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Titulo en inglés

Storytelling as a marketing strategy in the 21st century. The case of the Archicofradia
de la Esperanza of Malaga.

Resumen

Este trabajo analiza el papel del branding storytelling, centrandose en el caso de la
Archicofradia de la Esperanza de Malaga. A través de un enfoque cualitativo
abductivo, basado en el método de Gioia, se analizan las estrategias desarrolladas en

las redes sociales por la institucion y la participacion de los internautas con esta.

El estudio muestra cémo los contenidos digitales contribuyen a reforzar diversos

vinculos a través de la co-creacion de valor entre actores del ecosistema.

Esta investigacion aporta una vision innovadora sobre la comunicaciéon cofrade,
mostrando el trasfondo existente tras las publicaciones en redes sociales, integrando
la teorfa de la imagen de marca, la participacién de los usuarios y la religiosidad

popular en un mismo perfil, dentro del entorno digital.

Palabras clave

Branding, Storytelling, Semana Santa, Archicofradia de la Esperanza.
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1. Introduccion.

El presente trabajo de fin de grado aborda el estudio del branding storytelling
tomando como caso de estudio un contexto cultural y religioso especifico: la Semana
Santa de Malaga. En concreto, se analiza el caso de una cofradfa particular y como
ésta utiliza técnicas de storytelling para construir y proyectar su identidad de marca,
reforzar la conexién emocional con su publico y preservar el patrimonio cultural a

través de narrativas simbolicas.

La Semana Santa, especialmente en regiones donde tiene un fuerte arraigo cultural,
no solo constituye un evento religioso, sino que se convierte en un fenémeno social,
econémico y turistico de un gran alcance. Este escenario proporciona un “terreno
tértil” para observar como el branding y el storytelling pueden entrelazarse con
elementos culturales, simbdlicos, histéricos o emocionales, profundamente

arraigados, en este caso concreto, en la ciudad de Malaga.

El trabajo se centra en identificar las distintas narrativas estratégicas empleadas por
diferentes actores implicados (hermandad, entidades publicas, marcas colaboradoras)
y en analizar como estas contribuyen a la construccioén de una identidad colectiva y a
la difusiéon de valores culturales. Asimismo, se explora la capacidad del branding
storytelling para actualizar las tradiciones y sustentar su vigencia en un contexto

sociocultural contemporaneo y mediatico.

Este enfoque aporta una perspectiva innovadora al unir disciplinas como la
comunicacion, el marketing y la antropologia cultural; permitiendo comprender mejor
la relacion interdependiente entre marca, relato y cultura en un evento de tanta

relevancia y trascendencia cultural.

Ademas, el objetivo de nuestra investigacion es demostrar como el ambito de la
Semana Santa es aplicable a cualquier campo de estudio, especialmente, como ésta
hace un uso mas relevante de las practicas del marketing y como desarrolla su imagen

de marca con los recursos de los que dispone.

Se persigue dar respuesta y aportar argumentos solidos a las siguientes preguntas:
¢Qué estrategias de storytelling persigue la Archicofradia de la Esperanza? y ¢:Cémo

contribuye ésta a la creaciéon de valor?

La estructura que persigue este trabajo empieza con la presente introduccién sobre el
trabajo a abordar, sigue con el desarrollo del marco tedrico, donde se desgranan los

conceptos de branding, storytelling y el actor como autor de la co-creacién de valor.
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Posteriormente, se aborda la metodologia del caso de estudio, empezando con un
enfoque teérico sobre la Semana Santa de Malaga, la relacion entre el branding
storytelling y la Semana Santa de Malaga y un breve repaso sobre la historia de la
Archicofradia de la Esperanza. Seguidamente, se justifican las razones por las que se
ha elegido el caso de estudio, fundamentadas con un breve razonamiento teérico, para

posteriormente dar paso al método de analisis de datos elegido.

Por ultimo, se da paso a las conclusiones del caso de estudio y a las posibles futuras

lineas de investigacion.
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2. Marco teorico.

2.1 Branding.

El branding o la creacién de una marca es un proceso integrativo, que busca construir
marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos

positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores (Hoyos, 2016).

La marca, segun la American Marketing Association (AMA), puede ser un nombre,
simbolo, término, sefial, disefio o una combinacién de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Para ello,
las marcas, hacen uso de colores, simbolos, tipografias y un largo etcétera. En un
mercado cada vez mas globalizado, y, por ende, mas competitivo; las empresas
compiten a un nivel elevado, siendo la tarea de establecer la imagen de marca cada

vez mas dificil.

La evoluciéon del branding en las empresas ha sido significativa. Con el avance de las
nuevas tecnologias y las redes sociales, las empresas han encontrado nuevas fuentes
de informacién y, consecuentemente, nuevas formas de disefio y de darse a conocer.
En un principio, el objetivo que perseguian las empresas era el de utilizar el concepto
de marca como un medio diferenciador de sus productos y servicios de los de sus
principales competidores. Para ello, se basaban en colores, formas o disefos
innovadores y diferentes a los ya existentes, generando una importante llamada de

atencion en los consumidores.

Sin embargo, en la actualidad, las marcas van mas alld y buscan generar una
experiencia unica y diferente. Se pretende usar la imagen de marca como un elemento
multidimensional y buscar no solo un engagement por parte de los consumidores,
sino generar una experiencia multisensorial; usando para ello, perspectivas que
incluyen aspectos como estrategias de comunicacion, economia o incluso de

psicologfa.

Con el paso del tiempo y el acceso a nuevas fuentes de informacion, se ha podido
observar cémo el concepto de branding ha tenido una notable evolucién en cuanto a
su definicién a lo largo del tiempo. Ejemplo de ello, se puede observar en la siguiente
tabla:
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memorables que conecten emocionalmente con los

consumidores.”

S 4
Tabla 2.1.1. Definiciones de branding.
Autor/Afio Definiciéon Enfoque
American “Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o Identificacién y
Marketing disefio, o una combinacién de ellos, destinado a diferenciacion.
Association identificar los bienes o servicios de un vendedor y
(1960) diferenciarlos de otros.”
Aaker (1 991) “Una marca es un conjunto de activos y pasivos vinculados | Valor afiadido,
a un nombre y simbolo, que afiaden o restan valor a los aActivos
. . » ) )
productos o servicios proporcionados por una empresa. intangibles.
Kotler y | “Una marca es una promesa del vendedor de proporcionar Promesa y
Keller (2006) | un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y confianza.
servicios de forma consistente a los compradores.”
Schmitt “El branding no se trata solo de crear una identidad visual Experiencia
(2007) para un producto o servicio, sino de diseflar experiencias emocional y

sensorial.

Gensler et al.

“El branding contemporaneo implica un proceso co-

Co-creacion de

aumentar el desempefio ambiental.”

(2013) creativo, donde las marcas son moldeadas no solo por las valot.
empresas, sino también por los consumidores a través de
interacciones digitales.”

Holt (20106) “El branding es un proceso cultural en que las empresas y Perspectiva
los consumidores participan en la creacién de significado cultural.
simbolico, moldeando identidades  personales y
colectivas.”

Huang y Rust | “El branding en la era de la inteligencia artificial combina TA y

(2021) analisis de datos en tiempo real y personalizacion personalizacion
algoritmica para co-crear experiencias significativas y dinamica.
dinamicas.”

Motea et al. | “Una estrategia clave en este contexto ha sido el desarrollo | Sostenibilidad y

(2023) de procesos de produccién y productos con el objetivo de ética.

Fuente: Elaboracion propia.
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El concepto de branding ha evolucionado pasando de una definicién donde primaba
la diferenciacion o el valor anadido, a un concepto donde se tiene en cuenta las nuevas
tecnologias, la preocupacion por la sostenibilidad y el medio ambiente o los procesos

culturales.

De acuerdo con las diferentes definiciones acerca del branding, la hipétesis que mejor

se identifica con la finalidad de este trabajo, es la desarrollada por Gensler en 2013.

Gensler (2013) sostiene que el branding contemporaneo implica un proceso co-
creativo, donde las marcas son moldeadas no solo por las empresas, sino también por

los consumidores a través de interacciones digitales.

Este enfoque resalta que el valor de una marca no se construye unicamente desde el
ambito corporativo, sino que emerge de la interacciéon dinamica entre la marca y los
consumidores. La construcciéon de marcas puede, por tanto, interpretarse como un
proceso colectivo de co-creacidon que involucra a varios autores de marca que aportan
sus historias: empresas, intermediarios culturales populares, asi como consumidores

individuales y grupos de consumidores (Gensler, 2013).

El auge de las redes sociales y las posibilidades asociadas de interacciéon a gran escala
entre consumidores, asi como la facil generaciéon de contenido por parte de los
usuarios, ponen de relieve la importancia de reconocer, y si es posible gestionar, la

naturaleza multivocal de la autoria de marca (Gensler, 2013).

