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Brotherhood Brand This study explores the conceptualization of the brotherhood brand as a multidimensional
Cofrade marketing construct that transcends its religious nature to become a cultural, social, and economic
Aaker phenomenon. Based on Aaker’s brand identity and equity models, and methodologically
Branding supported by a Delphi panel of 25 experts, the research examines the key elements that
Popular religious define the identity of brotherhoods: symbols, history, foundational values, artistic heritage,

and social action. Findings highlight a strong consensus on tradition and heritage as the core
axes of the brotherhood brand, as well as the strategic role of social media in enhancing its
global visibility. The results confirm that brotherhoods are perceived as recognizable brands
with significant economic and touristic impact, requiring professional brand management
strategies to ensure sustainability. This study provides an operational definition of cofrade
marketing and paves the way for further research on its role at the intersection of religion,
culture, and communication.

Marca hermandad Este estudio aborda la conceptualizaciéon de la marca cofrade como un constructo
Marketing cofrade multidimensional que trasciende lo religioso para consolidarse como un fenémeno cultural,
Aaker social y econdmico. A partir de los modelos de identidad y equidad de marca de Aaker, y

metodolégicamente apoyado en un panel de 25 expertos, se analizan los elementos que
configuran la identidad de las hermandades: simbolos, historia, valores fundacionales,
patrimonio artistico y accion social. Los resultados revelan un consenso sobre la importancia
de la tradicidon y el patrimonio como ejes centrales de la marca cofrade, asi como el papel
estratégico de las redes sociales en su proyeccién global. El trabajo demuestra que las
hermandades son percibidas como marcas reconocibles, con impacto econdmico y turistico
significativo, y que requieren estrategias de gestion profesional para garantizar su
sostenibilidad. Este enfoque aporta una definicién operativa de la marca cofrade y abre
nuevas lineas de investigacion para comprender su papel en la interseccion entre religion,
cultura y comunicacion.

Branding
Religiosidad popular
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El fendmeno cofrade constituye un actor social, cultural y econdmico de gran relevancia en la
sociedad espafiola contemporanea (Berraquero-Rodriguez y Cristofol, 2025). Con mas de tres
millones de cofrades, se configura como el mayor movimiento asociativo del pais (Beltran,
2018), siendo Andalucia su epicentro, con Sevilla y hermandades como la Macarena, que
superaba los 15.000 miembros antes de la pandemia (Berraquero-Rodriguez y Cristofol, 2025).
Su impacto econémico es notable: la Semana Santa de Malaga generd mas de 82 millones de
euros en 2016, gran parte procedente del turismo (Universidad de Malaga, 2017). Asi, las
cofradias preservan y transmiten esta tradicién (Berraquero-Rodriguez y Cristofol, 2025).

En la era digital, han incorporado redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram (Cancelo
et al., 2015; Cristofol et al., 2023; Cristofol, 2024), claves para la internacionalizacién del
fendmeno (Becerra-Ferndndez y Diaz-Cuevas, 2022). Surge asi el marketing cofrade, entendido
como estrategias de comunicacién, promocién y gestidn orientadas a fortalecer la identidad,
relevancia social y conexién con publicos diversos (Cristofol-Rodriguez y Berraquero-Rodriguez,
2025), vinculado al marketing religioso (Luna, 2021) y al de organizaciones sin animo de lucro
(Claro et al., 2023; Duran-Bravo, 2022).

Su profesionalizacién exige integrar marcos tedricos como el marketing mix de Kotler, la
identidad y equidad de marca de Aaker y el modelo de Keller (Buil et al., 2009). Los datos del CIS
(2022) confirman motivaciones heterogéneas (religiosas, tradicionales, artisticas), lo que
evidencia que el ecosistema cofrade requiere una conceptualizacién formal de la marca cofrade
para asegurar sostenibilidad y relevancia en un entorno global. Este trabajo explorara
sistematicamente la conceptualizacidon de la "marca cofrade". Para ello, se delinearon los
objetivos del estudio de la siguiente forma:

¢ OG: Desarrollar una conceptualizacion robusta de la marca cofrade a través de la integracion
de los modelos de branding de Aaker, fundamentada en la perspectiva de expertos del sector
cofradiero.

¢ OE1: Integrar los componentes de la identidad y equidad de marca de David Aaker (Brand as
Product, Organization, Person, Symbol, Brand Loyalty, Awareness, Perceived Quality,
Associations, Proprietary Assets) en la definicidn y gestion estratégica de la marca cofrade

e OE2: Sintetizar los hallazgos de la investigacion previa para fundamentar empiricamente la
conceptualizacién propuesta, validando la existencia, caracteristicas y aplicaciones de la marca
cofrade desde la visién de los expertos.

