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El objeto de este articulo es ofrecer una perspectiva comunicacional del
fenémeno de la religién civil a través del estudio del Fatbol Club Barcelona
(el Bar¢a, como se le conoce popularmente) como institucién y de sus
iniciativas comunicativas. Sostenemos que el Bar¢a puede analizarse como
una forma de religién civil que utiliza un modelo de comunicacién
devocional a partir del cual establece, mantiene y refuerza las relaciones
con sus “fieles”, es decir, sus socios y seguidores. Para nuestro ensayo
hemos partidos de las conclusiones de la investigacién sobre la dimensién
antropoldgica del Barga, realizado por Salvador (2004), para vincularlas
con las aportaciones que desde la sociologfa se han hecho a la religién civil
y con el enfoque devocional de la comunicacidn estratégica proveniente
del campo de las relaciones publicas.
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The aim of this article is to provide a communicational perspective on
the civil religion phenomenon through the case study of Barcelona
Football Club (Bar¢a, as it is popularly known) as an institution and its
communication efforts. We believe that Bar¢a can be analyzed as a form
of civil religion that uses a devotional communication model which sets
forth, upholds and reinforces relations with “faithful supporters”. The
paper links to the main conclusions of the research of Salvador (2004) on
anthropological approach to Bar¢a, in order to link them with the
sociological contributions to civil religion and with the devotional approach
to strategic communication done from the public relations field.

Key WoRDS: civil religion; devotional communication; public relations; soccer;
Barcelona Football Club.

* Facultad de Turismo y Comunicacién, Universidad de Gerona.
y

VERSION 21 « UAM-X ¢ MEXICO * 2008 * PP. 215-232 215



EL PRIMER DIA DE NOVIEMBRE de 2006 se celebraron elecciones al
Parlamento de Catalufia. Durante la campana, los lideres de las principales
fuerzas politicas catalanas almorzaron, cada uno en dfas diferentes, en
una terraza de una taberna de Barcelona con el presidente del principal
club de la ciudad, el Barcelona Futbol Club (el Bar¢a). Estos almuerzos
fueron ampliamente cubiertos por la prensa y formaban parte de la estrate-
gia de prensa de los partidos politicos. Unos dias después, el mundo se
desperté con una informacién de alcance internacional. El ex presidente
de Irak, Sadham Hussein, era condenado a muerte por el tribunal que lo
juzgaba. Entre las imdgenes que dieron la vuelta al mundo estaban las de
las celebraciones de la comunidad chiita. En una de ellas se vefa a un
joven saltando de alegria vistiendo la camiseta del Bar¢a. Semanas mds
tarde, en el marco de la feria Soccerex sobre el mundo del fitbol, la marca
Barga fue elegida la mds poderosa del fitbol mundial, al haber desarrollado
nuevas e innovadoras estrategias para llegar a los publicos de todo el mundo.!

Estos hechos, circunstancialmente alejados entre si, evidencian la
dimensién mds que deportiva y local del Bar¢a. Ciertamente, como ha
observado Salvador (2004), si desde un lugar lejano fuera enviado a la
tierra un grupo de etnélogos para estudiar la cultura y las costumbres de
Catalufa, después de un periodo de observacién, de leer la prensa, de ver
la televisién, de pasear por las ciudades, de admirar la obra del arquitecto
Gaudi{ y de pintores como Picasso, Miré o Dalf, de escuchar las conversa-
ciones, de fijarse en cudles son los idolos de los nifios, y de identificar los
principales simbolos de identidad, llegarfan a la conclusién que no es la
vertiente politica, econémica, cultural, familiar, artistica, o religiosa del
pais aquello que ocupa la mayorfa de espacios fisicos y mentales de la
poblacién, sino que se darfan cuenta que es el Bar¢a aquello que mayo-
ritariamente cautiva y monopoliza las definiciones de la identidad catalana.
No sélo forma parte de todos los aspectos de la vida de muchos individuos,
sino también de toda la sociedad en general. Y esto, sus socios y seguidores

' Sportbusiness.com [http://www.sportbusiness.com/news/160845/barcelona-the-
world-footballs-power-brand].
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lo saben. Por esta razén popularizaron la frase que mejor representa aquello
que el Barga es para ellos: “Mds que un club”.

El Barcelona Futbol Club es la entidad deportiva del mundo con un
ndmero mds alto de socios y de actividades deportivas. Concretamente, la
cifra se encontrarfa alrededor de los 130 mil socios (14 de enero de 2005).2
El nimero de peias® oficiales del Bar¢a es de 1 638 (26 de septiembre de
2005). Ahora bien, la masa social, que con mds o menos devocidn, se
declararia seguidora del club cataldn es incalculable; multitud de
indicadores y de datos reforzarian esta magnitud.

