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1. Introduccion

n los dltimos afios, la teoria y la practica del marketing han avanzado hacia un enfoque orientado

al mercado tal y como suscribieron Kotler y Armstrong (2013). Tradicionalmente, las

hermandades y cofradias han adoptado una orientacién mas centrada en sus tradiciones y
actividades internas, dando prioridad a la organizacién de cultos y procesiones como sus principales
valores diferenciales. No obstante, en el contexto actual, caracterizado por un auge de usuarios-
consumidores en el ambito cofrade en todas sus vertientes y, por ende, una creciente competencia entre
cofradias y la necesidad de atraer a nuevos publicos y devotos, la orientacién al mercado cobra
relevancia. Este enfoque se centra en analizar las necesidades y expectativas de sus miembros, devotos
y la sociedad en general, buscando satisfacerlas a través de iniciativas que conecten de manera mas
efectiva con la comunidad. En este sentido, la Hermandad de la Macarena, como organizacién de
referencia en el dmbito cofrade, ha comenzado a integrar esta filosofia en su estrategia global de
comunicacion y gestion (Losa, 2021).

En este marco, Cristofol (2024) manifiesta la presencia del marketing cofrade como una disciplina en
construccién que emerge del marketing religioso y/o basado en la fe (Luna, 2021) a partir de la
integracién de elementos sociales, relacionales, musicales y artisticos. La presencia de los fieles es eje
vertebrador para toda estrategia organizacional que quiera emprender cualquier tipo de organizaciéon
religiosa o, en este caso, las hermandades y cofradias. Asi, el uso del marketing relacional se ha
convertido en un pilar fundamental, superando el enfoque tradicional del marketing transaccional
(Santesmases, 2012). La Macarena ha entendido que el vinculo emocional y espiritual con sus hermanos
y devotos es decisivo para garantizar la sostenibilidad de su mision y el fortalecimiento de su identidad.
Este vinculo se refuerza mediante una atencion personalizada, la creacion de experiencias significativas
y laimplementacion de canales de comunicacion mas directos y dindmicos. En un entorno marcado por
la globalizacién de la devocion, el cual ha tenido como consecuencia la entrega de la Rosa de Oro a la
Virgen de la Macarena por el Papa Francisco en el 2024 (El Confidencial, 2024), el aumento de la
competencia entre hermandades y una mayor exposicién en redes sociales, la Hermandad busca
fidelizar a su comunidad respondiendo a factores propios del marketing relacional como la conectividad
3602 (Salas-Canales, 2021), la transparencia, la inclusién y la innovacién en la gestion.

La aplicacién del concepto de comunidad de marca se ha desvelado como una herramienta esencial
para las hermandades y cofradias. En el caso de La Macarena, su comunidad de hermanos, devotos y
simpatizantes actia como un activo intangible de incalculable valor, similar a lo que ocurre con
empresas lideres en otros sectores como Nike, Apple o Harley Davidson (Wirtz et al., 2013), las cuales
construyen las distintas comunidades a partir de una misién, valores y visién que florece entre los
miembros. Los principios teéricos determinados por Aaker (1997) se plasman también en comunidades,
basada en la fe y el compromiso, dénde solo promueve el sentido de pertenencia, sino que también se
genera un impacto econémico, cultural y social en su entorno, en este caso, consolidando, la marca
"Macarena" como referente dentro y fuera del ambito cofrade.

Bajo este prisma, el objetivo de este estudio es analizar el caso de estudio de la Hermandad de la
Macarena, un fenémeno de devocion popular que ha trascendido fronteras, convirtiéndose en un
simbolo cultural y espiritual que trasciende las generaciones. El andlisis se realizara desde el enfoque
del marketing relacional y la construccién de comunidad, cuestiones que han sido determinantes en el
impacto y liderazgo alcanzado por las organizaciones religiosas (Alonso, 2015; De Santiago y Barba,
2023)

El texto se estructura de la siguiente manera: en la seccién 1 se presenta la metodologia seguida en
este trabajo. En la seccién 2 se abordan los conceptos y elementos del marketing relacional y de la
comunidad de marca desde un punto de vista tedrico, destacando aspectos como la gestidon de redes
sociales, el engagement con los devotos, la reputacién institucional y la colaboracién con empresas y
marcas. Por ultimo, en la seccién 3 se desarrolla el caso de estudio de la Hermandad de la Macarena,
recogiendo sus estrategias de marketing relacional y su construccién de comunidad, elementos que han
sido claves en su posicion de liderazgo en el ambito cofrade.
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2. Marco teorico

