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Berta Segura

Analista de tendéncies, planner i experta en processos d’innovacio, futurs i noves
generacions -Gen Zi Gen Alpha-. Des del 2007 lidera I'agéncia DMentes, una consultoria
estratégica especialitzada en processos d’innovacié que acompanya marques,
institucions i empreses a connectar amb els clients. A més, és speaker i agitadora de
consciencies. Recentment ha participat a la TED Talk «Com surfejar els futurs». Des del
2020, lidera amb Francesca Tur el projecte Hacking The World, un espai d’exploracié
sobre la contemporaneitat que radiografia la societat, les persones i els desafiaments
actuals a través d’'una mirada critica. Son sessions d’alt rendiment en qué conviuen
I'analisi geopolitica, economica, social i tecnoldgica amb la influencia de la cultura

popular, 'entreteniment i els mems.

Francesca Tur

Nomenada per Forbes com una de les quaranta millors futuristes d’Espanya el 2021,
analitzael contextiels presents des de diferents Optiques: el mitja, lainvestigacio creativa
i la docéncia. Des de la comunicacid, radiografia la contemporaneitat a Tendencias.
tv, un mitja que va comengar el 2006 i que actualment funciona com a espai online i
productora de continguts. Pel que fa a la investigacio creativa, collabora amb projectes,
empreses iiniciatives en l'assessorament estratégic i creatiu de futurs. També codirigeix
el master de Creacié de Marques de Moda a EsDesign i és professora convidada en
diferents escoles. Des del 2020, lidera amb Berta Segura el projecte Hacking The World,
un espai d’exploracié sobre la contemporaneitat que radiografia la societat, les persones
i els desafiaments actuals a través d’una mirada critica. Son sessions d’alt rendiment en
qué conviuen l'analisi geopolitica, econdmica, social i tecnoldgica amb la influéncia de la

cultura popular, I'entreteniment i els mems.




1. ‘Hack’ municipis: de comunicar
meés a comunicar millor

Berta Segura, directora de DMentes

Francesca Tur, CEO de Tendencias TV

1.1. Introduccio

Queé passa quan la ciutadania té més informacio que mai, perd cada vegada menys cer-
teses sobre en qui confiar? Vivim en un ecosistema comunicatiu saturat, accelerat i frag-
mentat, on la informacio circula sense pausa, les narratives competeixen per I'atencié i
la desinformacio conviu amb els continguts verificats dins dels mateixos canals. En aquest
context, els ajuntaments ocupen una posicio singular: son la institucié més propera, la
que coneix els problemes quotidians i la que sovint ha de donar resposta quan tot es
complica.

Aquesta proximitat €s avui un actiu estrategic. Enmig del soroll, els municipis poden
convertir-se en una de les poques fonts d’informacio properes, fiables i verificables per
a la ciutadania. Pero aixd obliga a repensar qué vol dir comunicar. Ja no n’hi ha prou amb
explicar qué fem, publicar més continguts o ser presents a tots els canals. El gran repte
és construir confianga i mantenir-la en un moment de gran complexitat i incertesa.

1.2. El context determina I’estratégia de comunicacio

Innovar en comunicacié no comenga per implementar una nova eina, una nova xarxa
social o una nova tecnologia. Comenca per entendre el mén al qual ens adrecem.

Vivim en societats tectoniques: un temps de transformacions profundes, polaritzacié
social, permacrisi i relats en disputa. Leconomia especulativa ha convertit les ciutats en
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espais gentrificats i collapsats que exigeixen nous models econdmics més étics i soste-
nibles. La salut, el benestar i la longevitat guanyen protagonisme davant societats acce-
lerades, cansades i enganxades als dispositius mobils. A més, la tecnologia ho travessa
tot: l'algoritme ja no només ordena continguts, també condiciona alld que veiem, alld que
considerem rellevant i, cada vegada meés, la manera com interpretem la realitat.

Al mateix temps, la ciutadania és cada vegada més diversa, menys normativa i més difi-
cil de segmentar. No podem adregar-nos a tothom de la mateixa manera, siné que hem
d’entendre en quin moment i estat emocional es troba cada ciutada per oferir-li alld que
realment necessita en aquell instant.

Una mateixa persona pot voler rapidesa en un moment determinat per resoldre una ges-
tid rapida, i tracte huma quan necessita orientacio o acompanyament. Som persones
complexes i contradictories, i la comunicacio publica haura d’aprendre a treballar amb
aquesta complexitat.

A aix0 s’hi suma una societat fragmentada en comunitats i cambres d’eco. Els entorns
digitals ens connecten extraordinariament bé amb persones que pensen com nosaltres,
perd també redueixen I'exposicio a mirades diferents. En aquest escenari, la comunica-
cié municipal no sols transmet informacid: també pot generar context, facilitar compren-
sié i mantenir espais comuns entre persones que comparteixen municipi, perd no neces-
sariament realitat, ideologia, generacié o manera de veure el mon.

1.3. Rapidesa i proximitat: dues necessitats simultanies
La comunicacio contemporania es mou entre dues demandes aparentment oposades.

D’una banda, esperem informacié constant, immediata, accessible i facil de consumir:
titulars, avisos en temps real, notificacions, respostes rapides, tramits senzills i canals
digitals que funcionin sense friccid.

De l'altra, i al mateix temps, creix el valor de l'altra cara de la comunicacié: la proximitat,
I'escolta, 'empatia, la conversaila confianga. Com més automatitzada és la comunicacié,
més valor adquireixen els moments en qué hi ha una persona capac d’interpretar un
dubte, entendre el context i donar una resposta que no sembla produida en série.

La intelligéncia artificial pot accelerar processos, ordenar informacio, detectar patrons
o ajudar a personalitzar continguts. Pero la confianga continua tenint una base profun-
dament humana.