Los datos de la dimensién del fenémeno no sélo hacen referencia a la
presencia medidtica. El presupuesto del Club para el 2006 fue de més de
315 millones de euros (unos 420 millones de délares), muy superior, por
ejemplo, al presupuesto total de la segunda ciudad de Catalufia, Tarragona,
que era de 130 millones de euros para el mismo afio. La celebracién de
sus victorias mds sonadas paraliza, literalmente, el pais. El 17 de mayo de
2006, la victoria en la Champions League europea provocé la movilizacién
de mds de un millén y medio de personas que salieron a la calle de las
diferentes ciudades de Cataluna. El Barga es el principal tema de conver-
sacién y “polémica” de multitud de gente en los bares, puestos de trabajo,
encuentros familiares, reuniones de amigos, etcétera. Los seguidores viven
con pasién y dedican grandes espacios de su tiempos a vivir los partidos
de la pretemporada, la liga, las copas (dfas antes y tras el evento), y al
seguimiento de los nuevos fichajes. La marca Bar¢a convierte en un gran
negocio todo aquello que toca y que gira en su entorno.

? Dossier de prensa corporativo del Barga [http://www.fcbarcelona.com/cat/press-room/
home/documentos-publicos/DG2005_2006_eng.pdf].

3 Con el nombre de pefias se designan las asociaciones de seguidores y socios del Barcelona
en una determinada comunidad geogrdfica, para representar los colores del club en todo el
mundo. Para poder utilizar los nombres del club (Barga, bacelonista, azulgrana...) se requiere
su autorizacion. La finalidad de las pefias, segtin la normativa elaborada por el propio club,
es contribuir a fomentar, mantener y mejorar la representatividad y proyeccion publica del
Barga en cualquier parte del mundo, as{ como fomentar los valores histéricos del club y la
hermandad entre sus socios y simpatizantes, apoyando las finalidades del club.

# Dossier de prensa corporativo del Bar¢a [http://www.fcbarcelona.com/cat/press-
room/home/documentos-publicos/DG2005_2006_eng.pdf].
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Asi, el propésito de este estudio es mostrar cémo el Bar¢a puede ser
considerado una forma de religién civil y cémo el papel de la comunicacién
social estratégica en el establecimiento y, sobre todo, el mantenimiento
de esta simbologfa mediante un proceso de comunicacién devocional es
fundamental para dicha consideracién.

Marco tedrico

La expresion “religion civil” fue acufada por Jean-Jacques Rousseau en el
capitulo 8, libro 1V, de su obra E/ contrato social. Con ella, el pensador
francés pretendfa describir lo que consideraba como uno de los funda-
mentos morales y espirituales de cualquier sociedad moderna. Para
Rousseau, la religién civil era una forma de consolidacién social que
permitia unificar el Estado otorgdndole unidad sagrada. En la sociologia
de la religion, la religién civil es una religién folklérica de una nacién o
cultura politica (Willaime, 2004).

Suele citarse el ensayo de Bellah, Civil Religion in America (1967),
como el punto de partida del interés contempordneo por la cuestién
planteada por Rousseau. Bellah mostré la presencia reiterada de
pronunciamientos solemnes y documentos publicos sobre Dios, la vida
futura sobrenatural y otros temas también presentes en la obra de
Rousseau. Tal y como apunta Giner (1993), la religién del pueblo
americano no es estdtica. Se desarrolla a lo largo de la historia, aunque se
va reencarnando en rituales idénticos o similares: funerales en el cementerio
nacional, fiestas federales, discursos presidenciales anuales, tomas de
posesién de cargos publicos, paradas militares, cultos publicos. Se trata,
pues, de una religién que evita identificarse con una sola confesién religiosa.

