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La Jornada Mundial de la Juventud celebrada en Madrid en agosto de
2011 fue un éxito.

Esta rotunda afirmacion adquiere mas valor si consideramos que la
JMJ es un evento religioso que se celebrd en un pais en el que el laicismo
ha navegado durante las Ultimas tres décadas con el viento a favor. Con las
excepciones habituales, creyentes y no creyentes, sacerdotes y seglares,
practicantes y no practicantes, participantes y espectadores, incluso parti-
dos politicos cuyo ideario pone distancia con el hecho religioso, reconocen
que la Jornada cumplié holgadamente con su misién y sus metas.

A mi juicio, los factores que explican el incuestionable éxito de la JMJ
Madrid 2011 son dos y, ademas, estan intimamente relacionados entre si:
el evento tenia mensaje, era esencialmente mensaje, y su direccion fue en-
comendada a un profesional de los mensajes y los eventos, es decir, a un
director de comunicacion. Yago de la Cierva, uno de los autores de este libro
(junto a Maria José Abad y Rafael Rubio), al que inicialmente se le atribuyé la
responsabilidad de la comunicacion, recibid el encargo de la direccion ejecu-
tiva de la JMJ, y ese salto a la gestion tiene mucho sentido, porque toda ella
era sustancialmente un ejercicio de comunicacion.

De hecho, el gran objetivo de la Jornada era proclamar en voz alta el
mensaje de Cristo y reivindicar una juventud educada en valores. En una
sociedad que a menudo ahoga las convicciones en el ruido de los hechos
cotidianos, la Iglesia catblica no puede prescindir del espectaculo, un ingre-
diente que manejado en solitario deviene en mero entretenimiento, pero que
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combinado con valores incrementa la eficacia del mensaje. La JMJ fue vivida
en primera persona por el millon y medio de jovenes que tomaron pacifica-
mente las calles de Madrid, cuya alegria, respeto y compromiso se transmi-
ti6 a cientos de millones de personas en todo el mundo.

Me atrevo a afirmar incluso que el protagonismo recayd mas en estos
jovenes que en la figura estelar del propio papa Benedicto XVI. Nos halla-
mos, pues, ante el evento ideal porque fue sentido por millones de personas
que, en directo o a través de la retransmisidén por televisién, se sintieron
concernidas por el mensaje que lo inspira.

La JMJ es un buen ejemplo de cdmo la comunicacion evoluciona desde
la herramienta hacia la estrategia. La apelacion a los jovenes es una llamada
a la accibn para que manifiesten sus convicciones. Un estimulo que no es
exclusivo para quienes profesan la fe catélica, sino para todos aquellos que
crean que los valores humanos son la base de la convivencia social. Con
este fin, el mensaje esta formado por una aleacion de ideas, sentimientos
y conductas. El evento anade las emociones, imprescindibles para generar
motivacion.

La decision del cardenal Rouco Varela, maximo responsable de la JMJ,
de dar protagonismo a la comunicacion en la organizacion de la gran cita, en
un primer lugar confiandosela a un equipo de profesionales, y luego eligiendo
a uno de ellos para que liderara todo el evento, se ha mostrado clarividen-
te. Prueba de su conviccion es que el primer encuentro del cardenal con la
sociedad civil fue el que mantuvo con la junta directiva de la Asociacion de
Directivos de Comunicaciéon (Dircom), a cuyos miembros, a diferencia de
otros eventos, no se les convocd para pedir patrocinio, sino para ofrecerles
la posibilidad de compartir su conocimiento. Me consta, ademas, que la
organizacion consultd de forma individual a varios socios, y que muchas em-
presas, entre ellas FCC, participaron desinteresadamente en la preparacion
y desarrollo de los actos.

Cuando el éxito es fruto del esfuerzo y la planificacion los beneficios se
multiplican. En el caso de la JMJ, que se explica profusamente en este libro,
se suman sus efectos econdmicos. El responsable econémico de la JMJ
me comentd pocos meses antes de la celebracion de la misma que su gran



objetivo era evitar la ruina del obispado organizador, circunstancia habitual
en jornadas anteriores. En Madrid no solo se evitd el descalabro econémico,
sino que ingresos y gastos cuadraron. Y colateralmente la estancia de mas
un millén de jévenes en la Comunidad de Madrid, amén de los trabajos rela-
cionados con el montaje de los escenarios y la logistica del evento, genera-
ron ingresos de decenas de millones de euros.

Al resultado econdmico, secundario en una jornada de estas caracte-
risticas, pero nada desdenable, se debe anadir un intangible muy relevante:
Espana, un pais sometido por una crisis de causas exdgenas y endogenas,
sorprendido y asustado por la profundidad del ajuste y castigado por una
baja autoestima interna y un fuerte deterioro de su percepcion en el exte-
rior, demostr6é una capacidad de organizacidn rayana en la perfeccion. Y, de
nuevo, la explicacion de tal hito reputacional es que la comunicacion liderd
la organizacion de la JMJ.

Es de suponer que conseguir ese liderazgo no fue facil, como se intuye
en algunas veladas explicaciones en este libro. Pero estoy persuadido de
que la creciente influencia de comunicacién en la JMJ fue el fruto de un
trabajo realizado con excelencia, de un enorme sentido de responsabilidad
ante los distintos puablicos, de la capacidad de anticiparse a los problemas y
proponer soluciones, y de la valentia para asumir riesgos. Cuatro valores que
hacen grande nuestra mision en las organizaciones.

A veces no es facil aprender de los éxitos porque al no ser necesaria
en apariencia una revisidbn se pasa pagina con demasiada facilidad. Esta
obra es una oportunidad para pasar las paginas aprendiendo y, sobre todo,
reafirmando algunos conceptos que hacen de la comunicacién una profesion
cada vez mas valiosa.
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