2.1. El marketing relacional y la comunidad de marca en las organizaciones de cardcter
religioso.

El marketing relacional ha emergido como una de las contribuciones mas significativas al desarrollo de
la ciencia del marketing contemporaneo. Su influencia ha alcanzado un amplio reconocimiento en la
investigacién académica, hasta el punto de ser considerado por diversos autores como un nuevo
paradigma dentro de la disciplina (Gummesson, 1999; Quero, 2002; Sheth y Parvatiyar, 2000; Webster,
1992). Segun Gronroos (1994), el marketing de relaciones implica la identificacion, establecimiento,
mantenimiento, desarrollo y, cuando es necesario, conclusion de relaciones con los consumidores y
otros actores, con el objetivo de generar beneficios mutuos.

En el ambito religioso, las hermandades y cofradias también encuentran estas dificultades, las cuales
se reflejan en la necesidad de consolidar sus bases devocionales, atraer a nuevos hermanos y devotos, y
fortalecer su relevancia cultural y espiritual en un entorno cada vez mas competitivo y cambiante donde
la globalizacion ha transformado el entorno y auge del consumo cofrade por los internautas.

Diversos elementos han favorecido el desarrollo del marketing relacional en el &mbito cofrade. Sin
embargo, tradicionalmente, las hermandades y cofradias han intentado hacer frente a estos desafios
como el aumento de los costos de captar nuevos miembros o devotos, el impacto de la globalizacién en
la fe y las tradiciones, la imprevisibilidad de las demandas religiosas y culturales, el crecimiento de la
competencia entre hermandades, 1a adopcién de nuevos modelos de gestion organizativa, y el avance de
tecnologias que permiten analizar grandes volumenes de datos sobre sus comunidades (como CRMs
aplicados a hermandades). Asimismo, los cambios en el comportamiento de los devotos, que cada vez
demandan una mayor personalizacién y atenciéon, han sido determinantes para la implementacién de
estrategias relacionales como se vislumbra en los trabajos de Cristéfol et al. (2023) para las
hermandades y cofradias y el de Stolz y Usunier (2019) desde el ambito religioso de la Iglesia Catélica.

Por todo ello, el marketing relacional forma parte de la construcciéon de Cristéfol (2024) sobre
marketing cofrade, donde las premisas del marketing relacional se hacen presentes en la planificacion
estratégica del conjunto de Hermandades y Cofradias. Asi, el marketing relacional se observa en la
gestion estratégica de relaciones de colaboraciéon con hermanos, devotos y otros actores clave, con el
objetivo de crear y distribuir valor de manera equitativa cumpliendo con lo manifestado por Christopher
et al. (1994).

El marketing relacional no solo impulsa la rentabilidad y el crecimiento organizativo, sino que supone
un cambio estructural profundo. Las relaciones dejan de ser confrontativas o transaccionales para
convertirse en cooperativas; los objetivos se transforman, pasando de la cantidad de devotos o actos a
la calidad de la participaciéon y el compromiso de la comunidad (Tavira y Estrada, 2015). En este sentido,
el marketing relacional es clave para las hermandades y cofradias porque permite fortalecer el vinculo
emocional y espiritual con sus hermanos, devotos y colaboradores, fomentando una comunidad fiel y
comprometida a largo plazo. Ademas, ayuda a generar estrategias personalizadas que potencian la
captacion de recursos, la participacion y la promocidn de sus valores y tradiciones.

2.2. Elementos diferenciales del marketing relacional.

A partir de Talaya (2008), en el &mbito cofrade, la estrategia de marketing relacional busca personalizar
la oferta para cada hermano, devoto o grupo de interés, maximizando el valor funcional y social, sino
también emocional para dichos actores y para la corporacion. Esta dimensidn reemplaza el “actuar para
el devoto” por el “actuar con el devoto”, fomentando un contacto constante y su participacién en la
creacion de valor, un proceso esencial para fortalecer los lazos entre la comunidad y la Hermandad o
Cofradia.

El éxito del marketing relacional descansa en el conocimiento absoluto de los grupos de interés de la
Hermandad, analizando sus necesidades, preferencias y comportamientos (sociales, culturales y
espirituales), que son dinamicos y requieren una constante adaptacién para mantener su compromiso
y atraer nuevos devotos (Mesa, 2005).

A continuacidn, se presenta una comparacion entre las caracteristicas del marketing transaccional y
relacional, adaptadas al contexto de las hermandades (Tabla 1).
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Tabla 1. Comparacidn entre las caracteristicas del marketing transaccional y relacional adaptadas a las
Hermandades y Cofradias.