Sin embargo, el trabajo de Bellah (1967) no acabé de resolver algunas
cuestiones importantes para la sociologfa de las religiones hasta que Giner
(1993) se interesdé por tema y la definié como

[...] un proceso constituido por un haz de devociones populares, liturgias politicas
y rituales publicos encaminado a definir y cohesionar una comunidad mediante
la sacralizacién de ciertos rasgos mundanos de su vida, as{ como mediante la
atribucién de carga épica a algunos acontecimientos de la historia [1993:37].
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La religion civil aparece como un conjunto de mitos, piedades civicas
y exorcismos publicos que sostienen lo politico, pero que a la vez son
sostenidos por los politicos y la politica. Lo mds frecuente es que sean los
agentes politicos o parapoliticos (como los representantes de un club de
fitbol) quienes fomenten la sacralizacién del propio orden politico del
que forman parte y del que se benefician mediante la religién civil. El
papel de los medios de comunicacién es esencial en ese proceso, pues se
hacen eco de las acciones de especialistas en el fomento de esfuerzos
mitogénicos, la glorificacién iconogrifica de héroes y acontecimientos, la
formacién de estrategias para la consolidacién de rituales y ceremonias,
la produccién de ideologia e interpretaciones interesadas de la realidad
social y la administracién clerical de los contenidos simbdlicos (Rothenbuhler,
1998). Estos especialistas son politicos, agentes medidticos, idedlogos,
clérigos laicos o eclesidsticos y sus aliados ocasionales.

En nuestros dfas, la religién civil no puede entenderse al margen de
los procesos de comunicacién de masas. “No es posible considerar la
naturaleza de la religidn civil sin situar en su mismo centro a los medios
técnicos de produccién de simbolos, mitos valores morales y carisma”
(Giner, 1993:48). La religion civil exige participacién y no puede reducirse
a la recepcién pasiva de imdgenes televisadas de mega-eventos. Por esta
razén, los peregrinajes a campos de fiitbol, templos feriales, pabellones
ambientados por la técnica y reproducciones audiovisuales de una historia
mitica, son también esenciales y constituyen la principal tarea de los
interventores de una religién civil plenamente medidtica. De ahi que la
religién civil sea producto de la comunicacién mediada y de la “democracia
medidtica” (Giner, 1993:47). En el 4mbito del fitbol, al igual que ocurre
con las campafias electorales, los partidos de futbol tienen que ser cubiertos
en directo o en diferido por los medios de comunicacién, especialmente
por la televisién.

La produccién medidtica de lo trascendente —que también afecta a la
religién sobrenatural— ha penetrado en el terreno de los cultos civiles. Las
olimpiadas, que para Giner (1993) constituyen una religién civil
trasnacional y especializada, son esencialmente —no incidentalmente—
eventos medidticos. En este terreno, el papel de la comunicacién estratégica
y, en especial, de las relaciones publicas es evidente, pues “los cometidos
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de las relaciones publicas estdn inextricablemente vinculados a la nocién
de eventos en la cultura popular” (LEtang, 2006:389).

Sin embargo, la aproximacién a la religién civil desde la comunicacién
estratégica va mds alld del papel de los medios de comunicacién en la
construccién de macro-eventos. Desde la perspectiva del interaccionismo
simbdlico, es intrinseca a la religién civil. En referencia a la comunicacién
publirelacionista, Zhang concluye que “las relaciones publicas y la
simbologfa politica son procesos de construccién de significados mediante
el uso de simbolos, interacciones e interpretaciones” (Zhang, 2006:27).

Otra de las caracteristicas de la religién civil es que suele ser nacional o
nacionalista. Habitualmente la comunidad en la que se plasma la religién
civil es la nacional, aunque no es posible limitar el fenémeno a las naciones,
pues encontramos variaciones regionales y locales. Las variedades locales
pueden adquirir caracteristicas muy destacadas sin poner en peligro el
tejido general de la religién civil, como ocurre en Espafna con el culto al
Apéstol Santiago, “candidato sobrenatural a formar también parte de una
religién civil hispdnica fomentada por ciertos sectores de la politica
tradicional” (Giner, 1993:40). Precisamente respecto del culto a Santiago,
Tilson (2006) ha analizado la comunicacién devocional como una forma
de comunicacién promocional utilizada por individuos y organizaciones
politicas o religiones con el fin de conseguir leales y fieles seguidores; y ha
demostrado la presencia de esta forma de comunicacién en la campana de
comunicacién de la Iglesia catélica y el gobierno de Espana “para establecer
y mantener la identidad de y la fidelidad al Apéstol Santiago [...] a escala
nacional e internacional” (Tilson, 2006:167).

