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Els nous mitjans i els Jocs: el Moviment Olimpic
i el web social en la difusio de missatges

Emilio Fernandez Pena
Director del Centre d’Estudis Olimpics de la UAB; Professor titular del Departament de Comunicacio
Audiovisual i Publicitat | (UAB)

Definicioé de nous mitjans

Anomenem nous mitjans totes les formes de transmissio de comunicacio basades en el protocol d’Internet, independentment
del dispositiu a través del qual s’accedeix als continguts i els serveis: microordinador, telefon mobil d’altes prestacions
(smartphone), ordinador de taula o televisor connectat a Internet. Aquests nous mitjans permeten als usuaris triar un contin-
gut determinat en directe i accedir-hi en diferit, i a més, ’oportunitat dels televidents de compartir la informaci6 amb altres,
opinar i rebre informaci6 suplementaria a la dels mitjans tradicionals (per exemple, dades sobre parametres de la competicio
no disponibles a través de la televisio i resultats d’altres competicions). Els nous mitjans tenen un caracter social; permeten
compartir informacio, opinar, recomanar, valorar, modificar els missatges i crear-ne de nous, i en molts casos la comunicacio
es pot personalitzar en funcio dels gustos i les preferéncies dels usuaris. En aquest nou entorn més social les recomanacions
dels amics també adquireixen una gran importancia. De vegades aquesta possibilitat de compartir entre usuaris fa la comu-
nicacio més personal: és un usuari o usuaria proper qui serveix de pont per mostrar o difondre els continguts. I aqui intervé
el concepte de xarxa social, una realitat social tan antiga com 1’ésser huma pero que a Internet adquireix si és possible una
transcendéncia més gran amb fenomens com Facebook i Twitter.

En aquest capitol tragarem un recorregut historic de les relacions entre Internet i el Moviment Olimpic des dels origens del
web, analitzarem el paper de diferents actors vinculats al Moviment Olimpic —com ara el Comité Internacional Olimpic
(CIO), els patrocinadors olimpics i les televisions— i ens endinsarem en els principals actors natius d’Internet, els qui van
néixer a recer del web a partir de mitjan anys noranta del segle passat.

Entenem Internet com un entorn, un medi ambient amb diferents actors que tenen un paper protagonista a 1’ho-
ra d’ordenar, gestionar i administrar els continguts multimédia que circulen per la xarxa. Ens centrarem, per tant,
en els protagonistes del Moviment Olimpic i els seus stakeholders, televisions i els patrocinadors TOP, perod tam-
bé en els cercadors, en aquest cas Google com a exemple principal i les empreses del grup com ara YouTube i les ano-
menades xarxes socials, sobretot Facebook i Twitter, les que han tingut més protagonisme en aquest nou web social.
En aquest treball també tragarem un recorregut per les principals aportacions dels investigadors del CEO-UAB al voltant
d’Internet i els nous mitjans, i intentarem definir alguns conceptes i tendéncies especifiques de les formes de comunicacié del
Moviment Olimpic i els seus actors propers a través dels nous mitjans.
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Els nous mitjans i els Jocs: el Moviment Olimpic i el web social en la difusié de missatges
Emilio Fernandez Pefia

Dels origens d’Internet i el Moviment Olimpic

La gran fita d’Internet amb vista a la seva popularitzacié i I’ingrés en el cataleg de mitjans utilitzables pel Moviment Olimpic
va ser la creacio de la World Wide Web a partir del 1993. La posada en marxa d’aquest sistema senzill d’accés a Internet a
través de navegadors i que vincula els continguts per mitja d’hiperenllagos, juntament amb un disseny atractiu i les capacitats
multimédia, ha constituit un canvi d’una gran transcendéncia per al Moviment Olimpic. El segon gran canvi, que adquireix
una gran potencialitat gracies al primer, és la vinculaci6 dels usuaris a les anomenades xarxes socials i 1a seva capacitat per
difondre aquests continguts. Pero abans d’analitzar aquestes noves possibilitats fem un breu recorregut historic per la integra-
ci6 d’Internet en el Moviment Olimpic.