El marketing cofrade, como disciplina emergente, se nutre de diversas ramas del marketing
tradicional y especializado (Cristofol y Berraquero-Rodriguez, 2025). Para comprender su
complejidad y singularidad, resulta indispensable establecer un marco tedrico sélido que integre
los modelos mas influyentes en la gestion de marcas y la relaciéon con los publicos. A
continuacidn, se presenta un glosario de conceptos clave que serviran de base para el analisis.
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Tabla 1.
Glosario de conceptos vinculados al marketing cofrade y a la marca cofrade

Concepto Definicion

Construcciéon multidimensional que acoge aspectos funcionales, emocionales vy
psicosociales, combinando elementos utilitarios con valores y experiencias que generan

Marca , . . . . .
vinculos afectivos y de identidad con los consumidores (Buil et al., 2009). La marca es
generadora de conciencia, reputacidon y prominencia en el mercado (Keller, 2008).
Proceso estratégico de crear, gestionar y reforzar una marca para diferenciarla y
d establecer una conexién emocional y funcional con los consumidores. Segun Aaker
Branding

(1996), el branding se centra en construir una identidad sélida y coherente que refleje
los valores, atributos y personalidad de la marca, y que permita generar reconocimiento,
lealtad y una ventaja competitiva sostenible en el mercado.

El conjunto de estrategias y practicas de comunicacion, promocién y gestidon adaptadas
Marketing  al ambito de las hermandades y cofradias, circunscritas al contexto geografico andaluz,
cofrade que busca fortalecer su identidad como imagen de marca, incrementar su relevancia
social y conectar con diversos publicos, devotos y seguidores (Cristofol y Berraquero-
Rodriguez, 2025)

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La comprensién de la "marca cofrade" se enriquece significativamente al integrar los modelos
de David Aaker, quienes ofrecen perspectivas complementarias sobre la identidad y la equidad
de marca.

El Modelo de Identidad de Marca de David Aaker enfatiza la construccién de una identidad de
marca sdlida al considerar cuatro perspectivas clave que, en conjunto, definen cdmo debe ser
percibida una marca (Aaker, 1996). Aaker (1996) sostiene que el branding se enfoca en construir
una identidad coherente que refleje los valores, atributos y personalidad de la marca para
generar reconocimiento, lealtad y una ventaja competitiva sostenible. Este modelo proporciona
una base para desarrollar una visiéon de marca clara, que va mas alla de los beneficios funcionales
para considerar los valores organizacionales, un propésito superior, la personalidad de la marca
y los beneficios emocionales, sociales y de autoexpresion (Aaker, 1996; Keller, 2008).

El modelo de identidad de marca de Aaker (1996) integra cuatro dimensiones fundamentales.
La marca como producto se centra en caracteristicas, calidad y valor, considerando tanto lo
tangible como lo intangible; la percepcidn del consumidor respecto a funcionalidad, innovacion
o utilidad simbdlica resulta clave, pues la calidad incide directamente en la confianza y fortaleza
de la marca (Aaker, 1996). La marca como organizacion enfatiza mision, valores, vision, cultura
y ética, donde la coherencia institucional genera confianza; en entidades sin animo de lucro, una
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marca sélida refuerza la cohesidn interna y la capacidad de implementar la mision social (Aaker,
1996; Kylander y Stone, 2012; Orozco, 2017). La marca como persona proyecta atributos
humanos como honestidad, dinamismo o cercania, facilitando vinculos emocionales estables;
las personas se relacionan con las marcas como con otros individuos (Aaker, 1996). Finalmente,
la marca como simbolo incluye logotipos, colores, musica o narrativas visuales, elementos que
transmiten valores, historia y emociones; su coherencia es esencial para mantener autenticidad
y reconocimiento, evitando la pérdida de identidad (Aaker, 1996).

El Modelo de Equidad de Marca de Aaker define el valor de marca como un conjunto de activos
y pasivos vinculados a una marca que afiaden o restan valor a un producto o servicio (Aaker,
1996). Este modelo enfatiza el reconocimiento y las conexiones emocionales. La equidad de
marca, segln Aaker, es un concepto directo basado en el reconocimiento, donde las marcas
facilmente identificables y que evocan conexiones emocionales logran el mayor éxito (Aaker,
1996).