Per aix0 un ajuntament ha de poder ser rapid quan cal rapidesa i huma quan cal proxi-
mitat. No es tracta d’escollir entre tecnologia i persones, siné d’utilitzar la tecnologia
perqué les persones puguin aportar més valor alla on realment es necessita.
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1.4. De produir contingut a exercir criteri

En un moment caracteritzat per la manca d’atencid, publicar més no significa necessa-
riament comunicar millor. Lexcés de contingut també pot generar cansament i indiferén-
cia.

Per tant, el repte principal consisteix a passar de produir volum a exercir criteri de comu-
nicacio: saber qué és rellevant, per a qui, en quin moment, a través de quin canal i amb
quin nivell de profunditat.

Comunicar millor també significa seleccionar, jerarquitzar, contextualitzar i facilitar que
la ciutadania entengui qué és important. En un ecosistema d’informacié infinita, el crite-
ri es converteix en un servei public.

També implica passar de la campanya puntual a la conversa continua. La comunicacié
no acaba quan publiquem una noticia: continua a través de les preguntes, els comenta-
ris i les reaccions que genera. Escoltar és també comunicar.

Es un canvi similar al que ja observem en altres sectors: de les campanyes al flux continu
i la conversa; de construir Unicament el relat de I'organitzacié a incorporar també el relat
de les persones, i del contingut com a final del procés als comentaris i I'escolta social
com a font de coneixement.

1.5. Innovar a través de la técnica del mirroring (‘mirall’),
aprendre d’altres sectors

Una bona manera d’innovar consisteix a mirar fora del sector i preguntar-nos qué podem
aprendre d’altres contextos.

Queé pot aprendre un ajuntament d’'una marca que ha aconseguit construir comunitat?
D’un festival que converteix el public en participant? D’un equip de futbol que transforma
els seguidors en fans? De personatges publics com Rosalia, Bad Bunny o Lamine Yamal?

Aquesta mirada pot inspirar formats més visuals i pedagogics; continguts més utils i
compartibles; espais de conversa en lloc de comunicacions exclusivament unidireccio-
nals; processos de cocreacié amb la ciutadania; xarxes d’ambaixadors locals; comunica-
cié hiperlocal; nous rituals de participacio; formats presencials que recuperin el valor del
tu a tu, o eines digitals que resolguin amb rapidesa alldo que no necessita intervencio
humana.

A més, els municipis tenen un entorn privilegiat per innovar: la seva escala. La proximitat
permet observar millor, experimentar, testar nous formats, aprendre i corregir rapida-
ment. Els municipis poden convertir-se en auténtics laboratoris de comunicacio publica.
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1.6. La singularitat del territori com a avantatge
competitiu

En un mén globalitzat i cada vegada més homogeni, el que és local recupera valor. Cada
municipi disposa d’un capital que cap algoritme pot reproduir completament: el conei-
xement del territori, la seva historia, les seves persones, els seus codis, els seus espais,
les seves xarxes i la seva manera particular de relacionar-se.

Comunicar millor també implica activar aquesta singularitat. No tots els municipis ne-
cessiten comunicar igual ni ser als mateixos canals. La innovacio no consisteix a copiar
I'tltima tendéncia, sind a traduir-la al context propi.

El repte del 2027 no sera ser a tot arreu, sind saber on, quan i per qué comunicar. No sera
produir més continguts, sind generar més significat. No sera incorporar tecnologia per-
qué si, sind utilitzar-la amb criteri. | no sera perseguir només l'atencid, siné convertir
aquesta atencio en confianga.

En definitiva, innovar en comunicacio municipal vol dir comprendre millor el context, en-
tendre les noves actituds de la ciutadania i combinar eficiéncia digital i proximitat huma-
na.

Perqué, enmig d’un ecosistema saturat de soroll, la institucioé que aconsegueixi ser clara,
util, propera, coherent i fiable no necessitara cridar més fort. Necessitara comunicar
millor.
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Bertran Salvador Mata

Es doctor en Comunicacié per la Universitat Pompeu Fabra, on exerceix com a professor
en els estudis de Periodisme, Global Studies i programes de master. En l'actualitat, és
coordinador de la Catedra Futurs de la Comunicacio, una iniciativa de transferéncia que
involucra catorze empreses del context de la comunicacié a Catalunya. Entre d’altres, ha
investigat sobre el fenomen de I'evitacio de noticies, la desinformacid i I'adopcié de la |A
als mitjans de comunicacio.

Lau Delgado

Es cap dels Serveis Audiovisuals de Roca Umbert Fabrica de les Arts i director del Mercat
Audiovisual de Catalunya (MAC). Llicenciat en Humanitats (UPF) i postgraduat en
Projectes de Cooperacié Cultural Internacional (UB) i en Audiovisuals Interactiu (UPF).
La seva trajectoria ha transcorregut entre el periodisme, la gestié cultural, la formacio
i la consultoria en I'ambit dels mitjans de comunicacié. Ha dirigit i produit programes
per a COMRadio, SER Catalunya, TVC, ETB, RTVE, betevé i La Xarxa, i ha estat cap del
departament de desenvolupament i nous formats de la Xarxa Audiovisual Local (XAL), i
cap de continguts del MAC.
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2. Formats europeus innovadors per
millorar I'impacte de la comunicacio
publica local

Bertran Salvador Mata, coordinador de la Catedra Futurs de la Comunicacié (UPF)

Lau Delgado, director del Mercat Audiovisual de Catalunya

2.1. Introduccio

La comunicacid, també la publica local, es construeix en la interseccié entre tecnologia,
societat i individus. Com a resultat, es troba sempre en estat de canvi. En I'ambit tecno-
ldgic, emergeixen nous canals i mitjans; en I'ambit social, s’arriba a pactes i acords d’us
i es prioritzen algunes tecnologies; pel que fa a l'usuari, ens anem segmentant en espais,
cada cop més ninxol, i ens confegim una dieta mediatica cada vegada més personalit-
zada. Per aix0 cal pensar la comunicacié no només com un tema de xarxes socials, sind
com una convivéncia analogicodigital que, potencialment, acabara fent preponderar el
digital.