Asimismo, este autor ha mostrado las conexiones entre la comunicacién
devocional y el proceso de construccién nacional, indicando que “el proceso
de construccién nacional es similar a la perspectiva adoptada para
establecer la identidad corporativa” (Tilson, 2006:177). Diversos estudios
se han centrado en el enfoque de la construccién nacional desde la perspec-
tiva de la comunicacién estratégica y las relaciones publicas (Taylor y
Kent, 2006). “Una aproximacién a la construccién nacional desde las
relaciones publicas utiliza un modelo comunicacional mds elaborado que
se centra en cémo se elaboran socialmente la identidad nacional, la unién
nacional y el Estado-nacién” (Taylor y Kent, 2006:342).
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Ni los dioses ni las naciones son realidades naturales. Son construcciones
sociales que pueden calificarse de religiosas en el sentido que religan,
juntan unos con otros y los sumergen en una cosmovisién que explica y
ayuda a dar sentido a una determinada organizacién social, de las muchas
posibles, y a su relacién con el individuo (Salvador, 2004). Una de las
acepciones etimoldgicas de la palabra “religién” la conecta con el verbo
latin religare, es decir, “religar”, “aglutinar”, “agrupar”. En definitiva,
relacionar. Enfocar la construccién nacional y la comunicacién devocional
desde la perspectiva de las relaciones publicas, es decir, desde la perspectiva
de la comunicacién relacional, permite mostrar la dimensién simbdlica
de estos procesos y el notable rol de la comunicacién estratégica y las
relaciones con los medios de comunicacién en la construccién comunicativa
de estructuras sociales como el Estado-nacién y la religién civil.

La dimensién religiosa del Barga

Cuando, el 29 de noviembre de 1899, el suizo Hans Gamper fundé el
Barcelona Futbol Club, con otros once entusiastas del fooz-ball, un deporte
que era desconocido en Espana, nadie podfa imaginar la magnitud que
esta iniciativa tendrfa en el futuro. Después de mds de cien afios de historia,
el Barga ha crecido espectacularmente y hoy es mucho mds que un simple
equipo de futbol.

Salvador (2004) ha demostrado cémo las dictaduras de Primo de Rivera
y Franco son dos épocas clave a la hora de explicar histéricamente la
gestacion del fenémeno Bar¢a y su transformacién en un simbolo y una
metonimia de Catalufia. En Espafia, durante estas dos dictaduras, la
supresién de todos los simbolos oficiales de la nacién catalana provocé
una sustitucién simbdlica. Asi, durante el régimen de Franco, el estadio
del Bar¢a se convirtié en uno de los pocos escenarios publicos dénde la
gente se expresaba libremente, y el club se convirtié en el mejor embajador
de Cataluna en el exterior. Fue en aquellos afios cuando se dijo que, por
su simbolismo, el Bar¢a es “mds que un club” (Santacana, 2005).

A causa de este complejo proceso histérico, el Barga se convierte en el
simbolo de la Cataluna vencida, y ser socio de este club es asumido por
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muchos catalanes como una forma de catalanismo. El Barga es “el dnico
medio de expresion eliptica de un sentimiento [...] [y] la sublimacién
épica de Cataluna” (Artells, 1972:8).

Asi, el Bar¢a se ha ido configurando como un sistema simbdlico y
ritual que contribuye a la construccién, mantenimiento, reproduccién y
expresion de la identidad étnica o nacional catalana (Salvador, 2004).
Desde esta perspectiva, los simbolos étnicos o nacionales y los ritos son
imprescindibles para que los miembros de un determinado grupo humano
puedan afirmar su conciencia de pertenencia y de autoidentificacién de
manera clara enfrente de los otros (Prats, 1996). Y por esto hace falta una
adhesién a una determinada identidad. Catalufa no es una excepcidn.
Como cualquier nacidn, y especialmente en tanto que nacién sin Estado,
tiene una necesidad de autopresentacién que se expresa con todo un
repertorio simbdlico similar al de otros grupos étnicos o Estados (Bourdieu,
1995). En un simbolo, la asociacién entre un referente y un contenido es
arbitraria y sdlo fruto de una construccién histérica y humana (Mandes y
Meltzer, 1978). Desde de este punto de vista, el valor simbdélico del Bar¢a
es enorme y hoy se afiade y estd, cuanto menos, al mismo nivel que la
bandera o la fiesta nacional catalanas.

Turner (1970) explica que los grupos se movilizan en torno a los
simbolos, celebran sus cultos ante ellos, realizan otras actividades simbélicas
cerca de ellos y, con frecuencia, para organizar santuarios compuestos, les
afiaden otros objetos simbdlicos. Por esto, Salvador (2004) apunta que el
Bar¢a es un simbolo dominante en si mismo, que actia cémo gran
metonimia de Catalufia y referente de la realidad nacional catalana, al
sintetizar complejas ideas y experiencias esenciales como Catalufa, catala-
nismo, comunidad imaginada, sentimiento nacional, pasado comun,
agravios compartidos, tradicién familiar, celebraciones festivas, etcétera.
Es decir, toda una multitud de significados que se han ido anadiendo en
los mds de cien afios de historia del club y a la propia historia de la
“comunidad imaginada” (Anderson, 1993) que es Catalufa. Cémo
metdfora de la nacién imaginada, el Barga ha sido un club perdedor y
victimista. Por este motivo, los responsables de sus glorias deportivas
adquieren la categorfa de mitos nacionales al rescatar el orgullo colectivo
a partir de la mitificacién y divinizacién comunicativa y, por lo tanto,
medidtica, de la que son objeto.
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Este conjunto de rituales y devociones que genera el Barga crea o recrea
la comunidad nacional, refuerza su cohesién y le atribuye un cariz
trascendental, al mismo tiempo que ayuda a sacralizar los simbolos
identitarios y mitolégicos de la comunidad imaginada catalana y lo que
significan.