El modelo de Aaker identifica cinco dimensiones clave de la equidad de marca. La lealtad de
marca refleja el compromiso continuo del consumidor, visible en la repeticion de compra, la
defensa frente a competidores y la disposicidn a pagar precios mas altos; una base leal reduce
costes de captacion, estabiliza ingresos y actia como amortiguador en contextos de crisis. La
conciencia de marca se refiere al grado en que los consumidores reconocen y recuerdan la
marca, desde el reconocimiento basico hasta el recuerdo espontaneo, lo que genera confianza,
facilita la decisién de compra y aumenta la probabilidad de eleccién en mercados saturados. La
calidad percibida alude a la percepcién de fiabilidad y excelencia de la marca, determinando el
precio aceptado por los consumidores y fortaleciendo su credibilidad; una calidad percibida
elevada refuerza la diferenciacion y el posicionamiento. Las asociaciones de marca engloban
atributos, valores, emociones o experiencias vinculadas a la marca, que pueden ser funcionales,
simbdlicas o emocionales, construidas mediante comunicacién, experiencias y storytelling,
integrandose en el mapa mental del consumidor. Finalmente, los activos propietarios incluyen
elementos legales y exclusivos (patentes, derechos de autor, registros, logotipos o disefios) que
protegen la identidad frente a imitaciones, consolidan su diferenciacién y potencian su valor
estratégico a largo plazo.

El concepto de marca-cofrade se enriquece al analizarse desde la aproximacién tedérica de Mara
Einstein (2007) en Brands of Faith: Marketing Religion in a Commercial Age. La autora sostiene
que, en una sociedad marcada por el desorden comercial y multiples opciones de ocio, la religién
ha debido adaptarse y, en gran medida, comportarse como un “producto” en el mercado de
consumo (lannaccone, 1991; lannaccone et al.,, 1997). Asi, para captar la atencién y el
compromiso de las personas, tanto las confesiones religiosas como instituciones de la Iglesia,
incluidas las hermandades, han tenido que transformarse en “marcas” (Einstein, 2007). Estas
marcas religiosas funcionan como simbolos reconocibles (Gauthier, 2016; Stolz et al., 2018) y
portavoces que facilitan conexiones inmediatas, generando un “mundo mixto de comercio y fe”
donde lo sagrado y lo secular se entrelazan (Einstein, 2007).

Desde esta perspectiva, la marca-hermandad no representa Unicamente valores religiosos y
culturales, sino que actia como un dispositivo de gestidn integral que articula identidad, valores
y patrimonio en un entorno competitivo. Su esencia radica en la capacidad de forjar vinculos
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profundos y duraderos, de modo que los individuos la perciban como una extensién de su
identidad personal o espiritual (Einstein, 2007). En consecuencia, la marca-cofrade se consolida
como un activo estratégico que, ademads de preservar el legado espiritual y cultural, posiciona a
las cofradias como actores sociales y turisticos capaces de atraer publicos mas alld de la
motivacion religiosa.

La aplicacion de los modelos de identidad y equidad de marca de David Aaker (1996) al contexto
de las cofradias revela una profunda conexidn entre los principios tedricos del branding y la
realidad operativa y simbdlica de estas instituciones. Las cofradias, en su esencia, funcionan
como marcas complejas que gestionan percepciones, valores y relaciones con sus publicos.

El modelo de identidad de marca de Aaker (1996) aplicado a las cofradias permite comprender
la marca-hermandad en cuatro dimensiones. La marca como producto se manifiesta en su
“marca viva”, expresada en la solemnidad y belleza de las procesiones, la espiritualidad de los
cultos, el impacto de las obras sociales y la calidad de las formaciones musicales; la percepcién
de estas experiencias constituye el verdadero indicador de su “producto” (Aaker, 1996). La
marca como organizacion se refleja en la misidén histérica de evangelizacién y caridad, la
gobernanza interna, la transparencia y la conducta ética, cuya coherencia entre identidad
interna e imagen externa refuerza la confianza y cohesidn tanto en los miembros como en la
sociedad (Kylander y Stone, 2012). La marca como persona dota a las cofradias de
personalidades distintivas (solemnes, tradicionales, innovadoras o caritativas) forjadas a través
de su historia, sus apariciones publicas y el comportamiento colectivo de sus lideres y hermanos,
lo que favorece la conexidn emocional con los publicos (Aaker, 1996). Finalmente, la marca
como simbolo se vincula a su rica iconografia: imagenes sagradas, pasos, tunicas, escudos y
composiciones musicales, que transmiten historia, valores y emocién; su gestién coherente es
esencial para mantener autenticidad y credibilidad, siendo el nucleo de la identidad y
experiencia de la marca-hermandad (Aaker, 1996).

Por su parte, la propuesta de Aaker (1996) sobre la equidad de marca encuentra una clara
manifestacién en las hermandades. La lealtad de marca se refleja en la fidelidad excepcional de
los hermanos, que participan activamente, sostienen econdmicamente a la instituciéon y
transmiten su compromiso de generacion en generacion, lo que reduce costes de “marketing”
y asegura sostenibilidad a largo plazo (Aaker, 1996). La conciencia de marca se evidencia en el
reconocimiento publico de nombres, imagenes y eventos emblematicos, como la Madruga
sevillana, cuya notoriedad atrae confianza y nuevos publicos (Aaker, 1996). La calidad percibida
surge de la solemnidad y organizaciéon de procesiones, el valor artistico del patrimonio, la
profundidad espiritual de cultos y la eficacia de la accidn social, factores que diferencian y
posicionan a la hermandad (Aaker, 1996). Las asociaciones de marca abarcan devocién, orgullo
cultural, sentido de pertenencia, continuidad histérica, aprecio artistico y nostalgia, construidas
mediante experiencias compartidas y vinculos emocionales (Aaker, 1996). Finalmente, los
activos propietarios incluyen el patrimonio histérico-artistico, practicas rituales Unicas y el
reconocimiento legal y estatutario, que otorgan ventaja competitiva y consolidan la equidad; en
algunos casos, también se registran marcas propias, como la imagen de la Virgen de la Esperanza
Macarena (Berraquero-Rodriguez y Cristofol, 2025).