Marketing transaccional Marketing relacional
Se centra en las aportaciones individuales. Se centra en la retencion y fidelizaciéon de hermanos y devotos.
Orientado a los actos o eventos especificos. Orientado a generar experiencias significativas y a largo plazo.
Visién a corto plazo. Visién estratégica a largo plazo.

Bajo énfasis en el compromiso con los miembros. Alto nivel de compromiso y comunicacién constante.

Calidad centrada en actos especificos. Calidad como responsabilidad compartida en toda la Hermandad.

Fuente: Elaboracidn propia, 2024.

Cristéfol-Rodriguez (2024) demuestra en su trabajo sobre el analisis del engagement 2020-2023 en
la romeria del Rocio como el incremento del nimero de devotos y consumidores cofrades facilita el uso
de estrategias marketing relacional mediante la aplicaciéon de un didlogo prolongado con los devotos,
aprovechando cada interaccién como un “momento de la verdad” para fomentar un aprendizaje mutuo,
resaltando la adaptabilidad de la comunidad religiosa y la relevancia de las plataformas digitales para
mantener la cohesion y la devocion.

Los beneficios para la hermandades y cofradias derivados de este enfoque incluyen:

e Crecimiento organico y sostenido.
e Consolidacion de barreras culturales frente a la competencia externa.
e Fortalecimiento del modelo de calidad en el servicio y gestion.
Gronroos (1994) identifico las siguientes dimensiones clave del marketing relacional, que también
son aplicables a la gestiéon de una Hermandad:
e Enfoque en larelacién con los devotos a largo plazo.
Cumplir las promesas hechas a los hermanos y la comunidad.
Involucrar a toda la estructura de la Hermandad en las actividades de marketing.
Fomentar la interactividad en los procesos de gestiéon y comunicacion.
Desarrollar una cultura de servicio orientada al devoto.
e Obtener y usar informacion sobre los hermanos y devotos para mejorar continuamente.
De manera complementaria, Gordon (1998) sefiala ocho componentes del marketing relacional que,
en el caso de las hermandades y cofradias, pueden traducirse en pilares fundamentales para su éxito
como se observa en la figura 1.

Figura 1. Componentes del marketing relacional a partir de Gordon (1998) y Reinares y Ponzoa. (2024).

Liderazgo

Culturay
valores

Componentes

del marketing Estructura

relacional
Conocimiento
Consumidores
Tecnologia

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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La “colaboracion” es el pilar esencial del marketing relacional, con una visién estratégica a largo
plazo que beneficia a todas las partes implicadas. Como afirman Morgan y Hunt (1994), “la paradoja del
marketing relacional es que, para ser un competidor eficaz en cualquier ambito, también es necesario
ser un colaborador eficaz”.

2.3. La comunidad de marca y el community manager.

Einstein (2007) demostré como el concepto de comunidad no solo tiene una dimensién religiosa para
las organizaciones vinculadas a la Iglesia Cat6lica, sino también cultural y social. Histéricamente, la idea
de comunidad se asocia a relaciones construidas sobre vinculos afectivos, normas y valores
compartidos, y la adhesién a un grupo que genera un sentido de pertenencia (Paruthi et al., 2023). En
este contexto, los atributos como la interaccion social, los objetivos comunes y el compromiso colectivo
adquieren un peso significativo (Siles, 2005).

La comunidad de marca, introducida en el ambito del marketing por Muifiiz y 0’Guinn (2001), se
describe como una comunidad especializada que no depende de una localizacién geografica, sino de
relaciones estructuradas entre seguidores de una marca. En el caso de las hermandades y cofradias, esta
comunidad no solo incluye a los hermanos y devotos, sino también a aquellos atraidos por su impacto
cultural, artistico y simbdlico (Naranjo, 2014; Redaccion Europa Press, 2019).

El auge de Internet y las redes sociales ha desvelado a las hermandades oportunidades de potenciar
su comunidad mas alld del dmbito fisico como han demostrado Amado (2023) Carreras (2012) o
Cristofol-Rodriguez et al. (2024) por parte de la comunidad cientifica. Plataformas como Facebook,
Instagram y Twitter permiten no solo la conexidn con los hermanos y devotos actuales, sino también la
atraccion de nuevos publicos interesados en su mision y valores (Palazén et al.,, 2014). La estrategia aqui
radica en promover un sentido de pertenencia tanto online como offline, mediante la interaccién activa,
el contenido relevante y la narracién de historias que refuercen su identidad.

Sin embargo, aunque alcanzar un gran nimero de seguidores puede parecer atractivo, los expertos
advierten que este no es el objetivo principal. Gauthier (2016) indica que lo relevante es fortalecer la
conexién emocional y el compromiso con la marca, elementos que son clave para fomentar una relaciéon
duradera y significativa con la comunidad.