En resumen, segin Rodriguez et al. (2022), si se logra empatizar con los clientes, de
acuerdo con lo expresado por consultores de Deloitte, es posible comprender cémo

transmitir y comunicar significado en el proceso de comunicacion con ellos.
2.2 El actor como co-creador de valor.

El concepto de branding ha evolucionado debido a las nuevas tecnologias, a nuevas
teorfas cientificas y también debido a las nuevas necesidades de los consumidores.
Dentro de este conjunto de enfoques, seria interesante destacar el branding desde el

punto de vista de la co-creacion de valor.

En el siguiente grafico, se puede observar como la finalidad del branding ha ido

evolucionando a lo largo de las ultimas décadas:
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Fignra 2.2.1 Evolucion en el concepto de marketing.

GANAR SATISFACER COLABORAR

Agentes

Mercado Mercado Mercado Actores

Iimplicados

Fuente: Quero, M.]. (Los priblicos de la cultura, 2013).

Segun Quero y Ventura (2015), desde una perspectiva orientada al servicio, la co-
creacion es una forma de innovacién en un servicio que enriquece su funcionamiento,

resaltando su complejidad en la relacién simultanea entre muchos actores diferentes.

Enlazando con la idea anterior, Quero y Ventura (2015) establecen que la “Service-
Dominant Logic” (SDL) es esencialmente un modelo de co-creaciéon de valor que
considera a todos los actores como integradores de recursos, vinculados en sistemas

compartidos de intercambio: ecosistemas de servicios o mercados.

En la actualidad, y gracias a las nuevas tecnologias y las redes sociales, cobra mayor
sentido esta idea de co-creacién de valor, y, especialmente, de participacion de todas
las partes involucradas. Con las redes sociales todos estamos interconectados entre si,

pudiendo estar presente “virtualmente” en cualquier parte y en cualquier momento.

A este respecto, el branding se logra entender como una practica cultural, donde los
consumidores no solamente consumen productos o servicios, sino que contribuyen a

la creacion del relato y a la construccion de la identidad de marca (Cova y Dalli, 2009).

Este enfoque es especialmente adecuado en un entorno comunicativo cada vez mas
horizontal, digital y participativo, donde los usuarios demandan autenticidad,
interacciéon y representacion. Por tanto, adoptar la vision de co-creaciéon no solo
permite abordar el branding desde una perspectiva mas actualizada y moderna, sino

también mas rica en términos sociales y comunicativos.
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2.3 Storytelling.

El storytelling no debe verse como una estrategia de marketing para manipular la
percepcion del consumidor con un mensaje bien articulado, envuelto en narrativas
que no son auténticas. Mas bien, es la forma en que las marcas crean una experiencia
inolvidable para el cliente en todos los puntos de contacto, haciendo cosas que
realmente llegan a su corazén. Es la impresion que creas en cada punto de contacto
de la experiencia del cliente. Desde el packaging hasta la atencion al cliente, todo lo
que haces, y como lo haces, se convierte en una historia. Se convierte en tu marca.
No se trata solo de las historias que cuentas, sino también de las historias que tus

clientes crean después de interactuar contigo (Moin, 2020).

El storytelling es una de las practicas mas antiguas de la humanidad, tiene como
significado contar (“tell”) una historia (“story”). Por este motivo es conocido como
el arte de crear y relatar historias. Es una herramienta de comunicacién que debe tener
la intencién de persuadir, conectar y comunicar con los demas mediante historias

(Gonzélez et al., 2025).

Ahondando en el concepto de branding storytelling, hay que destacar el denominado
brand narrative o narrativa de marca, que se trata de una estrategia comunicativa que
consiste en construir y comunicar una historia coherente, significativa y

emocionalmente resonante alrededor de una marca.

Segin Fog et al. (2005), la narrativa de marca es la historia estructurada y
emocionalmente significativa que una marca comunica para conectar con sus
audiencias y diferenciarse en el mercado. Esta narrativa no se limita a los productos o
servicios, sino que debe reflejar la esencia de la marca, su personalidad y su vision del

mundo.

Una narrativa de marca solida se construye con los mismos elementos que una historia
tradicional: personajes (la marca, el consumidor, el entorno), conflicto (problema que
la marca ayuda a resolver) y resolucion (como la marca transforma la situacion). De
esta forma, se convierte en un marco interpretativo que guia la percepcion y la

experiencia del consumidor (Escalas, 2004).

Escalas y Bettman (2005) destacan que las narrativas de marca permiten a los
consumidores integrar productos y servicios dentro de sus propias historias
personales y sociales, creando asi conexiones profundas y duraderas. En este sentido,
las marcas que emplean un storytelling culturalmente resonante logran trascender su

funcién comercial para convertirse en parte del imaginario colectivo.
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UNIVERSIDAD DE MALAGA,

Desde la perspectiva cultural, el storytelling no solo es un recurso narrativo o de
entretenimiento, sino un mecanismo central para la transmisioén de valores, creencias,

identidades y memorias colectivas (Barthes, 1977).

Un aspecto clave del storytelling cultural es la autenticidad y la congruencia cultural.
Segun Woodside et al. (2008), las historias exitosas son aquellas que se alinean con los
mitos, arquetipos y simbolos de la cultura en la que se integren, permitiendo asi que

los consumidores se identifiquen con ellas a un nivel emocional y simbélico profundo.

A partir del enfoque cultural del storytelling, diversos estudios han identificado
elementos clave que determinan la eficacia y resonancia de las narrativas en contextos
de marca. En este sentido, las principales claves del storytelling cultural pueden

sintetizarse en los siguientes puntos:

Figura 2.3.1. Factores clave del storytelling cultural.

STORYTELLING DESDE

LA PERSPECTIVA CULTURAL

/ Narrativas arquetipicas
O Uso de patrones narrativos

universales, como el “viaje del héroe"

Contexto sociocultural
{ ) Adaptacion de las historias a los
valores y simbolos de la cultura

Co-creacion narrativa

v Incorporacion de las voces de los
8 8 consumidores en la creacion de la

historia

Autenticidad
Importancia de la veracidad

percibida de la historia

Fuente: Elaboracion propia.
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Este marco teérico permite entender como las marcas pueden utilizar el storytelling
no solo como una herramienta comercial, sino como una via para integrarse en la vida
cultural de sus audiencias, creando de esta manera conexiones mas significativas y

duraderas en el tiempo.

Una herramienta estratégica para construir vinculos emocionales es la psicologia, que
juega un papel decisivo. El storytelling no solo es una técnica narrativa, sino que es
también una poderosa herramienta basada en procesos psicologicos. Las historias
activan regiones del cerebro distintas a las de una comunicacién puramente racional,
logrando una conexién emocional que influye directamente en la percepcion, el

recuerdo y la toma de decisiones del consumidor.

Aunque tradicionalmente se pensaba que las decisiones de compra eran racionales, la
neurociencia ha demostrado que las emociones juegan un papel fundamental.
Damasio (1994) muestra que las personas con dafio en las areas del cerebro
responsables de la emocion tienen dificultades para tomar decisiones. Por tanto, el
storytelling, al activar emociones, influye directamente en la elecciéon de productos o

servicios.

Hoy en dfa, las marcas cuentan con herramientas muy poderosas como lo son las
redes sociales. Las redes sociales y las nuevas tecnologias han transformado el modo
en que las marcas cuentan historias. El storytelling se ha convertido en un proceso
dinamico, interactivo y participativo; donde el usuario final o cliente forma parte de

este proceso.

El concepto de transmedia storytelling se refiere a la construccion de una narrativa a
través de multiples plataformas digitales (Instagram, TikTok, YouTube, etc.), donde
cada medio aporta un fragmento unico de la historia. Esta estrategia favorece la
inmersion del usuario y permite adaptar el mensaje al lenguaje y caracteristicas de cada
canal (Jenkins, 20006).

Ademas de favorecer la interaccién por parte del usuario, las marcas también se
benefician de los adelantos tecnologicos, ya que las tecnologias permiten recopilar
grandes cantidades de datos sobre el comportamiento y las preferencias del usuario.
Esto facilita el disefio de historias personalizadas, adaptadas al perfil e intereses del

consumidor.

Segun Pulizzi (2012), el contenido emocional y auténtico tiene mas probabilidades de
viralizarse y generar engagement que el contenido meramente promocional. Ejemplo
de ello, es el anuncio anual de la Loterfa de Navidad o videos promocionales de fiestas

tradicionales y propias de la cultura de cada pais.

10
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3. Metodologia.

