 2020 por La Macarena
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Fuente. Memoria informativa de la Asistencia Social de la Hermandad de La Macarena 2015-2021.

LamarcaLaMacarenahaconsolidado suimpacto en distintos ambitos mediante un firme compromiso
con la comunidad y el entorno, destacando especialmente en el campo de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) (Chavarria-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 institucion.
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La Hermandad mantiene cerca de cien convenios activos y colabora con el Consorcio de Turismo
de Sevilla para fomentar la economia local, ademas de apoyar iniciativas internacionales como
la Escuela de Educaciéon Primaria Father Liebermann en Tanzania o el Orfanato Yamanbi en la
Republica 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 ambito religioso y cultural. Estos galardones reconocen iniciativas sociales, culturales y
comunitarias, reflejando el compromiso de la ...institucién con la solidaridad, la cooperacion y el
bienestar local e internacional (Hermandad de La Macarena, 2023).

Aunque el marketing no constituye un fin en si mismo, la Hermandad lo emplea como herramienta
estratégica para responder a las necesidades espirituales, materiales y pastorales de su entorno.
Este uso no implica comercializacion, sino una forma de evangelizar mediante los recursos actuales,
tal como subraya Fernandez Cabrero (2022). Asi, acciones como la tienda de recuerdos o el museo
permiten proyectar la devociéon Macarena a publicos de todo el mundo.

La estrategia institucional, a pesar de incorporar técnicas empresariales, se orienta principalmente
a reforzar la devocion, fidelizar a los hermanos y ayudar a los mas vulnerables. Se fundamenta en el
cumplimiento de las Reglas de la Hermandad y en el uso responsable de los medios contemporaneos,
siempre con un enfoque evangelizador en linea con el llamamiento del Santo Padre. Segiin Fernandez
Cabrero (2022), los resultados obtenidos validan esta estrategia, que ha permitido alcanzar los
objetivos marcados sin perder la esencia devocional.

La propia institucion llegé a ser pionera en cuanto a creacién de identidad como indica Fernandez
Cabrero al trabajo de Rodriguez Ojeda en Losa (2021) como precursor de esta:

Gracias a su gran personalidad artistica revoluciond la estética de nuestra Hermandad y, a partir
de ahi, de la Semana Santa, todo sobre el llamado estilo macarenoy ayudado por algunas figuras
clave que lo difundieron por todo el orbe. Hizo algo que es fundamental en el marketing, lograr
una propuesta estética tnica y diferenciada del resto que, potenciada por un barrio popular y
bajo la apabullante belleza de la Virgen de la Esperanza, alcanzod en pocos afios el caracter de
lo que hoy llamariamos una marca. Fue, atn sin saberlo y de manera intuitiva, un excelente
director creativo y director de marketing cuando ain no estaba inventado el concepto.

3.7. Los publicos

LaHermandaddeLaMacarenahalogradoproyectarvaloresespiritualesyemocionales quetrascienden
lo religioso, integrando a devotos de diferentes origenes y nacionalidades. Su participacién genera
un espacio de pertenencia social, reforzado por un “sentido de pertenencia digital” gracias a redes
sociales y estrategias digitales (De Santiago Cardona & Barba Gonzalez, 2023), que amplian su alcance
e identificacion global.

Sus publicos externos incluyen tanto a simpatizantes como a turistas que apoyan su labor social,
mientras que internamente cuenta con una estructura organizativa sélida. La coherencia entre
acciones y valores refuerza su identidad, consolidandola como una lovemark espiritual (Rios
Quiidnez, 2024).
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En definitiva, La Macarena ha consolidado una marca corporativa basada en vinculos emocionales
profundos, donde la devocién a la Virgen de la Esperanza se convierte en una forma de vida
globalmente compartida.