En sintesis, el marco de Aaker proporciona una lente robusta para analizar cdmo las cofradias
construyen y gestionan su identidad (Castillo, 2021) y valor de marca, trascendiendo la mera
funcidn religiosa para consolidarse como entidades culturales, sociales y patrimoniales con un
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profundo impacto en sus publicos como ya demuestra Berraguero-Rodriguez et al., (2025) en su
trabajo sobre la marca Macarena.

Para explorar la conceptualizacién de la marca cofrade, se constituyé un panel interdisciplinar
de 25 expertos (denominados de EXP1 a EXP25) con experiencia comprobada en el ambito
cofrade, combinando académicos, directivos de hermandades, responsables de comunicacion,
gestores de redes sociales, musicos vinculados al mundo cofrade y consultores especializados.
Los criterios de seleccidn incluyeron la afinidad con la gestion de entidades cofrades, el
reconocimiento profesional/académico nacional y la diversidad de perfiles. Cada experto fue
codificado con un identificador andnimo (EXP1, EXP2, ...) para preservar la confidencialidad de
las respuestas tal y como se observa en la tabla 2.

Tabla 2.
Configuracion del panel de expertos participantes de la muestra del estudio

Cédigo Cargo o Rol del Experto

Profesor Ayudante Doctor en la Universidad de Cadiz (Area de Comercializacion e

EXP1 .
Investigacién de Mercados)

EXP2 Responsable de comunicacion de Hdad. Fatima de Osuna (Sevilla)

Profesor Colaborador Asociado Doctor en Universidad Pontificia de Comillas. Experto en

EXP3 . , ,
sociologia y cofradias.

Profesora Titular de Universidad (Area de Comercializacidn e Investigacién de Mercados). Ha

EXP4 colaborado con la Catedra de Estudios Cofrades.

EXP5 PSI UPO / Trabajadora Social Centro Alzheimer

EXP6 Periodista cofrade

EXP7 Profesional audiovisual

EXP8 Director Catedra Estudios Cofrades y profesor de marketing en la UMA

EXP9 Director del diario digital El Pespunte y profesor de estudios superiores

Estudiante de Doctorado en Comunicacién, centrado en investigar acerca de las vinculaciones

EXP1 , . ..
XP10 entre la sociedad y la Iglesia a través de los medios digitales

EXP11  Catedratico de Universidad

Doctor en efectos y usos de las redes sociales y entornos digitales en la comunicacién de las

EXP12 hermandades y cofradias de la Archidiécesis de Sevilla,

EXP13  DIRCOM AM Maria Magdalena de Arahal

EXP14 CM Cautivo de Granada

EXP15 CM Banda Cornetas y Tambores Paso y Esperanza

EXP16 DIRCOM Virgen de los Reyes

EXP17 Director General Grupo Guadalsalus y Doctor en Teologia por la Universidad de Roma
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EXP18  Profesor de CAS. Bachillerato Internacional

EXP19  Profesor / Licenciado Geografia e Historia (Historia del Arte)

EXP20  Periodista cofrade

EXP21  DIRCOM Hermandad de la Macarena de Sevilla

EXP22  DIRCOM de la Agrupacion de Cofradias de Semana Santa de Malaga

EXP23  Profesor de Secundaria y Bachillerato

EXP24  Responsable de Promocién y Comunicacion

EXP25 Profesor de Disefio de Identidad Visual en ESEA Osuna

Fuente: Elaboracion propia (2025)

El estudio aplicd la técnica Delphi siguiendo su planteamiento cldsico, adaptada a un panel de
expertos, mediante dos rondas sucesivas realizadas por correo electrénico. La primera ronda,
abierta (18-31 julio 2025), consistié en un cuestionario cualitativo con preguntas exploratorias
como: “¢Como definiria el concepto de marca cofrade?” o “¢Qué elementos forman parte de su
identidad?”. Este formato fomenté una lluvia de ideas libre, en la que cada experto expuso su
visidn sobre la existencia, el contexto y los componentes de la marca cofrade. Las aportaciones
fueron recopiladas, transcritas y analizadas para identificar temas recurrentes y redactar items
cuantitativos.