3.1 Enfoque tedrico.

El presente trabajo de investigacion tratara acerca de la relacion existente entre el
storytelling y la Semana Santa de Malaga. Para entrar en situacién, vamos a partir de

la siguiente relacion tedrica.
3.1.1. La Semana Santa de Mdlaga

La Semana Santa es una de las celebraciones religiosas y culturales mas significativas
de todas cuantas se celebran a lo largo del afio en Malaga. Su relevancia trasciende de
lo estrictamente religioso para consolidarse como un fenémeno de interés turistico,

econémico, artistico y social.

La Semana Santa de Malaga tiene su origen inmediatamente después de la toma de la
ciudad por los Reyes Catdlicos el 18 de agosto de 1487. A partir de esa fecha, se
crearon cofradias de caracter penitencial tanto en sedes parroquiales como en ambitos
conventuales. La inmensa mayoria de estas corporaciones disfrutaron de una época
dorada durante los siglos XVII y XVIII y eludieron, con los medios que disponian,
las vicisitudes que se les presentaban ante acontecimientos de muy diversa indole que

iban sucediéndose a lo largo y ancho del pais (Camino, 2007).

Durante el siglo XX, especialmente tras la conocida como “Quema de Conventos” y
la Guerra Civil espafiola, la Semana Santa de Malaga experimenté una fuerte
reorganizacion. Ocurri6 el 11 y 12 de mayo de 1931 en la Malaga que recién estrenaba
la IT Republica. El vandalismo irracional, de la mano de la incultura, acabaron en pocas
horas con buena parte del Patrimonio Histérico-Artistico que la ciudad habia

atesorado durante siglos (Vazquez, 2021).

Las hermandades son asociaciones religiosas y civiles que juegan un papel central en
la organizacion de la Semana Santa. Estas entidades no solo se encargan de preparar

funciones de caracter social, asistencial, cultural y devocional durante todo el ano.

En la actualidad son 41 las hermandades que procesionan durante los dias que
constituyen la Semana Santa y por encima de estas, se encuentra la Agrupacion de

Cofradias de Semana Santa de Malaga, 6érgano aglutinador de estas 41 hermandades.

11
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Fundada en 1921 en la desaparecida Iglesia de la Merced, siendo la primera de cuantas
existen en Espafia, nacié con la finalidad de fomentar la piedad y caridad cristiana,
encauzar dentro del mayor fervor y suntuosidad las procesiones de la Semana Mayor
malaguefia y que las cofradias y hermandades pasionistas a ella acogidas se estimasen
mutuamente y auxiliasen en las necesidades y manifestaciones de culto (Agrupacién
de Cofradias de Semana Santa de Malaga, s.f.).

Esta entidad es la encargada de coordinar todo lo relacionado con horarios, itinerarios,

Recorrido Oficial, abono de sillas, seguridad, etc.

Las cofradias y hermandades son un potente motor econémico en la ciudad de Malaga
en sus muy diversos efectos, directos e indirectos, que generan efectos y sinergias muy
positivas en la economia local durante la semana mayor, con la generacion de puestos
de trabajo en el sector servicios, el considerable aumento de la ocupacién hotelera,
entre otros aspectos que merecen especial consideracion, en aras a su cuantificaciéon
e incidencia en la economia local y que son directo efecto de la proyeccion regional,

nacional e internacional de la Semana Santa de Malaga (Palomares, 2017).

La Semana Santa de Malaga esta declarada como Fiesta de Interés Turistico
Internacional desde 1980, contribuyendo a su proyeccién internacional. Segun datos
recopilados por la Catedra de Estudios Cofrades de la Universidad de Malaga, en el
afio 2023, el impacto econémico total de la Semana Santa de Malaga fue de 394

millones de euros, estando en constante crecimiento afo tras ano.

Es evidente la creciente importancia tanto religiosa como cultural de la Semana Santa
sobre la ciudad de Malaga, asimismo demuestra ser un motor econémico vital para la

ciudad, impulsando sectores como el turismo, la hosteleria y los servicios.
3.1.2. Branding storytelling y la Semana Santa de Mdlaga.

Debido al creciente potencial de la Semana Santa de Malaga y su importante impulso
en diversos sectores, adquiere especial relevancia la forma en la que seguir

promocionando y difundiendo esta fiesta tradicional.

En los ultimos afos, el concepto de branding storytelling se ha consolidado como una
herramienta clave en la construcciéon de marcas culturales y turisticas. Esta estrategia
consiste en articular narrativas emocionales y coherentes que permitan conectar con

el publico y generar vinculos identitarios duraderos (Fog et al., 2010).

12
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En este sentido, la Semana Santa de Malaga puede analizarse como una forma de
storytelling colectivo, donde cada hermandad actda como una marca cultural con su
propia historia, simbolos, colores, personajes, etc. Estas narrativas no solo tienen un
caracter religioso, sino que también estan arraigadas profundamente en la identidad
local y colectiva de Malaga, generando un fuerte sentido de pertenencia en los

ciudadanos.

El impacto de las redes sociales en la Semana Santa se ha visto claramente reflejado
en la forma en que las hermandades utilizan Facebook, Twitter, TikTok e Instagram
para difundir informacién sobre procesiones y eventos. Estos medios no solo facilitan
la promocién, sino que también permiten la interaccidon directa con los devotos,
promoviendo una mayor participacion y visibilidad. Asi, las redes sociales han sido
clave para la internacionalizacioén de la Semana Santa, ofreciendo una plataforma en

la que las hermandades puedan conectar con audiencias mas allda de su ambito local

(Cristofol et al., 2025).

El uso del branding storytelling no solo responde a una légica comunicativa, sino que
tiene implicaciones directas en la promocion turistica. La construccion de relatos
auténticos y significativos es uno de los factores claves para atraer visitantes que

buscan experiencias culturales con un importante valor simbolico.

En este contexto, la Semana Santa de Malaga ofrece un producto unico, cargado de
significado, tradiciéon y emocion, lo que favorece su diferenciaciéon frente a otras
ofertas religiosas o culturales en el ambito nacional. Y esto, unido a la capacidad de
generar un relato coherente, emocional y compartido contribuye a reforzar el
posicionamiento de la Semana Santa de Malaga como una marca de ciudad con

proyeccion internacional.
3.1.3. La Archicofradia de la Esperanza de Mdlaga.

La Archicofradia del Paso y la Esperanza de Malaga, cuyo nombre completo es
Pontificia y Real Archicofradia del Dulce Nombre de Jests Nazareno del Paso y Maria
Santisima de la Esperanza Coronada, hunde sus raices en la Reconquista de Malaga
por parte de los Reyes Catolicos en 1487, concretamente; en la fundacién del
Convento de Santo Domingo de Guzman por parte de la Orden de Predicadores en
1494.

La fundacién de la primitiva Cofradia del Dulce Nombre de Jesus Nazareno del Paso
se produce en la primera mitad del siglo XVI; siendo en 1609 el primer afio en el que
se realiza la representacion de “El Paso” durante la procesion del Jueves Santo,

tradiciéon que se mantiene hasta nuestros dias.
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Para remontarnos a la fundacién de la actual Archicofradia, nos tendriamos que
remontar al 16 de junio de 1641, fecha en que un numero de devotos se reunen con
algunos hermanos de la Cofradia del Dulce Nombre para crear una cofradia de la
Esperanza. Los fundadores de la Hermandad se retnen en las dependencias del

Convento de Santo Domingo para su acto fundacional (Morales, 2013).

Ya en el siglo XX, la Archicofradia vive uno de los peores episodios de su larga
trayectoria. La madrugada del 11 al 12 de mayo de 1931, la Iglesia de Santo Domingo
es asaltada por el bando republicano y todo lo que hay en su interior es destruido. Se
pierde todo el patrimonio que atesoraba la cofradia, incluida la imagen del Nazareno.

Sin embargo, la imagen de la Virgen es salvada de entre las cenizas por unos jévenes.

En 1938, la imagen de la Virgen de la Esperanza es restaurada y devuelta al culto
publico, siendo a partir de la finalizaciéon de la Guerra Civil, cuando la cofradia vuelve
a recuperar progresivamente su patrimonio artistico y a realizar de nuevo su actividad

tanto interna como externa.

Figura 3.1.3.1. Maria Santisima de la Esperanza.

Fuente: Archivo Archicofradia de la Esperanza.
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El afo de 1988 quedara marcado como uno de los mas importantes. En primer lugar,
se produce el cambio de sede candnica de la Archicofradia, abandonando su sede
fundacional, la Parroquia de Santo Domingo de Guzman, después de 421 afios; para
dirigirse a su nueva sede, la actual Basilica Menor del Dulce Nombre de Jests
Nazareno del Paso y Marfa Santisima de la Esperanza. En segundo lugar, el 18 de
junio tiene lugar en la Plaza de la Constitucion de la capital, la Coronacién Candnica
de Maria Santisima de la Esperanza, siendo el mayor reconocimiento que la Iglesia

Catolica concede a una imagen mariana.