La adhesién de los seguidores y socios al Bar¢a satisface las mismas
funciones sociales que en un pasado no tanto lejano (y presente todavia
en otras culturas) satisfaca la religién:

a) Ayuda a dar sentido, construyendo un mundo humanamente signifi-
cativo, a una sociedad siempre inacabada, con sus miedos y contra-
dicciones (Berger, 1981).

b) Dota al grupo de una energfa social que permite crear solidaridades
necesarias para llevar a cabo proyectos colectivos.

¢) Consigue satisfacer el sentimiento de pertenencia comunitaria que
todo individuo, hoy por hoy, parece necesitar.

d) Satisface la exigencia minima de unidad emocional que todo Estado-
nacién o nacién sin Estado parece, hoy por hoy, también necesitar
para existir (Salvador, 2004).

Estos intereses convergentes se encuentran hoy, mejor que en cualquier
otro lugar, en referentes identitarios nacionales como el Bar¢a y otros
clubes de futbol.

De este modo, los seguidores del Bar¢a devienen “creyentes” de un
sistema simbdlico pleno de religiosidad. Creyentes en el sentido que dice
Salvador: “aquellos miles de seguidores que no sélo viven el Bar¢a con
pasién, sino que también ven en el Barga un simbolo al que otorgan
significados y verdades trascendentes” (2004:380). Por esta razén, todos
los dispositivos rituales que se generan en torno al club toman, para
multitud de personas, una trascendencia superior a la meramente deportiva
(Mds que un club) convirtiéndose, a la vez que en un espectdculo deportivo,
en un conjunto de dispositivos rituales étnico-religioso-nacionales
dirigidos a crear y cohesionar una comunidad nacional tan necesitada de
cohesién social por su suma fragilidad “histérica”, como la catalana.
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Consolidando la religién civil: la comunicacién estratégica del Barga

Segin Taylor (2000), las relaciones crean la interaccién social y la conciencia
colectiva que lideran la integracién nacional, por lo que, desde la perspectiva
de la gestién de relaciones, los procesos comunicativos de las relaciones
publicas pueden considerarse como iniciativas de cohesién social e identi-
taria. El Bar¢a se nutre de esta herencia nacional y religiosa, lo que explica
que todo lo que hace referencia a ¢l estd rodeado de una grandiosidad que
se mantiene gracias a las politicas de relaciones con los medios y gestién
de eventos del club, dos de las principales estrategias de relaciones publicas.

La comunicacién estratégica y las relaciones publicas del Barga se
estructuran orgdnicamente en dos grandes divisiones: el Departamento
de Prensa, que se encarga de las relaciones con los medios de comunicacién
y de las giras internacionales del equipo de fitbol, y el Departamento de
Relaciones Publicas, encargado de la gestién de visitas a las instalaciones
del club y eventos extra-deportivos.

Relaciones con la prensa y giras promocionales

La actividad del Bar¢a, en tanto que fenémeno de masas, es un sumum de
acontecimientos perfectamente cubiertos por la prensa, lo cual convierte
a esta institucién deportiva en el primer actor comunicativo de Cataluna,
incluso mds que el propio gobierno autonémico cataldn. El Bar¢a es el
principal subsidio informativo, utilizando la expresién de Gandy (1982),
del pais y casi todos sus actos tienen la consideracién de macro-eventos.

Sélo con sumar la informacién dedicada al Bar¢a en las cuatro cadenas
de televisién publicas de Catalufia, se observa que no hay ningin dmbito
de los medios informativos que esté mejor cubierto que el dia a dia del
Bar¢a. Como ha mostrado Bafieres (2000), respecto de las televisiones de
dmbito espafiol, el Bar¢a ocupa 21.8 por ciento del espacio dedicado a
informar sobre la comunidad catalana, seguido de la ciudad de Barcelona
(1.7%) y el presidente y el gobierno cataldn (8.4%).