La segunda ronda, cerrada (1 agosto—30 septiembre 2025), se diseid a partir de los resultados
anteriores e incluyd un cuestionario estructurado con afirmaciones, preguntas de escala Likert
y opcién multiple. Se abordaron hipétesis concretas como: “¢Estd de acuerdo en que las
cofradias son marcas reconocibles?” y se solicitd jerarquizar elementos clave (valores, simbolos,
patrimonio, etc.), con el objetivo de medir el consenso y matizar las conclusiones cualitativas.

En conjunto, el panel de expertos permitié legitimar empiricamente la nocién de marca cofrade.
El disefio riguroso, con fases secuenciales y retroalimentacién documentada, responde al
enfoque recomendado para fendmenos emergentes y complejos, apoyandose
metodoldgicamente en Landeta (1999) y Gaitan y Pifiuel (1998)

Los expertos coincidieron en conceptualizar la marca cofrade como un constructo simbdlico,
emocional y multidimensional. Por ejemplo, EXP15 definié que “la marca cofrade es la identidad
simbdlica, emocional y visual que define a una hermandad” (remarcando su componente
identitario), mientras que EXP11 sefalé que “se trata de una marca cultural, emocional y
simbdlica, profundamente arraigada en el acervo cultural (andaluz)” (subrayando su fuerte
vinculacién regional). Otros expertos resaltaron que va mas alla de logotipos o emblemas: EXP2
afirmé “hoy en dia la ‘marca cofrade’ lo es todo... no se trata solo de logotipos o colores, sino de
algo mucho mds profundo” (citando valores intangibles). En conjunto, los panelistas resaltaron
elementos como el escudo, los colores, la historia y los valores fundacionales (fe, caridad,
fraternidad) como ejes de la identidad cofrade, asi como aspectos distintivos del patrimonio
artistico y musical de cada corporacién.

Respecto a los factores culturales, sociales y patrimoniales que hacen Unica a una marca cofrade,
los expertos mencionaron la tradicién artistica y devocional (imagineria religiosa, ritos
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procesionales, musica), el sentido de pertenencia comunitario (raiz religiosa y social compartida)
y el patrimonio histérico (ornamentos, tronos, tesoros de las hermandades). Expresiones
destacadas fueron: EXP4 enfatizd la “tradicion artistica” y el “vinculo con la sociedad cercana”,
mientras EXP1 valord que laimagen titular de la hermandad sea socialmente aceptada. En suma,
primaron referencias a la fe, el arte sacro, la tradicion secular y la labor social como factores
clave para la construccién de la marca cofrade.

Todos los expertos estuvieron de acuerdo en que las hermandades cofrades si son actualmente
marcas reconocibles. Argumentaron que, gracias a su arraigo cultural y patrimonial, generan
alta visibilidad publica: “si, claro que lo son... la tradicién y el patrimonio visual/auditivo las hacen
Unicas ante la gente”, comentd EXP2. Ademas, se destacd la fidelidad de los cofrades como
indicador de lealtad de marca. Sobre el papel en el posicionamiento, el panel consideré que la
marca cofrade es fundamental para diferenciarse de otras organizaciones: EXP8 sefiald que
fortalece el prestigio interno y “contribuye a la relevancia social” de cada hermandad.

En la primera ronda también se consulté por ejemplos claros de gestion de marca cofrade. La
Hermandad de la Macarena (Sevilla) fue citada reiteradamente como caso paradigmatico de
marca cofrade fuerte, debido a su historia coherente, alto patrimonio artistico, arraigo
devocional e imagen mediatica. Varios expertos mencionaron como esta hermandad demuestra
una gestion profesionalizada y una obra social que refuerzan su marca. Ademas, varios expertos
sefialaron el evento de Semana Santa mismo (como macro-marca) y otros casos de
hermandades y bandas locales reconocidas por su identidad clara.

Cuando se les pregunté por la relaciéon entre la marca cofrade y el marketing religioso
tradicional, surgié un matiz: parte del panel consideré a la marca cofrade como una subcategoria
del marketing religioso (compartiendo enfoque devocional, pero con énfasis mas comunitario y
cultural), mientras otros insistieron en su singularidad por el componente patrimonial local.
Respecto al valor econdmico o turistico, todos los expertos afirmaron que la marca cofrade tiene
un impacto econdmico relevante. Comentarios como “por supuesto... genera ingresos via
turismo y promueve el destino” fueron comunes, concordando con las cifras que muestran el
fuerte aporte econdmico de la Semana Santa en Andalucia. También destacaron que debe existir
planificacién estratégica de marca en las hermandades para aprovechar estos recursos: la
mayoria opind que es indispensable (por ejemplo, EXP9 afirmd “sin duda debe existir, para
lograr coherencia y fortaleza a largo plazo”).