Alhora, lairrupcio de les tecnologies d’lA exigeix repensar les relacions de treball, que se
sustentaran en un nou equilibri entre 'automatitzacio que potencialment pot reduir la
carrega laboral, la necessitat de proveir els motors d’IA de continguts curats per mante-
nir-ne I'efectivitat i el desplacament de llocs de treball a causa de la massificacio de la
IA.

Per abordar aquesta situacio, des del Mercat Audiovisual de Catalunya, en collaboracio
amb la Catedra Futurs de la Comunicacié de la Universitat Pompeu Fabra, i sota el pa-
raigua de La Xarxa, hem elaborat un informe per identificar les innovacions en usos tec-
noldgics i les noves tendéncies en formats que s’estan presentant als principals festivals
europeus.
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2.2. Nous (vells) mitjans

McLuhan, en unaidea ja classica, afirmava que el contingut d’'un mitja és sempre un altre
mitja: no hi ha un trencament formal absolut, sind una reutilitzacié de continguts adaptats
a les possibilitats que ofereix cada nova tecnologia. Scolari ho resumeix de manera simi-
lar: el contingut d’'un nou mitja és un vell mitja. Un exemple paradigmatic és La velada
d’lbai: una retransmissié esportiva en directe, amb comentaristes, actuacions musicals
i una realitzacio professional, amb I'Unic tret distintiu que es distribueix per Twitch.

Aquesta idea permet entendre una de les grans conclusions de I'informe, observada en
tots els festivals europeus: la hibridacié entre emissié tradicional (broadcast) i estriming.
S’observa arreu que un i altre s’acoblen per aconseguir ampliar les audiéncies respecti-
ves.

La tecnologia, doncs, actua alhora com a condicionant i com a possibilitat. Entre les ex-
periéncies innovadores detectades destaquen dues plataformes (Twitch i Discord), totes
amb una voluntat similar: arribar a un segment de poblacio, majoritariament jove, absent
d’altres espais. Lestratégia habitual consisteix a adaptar continguts classics a les affor-
dances (propietats d’accié) de cada plataforma.

A Twitch hem identificat diverses experiéncies de comunicacié institucional innovadores,
amb una intencid dual (arribar a la poblacio jove i aprofitar les possibilitats d’interaccié
de l'audiéncia) i un repte igualment dual: adaptar els continguts tradicionals al nou con-
text sense perdre la regularitat necessaria per construir una audiéncia fidel.

Lalcalde de Nova York, Zohran Mamdani, n’és un exemple: retransmet a Twitch, TikTok i
Instagram, sovint en format de tertulia, acompanyat d’algu que I'entrevista, i respon pre-
guntes de l'audiéncia. Samuel Etienne opta per un model més ajustat al mitja nadiu de
Twitch: mondlegs diaris a la pantalla amb un recull de noticies comentat i interacci¢ di-
recta amb el xat. Altres casos consisteixen a retransmetre plens municipals en directe o
a importar formats televisius classics, com I'entrevista a candidats politics (com el cas
de 20h22 en les darreres eleccions franceses, en qué després de I'entrevista televisiva
canonica van obrir un espai a Twitch per interactuar amb l'audiéncia).

Aquestes iniciatives tenen un éxit fluctuant: sovint no assoleixen I'impacte esperat quan
el contingut no s’adapta prou a les affordances de la plataforma. Hi ha també experiments
més arriscats, d’éxit relativament baix: representants politics jugant ajocs lligats ala seva
tasca (una responsable d’'urbanisme de Villeurbanne jugant a Cities, per exemple), o el
cas de la ZDF alemanya, que ha llangat un programa en directe en el qual es projecten
fragments televisius antics amb comentaris en directe.

Finalment, Discord funciona com un forum on es poden establir comunicacions textuals
i orals, retransmetre continguts i construir comunitat; per aixd només té sentit partici-
par-hi quan aquesta comunitat ja existeix. La ciutat de Kerava, a Finlandia, n"és un bon
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exemple: hi manté un canal per dinamitzar la poblacio jove i, a més, ofereix un horari
setmanal d’atencié ciutadana, cosa que en reforca la regularitat i, per tant, el potencial.
Un altre cas, en un registre proper, el collectiu Bellingcat fa servir Discord per validar
informacions des del periodisme ciutada, alhora que hi instiga noves investigacions.

2.3. Formats audiovisuals presentats als festivals
europeus

Més enlla de les innovacions de comunicacio institucional basades en les plataformes, el
nostre informe dibuixa tres grans tendéncies en els continguts audiovisuals actuals.
Aquestes tendéncies son rellevants per a la comunicacio publica local per dos motius:
marquen el marc de referéncia, el to i les expectatives amb qué la ciutadania consumeix
continguts audiovisuals, i mostren, un cop més, com els formats es reutilitzen i s’hibriden
entre 'emissio tradicional i la digital. Alhora, cal entendre’ls com travessats per les ten-
sions de la IA que assenyalavem: aquesta permet automatitzar certs elements de la
produccio, abaratir costos (sovint a causa de la perdua de condicions laborals de la clas-
se treballadora), i al mateix temps pot generar una necessitat de cura de continguts i
competéncia huma-IA.

Els continguts documentals es mouen cap a un to cada cop més fosc. El true crime con-
tinua generant impacte, perd només quan hi arrossega errors del sistema, falles de lI'es-
tat de dret o conspiracions. A aixo s’hi suma I'ansietat pel canvi climatic, la tecnoansietat
(deepfakes o hipertrucatge, |A fora de control, vigilancia i polaritzacid) i una onada de
documentals sobre la crisi de la veritat i els mitjans: qué amaga el sistema, quins arxius
i memories han estat suprimits. La guerra i les situacions d’alta emergéncia també hi
tenen un pes creixent, i YouTube s’ha consolidat com la finestra principal d’exhibicio,
combinant-se amb les marques de I'emissié tradicional. Cal preparar-se també per com-
petir-hi com a generador de contingut.