Desde el 13 de septiembre de 2004 hasta el 7 de octubre de 2006, el
Departamento de Prensa gestioné 2 851 entrevistas en los medios, sin
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incluir las conferencias de prensa.” Este fenémeno, que no se puede
desvincular de la dindmica de la prensa deportiva catalana —dos diarios
(Sport y El Mundo Deportivo) que dedican 23 pdginas diarias al club, y 20
programas deportivos de radio diarios dedicados principalmente al Barga—
evidencia que el club constituye una singular fuente informativa parecida
ala que existe entre la prensa de informacién general y los partidos politicos,
en la que ambas partes de la relacién tienen un alto grado de dependencia
la una de la otra (Bourgeois, 1995). Este fendmeno se explica porque en
Catalufia, como han observado Jones y Baré (1996), el periodismo
deportivo estd intimamente vinculado al acontecimiento deportivo, que
lo ha ayudado a crear y del cual se nutre diariamente.

Esta situacién tiene su paradigma en las relaciones entre el Bar¢a y la
prensa deportiva. Los medios de comunicacién deportivos dan vida al
Barga, pero cada dia dependen mds de €, hasta el punto que el andlisis de
contenido de lo que se publica diariamente sobre el Bar¢a estd mds cerca
de criterios de elaboracién de un newsletter que no de un periédico (Xifra,
20006). Esta es una consecuencia de la funcién identitaria de periodismo
deportivo cataldn. Los periodistas deportivos tienden a defender un
determinado equipo de futbol para que sus seguidores se sientan identifi-
cados con la informacién (Ortiz, 2005). Esta situacién también ilustra la
teorfa de que los medios de comunicacién adoptan un papel “sacerdotal”
en los eventos medidticos (Dayan y Katz, 1992; Wardle y West, 2004).

Ademids de sus actividades como fuente informativa, el club tiene tres
medios propios: la Revista Bar¢a (de publicacién mensual), Diari del Partit
(Diario del Partido, que se reparte a todos los asistentes al estadio los dias
en que se celebra un partido de competicién oficial), y la cadena de televisién
por satélite Bar¢a TV (con mds de 50 mil abonados). La Revista Bar¢a
tiene una tirada de 130 mil ejemplares, y es el medio de prensa escrita en
cataldn con mds tirada, superior, en mds del triple, a la de los periédicos
de informacién nacional escritos en lengua catalana.

En lo relativo a las giras promocionales, en agosto de 20006, el Bar¢a
inicié una gira por Estados Unidos y México donde, ademds de jugar
partidos contra diferentes clubes de estos paises, promocioné el turismo

> Estos datos nos fueron suministrados directamente por el Departamento de Prensa

del club.
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en Catalufa, presentando la marca “Cataluna” a mds de 250 operadores
turisticos y periodistas de ambos paises. El propdsito de esta campaiia,
realizada en colaboracién con “Turismo de Catalufa” —la entidad
gubernamental encargada de la promocién turistica de Catalufia— fue
consolidar Catalufia como uno de los destinos turisticos mds importantes
entre los americanos, ya que mds de la mitad de turistas estadounidenses
que eligen Espana para pasar sus vacaciones recalan en la comunidad
catalana.

Gestién de eventos: jornadas de puertas abiertas
y el Museo del Bar¢a

La observacién atenta de los principales escenarios y celebraciones rituales
barcelonistas sugiere la gran similitud con las formas en que se manifiesta
la religién civil. Desde la perspectiva de la gestién de eventos, y dejando
a un lado los acontecimientos puramente deportivos, como los partidos
que semanalmente juega el Bar¢a, destacamos la jornada de puertas abiertas,
la feria Barcamania y los encuentros mundiales de pefias, ya que estos
tltimos constituyen una especie de reunién ecuménico-religiosa secular.

Las jornadas de puertas abiertas son una de las técticas bidireccionales
de relaciones con la comunidad mds practicadas en Espana por las organi-
zaciones, especialmente las instituciones publicas (Xifra, 2006). Coinci-
diendo con las vacaciones escolares de Navidad, el Bar¢a organiza una de
estas jornadas que consta de una visita guiada por todas las dependencias

del club.

Para los seguidores tiene un valor especial porque se les permite visitar, tocar,
sentir, espacios que s6lo estdn al alcance de los jugadores, técnicos, directivos y
trabajadores. Por un dia, podrdn acceder a los vestuarios, a la capilla, a la sala de

prensa [...] y palpar la sacralizad [Salvador, 2004:265].