En la segunda ronda se cuantificaron los consensos sobre las afirmaciones derivadas de la
primera fase. Los datos mas relevantes se recogen a continuacion.

e Definicidn consensuada. El 90 % de los expertos estuvo de acuerdo o totalmente de
acuerdo (puntuaciones 4-5) con la sintesis propuesta de “marca cofrade” como
identidad uUnica que engloba historia, valores y simbolos. Solo el 10 % (2 expertos)
discreparon, reflejando un amplio consenso inicial sobre esa definicion.

e Elementos mas distintivos (P2). Se pregunto cudl de tres grupos de elementos (valores,
patrimonio artistico/musical o historia/tradicidn) resulta mas distintivo. La mayoria
(60 %, 12 expertos) eligid historia y tradicion, seguida del patrimonio artistico/musical
(35 %, 7 expertos) y por ultimo los valores religiosos (5 %, 1 experto). Esto sugiere que
los expertos consideran que la tradicidn histérica y el patrimonio cultural son los
factores mas definitorios de la marca cofrade.

e Elementos clave (P3). Tras la primera ronda se planted una lista de siete elementos
considerados “claves” por los expertos. La gran mayoria de los expertos apuntd todos
los elementos listados (valores religiosos, simbolos visuales, colores e historia,
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tradiciones vy ritos, y accion social) como parte integral de la marca cofrade. Resalta
especialmente que 95 % citd las tradiciones y ritos, y 90 % los componentes histéricos y
patrimoniales, confirmando que la herencia cultural es percibida como piedra angular
de la marca cofrade.

Mayor peso en la identidad (P4). Al preguntar qué elemento tiene mas peso relativo,
50 % (10 expertos) escogio historia y tradiciones, 35 % (7 expertos) sefialé patrimonio
artistico/musical, 10 % (2) simbolos y colores y 5% (1) valores. Ninguno puso accién
social.

Grado de acuerdo (escalas Likert). Para cada afirmacidn cerrada se obtuvo una distribucién de
respuestas 1-5 (total desacuerdo a total acuerdo).

Reconocimiento de las cofradias (P5): 90 % (18 de 20) de los expertos respondié 4 0 5
(“de acuerdo”/“totalmente de acuerdo”) a la afirmacion de que las cofradias son
reconocibles como marca gracias a su tradicién y visibilidad. Sélo 2 dieron 1 (“en
desacuerdo”).

Posicionamiento estratégico (P6): 80 % (16) respondié 4-5, coincidiendo en que el
posicionamiento de marca es clave para la diferenciacién, atraccion de miembros y
cohesion interna. Los otros 20 % se mostraron moderadamente o totalmente en
desacuerdo.

Hermandad de la Macarena (P7): El 85 % (17 expertos) considerd si a la Macarena como
“gran marca cofrade”, reconociendo sus atributos (identidad clara, gestion profesional,
obra social). Sélo 15 % negé.

Marketing religioso vs. cofrade (P8): Las opiniones se distribuyeron: 35 % dieron 5
(totalmente de acuerdo), 25 % dieron 4, 30 % dieron 3, y 10 % dieron 1-2. Esto refleja
un moderado consenso (alrededor de la mitad estuvo de acuerdo) en ver la marca
cofrade como especializacién del marketing religioso, aunque la cuestién generd
matices.

Factores culturales/sociales (P9): El 100 % de los expertos contesté afirmativamente
que los factores culturales (tradicion, arte), sociales (pertenencia, voluntariado) y
patrimoniales son clave en la construccién de la marca cofrade.

Valor econdmico/turistico (P10): 50 % (10 expertos) respondié 5, 30 % (6) respondié 4,
y 15% (3) respondié 1, mostrando un amplio consenso (80 % 4-5) en que la marca
cofrade tiene un valor significativo en turismo y generacién de ingresos. Sélo uno se
mostroé neutral (3) y tres totalmente en desacuerdo.

Redes sociales (P11): EI 90 % (18 expertos) calificd con 4-5 la afirmacion de que las redes
sociales son “cruciales y transformadoras” para la marca cofrade; 10 % (2) se mostré en
desacuerdo. Esto indica aceptacién unanime de la importancia del entorno digital.
Merchandising (P12): EI 50 % (10 expertos) lo relaciond con el “fortalecimiento de la
identidad y pertenencia”, 35 % (7) con “proyeccién/visibilidad” de la marca y 15 % (3)
con “generacidn de ingresos”. Esto refleja que los expertos valoran el merchandising
mas como herramienta de identidad interna que como fuente de financiacion.
Planificacién estratégica (P13): El 85 % (17 expertos) respondié 4-5 a que “si debe
existir” planificacion estratégica de marca, justificandose por la necesidad de coherencia
y proyeccién a largo plazo. Sélo 15 % (3) discrepd.