Otros elementos en la gestion de comunidades de marca son el marketing de compromiso, la
reputacién corporativa y el marketing de influencers, que refuerzan el vinculo entre las marcas y sus
publicos.

El marketing de compromiso, ya utilizado con la comunidad catélica (De Santiago y Barba, 2023)
busca captar y fidelizar a los usuarios mediante la interacciéon y la personalizacién. Aspectos como
priorizar al usuario, segmentar mensajes para nichos especificos y generar contenido viral son clave
(Pifieiro-Otero, 2015). Ejemplos como la campafia “Quédate con Nosotros” muestran como involucrar
activamente a los consumidores. Las plataformas digitales, como Twitter, facilitan el andlisis del
comportamiento del consumidor, pero el contenido debe ser relevante y disefiado para mejorar la
experiencia del usuario (Guerrero, 2017).

[gualmente Pifeiro-Otero (2015) indica que la reputacién corporativa requiere una gestién
cuidadosa para evitar dafios a la imagen de la marca y determina como pilares basicos de la misma el
escuchar a la audiencia, fomentar comunidades participativas y monitorizar a los seguidores mas leales.
Incentivar experiencias positivas ayuda a mitigar comentarios negativos.

Por ultimo, el marketing de influencia, apoyado en plataformas como Instagram y YouTube, utiliza la
conexidn de los influencers con sus seguidores para incrementar el reconocimiento de marca y fomentar
relaciones bidireccionales. Antes de aplicarlo, es fundamental analizar al consumidor, el producto y los
valores de la marca (Iglesias, 2017).

3. Metodologia

La metodologia empleada para la elaboracién de este trabajo se basa en un analisis exploratorio y
descriptivo, configurandose como un estudio de revision y de caracter flexible. Para ello, se han
empleado fuentes secundarias, en particular, una revisién de la literatura cientifica sobre “marketing
relacional” y “comunidad de marca”; asi como informacién bibliografica, documental y estadistica
relacionada con la Hermandad de la Macarena, objeto del presente estudio de caso.
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El estudio de caso se ha establecido como una metodologia esencial para el andlisis detallado de
fenémenos y la comprobacion de hipotesis en distintas disciplinas, segin destacan autores como Becker
(1979), Hamel (1992) y Young (1939). Esta técnica resulta particularmente util y eficaz en el estudio de
fendmenos sociales dentro de organizaciones (Feagin et al., 1991), al permitir comprender las dinamicas
entre comunidad, intenciones sociales y sus integrantes, considerando las diversas variables que
influyen en su comportamiento.

En esta ocasidn, el objeto de estudio permite examinar su evolucion de organizacion religiosa a una
gestidn global integrando disciplinas como el marketing en la planificacién estratégica de la misma. La
metodologia, centrada en organizar datos desde una unidad principal, emplea diversas fuentes como
documentos, entrevistas, cartas y estadisticas (Goode y Hatt, 1976) para responder preguntas clave
sobre eventos actuales (Arzaluz-Solano, 2005). Segin Yin (1989), el caso Unico se complementa con
subunidades de andlisis en otras organizaciones religiosas. El cruce de informacién histérica,
documentos y declaraciones de directivos, incluyendo una entrevista al Hermano Mayor en 2021,
permitio avanzar en los objetivos del estudio y evidenciar diferencias con instituciones similares que no
han alcanzado un nivel comparable de consolidacién como marca.

4. Resultados.

4.1. El caso de la Hermandad de la Macarena.

La historia de la Hermandad de la Macarena comienza en 1595, con la solicitud para su ereccién como
hermandad, estableciéndose como una organizacion religiosa con entidad juridica propia en la provincia
de Sevilla (Hermandad de la Macarena, 2024). A lo largo de los siglos, esta institucidn ha evolucionado
desde su configuracién local hasta convertirse en una marca global, sustentada en su profundo valor
religioso y cultural, laicédnica imagen de la Virgen de la Macarena y su amplia difusién a través de medios
de comunicacién y redes sociales. Como sefiala Carrasco (2011, 2014), su influencia ha trascendido
fronteras, atrayendo a peregrinos y generando devocién en todo el mundo, especialmente en América
Latina.

En este contexto, la Hermandad ha dejado de ser Uinicamente una corporacién religiosa para
consolidarse como una instituciéon que proyecta valores e identidad mas alld de sus actividades
devocionales. Este proceso, similar al de las grandes marcas corporativas (Mafias-Viniegra, 2018),
refuerza su rol en el turismo religioso y su capacidad de conectar con publicos diversos, destacando el
valor afiadido de su imagen institucional (Miguel, 2024; Paruthi et al., 2023).