3.8. La comunicacién corporativa

En los ultimos afios, la Hermandad de La Macarena ha desarrollado una estrategia de comunicacién
digital moderna y estructurada. Bajo la direccién de Alejandro Lopez, responsable de comunicacion,
la Hermandad ha pasado de tener una presencia testimonial en redes a implementar una estrategia
profesional con proyeccion internacional. En entrevista personal, Lopez destaca como la institucién
reconocio la necesidad de gestionar suimagen ptiblica y el vinculo con los fieles de forma planificada,
integrando herramientas digitales en su labor institucional.

Esta estrategia se materializa en la consolidacion de perfiles oficiales en Facebook, X (Twitter),
Instagram, YouTube y TikTok, asi como en la habilitacién de canales de difusién en Telegram y
WhatsApp, lo que ha incrementado la comunicacién directa con hermanos y devotos. Uno de los hitos
mas relevantes ha sido la creaciéon de Macarena TV, plataforma audiovisual propia que retransmite en
streaming actos litargicos y eventos corporativos significativos. Entre ellos, destacan la emisién en
directo de la entrega de la Rosa de Oro a la Virgen de la Esperanza Macarena y la procesién magna del
Congreso Internacional de Hermandades, facilitando la participacién 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 procesion de clausura del Il Congreso
Internacional de Hermandades y Piedad Popular.

Hermandad de la Macarena &
PHdad Macarena

@ !! MAS DE 161.000 VISUALIZACIONES de la procesién de ida y vuelta
de la Virgen de la Esperanza

irenalV logra un nuevo hito con la retransmision en directo de
fir M 12 completa

[l Més de 23 horas de emisién en directa

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 funcién social. Su
presencia activa en redes sociales y canales digitales fomenta la creacion de una comunidad virtual en
torno a la devocién macarena, fortaleciendo el sentido de pertenencia e incentivando la interaccién
de los fieles mas alla del espacio fisico de la basilica. La estrategia comunicativa, con un claro
componente evangelizador, adapta el mensaje religioso al lenguaje multimedia contemporaneo,
conectando especialmente con los jovenes en sus entornos digitales. Ademas, la Hermandad utiliza
estos medios para dar visibilidad a su labor asistencial y comunitaria, reforzando su imagen publica
mas alla del ambito litargico. En conjunto, la comunicacién corporativa de La Macarena se consolida
como una herramienta esencial para articular su misién religiosa y social en el contexto comunicativo
actual (Lopez, comunicacion personal, 2024).

4. Discusion y conclusiones

El andlisis de la evolucion organizativa, comunicativa y simbélica de la Hermandad de La Macarena
permite considerarla un caso ejemplar en la modernizacién institucional del ambito cofrade.
La Hermandad ha desarrollado una marca corporativa basada en la reputacion y en la gestion de
intangiblescomolafeyelarraigosociocultural,loquelehaotorgadounreconocimientoyunadevocion
de alcance universal. Este proceso ha transitado por distintas fases: (1) devocion y patrimonio, (2)
arquitectura de marca, (3) valor simbélico, (4) proyeccién global, (5) valores religiosos y culturales,
(6) gestion, (7) publicos y (8) herramientas comunicativas, siguiendo el modelo propuesto por
Mafas-Viniegra (2018) para marcas corporativas.

El significado espiritual e histérico 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 Basilica de La Macarena actia como un icono identitario que transmite valores religiosos
entre generaciones, reforzando asi el reconocimiento y notoriedad de la marca (Rather et al., 2018).
Para preservar este legadoy evitar su fosilizacion, la Hermandad ha adoptado una gestién 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 transformacion, integrando
espiritualidad y vision estratégica, lo que ha fortalecido la fidelizacion y ha atraido a nuevos devotos,
con el respaldo tanto de la comunidad local como internacional. Esta evolucion se alinea con lo
expuesto por Puebla Martinez et al. (2019) respecto a la construccién de la marca Espafia. Ademas,
esta gestion ha generado beneficios concretos como una mayor visibilidad mediatica, la consolidacion
de los valores institucionales y la atraccion de patrocinadores compatibles con el proyecto religioso y
social de la Hermandad (Capriotti, 2007).