Marcas territoriales (P14): 60% (12) consideré que las marcas cofrades fuertes
benefician especialmente a “grandes ciudades con tradicion cofrade”, 25 % (5) apunto
a “regiones enteras (p. ej. Andalucia)”, y 15 % (3) a “pueblos con arraigo singular”.
Identidad de marca (P15): Respecto a la definicion afirmada de identidad de marca
cofrade (esencia, valores fundacionales, etc.), 90 % (18 expertos) se ubicé en 4-5
(acuerdo) y 10 % en desacuerdo (2 expertos).
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e Publico clave (P16): 50 % (10) seleccioné “sociedad en general” como publico mas
importante para la imagen de marca cofrade, 40 % (8) “hermanos y devotos” y 10 % (2)
los “medios de comunicacion”.

e Factor de lealtad (P17): La mayoria optd por “sentido de pertenencia y comunidad”
(55 %, 11 expertos), seguido de “tradicion familiar” (25 %, 5) y “fe y devocion” (20 %, 4).

En resumen, los datos cuantitativos confirman los hallazgos cualitativos: los expertos acordaron
fuertemente en qué tradicion, patrimonio artistico y valores religiosos son las dimensiones
nucleares de la marca cofrade. Asimismo, se observa un consenso casi total sobre la relevancia
de la digitalizacion y el marketing profesional y sobre el valor econémico/turistico asociado a la
marca.

Los resultados del panel de expertos ratifican y enriquecen el marco tedrico planteado. La
definicion de marca cofrade como constructo multidimensional, que integra dimensiones
funcionales, emocionales y psicosociales, coincide con lo expuesto por Buil et al. (2009). Los
expertos destacaron la identidad simbdlica y patrimonial de las hermandades (simbolos visuales
como escudos y colores, valores fundacionales como fe y caridad, y herencia histérica) en linea
con la propuesta de Aaker (1996), que subraya la relevancia de los elementos tangibles y
patrimoniales en la construccién de la identidad de marca. La insistencia en la calidad artistica y
organizativa de los procesos refuerza la “calidad percibida”, confirmando el papel diferenciador
sefialado por Aaker (1996). Del mismo modo, las asociaciones mentales sefialadas (devocion,
orgullo cultural, sentido de pertenencia) reflejan las asociaciones profundas descritas en el
marco tedrico. En sintesis, los hallazgos empiricos validan las categorias de Aaker: las cofradias
movilizan asociaciones de marca tradicionales (continuidad historica, emotividad) y activos
propietarios basados en su patrimonio artistico e inmaterial.

El consenso unanime sobre la importancia de las redes sociales y la digitalizacién evidencia
ademds el alcance contemporaneo (Sidorenko, 2025) de la marca cofrade. Esto concuerda con
trabajos previos que documentan cémo las cofradias adoptan activamente plataformas como
Facebook e Instagram para ampliar su audiencia y reforzar su presencia global (Sdez-Vazquez,
2016). En linea con Cristofol et al. (2023) y Becerra-Fernandez y Diaz-Cuevas (2022), los expertos
destacaron que las RRSS han sido “cruciales” para la internacionalizacién de la Semana Santa.
Ademas, la propuesta de los expertos de que la marca cofrade debe atraer “diversos publicos”
(solo 50 % prioriza a los devotos, el resto incluyd a la sociedad en general y medios) refuerza la
idea del marco tedrico de que las cofradias compiten en un mercado plural. La propia
documentacion sefiala que la marca de una cofradia debe ser capaz de atraer a multiples
segmentos con propuestas de valor distintas; este resultado del panel indica su aplicacidn
practica, sugiriendo estrategias de branding que no solo consideren a los hermanos sino a la
sociedad mas amplia.

Asimismo, los expertos validaron la relevancia econdmica de la marca cofrade. Tanto las
respuestas cualitativas como la escala P10 indicaron que existe un “consenso muy elevado”
sobre el valor econdmico y turistico que aporta el fenédmeno cofrade. Esto concuerda con datos
citados en el documento base: por ejemplo, la Semana Santa en Malaga generd mas de 82
millones de euros en 2016, un claro indicio de su importancia como motor econémico. Este
hallazgo complementa la visién mds tradicional de la hermandad como institucion no lucrativa,
mostrando que, sin perseguir fines de lucro, las cofradias contribuyen sustancialmente al
turismo y al desarrollo local (Canoves y Blanco, 2011; Teleprensa, 2024). En la discusion
académica, esto sugiere que el marketing cofrade, aunque sin dnimo de lucro, comparte
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principios del marketing social y territorial: los expertos conectan esta perspectiva al subrayar
que una marca cofrade fuerte beneficia tanto a ciudades (p. ej. Sevilla o Malaga) como a
regiones enteras al potenciar el destino turistico (Andalucia).