Pel que fa als formats d’entreteniment, I'informe recull com els talents i els concursos
continuen dominant el sector, perd amb una dimensié moral cada cop més central: els
concursants es veuen constantment temptats a trair els seus companys (o els seus pro-
pis principis) per guanyar. Els diners i I'imaginari militar hi sén temes recurrents, i el joc
infantilitzat (persecucions, gimcanes, jocs de pistes) conviu amb un fort component de
traicid, com mostren Hide in the Village (Japd, trair els vilatans) o Iron Squad (Corea,
comandos militars). En la mateixa linia, The Traitors, distribuit a més de 40 paisos, és el
format que ha capitalitzat millor aquesta logica, i "’ha confirmat I'abast global.

Pel que fa a la ficcio seriada, la novetat neix al digital i penetra I'emissié tradicional: mol-
tesidees sorgeixen a Internet i després son adaptades o coproduides pel sector televisiu
classic. La gran sensacié del moment han estat els microdrames verticals asiatics (ficci-
ons de dos minuts; consum de semipagament o freemium, o per subscripcio), que ja
mostren xifres espectaculars de penetracié als mercats xinés i nord-america, amb la
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usabilitat, el ritme i la creacidé de trames de consum facil com a claus del seu éxit.

Aquestes tres tendéncies obren algunes hipotesis Utils per ala comunicacié institucional.
El to fosc i desconfiat del documental pot suggerir que la ciutadania consumeix contin-
guts des d’una certa posicié d’escepticisme envers el sistema, cosa que exigeix trans-
parencia i una veu reconeixible més que no pas discurs corporatiu. La ludificacié dels
concursos confirma que el joc, la tensio i la gratificacié s6n mecanismes eficagos de
vinculacid, també aplicables a la participacié ciutadana. | I'éxit dels microdrames verticals
mostra que la brevetat i el ritme no sén una concessid, sind una condicio d’entrada per
competir per I'atencid.

2.4. Aprenentatges finals
Com a conclusid, convé posar l'accent en tres aspectes clau:

1. Cal ser on és la gent que volem impactar, pero no n’hi ha prou amb obrir un compte: cal
entendre com aquesta gent viu la plataforma, quins codis hi funcionen i quines expecta-
tives hi porta.

2. La hibridacio entre emissio tradicional i estriming, o entre format tradicional i format
nadiu digital, és el gran motor de lainnovacié actual. Ara bé, només funciona quan el con-
tingut s'adapta a les affordances de cada plataforma; si no, 'impacte és feble.

3. Limpacte no depén de I'oportunitat puntual, siné de la dedicacio, la regularitat i el dis-
seny adequat del format. Els casos que fidelitzen I'audiéncia comparteixen una cadéncia
sostinguda en el temps, no accions aillades.

4. Cal aplicar una estratégia propiament digital, no només de xarxes socials: viurem una
epoca de convivéncia entre el mén analogic i el digital, que acabara donant (probable-
ment) la preeminencia al digital. En aquest proceés, cal preparar-se per usar la |lA com a
eina de treball, per ser-ne proveidors de continguts, per competir-hi com a actors de co-
municacio i, alhora, per construir també alternatives humanes.
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Patricia Ventura

Doctora en Mitjans, Comunicacio i Cultura, especialitzada en l'adopcié de la IA en
I'ambit de la comunicacié. Es consellera del Consell de la Informacié de Catalunya
(CIC), membre del Comité d’IA Responsable de la CCMA, i consultora. Entre d’altres
projectes, ha participat en el pla d’adopci6 de la IA de 3Cat. Es autora del llibre Etica,
intelligéncia artificial i comunicacio: el factor huma a l'era de la mediacid algoritmica.
www.patriciaventura.me
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3. Comunicacio publica augmentada:
casos reals d’lA a les administracions

Patricia Ventura, doctora en Comunicacio i consultora especialista en |A

3.1. Introduccio

La intelligéncia artificial fa anys que forma part dels processos comunicatius, encara que
sovint de manerainvisible. Sistemes de recomanacié, automatitzacié de continguts, sub-
titulacio automatica, analisi de dades o eines de segmentacio fa temps que s’utilitzen en
mitjans de comunicacid, plataformes digitals i entorns corporatius. Tanmateix, I'arribada
de la |A generativa ha accelerat enormement aquest canvi i ha fet accessibles tecnolo-
gies que, fins fa poc, requerien equips altament especialitzats.

Aquest canvi també esta incidint en els departaments de comunicacié de les adminis-
tracions publiques. La generacio assistida de textos, imatges, videos o transcripcions;
els assistents conversacionals; I'analisi automatitzada de dades, o les eines de suport a
I'edicio son alguns exemples de recursos que estan modificant la manera de crear, dis-
tribuir i gestionar la informacid institucional.

En aquest context, la taula «Comunicacié publica augmentada: casos reals d’lA ales
administracions» ofereix una mirada eminentment practica sobre com diferents admi-
nistracions estan incorporant aquestes tecnologies al seu dia a dia. Més enlla de les
possibilitats técniques, els casos compartits permeten conéixer quines necessitats re-
solen, quines dificultats han aparegut durant la implantacié i quins aprenentatges se’n
poden extreure.

La sessio també s’'emmarca en la recerca continuada que ha portat a terme la modera-
dora d’aquesta taula, Patricia Ventura, sobre els usos de la |A en la comunicacid. Aques-
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ta investigacio inclou una recopilacioé oberta de prop de cinc-cents casos d’us de la |A
aplicats als mitjans de comunicacio i a la produccié de continguts informatius d’arreu del
mon, que es pot consultar en aquest enllac. El recull mostra la diversitat d’aplicacions
d’aquestes tecnologies en totes les fases del procés comunicatiu: des de larecercaila
verificacio fins ala produccio audiovisual, 'accessibilitat, la personalitzacié i la distribucié
de continguts.