Els Jocs Olimpics sén un esdeveniment privilegiat a [’hora de posar en practica tecnologies de la comunicacid, tal com hem
recordat al capitol dedicat a la televisio. Als Jocs de Squaw Valley del 1960 i als de Toquio del 1964 es van utilitzar per pri-
mera vegada ordinadors IBM per gestionar-ne els resultats, i en aquests ultims Jocs van entrar per primera vegada en concurs
els satel-lits de comunicacions (Moragas 1992).

Tot i que a Barcelona’92 es va posar en funcionament la tecnologia telematica del videotext, els primers Jocs Olimpics de
I’era del World Wide Web son els d’Atlanta’96. Al desembre d’aquell any, pero, encara hi havia un nombre reduit d’internau-
tes (tan sols 36 milions, el 0,9 % de la poblacié mundial, segons Internet World Stats), la qual cosa el convertia en un mitja
realment minoritari. Internet era en aquella data un mitja de consulta de dades de manera ubiqua, ¢és a dir, des de qualsevol
lloc amb connexio, i de visionat de fotografies, pero encara no constituia un canal d’emissié d’imatges en moviment. El de-
senvolupament del web ¢€s rapid, pero el 1995, un any abans dels Jocs d’Atlanta, només hi ha 16 milions d’usuaris d’Internet
al mon. Just en aquell moment el CIO va crear la seva primera pagina web.

Segons dades d’IBM, la pagina web oficial dels Jocs d’Atlanta (http://www.atlanta.olympic.org) va tenir 11 milions de visites
per dia i un total de 185 milions de visites durant els setze dies que van durar els Jocs (Moragas 1999), cosa que indica que
aquells primers internautes, aquells early adopters, estaven delerosos de treure profit de la nova tecnologia de la comunicacio.
Als Jocs d’hivern de Nagano’98 es van solucionar els problemes de gestié del web d’Atlanta i, juntament amb IBM, I’empresa
Lotus es va encarregar de dur a terme la gestié d’un web que ja va rebre 634 milions de visites. El 1998 totes les federacions
internacionals tenien pagina web, perd només el 70 % dels comités olimpics nacionals eren presents al web (Moragas 1999).

Tal com ens recorda Moragas (1999), fins al 1997 no hi va haver programes com Real Player capagos de reproduir video
per Internet, i fins al final del 1998 no es pot dir que comencés 1’época del web com a mitja de difusié audiovisual, tot i que
aquells anys les lentes connexions (no s’havien generalitzat les linies DSL) no permetien consolidar el video per Internet,
que el 1998 era experimental i amb una qualitat d’imatge deficient per al gran public. No obstant aixo, la pagina web dels
Jocs de Nagano, al febrer del 1998, creada per IBM, ja oferia alguns videos, de la mateixa manera que la pagina del canal de
televisio NBC per a aquells Jocs. Malgrat aquestes primeres experiéncies de difusié audiovisual, el concepte “memoria del
moén” recollit per Moragas (1999), com a lloc on €s accessible tota la documentacié generada des de qualsevol lloc, és el que
imperava en aquell moment.

Als Jocs Olimpics segiients, els del 2000 a Sydney, si bé ja era possible transmetre video per Internet, la massa critica d’es-
pectadors amb linies d’ample de banda gran encara era minsa, i no va ser fins a Atenes 2004 quan es van emetre les primeres
sis hores de televisio a través d’Internet. Pero la primera gran retransmissio en continuitat audiovisual d’uns Jocs a través de
la xarxa va tenir lloc als Jocs Paralimpics de Tori 2006 amb la creacié del canal Paralympicstport.tv. Aquest canal va retrans-
metre més de 100 hores de cobertura en directe dels quatre esports paralimpics d’hivern (esqui alpi, hoquei sobre trineu, esqui
nordic i curling amb cadira de rodes). L’accés gratuit a aquestes imatges incloia també la possibilitat de consultar material
historic des dels Jocs Paralimpics d’hivern d’Ornskoldsvik el 1976 (Suécia) fins als anteriors a Tori, els de Salt Lake City
2002 (Puig 2008, 274-275).
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Pequin 2008 van ser els Jocs de la consolidacié d’Internet com a mitja de transmissio i com a biblioteca de video per a les
televisions amb drets de transmissio d’Internet. L’'NBC, per exemple, va oferir 2.200 hores de video per Internet durant els
Jocs del 2008 (Sandomir 2008). A partir d’aquesta data Internet, o millor dit, el protocol d’Internet (IP), que es pot rebre a
través de diferents dispositius smartphone, notebook o ordinadors portatils, pero també del televisor, es va convertir en una
via alternativa i en mediateca per accedir a les imatges en moviment de les fites olimpiques.