La Hermandad de la Macarena comprometida con la sociedad actual ha ido adoptado las estrategias
necesarias para satisfacer las demandas poblacionales. En este sentido, el uso de marketing relacional,
similares a las empleadas por empresas lideres en sus sectores (Ramos, 2016), se ha asentado en la
corporacion a través de herramientas como la creacion de una oficina de atencién al hermano operativa
de lunes a viernes con un horario extenso, email marketing y canales de difusiéon en redes sociales
(imagen 1) bajo el sistema de un CRM. A través del andlisis de datos y una atencién personalizada, busca
conocer los intereses y necesidades de sus miembros para ofrecerles una experiencia Unica y reforzar
su compromiso con la institucién (Ruiz, 2005).

Imagen 1. Publicidad de la Hermandad de la Macarena sobre su canal de WhatsApp oficial.

L
-~

?,{: TODATU HERMANDAD
ATRAVES DE

Whatsapp S

" Nuevo servicio de comunicacion con
los hermanos a través de WhatsApp
(mayores de 18 anos de edad) para
conocer lainformacion deutilidad ytodas
las novedades de tu Hermandad 1

Mas informacion agui:  Ef

EEERS

Unete y estaras al dia de tu Hermandad

Fuente: Web Oficial de la Hermandad de la Macarena.
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Gracias al andlisis de datos, la Hermandad refleja lo que Casalé et al., (2013) subraya con la
identificacion de patrones de participacidn, preferencias en cultos y actividades, y necesidades de
diferentes segmentos de su comunidad. Esta informacién se utiliza para disefiar una oferta adaptada a
cada publico, reforzando el sentido de pertenencia y fidelidad hacia la Hermandad. En su comunicacién,
se emplean criterios que organizan y recomiendan contenido o actividades en funcién de lo que es
tendencia, como la estacion de penitencia en la Madruga del Jueves Santo, que atrae la atencién de miles
de devotos; lo que es popular, como las visitas a la Basilica o la participacién en actividades solidarias;
y contenido relacionado con intereses previos, como exposiciones o conferencias sobre la historia y el
patrimonio de la Hermandad como se observa en la imagen 2. Gracias a estas herramientas se adapta su
comunicacion y actividades a las necesidades de diferentes perfiles de hermanos y devotos. Desde
campanas de captaciéon dirigidas a jévenes interesados en el patrimonio cultural, hasta programas
espirituales enfocados en personas mayores, la Macarena segmenta su comunidad para atender de
manera efectiva y especifica a cada grupo.

Imagen 3. Anuncio sobre el uso del correo electrénico como herramienta de visibilidad y comunicacién de los actos
externos e internos de la Hermandad de la Macarena.
- S .

%ép HERMANDAD DE (A :'. .‘n;
&7 MACARENA ' ‘

N e e e e e ERED

[CORREOS ELECTRONICOS. AQUELLOS QUE ASI LO DESEEN,
PUEDEN RECIBIR DE MANERA INMEDIATA LA INFORMACION.

28 septiembre 2006

L&

CORREOS ELECTRONICOS. RECEPCION DE INFORMACION DE ACTOS POR PARTE DE LA HERMANDAD.

Aquellos Hermanos que asf lo deseen, pueden recibir de manera inmediata la informacién sobre cultos y actos que la Hermandad desarrolla durante
todo el aio, en su direccién de correo electrénico. Para ello, basta con la actualizacién de datos de que dispone la Pagina Web Oficial de la
Hermandad, y a la mayor brevedad posible, recibird la confirmacion de su recepcién.

Importante: La direccin de correo electrdnico se realizara en sus caracteres naturales, distinguiendo maytscula y mintiscula.

Pulsa en el enlace de abajo para enviar correo electrénico e mail

Volver a actualidad
« Noticia Anterior Noticia Siguiente »

Fuente: Web Oficial de la Hermandad de la Macarena.

Esta personalizacién permite a cada hermano o devoto sentirse atendido, fomentando un vinculo
emocional duradero con la institucién consecuencia del entusiasmo como refleja en su trabajo Marin y
Ruiz (2007). La Hermandad de la Macarena ha construido una comunidad sélida y diversa que
trasciende las fronteras locales. Este concepto de comunidad de marca se fundamenta en el sentido de
pertenencia que genera, en sus valores compartidos y en su capacidad de adaptarse a los tiempos sin
perder su esencia. La comunidad se estructura en distintos niveles de participacién, desde los hermanos
activos, que forman parte del nicleo organizativo, hasta los devotos que siguen las actividades a través
de redes sociales o que participan en eventos puntuales. Demuestra Gonzalez-Chans et al. (2020) que
esta segmentacidn permite una gestion mas eficiente, similar al aislamiento de microcomunidades que
realizan las grandes empresas internacionales en su plataforma para mejorar la experiencia del usuario.