3.2. Una nova manera d’organitzar la comunicacio

Laincorporacio de la IA no representa Unicament una millora de la productivitat. També
esta modificant la manera d’organitzar la feina, la distribucié de les tasques i les possi-
bilitats de produccio dels equips de comunicacio.

En I'ambit institucional, aixo es pot traduir en una comunicacio més agil, més accessible
i més adaptada als diferents publics. Igualment, facilita 'automatitzacio d’algunes tas-
ques de poc valor afegit, escurca el temps de preparacié dels continguts i contribueix a
fer més accessible la informacio publica.

Alhora, aquest nou escenari planteja questions que van més enlla de la tecnologia: la
transparéncia, la supervisio humana, la verificacié dels continguts, la proteccié de dades
o els possibles biaixos dels sistemes. Per aixd, la incorporacio de la IA a les administra-
cions també requereix revisar procediments, definir criteris comuns i consolidar noves
formes de treball.

3.3. Produccio de continguts i suport als equips

Un dels ambits on la IA té un impacte més visible és la produccio de continguts digitals.
Les eines generatives faciliten la redaccid, la ideacio, 'adaptacié de formats i la creacio
de peces audiovisuals.

Els casos que es presenten a la taula mostren com aquestes eines ja s’utilitzen per ge-
nerar imatges quan no hi ha material grafic disponible, elaborar infografies que expliquen
procediments administratius de manera mes visual i comprensible o redactar textos
adaptats als codis propis de les xarxes socials. A més de reduir el temps de produccio,
aquestes aplicacions permeten personalitzar cada publicacié i dedicar més atencié a
I'acabat i a la qualitat dels continguts.

Una altra linia de treball és el desenvolupament d’agents d’lA corporatius concebuts com
a suport als equips de comunicacio. A la Generalitat de Catalunya s’esta desenvolupant
el projecte Jordi, un assistent que revisara, adaptara i validara continguts web i de les
xarxes socials d’acord amb els criteris corporatius de comunicacio clara, accessibilitat,
identitat visual i estil institucional. També identificara errors recurrents, detectara for-
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mulacions propies dels textos generats amb IA i suggerira alternatives més naturals i
coherents amb la veu de la institucio.

En una segona etapa, I'agent incorporara funcions d’analisi dels continguts publicats i
contribuira a identificar oportunitats de millora en la planificacié editorial. Aquest tipus
d’assistents exemplifica una manera d’integrar la |A orientada a reforcar la qualitat dels
continguts, afavorir la coheréncia entre canals i facilitar I'analisi dels resultats.

3.4. Assistents conversacionals i accés a la informacio

Un altre dels ambits que desperta més interés és I'Us d’assistents conversacionals per
facilitar l'accés a la informacié publica.

Diversos municipis estan desenvolupant assistents de veu (chatbots) que actuaran com
a primer punt de contacte tant per a la ciutadania com per als visitants i el personal mu-
nicipal. Integrats en diferents canals —web, aplicacions mobils o atencié telefonica—,
permetran resoldre consultes frequents durant les vint-i-quatre hores del dia, localitzar
informacio que sovint costa de trobar als webs municipals i reduir part de les consultes
que arriben als serveis d’atencio ciutadana.

Parallelament, apareixen iniciatives que plantegen una manera diferent d’interactuar
amb la informacié basada en dades. Es el cas de StorlA, que integra una capa conver-
sacional dins d’informes, portals de dades o continguts informatius. Aquesta aproxima-
cié permet formular preguntes sobre pressupostos, indicadors o informes, consultar les
fonts originals, contextualitzar les dades i navegar per grans volums d’informacié sense
necessitat de coneixements técnics.

Més que convertir un document en un assistent de veu, aquest plantejament transforma
la manera d’accedir al coneixement public i facilita que la informacié publicada sigui més
comprensible, verificable i reutilitzable.

3.5. Accessibilitat, reutilitzacio i eficiéncia

La IA també ofereix noves possibilitats per millorar I'accessibilitat dels continguts i afa-
vorir la reutilitzacié de la informacio publica.

La conversio automatitzada de documents PDF a formats reutilitzables facilita el tracta-
ment de dades i contribueix a reduir barreres d’accés a la informacié administrativa.
Alhora, les eines de transcripcio automatica, subtitulacid, generacio audiovisual i adap-
tacio multiformat permeten elaborar continguts accessibles en menys temps i ade-
quar-los als diferents canals de difusié.
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Aquestes aplicacions sén especialment rellevants en I'ambit public, on la comunicacid
ha de respondre a criteris d’accessibilitat, transparéncia i servei a la ciutadania.

3.6. Conclusions

La irrupcio de la |A generativa marca un punt d’inflexié en la comunicacid institucional.
Les administracions publiques ja disposen d’eines que comencen a formar part de la
produccié de continguts, la revisio editorial, I'atencié ciutadana, I'analisi de dades i la
gestid de la informacio.

Els casos compartits en aquest text reflecteixen moments diferents d’aquest procés
d’incorporacié. Alguns ja ofereixen resultats tangibles; d’altres obren linies de treball que
encara s’han d’acabar de consolidar. En tots els casos, perod, posen de manifest que el
valor d’aquestes tecnologies no depén només del que sén capaces de fer, sind també
dels criteris amb qué s'utilitzen.

La supervisié humana, la transparéncia, la proteccio de dades, la formacié dels profes-
sionals i la definicio de criteris compartits continuaran sent aspectes essencials perqué
aquestes eines aportin valor i innovacio a la comunicacio publica.