El Comite Internacional Olimpic (CIO) té pagina web des del final del 1995 (el CEO-UAB ja en tenia una a Internet des
de feia mesos). Els Jocs Olimpics d’Atlanta van portar el primer redisseny de la pagina del CIO, amb “amb un estil que era
més documental que visual, encara que els continguts eren molt interessants des de la perspectiva de la informacié sobre la
institucio i el Moviment Olimpic” (Moragas 1999, 24).

Aquells primers anys va dominar el disseny hipertextual, i a poc a poc s’hi van incloure elements d’imatge fixa i, més en-
davant, audiovisuals. Just abans del Congrés Olimpic de 1’octubre del 2009 a Copenhaguen, el CIO va redissenyar la seva
ultima versio, totalment diferent de la primera. Si abans dels Jocs de Pequin s havia introduit una pagina amb predomini dels
colors vius i amb accés, evidentment, a continguts audiovisuals, els dies previs al Congrés Olimpic es va presentar la nova
versio de la pagina web, amb un enfocament visual pel que fa al disseny. La presentacio és totalment audiovisual, amb pree-
minéncia del video i la imatge i un cercador que condueix als milers de documents de text que inclou. La pagina del 2010 és
un web més social, en que els continguts es poden compartir a través dels mitjans socials.

El web i els patrocinadors olimpics

A la tesi doctoral Internet i els patrocinadors olimpics, Josep Maria Puig Lobato (2008) es va centrar en les companyies que
formen part del programa de patrocini olimpic The Olympic Partner (TOP), de caracter quadriennal, que va instaurar el CIO
el 1985 amb la finalitat de centralitzar el patrocini de tots els Jocs Olimpics des d’unes bases comunes. En aquesta tesi es va
fer una analisi comparativa de les pagines web dels 14 patrocinadors olimpics durant els Jocs Olimpics d’estiu de Sydney
2000 i Atenes 2004, i els Jocs Olimpics d’hivern de Salt Lake City 2002 i Tori 2006.

Durant el periode analitzat, els patrocinadors olimpics van fer un us desigual d’Internet els dies dels Jocs: “Coca-Cola, Ko-
dak, McDonalds i Visa van maximitzar els contractes de patrocini a través de la seva pagina web i van afegir valor a les seves
marques gracies a les possibilitats de la comunicaci6 interactiva i multimedia que ofereix Internet. Mentrestant, altres com
Manulife, US Postal i Xerox només han inclos els seus logotips als webs dels Jocs Olimpics com una manera d’enllacar amb
les seves propies pagines, sense explorar els recursos d’Internet” (Puig 2008, 271).

Una altra qiiestio digna d’assenyalar son els anomenats serveis en espécie que els patrocinadors TOP ofereixen al CIO i que
solen ser habituals quan aquests patrocinadors son empreses del mon de la tecnologia. Dels quatre Jocs Olimpics analitzats,
aquest tipus de sinergia només es percep en el cas de Salt Lake City “per mitja de la fusio de la pagina web de I’'NBC, pos-
seidora dels drets televisius per als Estats Units, I’empresa filial de Microsoft MSN i la del Comité Internacional Olimpic. A
la resta dels Jocs Olimpics les relacions en espécie no s’han reflectit a la pagina oficial de la competici6é” (Puig 2008, 272).

Puig conclou que els patrocinadors olimpics no van aprofitar tota la potencialitat d’Internet per promocionar la marca en el
moment de la celebracié dels Jocs Olimpics analitzats, i que encara van oferir una gran importancia dins 1’estratégia difusora
als mitjans tradicionals. I aix0o malgrat que Internet, per la seva capacitat de comunicaci6 global, constitueix un mitja adequat
per a aquestes grans marques amb aspiracions d’arribar als mercats mundials. El motiu, segons 1’autor, és que Internet encara
no era un mitja madur en el moment de fer 1’estudi.
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Emilio Fernandez Pefia

Cap a una ecologia d’Internet: els actors

Internet, convertit en un mitja de masses gracies a 1’arribada del web, que hi facilita I’accés a través d’un entorn més senzill
i amigable, es podria descriure com un ecosistema en el qual s’interrelacionen diferents actors principals. Els continguts
multimedia (textos, fotografies i imatges en moviment) s’ordenen i es jerarquitzen a través dels cercadors, que construeixen
en part la xarxa per als usuaris. En un ecosistema com el d’Internet, amb una quantitat ingent de continguts accessibles amb
un sol clic, perd desconeguts en la major part pels usuaris, els cercadors, i sobretot Google, lider mundial en aquest tipus de
serveis, adquireixen un paper fonamental. Google és lider també en el que anomenariem audiovisual social, representat per
la seva empresa YouTube, amb un gran protagonisme també en aquest entorn col-laboratiu i multimédia.