En la actualidad, 1a Archicofradia de la Esperanza cuenta con 4.800 hermanos y sigue
creciendo y atesorando un patrimonio historico y artistico de siglos de antigiiedad,
siendo una de las corporaciones religiosas mas importantes, no sélo de Malaga, sino

a nivel nacional.

Finalmente, la Archicofradia sigue escribiendo con letras de oro en su dilatada historia
con diversos acontecimientos e importantes hitos, siendo uno de los mas destacados
e incluso el mas importante, cémo ha sido la reciente participacion de la imagen de
Marfa Santisima de la Esperanza, el pasado 17 de mayo, en la Gran Procesion
celebrada en la ciudad de Roma con motivo del Jubileo de las Cofradias y su estancia

en la Basilica de San Pedro del Vaticano los dias previos.
3.2 Enfoque del caso de estudio.

Para abordar el tema objeto del trabajo se ha optado por una metodologia cualitativa
abductiva. Esta eleccion responde a la naturaleza del objeto de estudio, respondiendo
a preguntas de como y por qué se produce la informaciéon que se ha obtenido y
también, debido a la complejidad que presenta el caso de estudio, siendo el método

cualitativo el mas adecuado para ello.

El anilisis cualitativo permite conocer en profundidad cémo se construye y como se
proyecta la narrativa de marca, atendiendo no sélo a los mensajes explicitos, sino
también a los elementos emocionales y simbdlicos que conforman el storytelling. A
diferencia del analisis cuantitativo, que se centra en la medicién y analisis estadistico,
la metodologia cualitativa facilita la interpretaciéon contextualizada de imagenes,
publicaciones en redes sociales o testimonios, recogidos a través de entrevistas y

recopilacion de datos.

Ademas, al tratarse de un fenémeno cultural cargado de tradicién, simbolismos y
sentimientos y siendo un método de analisis abductivo, el enfoque cualitativo resulta
el mas adecuado para recoger la complejidad del relato construido, en este caso, por

la Archicofradia de la Esperanza. Dicho analisis se nutrira de fuentes digitales y
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sociales, donde se lleva a cabo gran parte de la comunicacion actual de las

hermandades y cofradias.

La eleccién de este caso de estudio se debe a diferentes motivos. La Archicofradia de
la Esperanza responde a una serie de razones tanto culturales como estratégicas que

la convierten en un referente:

e Su consolidada trayectoria, de casi 4 siglos de historia.
e La gran devocion que despiertan sus Imagenes Titulares.
e Kl excelente patrimonio histérico y cultural que atesoran.

e La popularidad alcanzada, haciendo de ella un referente.

Y todo lo anteriormente expuesto, conlleva a proporcionar una impecable imagen de
marca, con importantes campafias estratégicas y una cuidada exposicion de cara al
publico. Sus redes sociales son fiel reflejo de ello, destacando su presencia en Internet

y el gran alcance obtenido. La Archicofradia se encuentra presente en:

Fignra 3.2.1. Niimero de seguidores en redes sociales.

Seguidores

m [nstagram = X (antiguo Twitter) Tiktok = Facebook Youtube

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado es claro. La Archicofradia se encuentra presente practicamente en todas
las redes sociales, con un gran alcance en sus publicaciones y muchos seguidores
pendientes de la actualidad de esta. Seria interesante destacar, la cuidada retransmision
realizada de la presencia de Maria Santisima de la Esperanza en la ciudad de Roma,

habiendo publicado videos resimenes de las distintas jornadas de trabajo, asi como
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de todos los momentos vividos en la capital italiana, teniendo una repercusiéon mas

que alabada por la mayoria de los seguidores.

Ademads, y en un aspecto mas genérico, la eleccion de una cofradia de la Semana Santa
de Malaga no es baladi. La Semana Santa de Malaga en general y sus cofradias en
particular, conlleva un importante impacto cultural, econémico y social que va mas

alla de la propia celebracion religiosa.

En el siguiente grafico podemos observar, por un lado, la procedencia de los
diferentes ingresos que reciben las hermandades, obtenidos en su mayor parte por sus
propios medios, por otro lado, el gasto medio anual de las hermandades en Malaga y
las distintas partidas a las que destinan los gastos, siendo la mitad destinada a la
adquisicién y al mantenimiento del patrimonio y, por dltimo, el impacto econémico

que tiene la Semana Santa sobre la ciudad de Malaga.

Figura 3.2.2. El impacto econdmico de la Semana Santa de Mdlaga.

Ingresos de las Hermandades Gasto Medio Anual de las Hermandades de Malaga

® 80% (Recursos Propios) @ 8,8% (Donaciones y Subvenciones) Otros
11,3% (Aportacién de la Agrupacion)

Obra Social
Adquisién Patrimonio

Gastos Corrientes

Salida Procesional

Mantenimiento

1 to E 6micodela S Santa de Malaga

W 8 - Efectos Directos en la Produccién 37,9 - Efectos Totales en la Produccién 13,9 - Generacién de rentas 2 - Generacién de rentas en entidades financieras 8,6 - Sueldos y Salarios

8

379

139

2

En millones de eurcs

86

Fuente: Elaboraciin propia a partir de (Cétedra de Estudios Cofrades de la Universidad de Malaga,
2024)

Asimismo, la Archicofradia lleva desarrollando durante los tltimos afios una identidad
de marca sélida y reconocible, sustentada en el uso coherente de simbolos, elementos
emocionales y material audiovisual. De la misma manera, muestra la vida diaria de la
hermandad, curiosidades y novedades, ofreciendo al publico en general y a sus

hermanos en particular, una vision aperturista de la Archicofradia.
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En dltimo lugar, y no por ello menos importante, hay que destacar la capacidad de
integrar tradiciéon y modernidad en su estrategia de comunicacion, usando recursos
propios ajustados al storytelling actual, pero sin perder el sentido religioso que
conlleva toda asociacion religiosa. Esta simbiosis, junto con las razones anteriormente
expuestas, convierte a la Archicofradia en un objeto de estudio idéneo para analizar
coémo se articula el relato y la identidad de marca en un estudio cualitativo centrado

en el branding storytelling.

Dentro del enfoque cualitativo adoptado en este trabajo, se ha optado por incorporar
la netnografia como herramienta principal para llevar a cabo la recopilacion y analisis
de datos. La netnografia entendida como una adaptacién de la etnografia tradicional
al contexto de las comunicaciones online y la era digital, resulta especialmente

adecuada para el estudio del branding storytelling en entornos sociales digitales.

La netnografia es ahora un conjunto de instrucciones generales relacionadas con una
forma especifica de realizar investigacion cualitativa en redes sociales mediante una
combinacién de diferentes practicas de investigacion agrupadas en tres categorfas
distintas de recopilacion, analisis e interpretaciéon de datos, y sus seis etapas o

movimientos superpuestos (Kozinets, 2023).

En la actualidad, y al igual que muchas otras hermandades e instituciones, la
Archicofradia de la Esperanza ha trasladado gran parte de su comunicacion
institucional a plataformas digitales y redes sociales, donde no solo informa, sino que
también construye y desarrolla su identidad de marca. Debido a esto, establece
relaciones con sus propios hermanos, devotos y publico en general, obteniendo un

gran alcance.

El andlisis netnografico posibilita una observacién naturalista de estas interacciones y
contenidos, respetando la espontaneidad con la que los distintos usuarios comparten
opiniones, emociones e incluso contenido audiovisual. En este punto, habria que
destacar un aspecto positivo del uso de nuevas tecnologias que conlleva a una mayor
interaccién en cualquier momento y desde cualquier punto del usuario con el

contenido proporcionado por la Archicofradia.

Ademas, la netnografia permite acceder a un amplio volumen de datos cualitativos
como publicaciones, fotografias, hashtags o comentarios que enriquecen el analisis
sin la necesidad de intervenir directamente en el comportamiento de la comunidad, lo
que la convierte en una herramienta eficaz y util para identificar las diversas estrategias

de storytelling empleadas.
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Por lo tanto, la eleccion del analisis netnografico no solo se justifica por la naturaleza
digital del objeto de estudio, sino también por su capacidad para proporcionar una
comprension contextualizada del relato de marca que la Archicofradia de la Esperanza

desarrolla en el entorno digital.

Ademas, serfa interesante destacar que este trabajo presenta un enfoque basado en la
metodologfa abductiva, una forma légica de inferencia que permite generar
explicaciones plausibles a partir de observaciones particulares. La abduccién observa
fenémenos especificos y propone posibles interpretaciones tedricas para

proporcionar un sentido.