Probablement, la comunicacié institucional dels proxims anys sera més agil, més perso-
nalitzada i més basada en dades. Pero també exigira més criteri professional, més ca-
pacitat d’analisi i un compromis permanent amb la qualitat, la credibilitat i la confianga
que la ciutadania diposita en les institucions.
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Carlos Ortet

Enginyer sénior en innovacio, emprenedor i investigador, és fundador i CEO de Zoopa,
ageéncia de tecnologia creativa, i director de 498A Laboratori d’Innovacié. Es vicedega
d’Innovacio del Collegi del Marqueting i la Comunicacié de Catalunya i professor visitant
a la UAB. Pioner en GEO (Generative Engine Optimization), ha creat plataformes com
GEOradar o S.A.M. i dirigeix els tallers Innovation Radar de la Corporacio Catalana de
Mitjans Audiovisuals. Ha publicat a la Harvard Deusto Business Review i prepara el llibre
El hilo invisible de la IA.
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4. La |lA a peu de carrer

Carlos Ortet, vicedega d’Innovacio del Collegi del Marqueting i la Comunicacié de
Catalunya i CEO de Zoopa

4.1. Introduccio

Si algu preguntés dema a ChatGPT quin és el millor lloc per viure de la comarca, el vostre
municipi hi sortiria? La pregunta no és retorica: el 60 % de les cerques ja acaben sense
cap clici el transit procedent de plataformes d’lA ha crescut el 778 % en un any. Durant
dues decades els gabinets de comunicacio han treballat per posicionar els webs muni-
cipals a Google; avui la pregunta ja no es fa al cercador, es fa a un assistent d’lA.

Aquest text parteix del Radar 2026 de la Comissio d’Innovacio del Collegi del Marqueting
i la Comunicacié de Catalunya, que identifica quinze tendéncies de publicitat i marqueting
organitzades en quatre eixos: el consumidor, la professio, la visibilitat i la llengua. Cadas-
cun es refereix a la realitat d’'un gabinet municipal amb un matis previ: un ajuntament no
és una marca privada (no vol vendre, té el pressupost auditat i cada error és un titular),
pero si que competeix per atencio, residents, empreses, talent i fons. Les regles del sec-
tor privat son rellevants, adaptades amb el filtre del servei public: generar confianga, no
captar clients.

4.2. Eix 1. El consumidor ha canviat

La ciutadania a qui s'adreca un ajuntament és el mateix consumidor que descriu el Radar.
Quatre moviments I'afecten directament. La hiperpersonalitzacio: el 91 % de les persones
prefereixen experiéncies personalitzades, perd personalitzar ja no és posar el nom al
correu, és anticipar que necessita algu ara; per fer-ho calen dades propies de qualitat, i
I'ajuntament en té més que ningu. La demanda de certesa: en un entorn d’incertesa, la
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gent premia qui li dona estabilitat i previsibilitat, que és exactament el que ha de trans-
metre una institucio. El retorn al que és real: la publicitat exterior creix i la gent busca aire
lliure, cultura i comunitat fisica; els equipaments i I'espai public municipal son una plata-
forma de comunicacié que cap marca privada té. | les microcomunitats: el 65 % dels
consumidors han comprat per recomanacié d’un creador; per a un ajuntament, aixo vol
dir escoltaricollaborar amb les comunitats de barrii els creadors locals, no només eme-
tre.

4.3. Eix 2. La professioé ha canviat: la IA agentiva

El 88 % dels professionals del marqueting fa servir la |A cada dia. Ja no és una eina, és
I'ecosistema. | el canvi més profund és I'agent: un assistent de veu (chatbot) contesta, un
agent actua en nom de l'usuari. Si un ciutada diu: «<apunta’m al curs de catala que encai-
xi millor amb la meva agendan», la pregunta és si la informacioé municipal esta estructura-
da perqué una maquina la trobi i la utilitzi. El 24 % dels usuaris ja fa servir assistents d’lA
i el 40 % de les aplicacions empresarials incorporaran |A agentiva a finals d’any.

Per a un gabinet municipal hi ha tres usos immediats: la |IA com a redactor en cap (primers
esborranys de notes de premsa, bans i traduccions; la persona revisa i signa), com a
portaveu 24/7 (assistents entrenats amb dades propies, no assistents genérics)icom a
analista (sintesi de centenars de comentaris, classificacio d’instancies, deteccio de temes
emergents).

| tres linies vermelles: les decisions amb consequéncies (la maquina suggereix, la perso-
na decideix), la veu institucional sense revisié (un missatge erroni arriba a 30.000 mobils
en quatre segons) i les dades sensibles en assistents publics. El principi que ho resumeix:
la IA escala tasques, no responsabilitats. La firma sempre és humana.

4.4, Eix 3. La visibilitat ha canviat: del SEO al GEO

El GEO (Generative Engine Optimization) és el nou SEO: aparéixer a la resposta de la |A.
Canvia la métrica (de la posicié al ranquing a ser esmentat o no; no hi ha segona pagina),
el comportament (I'usuari ja no cerca i clica, pregunta i llegeix) i alld que es premia (no
enllagos, sind cites verificables, dades propies i estructura clara). Les marques que do-
minen Google sén invisibles a les IA, i als ajuntaments els passa el mateix.

Sis accions per a aquest trimestre: un perfil d'empresa (Google Business Profile) impe-
cable, perqué és el primer que llegeixen les |1A; Schema.org al web institucional (esdeve-
niments, tramits, equipaments, carrecs); un fitxer lIms.txt al domini que digui a les |IA qué
és lI'ajuntament i quines fonts son fiables; contingut original que no es trobi enlloc més;
dades obertes ben publicades, que converteixen I'ajuntament en font autoritzada del
territori, i monitoratge mensual del que ChatGPT, Perplexity i Gemini diuen del municipi.
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No cal fer-ho tot: dues d’aquestes accions aquest trimestre ja sén progrés.