L’altre gran element d’aquest ecosistema esta representat pel fet social, les xarxes socials com ara Facebook i Twitter, pero
també els seus programes preexistents d’intercanvi de fotografies, com Flirck, o de videos, com el ja esmentat YouTube. Les
xarxes socials traslladen a I'univers d’Internet un fet tan antic com 1’existéncia de I’ésser huma, que necessita relacionar-se
amb els altres amb finalitats multiples, entre les quals hi ha la perviveéncia de I’especie. Les xarxes socials s’han introduit com
un element més als Jocs Olimpics de Vancouver 2010. El concepte de web social atorga per primera vegada un paper prota-
gonista als usuaris i les usuaries: son ells els qui, per mitja de I’intercanvi, la modificaci6 de continguts, els seus comentaris,
fotos i videos (Jenkins 2006; Jenkins et al. 2009), donen vida a aquest nou entorn de les xarxes socials.

Google, també olimpic

En el cas dels Jocs Olimpics de Pequin 2008 i els de Vancouver 2010, Google i altres serveis de ’empresa com YouTube han
estat actors d’una gran importancia per la capacitat de crear imaginaris i constituir-se al mateix temps en porta d’entrada als
continguts d’aquest magne esdeveniment esportiu. Google i les seves altres eines de recerca, com ara YouTube pel que fa a
I’audiovisual, guien els usuaris en aquest maremagnum de continguts i serveis desordenats, que serien inaccessibles d’una altra
manera. Els resultats que ofereixen Google i els altres cercadors figuren sempre per ordre de rellevancia entre centenars de milers
de continguts. Aixi, els usuaris normalment només segueixen els primers resultats, generalment els cinc primers, de manera que
aquesta jerarquitzacio de 'univers d’informaci6 que fan els cercadors construeix la xarxa Internet per als usuaris i les usuaries.

Google, com a lider del mercat de recerques, esta perfectament incardinat en la nostra cultura actual (Battelle 2005). Google
“sap” tot allo que pensa la nostra civilitzacio. Aplega i processa també els resultats dels milers de milions de recerques que
cada dia arriben als seus servidors, la qual cosa li permet saber els interessos del ptblic a la xarxa Internet. Durant els Jocs
ofereix una nova col-leccio de logotips tematics (Google Doodles) els dies de competicid; cada jornada se centra en 1’esport
més representatiu del dia olimpic. Per aixo Google ens situa en el context virtual quan accedim a les seves eines de recerca,
de manera que connecta la seva imatge corporativa amb la cultura popular en una mena de nou art pop.

Google ha estat capag¢ d’oferir una completa gamma de serveis des de les seves divisions: informa dels Jocs a través de Google
News, ofereix imatges en moviment a YouTube i ens ajuda situar-nos en 1’espai gracies a Google Maps, entre molts altres ser-
veis, pero no és un productor de continguts informatius ni audiovisuals. Google i les seves empreses filials ens ajuden a trobar la
informaci6 que altres generen i accedir-hi, en el sentit més ampli (noticies, pagines web, wikis, blocs, comentaris, videos, fotos).

D’altra banda, el servei audiovisual de Google inc. YouTube és una aplicacio web que s’alimenta dels videos que els usuaris
creen, graven de la televisio o capturen d’Internet; és una eina de comunicacio col-laborativa sorgida a I’anomenat web 2.0 i
susceptible d’oferir continguts dels Jocs que els usuaris graven dels seus televisors. Davant el valor que tenen aquests contin-
guts per a les televisions i en un intent de protegir la seva principal font d’ingressos, el CIO va actuar de forma diligent: va
crear setmanes abans dels Jocs de Pequin un canal de televisié amb YouTube destinat a 77 paisos d’Asia, I’ Africa i 1’Orient
Mitja, regions on no s havien venut els drets d’Internet dels Jocs. El servei de Google només va ser accessible des d’aquestes
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zones del moén, de manera que unicament els usuaris de YouTube d’aquestes arees geografiques van poder accedir a les imat-
ges dels Jocs. El canal olimpic de YouTube es va alimentar del contingut procedent del senyal institucional dels Jocs, perqué
YouTube i Google no sén productors de continguts, sin6 portes per accedir-hi o, en aquest cas, simples difusors.