Segun Dubois y Gadde (2014) un enfoque abductivo es fructifero si el objetivo del
investigador es descubrir cosas nuevas [...] en lugar de la confirmacién de teorias
existentes. Esta teoria se refuerza con el objeto del presente caso de estudio, que viene
a aportar nuevas ideas en torno a la co-creacién de valor, a partir de la teoria ya

existente.

Este método resulta especialmente preciso en el marco de un analisis cualitativo como
el que se plantea en este trabajo, centrado en el analisis de la Archicofradia de la

Esperanza en el contexto sociocultural de la Semana Santa de Malaga.

A lo largo del estudio se analizaran diferentes elementos que ayudaran a comprender
mejor como la Archicofradia de la Esperanza desarrolla sus estrategias de storytelling

y cémo lleva a cabo la comunicacion institucional de la misma.

Ante la diversidad de elementos a analizar, el razonamiento abductivo permite
establecer conexiones interpretativas que dan lugar a la hipétesis sobre la construccion

identitaria y la proyeccién de marca de la Archicofradia.

Este enfoque no pretende alcanzar una verdad unica sino comprender los significados
subyacentes que los actores que participan en esta accion atribuyen a sus practicas
comunicativas. A través de este razonamiento, se da la posibilidad de formular
interpretaciones teodricas que se ajusten a las particularidades del caso de estudio, sin

forzar la realidad observada.

En consecuencia, el uso del enfoque abductivo favorece una comprension profunda,
flexible y contextualizada del objeto de estudio, lo cual resulta coherente con el
objetivo del presente trabajo para comprender mejor las diferentes estrategias usadas

por la Archicofradia de la Esperanza.
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3.3 Analisis de la informacion.

Para el analisis e interpretacion de los datos cualitativos obtenidos en esta
investigacion, se ha optado por utilizar el método de Gioia, un enfoque ampliamente
utilizado en estudios cualitativos dentro de las ciencias sociales, especialmente en el
ambito de la gestion, la comunicacion y la construccion de significado en contextos

organizacionales y simbdlicos.

El método de Gioia es un enfoque metodoldgico cualitativo para desarrollar un
analisis de datos que cumpla con los rigurosos estandares de una investigacion fiable.
Es un enfoque holistico para el desarrollo de conceptos que equilibra la necesidad, a

menudo contradictoria, a la vez que cumple con los altos estindares de rigor

establecidos (Gioia, 2023).

Igualmente, Gioia (2023) establece que, gracias a su enfoque disciplinado para la
recopilacion de evidencia y la codificacion de datos, el método de Gioia es compatible
con los estandares de la investigacion cuantitativa. Y, ain mas importante, el método
tiene potencial para enriquecer el conocimiento, ya que utiliza un proceso inferencial
que implica tanto la induccién como la abduccion, lo que facilita la generacion de

nuevas perspectivas teoricas.

Este método desarrollado por Dennis Gioia, tiene como objetivo proporcionar una
estructura sistematica y rigurosa para transformar datos cualitativos complejos, como
entrevistas, textos o contenidos digitales, en conceptos teéricos bien fundamentados.
Se basa en un proceso inductivo y estructurado de codificaciéon que permite pasar de
los datos extraidos de los actores, a categorias conceptuales que facilitan la generacion

de marcos interpretativos.
El método de Gioia se articula en torno a tres bloques distintos:

1. Primer orden: incluye la recogida y codificacién de los datos respetando las
expresiones originales, sin imponer interpretaciones teoricas.

2. Segundo orden: es la agrupacién de los términos anteriores en categorias
conceptuales mds abstractas, que permiten observar patrones, relaciones y
significados.

3. Dimensiones agregadas: sintesis de las categorias conceptuales en dimensiones
mas amplias que permiten construir una narrativa teorica clara sobre el

fendmeno estudiado.

En la siguiente figura se ha procedido a analizar los datos obtenidos, segun el método
de Gioia:

20



Facultad de Ciencias
’ Econdmicas y Empresariales

Figura 3.3.1. Método Gioia sobre la Archicofradia de la Esperanza.

Primer Orden

Maria

Esperanza regresa... (C1).

Santisima de la

Maria
Esperanza

(C2).

Santisima de la

amanece...

[...] estrend [...] una cruz

pectoral [...] (C3).

La Archicofradia estrenara

la  bandera pontificia...
(C4).
En este miércoles de

ceniza... (C5).

Hoy, [...], celebramos la
Epifania del Sefior... (C0).

Hoy ha tenido lugar la

conferencia... (C7).

El  préoximo  miéreoles

tendra lugar la

conferencia... (C8).

En 1940, tuvo lugar la
bendicién... (C9).

El 4 de junio de 1988 tuvo
lugar... (C10).

#HEsperanzaEnRoma

#]SEsperanza

Segundo Orden

Co-creacion emocional.

Co-creacion patrimonial.

Co-creacion litargica.

Co-creacion formativa.

Co-rememoracion.

Co-generacion de ideas.
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[...] la Virgen de Ia
Esperanza avanza...

(C11).

Finaliza un #JSEsperanza
mas unidos... (C12).

Reels de  Instagram
mostrando... (C13).

Asi ha trabajado nuestro

equipo... (C14).

“Qué bonito ser de ti”

“Qué bonita estas madre,

no cabe mas majestad”.

Video en el que se

anuncian... (C15).
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el proceso... (C10).

Esperanza es confiar como
Marfa, aun estando en la
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Pétalos esparcidos.
Cera consumada.
Malaga... (C17).

Fuente: Elaboracion propia.
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Co-retransmision.

o Estrategias de comunidad
Co-afectividad. .
y pertenencia.

Co-interaccion. Storytelling interactivo.

Co-disefio.

Recursos multisensoriales

del storytelling.

Co-creacion poética.

Este enfoque resulta especialmente util en el presente trabajo, ya que permite analizar

de manera estructurada los simbolos, narrativas y elementos presentes en el

storytelling de la Archicofradia de la Esperanza. Asimismo, favorece la coherencia

metodologica al articular los datos obtenidos de la netnografia, con una base teérica

sélida, dando lugar a una interpretacién profunda, pero también ordenada y

comprensible, del caso de estudio.

El método de Gioia, como se ha indicado anteriormente, se compone de 3 columnas

o bloques.
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e El primero de ellos, denominado primer orden se compone de las
diferentes publicaciones, especialmente de X e Instagram, expresadas
literalmente sin modificacién alguna. Estas frases o textos han sido expresadas
de una forma objetiva, sin realizar ninguna interpretacion, describiendo

literalmente la publicacién o contenido publicado y el texto utilizado para ello.

e El segundo bloque, llamado de segundo orden consiste en la agrupacion,
en diversos grupos, de las ideas que conforman el bloque anterior. Estin
agrupadas segin una vision subjetiva, permitiendo una interpretacion de estos
conceptos, pudiendo establecer relaciones o significados entre ellos. Ademas,
en este bloque se han relacionado los distintos bloques partiendo de la idea de

co-creacion de valor, adaptada a la funcionalidad que persigue cada una de ellas.

e El tercer y ultimo bloque de dimensiones agregadas, supone una dimension
mayor, agrupando las distintas ideas del segundo bloque en conceptos o teorias
de storytelling. De esta manera, permite construir una narrativa tedrica y

comprender mejor los conceptos acerca del fenémeno estudiado.
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4. Conclusiones

En este apartado se va a dar respuesta a la pregunta de investigacién y se va a analizar

el método empleado para resolver el caso de estudio.
4.1 Resultados del método de Gioia.

Se comienza, en primer lugar, por analizar los conceptos e ideas empleados en la

columna de segundo orden.

e Co-creacion emocional: utilizacion de recursos emocionales y
sentimentales para desarrollar la creacién de un vinculo emotivo con los

usuarios.

e Co-creacion patrimonial: utilizacion de imagenes para mostrar el trabajo

destinado a la adquisicién y mantenimiento del patrimonio que atesora la

Archicofradia.

e Co-creacion litargica: elaboracion a partir de imagenes y citas biblicas de
contenido audiografico relacionado con festividades liturgicas de la Iglesia
Catdlica.

e Co-creaciéon formativa: promocién y divulgacién de ciclos formativos

destinados a potenciar el conocimiento de hermanos y devotos.

e Co-rememoracion: utilizacion de textos, imagenes y documentos antiguos,
que forman parte del archivo de la Archicofradia, para crear un relato

conmemorativo de cualquier efeméride.

e Co-generaciéon de ideas: la generacion de hashtags ayuda a crear una
relacion entre la Archicofradia y los internautas, al favorecer la agrupacion de

contenido de una misma tematica en un hashtag concreto.

e Co-retransmision: con el apoyo de imagenes y videos, la Archicofradia crea
material necesario para hacer llegar cualquier acto que se celebre a aquellas

personas que no puedan estar fisicamente.

e Co-afectividad: creacion de sentimientos de pertenencia debido al empleo

de diferentes recursos que animan a ello.

e Co-interaccion: creaciéon de una relacion de intercambio de informaciones,

opiniones y relatos entre el emisor y los receptores.
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e Co-diseno: elaboraciéon de material videografico, gracias al cual se fomenta

sentimientos sensotiales a los hermanos.

e Co-creacion poética: va en la linea de la anterior idea, pero enfocada a la
elaboracién de textos poéticos, que consigan llamar la atenciéon de los

internautas.