En estas jornadas, el publico que predomina es el familiar. Los padres,
con sus hijos, contintian un proceso de socializacién en azulgrana (los
colores oficiales del club), una educacién sentimental que empieza al nacer
y se desarrolla en este momento que, para muchos nifios, supone la primera
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visita al estadio y a los lugares sagrados, normalmente escondidos a los
simples “devotos”.

Los nedfitos acceden al santuario y entran en contacto con los objetos sagrados
de la tribu. Los hijos reciben el barcelonismo del mismo modo que recibieron la
lengua que hablan [...] Este aprendizaje, normalmente, dura toda la vida, salvo
alguna desercién o “conversién” al equipo rival, explicada muy a menudo dentro
de la lucha generacional o de la voluntad de distanciamiento del individuo de su
grupo familiar de origen, comportamiento que se puede dar mds de una vez en
la denominada adolescencia [Salvador, 2004:264].

Los estadios de futbol son las grandes catedrales del siglo XX y de
principios del XXI y, por lo tanto, lugares de devocién y peregrinaje por
los fieles y por los aficionados en general. Un dia cualquiera, el estadio del
Bar¢a estd lleno de turistas, escolares y seguidores que vienen a ver las
instalaciones barcelonistas y concretamente el Museo del Bar¢a, que
también forma parte de las visitas programadas en la jornada de puertas
abiertas. Afo tras afio, el Museo se ha ido consolidando como una de las
mejores herramientas de proyeccion social y cultural del club. El prestigio
logrado lo ha situado como el mejor Museo de fiitbol del mundo, a la vez
que lo ha posicionado como el Museo mds visitado de todo Catalufia, con
una cifra que supera un millén 200 mil visitantes al afo. Ademds, el
Museo se ha constituido en una referencia obligada para otros clubes,
nacionales e internacionales, que han querido llevar a cabo iniciativas
similares.

En el Museo del Barga se exhibe una importante coleccién de obras de
arte de los principales artistas catalanes (Mird, Dali), pero, principalmente,
todo “un mundo sagrado” (Salvador, 2004:269): imdgenes de los viejos
héroes, copas y trofeos, camisetas que vistieron las figuras, fotografias,
recuerdos de las gestas, brazaletes de antiguos capitanes, botas de futbol
“mdgicas”, regalos de la sociedad civil catalana al Barga, y todo aquello
que recree y evoque toda la mitologfa barcelonista. Es el deseo de participar
y evocar los mitos lo que lleva a los seguidores al museo, a buscar el
contacto directo con las imdgenes y las reliquias. Aquellas reliquias que
todo el mundo querria tener en su casa pero que son patrimonio del club.
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Igualmente, el museo ofrece la posibilidad de conocer realmente el
estadio del Bar¢a, el Camp Nou, a través del Tour Camp Nou, donde,
ademds de este espacio, quienes lo desean pueden disfrutar de los espacios
mds emblemdticos del estadio barcelonista, como los estudios de Barca
TV, la sala de prensa y las oficinas de los directivos.

En su aproximacién a la campafia espafiola del dia del Apéstol Santiago
desde la comunicacién devocional, Tilson manifiesta que esta estrategia
“puede considerarse de establecimiento de relaciones de conveniencia”
porque la Iglesia Catdlica “dirige a sus diversos publicos... hacia una relacién
positiva con el Apdstol Santiago, la Iglesia y, en dltima instancia, con
Dios” (Tilson, 2006:169). La analogfa con el Barga es evidente, pues sus
esfuerzos de relaciones publicas también se dirigen a varios publicos (socios,
simpatizantes, no socios, no simpatizantes, no aficionados al fitbol...)
con el objetivo de establecer una relacién positiva con el Bar¢a y, en dltima
instancia, con Catalufia y todo lo que simbolice el nacionalismo cataldn.

Este proceso de comunicacién devocional se ha reforzado con el creci-
miento de nuevas dreas como, por ejemplo, el marketing deportivo. Como
fenémeno global de la economia del fiitbol, alrededor del Bar¢a se instala
todo un negocio de venta de objetos con los colores de la camiseta y del
escudo del club como tema central. Con esta finalidad, el Bar¢a organiza
anualmente un macro-evento: una feria de productos exclusivamente
barcelonistas, Bar¢amania, que retine a centenares de comerciantes de estos
productos y que recibe miles de visitantes/compradores. En esta feria se
vende de todo con los colores o el escudo de la entidad: licor, enciclopedias,
relojes, boligrafos, esculturas, calzoncillos, vino, llaveros, delantales, mantas,
patatas fritas, caramelos, mecheros, colchones, paraguas, etcétera. Y es que
existe un enorme mercado con el Bar¢a como objeto de culto. “Todo buen
seguidor tiene en su casa su pequefio santuario doméstico dénde guarda
recortes de periddicos, fotos, bufandas, banderas, etc., y los objetos mds
inverosimiles que uno pueda imaginar” (Salvador, 2004:267).