4.5. Eix 4. El catala davant dels algoritmes

El repte del catala és doble: crear contingut d’autoritat que els models puguin esmentar
i estructurar-lo perqué el recuperin. La finestra és de 18-24 mesos, i és el bloc més urgent
de tots: qui arriba primer és qui és esmentat primer. El projecte AINA, amb 12 M€ d’in-
versio, ha creat el corpus de catala més gran per entrenar la |A, pero cal alimentar-lo. |
aqui els ajuntaments tenen un avantatge que sovint no reconeixen: produeixen massiva-
ment contingut original en catala (actes del Ple, informes técnics, noticies locals, memo-
ria del territori), que és exactament el material que els models necessiten per respondre
en catala amb qualitat. Els ajuntaments son productors d’autoritat linglistica, no només
administradors. Publicar bé, en catala i en castella, amb estructura i dades obertes, és
politica linguistica digital.

4.6. Conclusions: tres eixos d’accio
El Radar 2026 es tanca amb tres eixos d’accio, i aquest text també.

Adoptar la IA, mantenint la firma humana. La |A fara el primer esborrany de tot; la feina
del gabinet és decidir qué val la pena, que té matis i qué porta nom i cognoms. No es
competeix amb la maquina en velocitat, sind en criteri.

Dominar el GEO. Les properes preguntes sobre el municipi no es faran a Google, es faran
a ChatGPT i Perplexity. Existiu a la resposta o no existiu.

El diferencial huma. Histories locals, dades propies, criteri editorial i complicitat amb el
territori no es generen, es viuen. Com més IA hi ha al mén, més valor té alld genuinament
huma, i la comunicacio publica municipal ben feta és exactament aixo: preséncia, escol-
taicura.
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Carme Defez

Periodista especialitzada en informacié de proximitat, va iniciar la seva trajectoria
professional a Radio Rubi. Des de 1995 esta vinculada als mitjans de comunicacio
de la Diputacio de Barcelona, primer a COMRadio i posteriorment a La Xarxa, on ha
exercit diverses responsabilitats com a editora i locutora d’informatius, coordinadora
de seccions i, actualment, editora del cap de setmana. Té també estudis en relacions
institucionals i investigacié criminal, cursats a la UNED.
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5. Experiencies locals en innovacié
comunicativa

Carme Defez, periodista de La Xarxa

5.1. Introduccio

La comunicacié municipal esta canviant. No només perque han aparegut nous canals,
formats i eines, sind perqué també esta canviant la manera com la ciutadania s’informa,
es relaciona amb I'’Administracié i espera rebre respostes.

Aquest canvi obliga els ajuntaments a repensar com comuniquen i com integren la co-
municacio en la gestid. Innovar en comunicacio no significa només incorporar tecnologia,
sind també adaptar els llenguatges als diferents publics, treballar de manera transversal
dins de l'organitzacio i desenvolupar noves respostes davant de situacions de crisi.

Recollim les experiéncies de tres ajuntaments que han adoptat diferents maneres d’abor-
dar els reptes que se’ls plantejaven en matéria de comunicacio publica. Els seus casos
ens permeten veure com es pot adaptar la manera de comunicar segons el context: des
de la comunicacio en situacions de crisi fins a noves formes de relacionar-se amb la
ciutadania en qué la innovacio pot obrir noves possibilitats.

LAjuntament de Manlleu va haver d’afrontar un desafiament politic i comunicatiu en una
situacié de crisi quan, la nit del 16 de febrer de 2026, cinc menors de 18 anys van morir
en un incendi en uns trasters d’un edifici del municipi.

LAjuntament de Mataré ha fet un gir en la manera de comunicar la seguretat, passant
d’un model més reactiu a una comunicacié més proactiva, directa i de proximitat. Lob-
jectiu és reduir la distancia entre la realitat en matéria de seguretat i la percepcié ciuta-
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dana i apropar el paper de la Policia Local a la ciutadania, diversificant els canals, els
formats i els llenguatges per arribar a diferents publics.

LAjuntament de Viladecans ha incorporat la innovacié com una manera de transformar
I'organitzacié municipal, amb una mirada proactiva, transversal i orientada a generar
valor public. El seu model aposta per treballar amb metodologies innovadores, fomentar
la collaboracid i la corresponsabilitat, implicar els equips municipals i monitorar tant els
projectes com la forma com s’executa el mateix model d’innovaci.

5.2. Manlleu: comunicar en una situacio de crisi

Manlleu. 21.10 hores del 16 de febrer de 2026. Els bombers de la Generalitat reben l'avis
d’'un incendi a la part superior d’un edifici d’habitatges del carrer del Montseny. Quan
s'apaguen les flames es fa patent la tragédia: cinc menors que eren en una zona de tras-
ters han mort en el sinistre.

En poques hores, una situacié d'emergéncia es converteix també en una crisi comunica-
tiva d’'una complexitat enorme. LAjuntament de Manlleu va haver de desplegar tota la
capacitat comunicativa en diversos fronts alhora.

Primer, cap a dins de l'organitzacid: calia establir una resposta coordinada, comunicar
fets confirmats, determinar quina informacio es podia difondre en cada moment i com
articular la comunicacié entre els diferents serveis i administracions perqué l'organitza-
cio actués com una sola veu i s’evitessin contradiccions.

Segon, cap a la ciutadania i els mitjans: mentre els fets encara s’estaven investigant, la
informacio circulava a una velocitat molt superior a la capacitat de verificar-la. Les xarxes
socials s’han convertit en un espai on els rumors, les especulacions i les informacions no
contrastades es multipliquen en questié de minuts. El repte era informar amb rapidesa,
perd sempre amb dades verificades.