En segundo lugar, se van a explicar los conceptos de las dimensiones agregadas con

los que la Archicofradia de la Esperanza construye y desarrolla su imagen de marca:

e Storytelling emocional y devocional: esta dimension esta formada por
publicaciones que evocan a la devocion de los usuarios, invitan a la oraciéon y
contemplacion de las Imagenes Titulares y muestra el trasfondo sentimental de
las publicaciones en general. Se incluyen también las publicaciones relacionadas
con estrenos o restauraciones patrimoniales, simbolo, en algunas ocasiones, del
trabajo y esfuerzo de sus hermanos, y en otras, son regalos u ofrendas como

simbolo de la devocién mantenida hacia las Imagenes Sagradas.

e Storytelling formativo: se trata de relatos que tratan de fomentar la
formacion cultural entre los hermanos y devotos. Destacan la conmemoracion
de festividades religiosas de la Iglesia Catolica y la promocion de charlas y ciclos
formativos para ofrecer a las personas una formacién que no sea unicamente
espiritual, sino orientada a diversos campos culturales. Este tipo de contenidos
ayudan a formar a los usuarios sobre aspectos historicos, liturgicos o culturales.

e Storytelling basado en la historia: relato que se construye a raiz de
efemérides, hitos relevantes en la vida de la Archicofradia o aniversarios de
cualquier tipo. Este tipo de storytelling contribuye a consolidar la identidad
institucional, a consolidar los cimientos histéricos y a recordar la historia de
tiempos pretéritos a las nuevas generaciones. Se apoyan en fotografias y
documentos antiguos que ayudan a contextualizar y comprender mejor los
hechos que se conmemoran.

e Storytelling en tiempo real: contiene las diferentes publicaciones tanto de
X como de Instagram, en las que se narra y retransmite en directo distintos
actos como pueden ser el traslado de los Sagrados Titulares a la Casa
Hermandad, la procesiéon del Jueves Santo o cualquiera de los cultos o
celebraciones religiosas que se desarrollan en la Basilica a lo largo del ano.
Cuenta con la particularidad de usar elementos claves como los hashtags,
mediante los cuales la Archicofradia agrupa todas las publicaciones de un acto
concreto, permitiendo a los usuarios una mayor comodidad a la hora de seguir

los referidos actos y de informar de novedades que tengan lugar en el dltimo
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momento. Ademas, genera una sensaciéon de cercania para todas aquellas

personas que no puedan acudir a cualquier acto por diferentes motivos.

e Estrategias de comunidad y pertenencia: este grupo mas que un tipo de
storytelling se caracteriza por desarrollar estrategias que fomenten la
participacién de los hermanos y devotos en la vida diaria de la Archicofradia.
Se pretende también establecer vinculos de pertenencia y fomentar una vision
aperturista en la que cualquier persona es invitada a participar. En la parte
emocional, se persigue que nazcan en los usuarios un sentimiento de
afectividad y de demostracion que lo mas importante de las hermandades son
las personas que las forman. Utilizan recursos claves como relatos
desarrollados por cualquier hermano o expresiones en primera persona del

plural para estimular una cierta cercania.

e Storytelling interactivo: se hace referencia a las distintas narrativas que
permiten incrementar la participacion activa por parte de los usuarios. A
diferencia del relato unidireccional, este tipo de storytelling genera un
intercambio de informaciones, opiniones y sentimientos entre la Archicofradia
y los internautas. Ademas, se fomenta la co-creacion del relato y se refuerza la

idea actual de la participacion de los clientes/receptores en la creacion de valo.

e Recursos multisensoriales del storytelling: este ultimo grupo se caracteriza
por el empleo de simbolos, musicas y poesia que se conjugan para lograr
transmitir ese sentimiento de pertenencia emocional a la Archicofradfa. El uso
de los diversos estimulos sensoriales permite agudizar los sentidos para
desarrollar una experiencia emocional. Mediante la combinacién de diferentes
items se pretende alcanzar esa afectividad que conecta mas alla del discurso

verbal.

Con todos estos conceptos de co-creacion de valor y de storytelling, se refuerza la
capacidad de la Archicofradia de crear un relato interactivo y capaz de contar su propia

historia.

4.2 Implicaciones para la teoria.

El presente trabajo de investigacion ha tratado de contribuir a enriquecer el marco
teérico sobre el branding storytelling desde una perspectiva colaborativa, cultural y
participativa. El contexto dentro del cual se ha desarrollado esta investigacioén ha sido
el de la religiosidad popular, marcado por un caracter tradicional y religioso, pero a la

misma vez innovador y actualizado.
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En ningin momento los resultados obtenidos rompen con la explicacion tedrica
expuesta al principio del trabajo, al contrario, la metodologia empleada refuerza el
marco tedrico realizado y se complementa, aportando nuevos conceptos e ideas sobre

storytelling.

Esa evolucién a la que el branding se ha visto abocada queda mas que justificada con
el caso de la Archicofradia de la Esperanza. Con esta investigaciéon ha quedado
demostrado como una institucién con tanto peso e historia en la ciudad de Malaga,
ha sabido aprovechar los recursos actuales y explotarlos al maximo. Y, es mas, ha
resuelto de una forma muy adecuada, como adaptarse a los tiempos actuales y realizar

las actividades que antes se hacian a papel y extrapolarlas a las redes sociales.

En consonancia a esta idea y respondiendo a la primera de las dos preguntas de
investigacion, sobre qué estrategias de storytelling persigue la Archicofradia de la
Esperanza, ha quedado lo suficientemente clara en el método de Gioia empleado. Se
puede observar como la Archicofradia desarrolla su narrativa de marca y va mas alla
de realizar una publicacién, es decir, detras de cada imagen, cada frase o cada video

hay una teorfa de marca con un significado.

El verdadero fin de este analisis, ha quedado reflejado en las distintas estrategias
mostradas y estudiadas en el analisis, al corroborar la aplicacion del storytelling en su
discurso narrativo y de promocion de su imagen de marca. Incluso se han ampliado
los conceptos iniciales al establecer la relaciéon de estrategias con las publicaciones

elegidas en el método empleado.

Serfa interesante destacar que lo que expone Barthes (1977) referente a que el
storytelling no es solo un recurso narrativo o de entretenimiento, sino un mecanismo
central para la transmision de valores, creencias, identidades y memorias colectivas;
queda patente en los resultados obtenidos, puesto que la Archicofradia no sélo
desarrolla su narrativa de marca, sino que la utiliza como vehiculo para transmitir

emociones, valores o la propia creencia cristiana.

Asimismo, se ha podido estudiar como no solo se han adaptado a las nuevas
tecnologias y a los nuevos recursos, sino que han sabido captar de una manera
acertada, como generar una experiencia de interacciéon mutua. Siguen logrando ese
“engagement”, haciendo participe al internauta en todo momento y haciendo que éste

forme parte de esa narrativa que va unida a la imagen de marca de la Archicofradia.

Junto a esto, ademas de fomentar ese “engagement” y esa participacion,
indirectamente también colaboran en la creaciéon de valor. Al hacer participe a

cualquier persona de esta historia, de la manera en que pueden compartir sus
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opiniones o emociones, pueden dar mayor visibilidad al contenido generado
compartiendo una publicacién o generando un sentimiento de pertenencia y de

afectividad con cualquier persona de cualquier parte y pensamiento.

Al hilo de lo anterior, podemos responder a la segunda de las preguntas de
investigacion, acerca de cémo contribuye la Archicofradia de la Esperanza a la
creacion de valor. ILa Archicofradia con los recursos disponibles y teniendo un
enfoque aperturista en su narrativa, ha contribuido sobremanera en la construccion

de un relato dualista, en el que hace participe a todo aquel que interactia con ella.

La realidad es que las redes sociales, aun no siendo el fin de esta investigacion, si que
son un medio muy acertado para corroborar lo plasmado en la teorfa y demostrar la

importancia de desarrollar un uso positivo y efectivo de éstas.

Para finalizar, resaltar que el storytelling empleado por la Archicofradia de la
Esperanza destaca por la autenticidad y congruencia del relato en base a la identidad
cultural de la celebracion para con la ciudad. A pesar de lo efimero y, en ocasiones,
frio de la comunicacién en linea, la Archicofradia ha sabido mantener ese sello
personal de cercanfa con los devotos y hermanos y de seguir implementando su

identidad, sin perder la idiosincrasia de esta celebracion religiosa.
4.3 Implicaciones para la practica.