El Bar¢a ha sido pionero también en las iniciativas de gestién de eventos
a escala mundial. Buen ejemplo de ello es el Congreso Mundial de Penas
que, desde 1977, se organiza anualmente. Las pefias han tenido, a lo
largo de la historia, importancia capital en la difusién y el fomento del
sentimiento barcelonista. Desde la fundacién del Bar¢a en 1899 hasta la
actualidad, el incremento de estas asociaciones ha sido siempre constante
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y su apoyo al Bar¢a nunca ha decaido. El Bar¢a las considera mds necesarias
e importantes que nunca como medio

[...] para fomentar los valores histéricos del Club, a saber el civismo, la integracién
social, la deportividad, la solidaridad, la democracia, la catalanidad, la universalidad
y otros que reflejan el compromiso del Fatbol Club Barcelona con la sociedad.
La aparicién y el desarrollo de nuevas tecnologfas ha disminuido las distancias,
no sdlo fisicas, entre las personas y ha hecho posible la comunicacién inmediata
entre los aficionados del Futbol Club Barcelona de todo el mundo [Normativa
de Pefas Barcelonistas, 2004:3].

Este acontecimiento permite organizar durante todo un dfa diferentes
actividades que lo convierten en un foro importante para establecer
relaciones a largo plazo y para permitir el feedback comunicativo del club
con sus socios. Iniciativas de este tipo han sido seguidas por otros clubes
de futbol europeos, como el Manchester United (Boyle y Haynes, 20006).

Conclusién

Este estudio muestra cémo el Bar¢a constituye y construye una nueva
forma de religiosidad a través de diferentes tdcticas comunicativas con el
propésito de establecer y mantener relaciones a largo plazo con sus
publicos. Asi, este club deportivo consigue la deseada unidad de sus
publicos a partir de la mds grande heterogeneidad. En este entorno, todos
los poderosos dispositivos miticos, rituales y simbdélicos que giran alrededor
del Bar¢a hacen aflorar conceptos propios del campo semdntico y expresivo
de la religién.

Los mitos y los rituales han configurado tradicionalmente la religiosidad
y construido aquello que consideramos sagrado. Por consiguiente, es
evidente que existe una gran similitud formal entre el Barga y otros hechos
sociales religiosos dénde, como dice Llobera, “lo importante no es tanto
la presencia o la ausencia de seres sobrenaturales como la naturaleza
preceptiva de las creencias para todos los miembros del grupo” (LLobera,
1996:246). El concepto de religién civil nos permite observar si esta
relacién va mds alld de la evidente analogfa. Desde esta perspectiva, en
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Catalufia “el Bar¢a funciona como un dispositivo de representacién
simbdlica que en muchas culturas y épocas no habriamos dudado en
calificar de [...] religién civil” (Salvador, 2004:376). A partir del concepto
de religién civil, el Barga genera un conjunto de rituales y devociones que
crean o recrean la comunidad nacional, refuerzan su cohesién y le atribuyen
un cariz trascendental, al mismo tiempo que ayudan a sacralizar los
simbolos identitarios y mitolégicos de la comunidad imaginada catalana
y lo que significan.

Si antes de las revoluciones francesa e industrial las fidelidades que
cohesionaban la sociedad eran despertadas, sobre todo por la creencia en
Dios a través de la Iglesia o en el Rey, con los cambios que la nueva era
conlleva —entre los cuales destaca el proceso de secularizacién—, las
fidelidades que cimientan y estructuran las sociedades y los individuos
pasan principalmente a ser despertadas por la comunidad nacional
(nacién), directamente o a través de referentes identitarios relacionados
con ésta, como es el caso del Futbol Club Barcelona. Desde esta dptica,
podemos observar este fenémeno como una forma paradigmdtica de
comunicacién devocional-promocional de los actores del fitbol, como el
Bar¢a. Este proceso comunicativo incorpora el establecimiento de rela-
ciones entre los fieles (socios y seguidores) y su Dios (el Bar¢a como
institucién y, en ultima instancia, Catalufa) a través de la intermediacién
de sus “sacerdotes” (el Barga, como equipo de futbol). Asi, la religién civil
deviene un eminente fenémeno comunicativo.
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