La corporaciéon combina la tradicién de siglos con la innovacién tecnolégica y comunicativa. Por
ejemplo, utiliza redes sociales (imagen 3) para difundir contenido relacionado con sus actividades y
eventos, logrando un alcance global. Ademas, la incorporacion de herramientas digitales ha facilitado
procesos administrativos y mejorado la interaccién con sus hermanos. Esta estrategia relacional, basada
en conocer y satisfacer las necesidades de sus publicos, garantiza una experiencia positiva y refuerza la
conexién emocional con la cofradia.
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Imagen 3. Tweet desde el perfil oficial de la Hermandad de la Macarena para difundir contenido general.

‘E\*@ Hermandad de la Macarena &
@Hdad_Macarena

CULTOS | Sigue a través de #MacarenalV la misa de esta tarde en la
Basilica.

youtube.com
Santa Misa - Hermandad de la Macarena

nta Mist

E 2 Santa Misa - Hermandad de la Macarena
\ii't--?‘
716 p. m. « 27 dic. 2024 -+ 1.220 Visualizaciones

Fuente: Perfil Oficial de Twitter de la Hermandad de la Macarena.

Al igual que las grandes marcas internacionales han transformado la sociedad con estrategias
basadas en el conocimiento y la satisfaccion de sus usuarios (Gonzalez-Chans et al., 2020), la Hermandad
de la Macarena ha revolucionado la forma en que las hermandades se relacionan con sus publicos.

4.2. La Macarena en redes sociales.

La "conversacion" entre hermanos, devotos y publico en general se produce principalmente en las redes
sociales. Es en este espacio digital donde se busca generar engagement o involucramiento con las
audiencias. Los "me gusta", comentarios y compartidos son indicadores del compromiso o lealtad hacia
la hermandad (Fernandez et al., 2018).

Manifiesta Alonso (2015) que los usuarios religiosos de redes sociales sienten la necesidad de
compartir contenido que consideran relevante, ttil o que conecta con sus emociones y valores. Asi, que
la Hermandad publique elementos sorprendentes, historicos o devocionales aumenta la probabilidad
de generar viralidad en plataformas como Instagram, TikTok o Twitter.

Por su parte, Del Pino y Castell6-Martinez (2015) definen el "marketing viral" como aquellas piezas
que provocan una reaccién en cadena como consecuencia del contagio del mensaje emitido, siendo una
herramienta valiosa para conectar con los fieles. En este sentido, la estrategia digital de 1a Hermandad
busca humanizar sus publicaciones, evitando un enfoque puramente institucional, y optando por
contenidos que inviten a la reflexién, el recuerdo y la devocién, como hashtags especificos
(#EsperanzaMacarena), fotografias histdricas, o transmisiones en vivo de eventos significativos como
ha ocurrido con la procesiéon de clausura del II Congreso Internacional de Hermandades y Piedad
Popular el pasado 8 de diciembre en Sevilla (imagen 4).

Imagen 4. Tweet desde el perfil oficial de la Hermandad de 1a Macarena sobre el nimero de visualizaciones en la
procesion de clausura del II Congreso Internacional de Hermandades y Piedad Popular el pasado 8 de diciembre en
Sevilla.

‘i‘ﬁfg Hermandad de la Macarena &
@Hdad Macarena

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

de la Virgen de la Esperanza

~ #MacarenaTV logra un nuevo hito con la retransmisién en directo de
la #ExtraordinariaLaMacarena completa

[ més de 23 horas de emisién en directo

Fuente: Perfil Oficial de Twitter de la Hermandad de la Macarena.
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El uso de memes o elementos visuales atractivos no es ajeno al mundo cofrade, aunque adaptado al
tono solemne y respetuoso propio de la Hermandades y Cofradias. Por ejemplo, pueden emplearse
imagenes simbolicas de la Virgen acompafiadas de frases devocionales que generen impacto emocional
en la comunidad. A pesar de ello, el caso de estudio, no ha utilizado este tipo de recursos para conectar
con la comunidad como si lo han empleado otras hermandades y cofradias como es el caso de la
Hermandad de Fatima de Osuna (imagen 5).