Los resultados de este trabajo ofrecen aprendizajes y orientaciones practicas aplicables
no solo a la Archicofradia de la Esperanza, sino que pueden ser utilizadas por el resto
de las hermandades y cofradfas de la ciudad e incluso, puede servir de ejemplo para
instituciones cofrades de otras provincias que deseen fortalecer su comunicacion en
el entorno digital y construir una identidad coherente con sus propios valores e

idiosincrasia.

Las hermandades pueden extraer de este estudio una guia de buenas practicas en
comunicacion digital, a partir de la cual podrian implementar nuevas acciones como
una mayor interaccién con el publico cofrade, una planificacioén estratégica de los
contenidos, la inclusién de elementos multisensoriales o la apertura a nuevos formatos

de storytelling como el storytelling en tiempo real.

Este estudio invita a las cofradias a reflexionar sobre la actividad que estan realizando
como marcas de imagen culturales, cuya fuerza, en este caso, no radica en lo

comercial, sino en lo simbdlico y emocional.
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Construir una imagen de marca cofrade no implica perder la esencia de cada cultura,
sino todo lo contrario, potenciarlas al mas alto nivel a través de una narrativa

compartida, coherente y emocionalmente conectada con el publico en general.

El trabajo identifica diferentes formas de narrativa que pueden ser empleadas segin
los objetivos que persigan con esas publicaciones y de acuerdo también, al momento
litargico en el que suceda. Las cofradias deben hacer una planificaciéon de su
comunicacion digital, partiendo de la base de estas categorias de storytelling e incluso,
aportando otras diferentes para enriquecer el argot cofrade. Para alcanzar con éxito
una excelente comunicacion, éstas tienen que llevar a cabo una cuidada elaboracion

de su discurso narrativo de marca.

Las hermandades y cofradias se pueden beneficiar de adoptar estrategias de branding
storytelling estructuradas, que sigan un patrén establecido, que les permita comunicar
de una manera facil y entendible sobre su historia, sus Sagrados Titulares, actualidad,
historia o aspectos interesantes. Deben ser atractivos para el publico, de facil
entendimiento para aquellos que no estén tan conectados con el mundo cofrade y que

aporten novedad y frescura en su discurso.

Ademas, es muy importante que las hermandades tengan claro que el mensaje no debe
ser unidireccional, porque entonces sera ahi cuando estén errando. En todo momento
se debe hacer participe a los devotos, hacer que formen parte de este relato y que se
sientan parte tanto de la Archicofradia como del sentir popular de esta celebracion

tan popular.

En definitiva, estos son algunos aspectos concluyentes de esta investigacion, en los
que las cofradias y hermandades se pueden apoyar para desarrollar sus estrategias de
comunicaciéon y la construccion de su imagen de marca, aunque no esto no implique
que puedan potenciar e incluso aportar diversos conceptos que complementen a los

ya expuestos.
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5. Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Debido a las limitaciones que se han encontrado para este trabajo de investigacion,
las cuales han impedido realizar un analisis mds profundo y completo sobre el tema.
Pese a que se ha dado respuesta a las preguntas de investigacion y se ha abordado el
marco tedrico desarrollado al principio del trabajo, de cara a futuras investigaciones

se podrian abordar diferentes perspectivas.

De un lado, se podria llevar a cabo un analisis acerca de la manera en la que, en
tiempos pretéritos, sin la presencia de las redes sociales y los medios digitales, la
Archicofradia llevaba a cabo sus estrategias de marketing en general y de storytelling
en particular. En concreto, estudiar la evolucion de las estrategias de storytelling y de
los recursos utilizados para llevarlas a cabo. Porque en efecto estas estrategias de
comunicaciéon no nacen de manera intrinseca a las nuevas tecnologias y los nuevos
medios, sino que, con los recursos a su alcance, en la época correspondiente, las

cofradias llevaban a cabo diversas estrategias.

También, se podrian realizar una comparaciéon abordando las diferentes estrategias
llevadas a cabo por las hermandades y cofradias malaguenas. Este trabajo, se ha
focalizado unicamente en el caso de la Archicofradia de la Esperanza, pero tanto en
Malaga como en el resto de las ciudades espafiolas, un gran porcentaje de cofradias
realizan, de una manera muy acertada y con diferentes recursos, sus respectivas
estrategias de storytelling. Por esta razon, serfa interesante proceder a investigar casos

similares en otras provincias.

De otro lado, hemos identificado una falta de informacién acerca del uso de la
Inteligencia Artificial por parte de las hermandades y cofradfas. Podrfamos hablar de
la existencia de un gap tedrico, es decir, una distancia entre la teoria o lo que se sabe
sobre un tema y como se lleva a la practica. Serfa interesante conocer cémo las
hermandades y cofradias pueden integrar la IA en sus estrategias de storytelling y en
el uso de la comunicacién en general. En definitiva, se trata de saber aprovechar todos

los recursos que tienen a su alcance y dar el maximo potencial haciendo uso de ellos.

Se espera que el presente trabajo sirva, ademas de para general conocimiento de
cualquier interesado y apasionado del marketing y de la Semana Santa en general, para
que los responsables de comunicacién de nuestras hermandades, no sélo de Malaga,
sean capaces de focalizar sus trabajos en consonancia a la teorfa expuesta en este
trabajo y que sean conscientes del trasfondo que hay al dirigir las redes de
comunicacién de nuestras hermandades y cofradias. Serfa muchisimo mas
enriquecedor que, basindose en la teorfa del branding storytelling, perfilaran aspectos

actuales y fueran capaces de desarrollar nuevas formas de comunicacion.
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Anexos

Desarrollo completo de las ideas plasmadas en el bloque de primer orden de la figura

3.3.1:

(C1): Marfa Santisima de la Esperanza regresa a su Basilica vestida para el XXXVII

aniversario de su Coronacidén Canodnica.

(C2): Marfa Santisima de la Esperanza amanece vestida de luto por el fallecimiento

del Papa Francisco.

(C3): Marfa Santisima de la Esperanza estrend, durante el pasado triduo en su honor,

una cruz pectoral donada por un hermano.

(C4): La Archicofradia estrenara la bandera pontificia en la Gran Procesiéon de Roma

con motivo del Jubileo de las Cofradias.
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(C5): En este miércoles de ceniza, los cristianos vivimos la llegada de este tiempo de

preparacion con ilusion.

(C6): Hoy, 6 de enero, celebramos la Epifanfa del Sefor: “Abriendo sus coftes, le

ofrecieron oro, incienso y mirra”.

(C7): Hoy ha tenido lugar la conferencia “Una visién de madurez multidisciplinar de
las Cofradias. ¢Estamos preparados para ir a Roma?” dentro del ciclo formativo

Camino de Esperanza.

(C8): El préoximo miéreoles tendra lugar la conferencia “la Pasiéon de Cristo”,

impartida por Andrés E. Garcia, vocal de formacion de la Archicofradia.

(C9): En 1940, tuvo lugar la bendiciéon de la egregia imagen del Dulce Nombre de
Jestus Nazareno del Paso en la iglesia de Santo Domingo. El propio escultor, Mariano

Benlliure estarfa presente en la primera salida procesional de la imagen, el 21 de marzo.

(C10): E1 4 de junio de 1988 tuvo lugar la dedicacion del templo al Dulce Nombre de
Jesus Nazareno del Paso y a Marfa Santisima de la Esperanza por Monsefior D. Angel
Suquia, Cardenal Arzobispo de Madrid y Monsefior D. Ramoén Buxarrais, obispo de
Malaga.

(C11): Entre vivas y aplausos, la Virgen de la Esperanza avanza por C/Nueva con

“Pasan los Campanilleros”.

(C12): Finaliza un #JSEsperanza mas unidos, bajo el Himno de Coronacién de Maria

Santisima de la Esperanza.

(C13): Reels de Instagram mostrando la actividad realizada en un determinado dia,

relatada por un hermano.

(C14): Asi ha trabajado nuestro equipo de albacerfa en el montaje de cultos de la

Virgen de la Esperanza, en el que priman los detalles asociados al Vaticano.

(C15): Video en el que se anuncian los cultos, al Dulce Nombre de Jests Nazareno

del Paso, con musica de fondo.

(C16): Video en el que se muestra el proceso de desmontaje del trono procesional de

Maria Santisima de la Esperanza, con musica de fondo.