Aquesta estratégia de col-laboraci6 amb Google va resultar encertada a 1’hora de protegir els drets audiovisuals de les te-
levisions, com assenyalava el periodista Brian Stelter, de The New York Times: “mentre els ballarins i acrobates donaven
voltes i saltaven per I’Estadi Nacional de Pequin, diversos usuaris anonims van penjar més de 100 videos de la cerimonia en
YouTube, pero la pagina web, que pertany a Google, rapidament va eliminar tants com va poder. Aixi mateix, alguns videos
distribuits a través de streaming en temps real en Justin.tv, una font molt popular per als videos internacionals, també es van
eliminar. Segons les directrius del Comite Internacional Olimpic, les televisions que gaudeixen de drets audiovisuals locals
dels Jocs son 1’unica font legal de video a cada pais” (Stelter 2008).

El consum audiovisual dels Jocs a través del web

Com ja hem assenyalat a la introduccio, els Jocs de Sydney van ser els primers en els quals es van aprofitar les sinergies entre
televisio i Internet. En aquella cita olimpica, I'NBC nord-americana va fer servir el web com a eina complementaria dels seus
serveis audiovisuals per oferir dades de resultats o fotografies, perd no encara imatges en moviment (Moragas 2003, 11). Per
la seva banda, els d’ Atenes van ser els Jocs amb les primeres experiéncies de video a través de la xarxa, mentre que la cita de
Pequin ha permeés provar el potencial de la xarxa com a mitja per difondre imatges de televisio.

Als Estats Units, els ciutadans cada vegada utilitzen més la xarxa per mirar la televisio. Els tltims dos anys, el nombre de per-
sones que miren la televisid a través d’Internet s’ha doblat. Segons Michael Saxon, vicepresident de TNS, “els consumidors
basicament esperen que els continguts estiguin disponibles en el moment que ells desitgin i a la pantalla que ells triin (TV,
PC o mobil). Les pagines favorites dels espectadors en linia per al visionat de continguts originals de la televisio van ser les
pagines principals dels canals de televisio (65%) i YouTube de Google Inc. (GOOG) (41%). Altres pagines web utilitzades
per al visionat de televisio i video incloien iTunes d’Apple Inc. (AAPL), NBC Universal i Hulu de News Corp. (NWS), aixi
com les pagines d’intercanvi de fitxers, les xarxes socials i Limewire” (CNN Money 2008).

Els Jocs Olimpics de Pequin han estat els primers en qué TVE ha emés d’una manera generalitzada contingut audiovisual a
través de la xarxa. La pagina web de TVE ha rebut més de 10 milions de visites, amb més de 50 milions de pagines vistes i
11 milions d’esdeveniments de video consumits pels usuaris. A més de mirar imatges i assabentar-se de dades, la possibilitat
d’interactuar amb els atletes a través d’entrevistes en linia va afegir un nou valor al web de la televisi6 publica espanyola.

Dr’altra banda, com ja hem avancat, I’NBC ha seguit clarament I’anomenada logica d explotacio de finestres de I’audiovisual.
La seva primera finestra ha estat la mateixa cadena NBC, que oferia les imatges i, dotze hores després d’emetre-les, aquestes
imatges es posaven a la disposici6 dels usuaris a través de la pagina web. Aquesta estratégia de relegar a un segon pla el web
tenia una finalitat clara que, a la llum de les dades d’ingressos, sembla I’encertada: els ingressos totals de la cadena per publi-
citat van ser de més de 1.000 milions de dolars, dels quals només 5,75 van procedir d’Internet (Stelter 2008).