Por otra parte, los expertos enfatizaron la necesidad de gestion estratégica de marca. El alto
acuerdo en P13 (85 % de 4-5) refleja que ven imprescindible planificar la marca cofrade con
visién profesional. Este resultado estd alineado con las recomendaciones del marco teérico para
“profesionalizar la gestién de la marca-hermandad” mediante modelos integrados (Berraquero-
Rodriguez y Cristofol, 2025; Berraquero-Rodriguez et al., 2025; Cristofol et al., 2025). En efecto,
el glosario en el documento base define el marketing cofrade como un conjunto de estrategias
comunicativas adaptadas al contexto cofrade, y el enfoque de Aaker aplicado destaca la
coherencia entre la misidn institucional y la percepciéon publica. Los expertos ilustraron esto al
sefialar que una marca planificada permite coherencia en misidn/visidn, consistencia en
comunicacion y aprovechamiento 6ptimo de recursos (Calvo y Serrano, 2019; De Santiago y
Barba, 2023). Este hallazgo practico refuerza la propuesta tedrica de que las cofradias (en
analogia con organizaciones sin animo de lucro) deben aplicar herramientas de branding
organizacional (Aaker, 1996) y marketing relacional para fortalecer su equidad de marca.

Finalmente, las respuestas del panel confirman que el concepto de marca cofrade presenta
similitudes y diferencias respecto al marketing religioso general. Mientras una parte de los
expertos ve la marca cofrade como una especializacién dentro del marketing religioso, otros
destacan matices culturales y organizativos propios (orientacion comunitaria, énfasis
patrimonial). Esto concuerda con la bibliografia, se observa como el marketing cofrade comparte
fundamentos con el marketing en entidades religiosas de Luna (2021), pero el panel subraya el
caracter especificamente cultural y regional de las cofradias, un matiz que amplia la reflexién
académica sobre “subcategorias de marketing religioso” y su aplicacion particular (Cristofol y
Berraquero-Rodriguez, 2025).

En sintesis, los resultados del panel de expertos validan tedricamente la visidn integradora
propuesta para la marca cofrade. Los hallazgos confirman que la identidad de marca de una
cofradia se construye sobre su patrimonio histérico, sus simbolos y sus valores fundacionales
(concuerdan con los componentes de identidad de Aaker). Ademas, el consenso en torno a la
importancia de las RRSS, el valor econémico y la profesionalizacién de la marca amplia las
implicaciones practicas: sugiere que las hermandades deben adoptar estrategias de branding
estratégico basadas en marketing digital, gestion de activos culturales y enfoque en la
comunidad, tal como proponen los marcos tedricos citados.

Este estudio alcanza los objetivos planteados. En primer lugar, se ha desarrollado una
conceptualizacién robusta de la marca cofrade fundamentada en los modelos de Aaker y en la
vision de expertos (Objetivo general). El panel definié la marca cofrade como una identidad
Unica que amalgama elementos culturales (tradicién, patrimonio, simbologia) y emocionales
(devocion, orgullo de pertenencia), reforzando la idea de que es un constructo
multidimensional.

En segundo lugar, se lograron integrar los componentes de identidad y equidad de marca de
Aaker (Objetivo especifico 1) al identificar como se aplican en este contexto: por ejemplo, el
patrimonio artistico y la historia funcionan como activos propietarios de la marca, mientras que
las asociaciones emocionales (devocidn, tradicidén) coinciden con la dimensidn de asociaciones
de marca. La lealtad de marca quedd reflejada en la alta fidelidad de los cofrades destacada por
los expertos, conectando con la nocién de lealtad de Aaker.
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En tercer lugar, la investigacidn Delphi validé empiricamente la existencia y particularidades del
marketing cofrade (objetivo especifico 2): el consenso del panel sustenta la nocion de que el
marketing cofrade es un campo emergente con caracteristicas propias, y confirma que los
conceptos tedricos elaborados tienen respaldo prdactico entre los actores del sector.

Los principales aportes de este trabajo son: (1) proporcionar una definicidon operativa de marca
cofrade, rica en elementos cualitativos (citando literalmente: “identidad simbdlica, emocional y
visual” de EXP15), que puede guiar futuras aplicaciones académicas y de gestion; (2) evidenciar
empiricamente que las cofradias son percibidas como marcas con potencial econdmico, social y
cultural, mas alla de su funcidn liturgica; (3) destacar la importancia de la estrategia de branding
en el ambito cofrade, lo cual implica a su vez la necesidad de profesionalizacidon en las
hermandades; (4) integrar la perspectiva de modelos cldsicos de marca (Aaker, Keller) al
contexto cofrade, demostrando que conceptos como la calidad percibida, las asociaciones
profundas y los activos intangibles descritos por Aaker son aplicables y relevantes. En conjunto,
se enriquece la teoria existente al confirmar su aplicabilidad en un fendmeno cultural singular.
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