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El circuit de la Copa del Món d’Esquí arribava per primera vegada a Andorra, a la
pista Avet de Soldeu, i per tercera vegada al Pirineu. Inicialment, eren dues proves
tècniques, un eslàlom i un eslàlom gegant, a les quals s’afegia un segon gegant recu-
perat de l’estació francesa de Courchevel que s’havia suspès per excés de neu.
El repte era important, ja que es tractava d’entrar amb bon peu en un exclusiu i com-
petitiu circuit, fet que permetria en un futur aspirar a organitzar noves competicions
del màxim nivell.
L’organització es marcava quatre objectius clars. En l’àmbit esportiu, es volia disposar
d’una pista d’alta competició internacional reconeguda. En el pla organitzatiu, calia
demostrar que el Principat tenia capacitat d’organitzar una prova d’esquí de la màxi-
ma categoria. En tercer lloc, se cercava un impacte mediàtic que comportés una pro-
jecció internacional d’Andorra com a destí d’esquí de primer nivell. Finalment, però
no menys important amb vista a aspirar a noves edicions de la Copa del Món, era
necessari tenir una gran implicació social i un èxit de públic incontestable.
Al moment d’escriure aquestes línies podem dir que, malgrat la climatologia, que va
obligar a suspendre la prova de divendres i va obligar l’organització i els voluntaris a tre-
ballar sense descans per refer el que el vent havia destrossat, es van assolir tots els
objectius, i molt especialment el de participació i èxit de públic. Les 14.000 persones
que al llarg de tres dies van acostar-se al peu de la pista Avet de Soldeu van vibrar com
mai i van contribuir que les esquiadores i els membres de la FIS s’emportessin una gran
impressió del nostre país i de la pista Avet. Les paraules de l’esquiadora alemanya
Maria Riesch eren clares: la millor pista d’eslàlom gegant del circuit. La guanyadora de
l’eslàlom gegant, la francesa Tessa Worley, tindria també paraules d’elogi per la pista i
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pel país. La guanyadora de l’eslàlom, l’austríaca Marlies Schild, destacaria l’exigència
tècnica de la pista i el seu mur final.
Es culminaven així cinc anys de treballs i uns quants més d’esforços de la Federació
Andorrana d´Esquí, dels comuns i dels diversos governs, que sempre han donat
suport a aquest esdeveniment.
El treballs de la pista iniciats anys enrere havien comportat nous remuntadors, movi-
ments de terres i nou traçat, instal·lació de nous innivadors i fins i tot un túnel per faci-
litar el pas dels clients durant les competicions.
S’havien instal·lat també graderies per a 1.000 persones, a més dels espais necessa-
ris per a la premsa i sobretot per a la televisió, element diferencial respecte de com-
peticions anteriors, i que ha permès arribar a més de 90 milions d’espectadors en la
prova del gegant i a més de 60 en la de l’eslàlom.
S’havia comptat també amb la inestimable col·laboració de molts hotelers del país,
que tant per allotjar equips i organització com per cedir espais al comitè organitza-
dor (centre de premsa, zona VIP...) posaven el seu gra de sorra perquè l’esdeveni-
ment fos un èxit.
El dissabte 11 de febrer al vespre es faria al Palau de Gel la cerimònia de sorteig de
dorsals, amb la participació de les primeres quinze corredores del rànquing.
Un element clau per a l’èxit de les curses a Soldeu era la comunicació. Com fer arri-
bar el missatge i per quins canals? Es buscava potenciar el posicionament d’Andorra
com a referent mundial de l’esquí alpí. Per a això es creava una campanya que esta-
blia un paral·lelisme entre la trajectòria d’una corredora i la de l’organització d’una
copa del món. Aquesta campanya tenia dos manifestos que el país no oblidarà fàcil-
ment: The Ski Spirit i El món ens mira. El primer volia generar expectació, interès en
el que vindrà. El segon deixava clar que entre tots ens la jugàvem davant del món de
la neu, i que per tant calia implicar-s’hi. Els espots inicials tenien com a protagonistes
diverses personalitats relacionades d’una manera o una altra amb la neu d’Andorra.
Es comptava a més a més amb el suport dels mitjans de comunicació en línia i les
xarxes socials, per aconseguir un seguiment i una participació massius.
La presència de la marca Andorra, amb un espot que veurien milions d’espectadors i
que oferia un recorregut per tot el país abans d’arribar a Soldeu, es veia reforçada i
permetia situar el nostre petit país entre els grans de la neu.
La participació de tothom contribuïa finalment que l’esdeveniment fos sentit per tots
com a seu, i no és per a menys, ja que entre voluntaris, patrocinadors, cossos de
seguretat, escolars, clubs d’esquí i una llarga llista de persones anònimes, s’aconse-
guia tancar un cap de setmana intens i ple d’emocions amb una nota alta davant de
la Federació Internacional d´Esquí.