El web ha flexibilitzat la manera de consumir els Jocs Olimpics. Les visites al web de NBCOlympics.com van arribar al
punt més alt al migdia, coincidint amb I’hora del dinar als Estats Units, i els dilluns al mati, quan els treballadors arribaven
al lloc de treball després del cap de setmana (Stelter 2008). Una altra de les empreses natives d’Internet, Yahoo! —que
no va fer cap desembors per la compra de I’audiovisual dels Jocs—, es va veure clarament beneficiada de la capacitat de
I’enllag en aprofitar les visites que és capag de generar pels seus serveis. Aixi, Yahoo! va oferir accés des del seu bloc
sobre els Jocs a un enllag amb dues pagines web en que es podia veure el video d’Usain Bolt en que guanyava la carrera
dels 200 metres només unes hores després de ser emeés per I'NBC. Aquest fet posa de manifest dues qliestions que cal tenir
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en compte. D’una banda, un esdeveniment de la capacitat d’atraccié dels Jocs Olimpics és capag per ell sol de disparar
el consum de tota mena de mitjans. D’altra banda, malgrat els esforgos del CIO i les cadenes propietaries dels drets audi-
ovisuals per controlar que altres mitjans que no han adquirit els drets no emetin imatges dels Jocs, Internet és una xarxa
oberta i dificilment controlable.

Autors com Sheila Seles (2010) identifiquen nous trets entre els usuaris i les usuaries que miren audiovisual a través d’Internet.
L’autora parla de “social viewing . En aquest cas, els usuaris consumeixen audiovisual amb la finalitat de compartir-lo amb els
seus amics de les xarxes socials, per la qual cosa valoren que hi hagi un contingut suplementari en linia, diferent del que s’emet
per televisid, que permet atreure nous usuaris a les emissions audiovisuals en linia. Seles (2010) assenyala que guanya terreny
una audiéncia en linia especifica, i que, si aquesta audiéncia en linia no troba contingut disponible al lloc oficial, en buscara al-
tres no controlats per I’emissor principal per gaudir-ne dels continguts. En el cas de les retransmissions dels Jocs Olimpics som
davant la disjuntiva de fins a quin punt les televisions comercials estan disposades a oferir el mateix contingut, al mateix temps,
a Internet que per televisié davant el temor que la televisio, una font demostrada d’ingressos publicitaris, pugui ser canibalitzada
pels seus propis serveis d’Internet, que constitueixen una font d’ingressos marginal per als broadcasters.

Drets audiovisuals, dades i Internet

Internet és el germa petit dels drets audiovisuals. Segons Payne (2006), I’any 2000 es va decidir no vendre d’una manera
separada els drets audiovisuals per a Internet, ja que la xarxa no tenia prou capacitat de recaptacio per esdevenir una font
alternativa d’ingressos. Actualment tampoc no s’entreveu a curt termini com a font d’ingressos independent de la televisio per
al CIO. Contrariament al que es podia pensar al comencament del web a mitjan anys noranta, moment en que s’intuia Internet
com a mitja amb vocaci6 global, les retransmissions audiovisuals també es guien a Internet per dues premisses: I’exclusivitat
i la limitacio geografica (IOC 2009) de la difusio a través d’un sistema de geolocalitzacio per mitja del qual només es pugui
accedir als continguts oficials dels Jocs a través d’Internet des del mateix pais d’emissio.

L’acord entre Google Inc. (YouTube), I’empresa espanyola de Telefonica Terra i el CIO per retransmetre per Internet les imatges
dels Jocs d’Estiu del 2008 ha inaugurat un nou model de servei public des de la iniciativa privada que permet a alguns usuaris
de paisos en vies de desenvolupament accedir a les imatges dels Jocs Olimpics. Aquest acord té 1’avantatge per al CIO d’acon-
seguir un zel més gran de YouTube per impedir la difusié de continguts enregistrats de la televisié pels usuaris. Pero controlar
YouTube, el web de continguts audiovisuals més gran d’Internet, no és controlar la difusié de videos sense autoritzacio a través
d’una xarxa oberta com Internet, per la qual cosa s’hauran d’arbitrar altres formules per no perjudicar els negocis dels operadors
que desemborsen una gran quantitat de diners per adquirir les imatges, al mateix temps que es crea ex professo i es deixa lliure
una part del contingut de valor per difondre’l a través de les xarxes socials (Fernandez Pefia et al. 2010).