Imagen 5. Post del perfil oficial de la Hermandad de Fatima de Osuna.

@ hermandadatimaosuna

@ i "Que no tus manos. £l
Sefior, tu Dios, tu poderoso salvador, esta en medio de ti"

Es VIERNES del SENOR.

#somosiglesia
30 sem

v Qv A

@ Les qusta a mancarod y 111 personas més

31 de mayo

B (© Anade un comentario.

Fuente: Perfil Oficial ae Instagram de la Hermandad de Fatima de Osuna.

En cuanto a Twitter, la Hermandad puede emplear estrategias como la brevedad en los mensajes
(tuits concisos que incluyan enlaces a contenido mas extenso), el uso de elementos visuales (fotografias
de cultos, procesiones o patrimonio), etiquetas relevantes, y la interaccion directa con los usuarios. Estas
practicas no solo generan conversacion sino que también refuerzan el vinculo emocional con los
seguidores (Imagen 6).

Imagen 6. Tweet desde el perfil oficial de la Hermandad de la Macarena.

Hermandad de la Macarena &
@Hdad_Macarena

"Sevilla, desde hace siglos,
te nombroé Esperanza Nuestra
y el barrio te dio apellidos:
Esperanza y Macarena.”

/ Los del Guadalquivir
Andrés Romero.

Fuente: Perfil Oficial de Twitter de la Hermandad de la Macarena.

Estas acciones se alinean con el concepto de branded content, donde el objetivo es "ofrecer
experiencias, no solo informacién". Horrigan (2009) lo define como una fusién de comunicacidon
institucional y contenido emocional que se integra en la estrategia global de la organizacion,
promoviendo su misién y valores. Eventos como la estaciéon de penitencia o la participacién en actos
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solidarios generan naturalmente un alto nivel de engagement por la conexién espiritual y cultural que
representan.

El email marketing se posiciona como una herramienta tradicional pero efectiva para la
comunicaciéon con la comunidad (Ramos, 2016). A través de boletines electréonicos periddicos, la
Hermandad puede informar sobre cultos, convocatorias y actividades, reforzando los lazos con los
destinatarios.

La segmentacidn de las bases de datos es fundamental para personalizar los mensajes (Campines,
2024), garantizando que cada hermano reciba informacién relevante segin su perfil (por ejemplo,
novedades para costaleros, recordatorios o eventos para nuevos hermanos). La creatividad en los
correos electronicos es clave, con asuntos llamativos y un diseio que facilite la comprension del
mensaje.

Un ejemplo seria el envio de invitaciones personalizadas para el Triduo de la Virgen, acompafiadas de
imagenes devocionales y un enlace directo para confirmar asistencia o realizar donativos. Este enfoque
facilita la interaccion y fomenta la participacién activa de los destinatarios.

4.2.1. Marketing de influencers en la Hermandad de la Macarena.

El marketing de influencers es un fendmeno reciente que impacta significativamente en la percepcién y
decisidon de compra de los consumidores, quienes otorgan mayor credibilidad a las opiniones de otros
usuarios en redes sociales que a los mensajes comerciales directos de las marcas. Este enfoque permite
fortalecer la relacién entre marcas y consumidores al transmitir valores compartidos, fomentando la
confianza y la autenticidad en la comunicacién (Roldan y Sanchez, 2021).

A pesar de su reciente desarrollo, tradicionalmente, en el ambito cofrade, los prescriptores o

"influencers" tienen un impacto significativo que se ha utilizado desde los origenes en las hermandades
y cofradias. Se trata de figuras reconocidas dentro del mundo de las hermandades (hermanos mayores,
capataces, artistas, o devotos conocidos) que, por su relevancia, pueden influir positivamente en la
percepcion de la Hermandad.
En el caso de La Macarena, las figuras como la de Joselito el Gallo (imagen 7) fue clave en la conformacion
de la actual Hermandad. Su participacion resulté fundamental en la creacién de la corona de oro de la
Virgen de la Esperanza, culminando en 1913 con su coronacién popular. Ademas, fue el generoso
donante de las emblematicas mariquillas, simbolos de devocién profundamente ligados a la imagen de
la Virgen. Su legado, marcado por su tragico destino, también dej6é como testimonio la célebre pluma de
oro de Mufioz y Pabén, un valioso reconocimiento a su figura y su vinculo con la Hermandad.

Imagen 7. Joselito El Gallo, torero, vestido de nazareno de la Hermandad de la Macarena.