En el plano simbélico, la Hermandad equilibra su arraigo local con una creciente proyeccion
internacional, convirtiéndose en puente entre la devocion sevillana y una identidad global. La
concesion 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 mas alla del ambito litargico.

Finalmente, las variables analizadas permiten elaborar un mapa estratégico (Figura 5) que explica
el proceso de construcciéon 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.

Figurab
Mapa estratégico de la marca corporativa la Macarena
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Fuente. Memoria informativa de la Asistencia Social de la Hermandad de La Macarena 2015-2021.

Las palabras de Fernandez Cabrero en 2021 sintetizan el giro que la institucion religiosa ha afrontado

hacia una fundamentacién de la marca corporativa:

Yo entiendo que alguienlo critique o que nole guste que se hable en esos términos. Pero ;Alguien

cree que puede sentarse aqui y llevar esta hermandad sin esos conceptos gerenciales con un

presupuesto de 2,2 millones de euros, mas de 15.000 hermanos y 18 empleados en plantilla?

Alguno creera que aqui se llega por la manana y le pedimos a la Virgen que lleve esto adelante.

La Virgen te dice: “Rema mar adentro que yo llevaré el timdn..., pero rema tu.
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Lamarca La Macarena se ha consolidado como una institucién con fuerte valor emocional y simbdlico,
gracias a una conexion profunda con sus publicos que genera experiencias significativas y fidelidad
duradera. Aunque su raiz es religiosa, se proyecta también como referente cultural y patrimonial, con
una identidad clara, una estructura organizativa sélida y alcance global.

Los elementos clave que refuerzan su valor de marca son:

Patrimonio simbdlico y cultural, arraigado en la comunidad y en la tradicion.

- Valores y organizacion sélidos, con una identidad visual reconocible y principios bien definidos.
Estrategia de comunicacion eficaz, basada en redes sociales y canales digitales.

- Expansion global, con visibilidad nacional e internacional.

La transformacion de la Hermandad ha fortalecido su posicionamiento mas alla de lo religioso,
aportando valor cultural y turistico. Su gestién, basada en la transparencia, el buen gobierno y la
responsabilidad social, ofrece un modelo replicable, aunque enfrenta desafios como la posible
despersonalizacion o tensiones entre lo devocional y la exposicion mediatica.

Este estudio proporciona una visién transversal del fenémeno cofrade contemporaneo, combinando
gestion, comunicacion y religiosidad, aunque presenta limitaciones metodolégicas al centrarse en
entrevistas y carecer de triangulacion.

Futuras investigaciones podrian explorar la percepcion internacional de La Macarena, su aporte a
la marca Espaiia y Sevilla como destino turistico, asi como el impacto de las redes sociales en su
consolidacion como lovemark religiosa, destacando su capacidad para generar engagement global a
través de canales digitales.

5. Declaracion sobre la contribucion especifica de cada una de las autorias, segiin
la taxonomia CrediT

- Concepcion y enfoque del trabajo: Autor 1y 2.
Curacion de datos: Autor 1,2y 3.

+  Andlisis formal: Autor 1y 3.
Adquisicion de fondos: No aplica.

- Investigacion: Autor 1y 2.
Metodologia: Autor 1y 2.

+  Administracion del proyecto: Autor 2y 3.
Recursos: No aplica.

- Software: No aplica.
Supervision: Autor 2y 3.

- Visualizacién: Autor 1.
Redaccion: Autor 1,2y 3.
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6. Declaracion sobre uso de inteligencia artificial

Enel proceso de elaboracién de este manuscrito, sehan 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 organizacién inicial de estructuras
argumentativas, la sintesis de informacion general y la localizacion de referencias documentales de
dificil acceso en la web abierta. Todas las decisiones sobre contenido, redaccién y analisis han sido
realizadas por el autor, garantizando la integridad, originalidad y calidad cientifica del texto.
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