Els nous mitjans, a més de les potencialitats assenyalades, presenten una altra nova oportunitat en alguns dels esports olim-
pics: la combinacié d’imatges audiovisuals i dades rebudes a través de dispositius portatils com ara teléfons mobils d’ulti-
ma generaci6, microordinadors com 1’iPod o consoles de videojocs. Combinar grafics, imatges audiovisuals i dades sobre
qiiestions relacionades amb la competici6é (temps, marques, velocitat) enriqueix sense cap mena de dubte I’experiéncia dels
televidents o dels espectadors a I’estadi i obre noves vies de negoci per als operadors.

Les xarxes socials i els Jocs: la implicacié dels publics

Els Jocs de Vancouver del 2010 han inaugurat 1’us de les xarxes socials per part dels diferents actors de la familia olimpica: el
CIO, el Comiteé Organitzador dels Jocs Olimpics de Vancouver, els atletes, les televisions i els patrocinadors. Les principals
xarxes socials utilitzades per aquests actors han estat Facebook i Twitter.
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La pagina del CIO al Facebook creada al gener del 2010 va aconseguir 1,5 milions de fans i va generar 200 milions de
participacions del public en forma d’opinions, que compartien fotos o clicks, en qué manifestaven el gust per un contingut
determinat. De tots els fans, al voltant del 60 % eren més joves de 24 anys, la qual cosa demostra el potencial de les xarxes
socials en els publics joves, perd tampoc no s’ha de perdre de vista que gairebé la meitat d’aquests fans figuren en rangs
d’edat heterogenis. Més modestes van ser les xifres de Twitter, on el CIO va arribar a tenir prop de 12.000 seguidors.

En el cas del Facebook, la pagina oficial del CIO inaugurada setmanes abans dels Jocs va experimentar un augment molt
rapid fins al milié i mig esmentat de fans, al final dels Jocs de Vancouver. La preséncia del CIO a través de la seva pagina
al Facebook, anomenada The Olympic Games, va resultar for¢a activa, amb una mitjana de 4 missatges diaris al llarg dels
Jocs d’hivern. El grau de participaci6 del ptblic a cada missatge del CIO al seu perfil The Olympic Games varia en funcio
de la tematica i ’hora d’emissi6 del comentari. Perd en qualsevol cas els indexs de participacié son baixos, de menys de
1’1 % entre les persones que manifesten que els agraden el comentari i les opinions, i de menys del 0,05 % de tots els fans
donats d’alta.

El Comite Organitzador dels Jocs Olimpics de Vancouver va utilitzar Facebook 1 Twitter com dos elements més de la
seva base d’operacions d’informaci6 en linia, que no és altra que la pagina web. El Comite Organitzador de Vancouver
va fer servir les dues xarxes socials com a eines de reenviament de redifusié d’informacié presents al seu lloc web
(Silverman 2010, 3).

Graeme Menzies, director de Comunicacid en Linia del Comité Organitzador dels Jocs de Vancouver, va explicar que el
servei delcomité organitzador a Twitter @2010tweets es va utilitzar com a telegrama amb la finalitat d’oferir informacio
sobre la compra d’entrades, 1’horari dels esdeveniments esportius i els mitjans de transport, més que no pas per promoure les
converses entre els usuaris (Silverman 2010, 2).

Malgrat I’expansio tan rapida de les xarxes socials, la seva estratégia es construeix dia a dia i encara hi ha moltes incognites
sobre la manera de gestionar les eines en unes xarxes amb una capacitat tan gran de difusié de la comunicaci6. Quantitativa-
ment, el nombre de missatges va ser alt en el cas de Twitter els dies centrals dels Jocs i en el cas del comite organitzador, que
en va superar els 50 de mitjana, en la major part unidireccionals, és a dir, sense interaccio del ptblic i sense crear converses
amb els fans, segons el seguiment que en va fer el CEO-UAB. No obstant aixd, cal destacar que Twitter també pot generar
converses, i queden molts aspectes inexplorats en aquest sentit. A més, Twitter té grans potencialitats en el cas dels esports
seguits en directe, com a eina de context utilitzada a manera d’element d’informacio sobre el que esta passant a la competicio,
com en el cas de la Formula 1 i @Formulal (http://twitter.com/Formulal TV).

El récord de participacio a Facebook durant els Jocs el van constituir les 21.000 respostes a la pregunta del comité organitzador
sobre qui guanyaria la final d’hoquei sobre gel, la qual cosa demostra la potencialitat de participacié d’aquests mitjans socials.