A

Fuente: Web Oficial de la Hermandad de la Macarena.
Igualmente, Juanita Reina, conocida como "La reina de la copla”, fue una figura destacada en Espaiia

y una ferviente devota de la Virgen de la Esperanza, para cuya hermandad realizé significativas
donaciones. Su legado no solo contribuyé a personificar la tradiciéon costumbrista musical de la época,
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sino también a difundir la devocién mariana a través de los medios de comunicaciéon de masas, llevando
esta expresion cultural y espiritual a un publico mas amplio.

La Hermandad ha fomentado esta dindmica de manera organica, al contar con figuras destacadas
que se identifican publicamente con la devocién a la Virgen de la Esperanza. Estas personas contribuyen
a amplificar el mensaje y aumentar la visibilidad de las actividades como por ejemplo conferencias
donde los principales toreros espafioles Pepe Luis Vargas, Eduardo Davila Miura y Juan Ortega han
explicado por qué son devotos de la Virgen de la Esperanza y como esta devocion les ha ayudado en
momentos dificiles de su vida profesional y personal (Imagen 8).

Imagen 8. Mesa redonda sobre la devocidn de los toreros a la Virgen de la Esperanza el pasado 7 de noviembre
de 2024.

Fuente: Web Oficial de la Hermandad de la Macarena

Por otro lado, las redes sociales permiten que los propios hermanos y devotos se conviertan en
embajadores de la Hermandad como indica Fernandez y Sanchez (2018) y se observa en el caso de
“Virgxlio” en tiktok (@virgilio) con mas de 96.3k seguidores y mas de 9.3M me gusta en la citada red
social. Por ejemplo, compartir fotografias del paso de la Virgen durante la Madruga o participar en
campafas solidarias refuerza el sentido de pertenencia y fomenta la viralidad del contenido. Esta
estrategia, ademas de ser efectiva, es econ6micamente accesible y alineada con los valores tradicionales
y espirituales de la institucion.

5. Conclusiones

En este analisis, se ha explorado como el marketing relacional puede ser clave para entender el éxito de
instituciones como la Hermandad de la Macarena. Mas alla de captar nuevos devotos y simpatizantes, la
Hermandad ha desarrollado estrategias que priorizan la conservacion y fidelizacién de su comunidad a
través de la satisfaccion de sus necesidades espirituales, culturales y sociales.

La Hermandad de la Macarena, al igual que empresas reconocidas globalmente, ha sabido construir
y consolidar una comunidad de marca s6lida, fundamentada en un conjunto de interacciones sociales
significativas entre la institucién y su publico, asi como entre los propios miembros de la comunidad.
Este enfoque ha generado un sentido de pertenencia y una identificacion tan profunda que muchos de
sus seguidores se convierten en prescriptores activos de su legado y valores.

En este contexto, las redes sociales juegan un papel esencial. La Hermandad utiliza estas plataformas
para establecer una comunicacién bidireccional con su comunidad, fomentando la participacién activa
de sus seguidores, quienes no solo consumen sus contenidos, sino que también los comparten y generan
conversacion en torno a ellos. Este modelo, que combina tradiciéon con innovacién, permite a la
Hermandad mantener su relevancia y conexiéon emocional con audiencias globales, especialmente en
paises con fuerte devocién mariana como los de América Latina.

Sin embargo, como posible mejora, la Hermandad podria fortalecer aiin mas la relacién bidireccional
con su comunidad al diversificar y optimizar sus canales de atenciéon. Aunque actualmente utiliza
herramientas como WhatsApp, el correo electrénico y la oficina de atencién al hermano, ampliar su
presencia bidireccional a otras plataformas sociales podria enriquecer su alcance y eficacia
comunicativa. Esto incluiria implementar estrategias en redes sociales adicionales que fomenten una
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comunicaciéon mas dindmica y cercana, lo que contribuiria a mantener un didlogo constante y fortalecer
los lazos con sus seguidores.

Sin embargo, el resultado de los datos analizados es como La Macarena ha demostrado una notable

capacidad de adaptacién e innovacidn, utilizando estrategias relacionales de bajo coste, pero altamente
efectivas. Su comunicacion en redes sociales no s6lo amplifica la difusién de sus actividades y valores,
sino que también convierte a su imagen iconica, la Virgen de la Macarena, en un fenémeno cultural que
trasciende lo estrictamente religioso.
Este enfoque relacional es un modelo para seguir para otras hermandades o instituciones similares, que
podrian beneficiarse al adoptar estrategias orientadas no solo a atraer nuevos seguidores, sino también
a construir vinculos de confianza y lealtad a largo plazo. Esto refuerza la idea de que el éxito sostenible
reside en la capacidad de conectar emocionalmente con las comunidades y mantener un didlogo
constante con ellas.
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