(C17): Pétalos esparcidos. Cera consumida. Malaga bendecida por el Nazareno del

Paso y alfombrada del romero de la Esperanza.
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Justificacion de las informaciones plasmadas en el bloque 1 o de Primer Orden del

método de Gioia:
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- i @FernandoRUIzNar

#CofradiasMLG

©

15:10 - 11/3/25 - 340 visualizaciones

() 1 Q N

2

Gﬁ Q g @ d’ (] Postea tu respuesta

&« Post 14.979 posts

Esperanza de Mélaga @ Posts Respuestas Destacados Videos Fotos

-~ - ~ e v~

ssrows  @pasoyesperanza

[#EsperanzaEnRoma) Entre vivas y aplausos, la &, Esperanzade Malaga @ @paso...-17/12/24
[#18Esperanza] Asi ha trabajado nuestro

T
Virgen de la Esperanza avanza por C/Nueva con S ROMAE

equipo de albaceria en el montaje de cultos de
la Virgen de la Esperanza, en el que priman los

‘Pasan los campanilleros’.
#CofradiasMLG detalles asomadqs al Vaticano: )

- Puerta Santa y tiara en el medallén del dosel.
- Angelotes con detalles alusivos a las cuatro
basilicas mayores Mostrar mas

0:05 - 25/5/25 - 7,5k visualizaciones

&) 0 25 Q 208 [ 15 ®

(®F! 07 Q104 l1osk [ &

Postea tu respuesta
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<& Post e

3 Belén @ @

@beleenruiiz1996

Que bonita estas madre @ no cabe mas
majestad

. Esperanza de Malaga @ @pasoyesp...- 11/3/25
La Virgen de la Esperanza amanece vestida con los
colores litlrgicos propios de la Cuaresma. Estrena
vestido y tocado de tul de seda natural, ambas
piezas antiguas.
w8 @FernandoRUIzNar
#CofradiasMLG

9~ #

23:05 - 12/3/25 - 121 visualizaciones

@) gl Q N

Postea tu respuesta

« Post

: Esperanza de Malaga @
ssiows - @pasoyesperanza

Marfa Santisima de la Esperanza regresa a su
basilica vestida para el XXXVII aniversario de su
Coronacién Candnica.

i @FernandoRUIzNar

#CofradiasMLG

Ultima edicién 9:20 - 27/5/25 - 24,4k visualizaciones

Q9 1 80 Q 595 [ 12 &,
Respuestas mas relevantes v

JM Faura @fauraalonso -27/5/25

E’L i\ No se niiede ser mas suana. @ 1

Postea tu respuesta

« Post

: Esperanza de Malaga @
sl @pasoyesperanza

En este miércoles de ceniza, los cristianos
vivimos la llegada de este tiempo de preparacion
con ilusion.

& 20:00h - Imposicién de la Ceniza
9 Basilica de la Archicofradia

#CofradiasMLG

MIERCOLES

DI CENIZA

Imposicién de la ceniza durante la celebracion de la Eucaristia (20:00h)

Postea tu respuesta

<« Post vee

- Esperanza de Malaga @
ssrowe @pasoyesperanza

Vienen dias especiales para la Archicofradia.
Solemne Triduo en honor al Dulce Nombre de
Jesus Nazareno del Paso.

= 23,24y 25/FEBalas @& 20:00h

> 26/FEB: Funcién Principal ( @ 13:00h) y
devoto besapié.

#CofradiasMLG

Ocupando la Sagrada Catedra nuestro hermano
Rvdo. D. Francisco Hugo Aurioles de Gorostiza.

Vicerector de la Basilica

16:45 -19/2/23 - 3,9k visualizaciones

@) n Q 46 R &

Postea tu respuesta
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<« Post oee

i, Esperanzade Milaga @
ssiowe  @pasoyesperanza

Finaliza un #JSEsperanza mas, unidos bajo el
Himno de coronacién de Maria Santisima de la
Esperanza.

Todo esta consumado.

#CofradiasMLG

7:28 - 18/4/25 - 10,5k visualizaciones

Q1 1 23 Q 123 Q7 2,

#=  Jes70 @jaespi70-18/4/25
La proxima en Roma, hermanos!

Postea tu respuesta

<« Post voe

Esperanza de Malaga @
ssiowe  @pasoyesperanza

[*16/MAR] El préximo miércoles tendra lugar la
conferencia “la Pasién de Cristo”, impartida por
Andrés E. Garcia (@Aegi86), vocal de formacion
de la Archicofradia.

& 20:00h

9 Parroquia de Santo Domingo de Guzméan
#CofradiasMLG

Conferencia

La Pasion de Cristo

Andres E. Garcia - Voeal de Formacian

Miércoles, 16/marzo/2022 - 20:00h s,
Parroquia de Santo Damingo de Guzmin }gfg
20:42 -14/3/22
@) 4 Q 14 A &

Postea tu respuesta

<« Post oo

7 Esperanza de Malaga @
sesrows @pasoyesperanza

[#EsperanzaEnRoma] Hoy ha tenido lugar la
conferencia “Una vision de madurez
multidisciplinar de las Cofradias. ¢ Estamos
preparados para ir a Roma?” dentro del ciclo
formativo Camino de Esperanza.

Agradecemos a Enrique Guevara su
participacion, y a todos los asistentes el interés y

carifio en estas conferencias.

#CofradiasMLG

22:09 - 21/2/25 - 1,2k visualizaciones

Postea tu respuesta

<« Post e

Esperanza de Malaga @
ssrow - @pasoyesperanza

Pétalos esparcidos.

Cera consumada.

Malaga, bendecida por el Nazareno del Paso y
alfombrada del romero de la Esperanza.
Finaliza nuestro #JSEsperanza.
#CofradiasMLG

Ultima edicion 4:48 - 29/3/24 - 34,6k visualizaciones

Q2 1 163 Q 622 [ 16 2z,
Respuestas mas relevantes v

Postea tu respuesta
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Esperanza de Malaga @
ssiowe - @pasoyesperanza

[ TAL DIA COMO HOY]El 4 de junio de 1988
tuvo lugar la dedicacidn del templo al Dulce
Nombre de Jesus Nazareno del Paso y a Maria
Santisima de la Esperanza por Monsefior D.
Angel Suquia, Cardenal Arzobispo de Madrid y
Monseiior D. Ramén Buxarrais, Obispo de
@diocesismalaga.

Hoy tendra lugar la celebracion de la Eucaristia
por el XXXVII aniversario ( i 20:30h).

#CofradiasMLG

16:24 - 4/6/25 - 3,4k visualizaciones
(DR o9 Q s7 [ 2

Postea tu respuesta

<« Post vee

Esperanza de Malaga @
ssrowe - @pasoyesperanza

Esperanza es confiar como Maria, aun estando
en lacruz.

#EsperanzaEnRoma

Postea tu respuesta

<~ Post vee

Esperanza de Malaga @
ssiowe - @pasoyesperanza

Hoy, 6 de enero, celebramos la Epifania del
Sefior: "Abriendo sus cofres, le ofrecieron
regalos: oro,incienso y mirra" - Mt 2, 1-12.

¢4 iFeliz dia de Reyes!

#CofradiasMLG

Ultima edicién 12:12 - 6/1/25 - 1,5k visualizaciones

O nr Q 28 N &

Postea tu respuesta

< Post oe

i Esperanzade Malaga &

SPESROMAE (@ pasoyesperanza

Maria Santisima de la Esperanza amanece
vestida de luto por el fallecimiento del Papa
Francisco.

La Archicofradia se une a las oraciones del Papa
Francisco por el eterno descanso de su alma.

i @FernandoRUIzNar

#CofradiasMLG

9:13 - 22/4/25 - 47,9k visualizaciones

Q 10 0 179 Q 943 [ 37 e

Postea tu respuesta
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eranza de Malaga
14, ';9 posts g & Q

PASOYESPERANZA
< Publicaciones

Posts Respuestas Destacados Videos Fotos
pasoyesperanza

Roma,.ltaly | s Esperanzade Malaga @ @pas...-30/12/24

. sowe  [PATRIMONIO] Maria Santisima de la
Esperanza estrend, durante el pasado triduo en
su honor, una cruz pectoral donada por un
hermano.

La obra, realizada por nuestro hermano el
joyero Manuel Fenoll (@LLonef) esté realizada
en oro amarillo y blanco, esmeraldas, brillantes,
topacios Mostrar mas

@ 3608 Q a4 Y7 63 - N
A Q ® O

PASOYESPERANZA < Post
< Publicaciones

&

Esperanza de Mdlaga @
Archicofradia del Paso y la Esperanza wstowe - @pasoyesperanza

% pasoyesperanzay procesionroma25

[#EsperanzaEnRoma] Donde algo termina, algo
nuevo empieza a gestarse.

#CofradiasMLG

17:55 - 21/5/25 - 15,6k visualizaciones

(B) 1 26 Q 325 Q7 AL

L ]
. 1748 Q 2 7 14 m Postea tu respuesta
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