Segons el seguiment que va fer el CEO-UAB de les xarxes socials durant els Jocs Olimpics de Vancouver, els patrocinadors
olimpics en van fer un Us timid i van utilitzar Facebook com a element d’autopromocio, amb una quantitat d’anotacions es-
cassa. No obstant aixo, hi va destacar Omega en 1’us del Facebook, amb 1,6 anotacions de mitjana sobre els Jocs els dies de
competicié. Omega incloia en les seves anotacions, a més de comentaris que animaven el ptblic a participar, videos d’alguns
esdeveniments dels Jocs exclusius per a la xarxa social.

Pel que fa a Twitter, els patrocinadors olimpics van mostrar una conducta més activa, amb crides a la participacio sol-licitant
que els usuaris fessin prediccions de resultats, entre altres reclams. Tot i aixi, pero, aquests primers Jocs no han fet altra cosa
que apuntar algunes de les moltes potencialitats de les xarxes socials virtuals, que s’hauran de perfeccionar en proxims esde-
veniments amb noves aplicacions i nous métodes per acostar la comunicacio als usuaris.
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Nous mitjans més socials

Els nous mitjans formen part del continuum mediatic constituit pels mitjans tradicionals i aquests mitjans socials més participa-
tius. Perqué la naturalesa d’Internet com a xarxa oberta construeix aquesta convergéncia entre els mitjans vells i els mitjans nous.
L’exit de les xarxes socials depén de la capacitat que tinguin per crear debats, converses i intercanvis de continguts multimeédia.

Els usuaris son més permeables als missatges que reben dels seus iguals, dels seus amics, en que intervenen i dels quals es
consideren una part activa. Aquest és un dels avantatges de les xarxes socials. A més, I’esport en general i els Jocs Olimpics
en particular s’erigeixen en un element idoni pel que fa a la participacid, mogut per un entusiasme intrinsec a la competicio
olimpica. Amb usuaris i usuaries involucrats a través dels mitjans socials, cada un d’ells esdevé un advocat de la familia
olimpica difusor d’uns valors i uns ideals que fa circular entre els membres de la seva xarxa social.

Malgrat tot, aquest nou model de participacié requereix canvis de mentalitat: els usuaris poden aportar coses a aquestes
organitzacions, pero cal que aquestes mostrin una transparéncia més gran, de manera que els internautes se sentin part d’un
procés creatiu en que constitueixen una baula més de la cadena. Cal que des del Moviment Olimpic es deixin oberts alguns
continguts de valor sense que aixo perjudiqui les relacions amb els posseidors dels drets audiovisuals.

Davant la dispersio de les iniciatives dels diferents actors a les xarxes socials —el Comite Internacional Olimpic, els comités
olimpics nacionals, els patrocinadors i les televisions—, una coordinacié més gran que les centralitzés en una plataforma
podria dotar de més poténcia les iniciatives a les xarxes socials a favor del bé comu de tota la familia olimpica.

Les xarxes socials son elements integrats en I’estratégia en linia, de la qual la pagina web és un element fonamental. Utilitzar-
les com un simple element per redifondre el que s’ha publicat al web oficial és desaprofitar-ne les potencialitats a I’hora de
mobilitzar publics i expandir els continguts, els ideals i els valors de la familia olimpica. El gran avantatge de les xarxes soci-
als consisteix en la capacitat de generar converses entre els usuaris per encoratjar-los a participar, tal com ja s’ha assenyalat.
Twitter té una gran potencialitat no tan sols pel que fa a generar converses, sind a [’hora d’informar del context sobre proves
esportives per als espectadors que les segueixen en directe i per als qui les miren a través de mitjans electronics. D’altra ban-
da, Facebook permet una conversa més rica i compartir tota mena de materials, grafics i audiovisuals, generats o modificats
pels usuaris. Tots dos, Twitter i Facebook, son dues eines de comunicacidé que escapen del control estricte de I’emissor, i
I’emissor les ha d’utilitzar amb confianga envers els seguidors, en una actitud més sincera i propera, aprofitant les critiques
que hi pugui haver d’aquesta forma d’expressi6 lliure en benefici de la familia olimpica. D’aquesta manera generaran segui-
dors i fans més fidels i involucrats en la causa.
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