Tercer, cap a les victimes i les families: calia protegir la intimitat de les victimes i els seus
familiars, evitant-ne I'exposicié innecessaria i impedint que la comunicacio publica con-
tribuis a una nova situacié de dolor o revictimitzacio.

| quart, desplegant la xarxa de suport: la comunicacié havia de servir també per orientar,
acompanyar i facilitar la resposta dels diferents serveis d’atencié i suport.

Aixo ens situa davant d’'una idea fonamental: en una crisi, la comunicacié no és una capa
que s’afegeix a la resposta d’emergéncia. Es una part de la mateixa resposta i és, clara-
ment, un dels moments en qué es posa més a prova la comunicacio institucional.
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5.3. Mataro: acostar la Policia Local a la ciutadania

Lany 2021, 'Ajuntament de Mataro va posar en marxa un primer pla de comunicacioé per
millorar la imatge i la percepcio de la Policia Local, reforgant les xarxes, els mitjans i la
comunicacio interna.

Tres anys despres, el consistori va constatar que, malgrat que havien baixat els indexs
de delinquéncia, la seguretat continuava sent una de les principals preocupacions ciu-
tadanes, la qual cosa evidenciava una desconnexio entre la realitat en matéria de segu-
retat i la percepcié ciutadana.

LAjuntament va decidir desplegar un segon pla de comunicacié per fer arribar a la ciu-
tadania aquesta realitat i contribuir a fer que Mataro fos percebuda com una ciutat se-
gura.

Una de les apostes principals va ser obrir un compte a Instagram i TikTok i reforgar la
comunicacio digital de la Policia Local. Només en el primer any, els dos canals van supe-
rar 1,6 milions i 1,2 milions de visualitzacions, respectivament.

Perd, més enlla de les xifres, el canvi més important va ser qualitatiu. Ja no només es
difonia un succés, sind que es generava informacié de forma proactiva.

Ara, el cos és una font de referéncia per als mitjans i la ciutadania i s’ha diversificat el
relat sobre la seguretat: no sols es difonen successos negatius, sind consells de preven-
cid, informacié de servei public i la feina quotidiana del cos.

La innovacio, en aquest ambit, no consisteix necessariament a disposar de més tecno-
logia ni a comunicar més, siné a comunicar diferent: incorporant nous canals i llenguat-
ges, pero també nous enfocaments i objectius.

5.4. Viladecans: la innovacio com a forma de treball

El cas de 'Ajuntament de Viladecans planteja una qliestié que va més enlla de la incor-
poracid de noves eines o tecnologies: com aconseguir que la innovacio formi part de la
manera habitual de treballar de I'’Ajuntament.

El Model d’Innovacio de ’Ajuntament (MIA) respon a aquest repte plantejant la inno-
vacié com una capacitat transversal de l'organitzacio, orientada a donar resposta als
reptes, generar aprenentatge i crear valor public.

Un dels elements centrals del MIA és el paper dels equips municipals. Els professionals
que treballen als ajuntaments acumulen coneixement i experiéncia sobre els problemes
del dia a dia, pero cal proporcionar-los les eines, les metodologies i els espais necessa-



5. Experiéncies locals en innovacié comunicativa 27

ris per transformar aquestes idees en noves respostes. Innovar implica, per tant, capa-
citar, donar eines i valorar el coneixement de I'organitzacié.

Aquesta manera d’entendre la innovacio també implica superar les estructures estricta-
ment departamentals. Els reptes que ha d’afrontar una Administracié no sempre coinci-
deixen amb les seves arees de gestio i requereixen la collaboracié de diferents equips i
perfils. Per aixd, s'articulen espais de treball transversal que permeten compartir conei-
xement, incorporar diferents perspectives i impulsar projectes d’innovacié. Aquesta mi-
rada també implica integrar la comunicacié en la gestié municipal i, sobretot, fer-la més
transversal tot reforcant la relacio entre I'Area de Comunicacid i les diferents arees mu-
nicipals. Els equips técnics coneixen les politiques i els serveis, mentre que I'Area de
Comunicacio pot ajudar a identificar els publics, adaptar els missatges i escollir els ca-
nals.

Lainnovacio requereix experimentar, avaluar i aprendre. El MIA incorpora aquesta logica
a través de projectes d’innovacid, metodologies de treball i mecanismes de seguiment
que permeten monitorar tant I'aveng dels projectes com els resultats obtinguts. Aques-
ta orientacid permet saber qué s’esta fent, de quina manera i quin impacte té en els
publics als quals s’adreca.

Lobjectiu final no és innovar en si, sind aconseguir una Administracié més eficient, més
propera i amb més capacitat per respondre als reptes de la ciutadania. Es tracta de
consolidar la cultura innovadora dins de I’Ajuntament i convertir la innovacio en una ca-
pacitat permanent de l'organitzacié.

5.5. Tres experiéncies, tres maneres d’innovar

Les experiencies de Manlleu, Mataré i Viladecans plantegen situacions diferents, pero
permeten identificar tres dimensions complementaries de la innovacié en comunicacio
publica.

Manlleu posa l'accent en la capacitat de resposta: preparar i coordinar la comunicacio
davant d’una situacié critica, amb rapidesa, rigor i empatia.

Mataro se centra en la capacitat d’adaptacié als nous temps i als nous formats per co-
municar millor un servei public. Revisar formats i llenguatges per explicar millor el servei,
i fer-ho arribar a publics diversos.

Viladecans planteja una transformacio de caracter més organitzatiu: incorporar la inno-
vacié com una manera de treballar, fent-la transversal al conjunt de I'organitzacio i ori-

entant-la a I'experimentacio, I'aprenentatge i la generacié de valor public.

Aixi, les tres experiéncies mostren que innovar no significa necessariament fer el mateix



5. Experiéncies locals en innovacié comunicativa 28

amb eines noves. Significa adaptar-se a un entorn canviant i trobar noves maneres de
donar resposta a les necessitats de la ciutadania.

5.6. Conclusions

La comunicacié publica no depén tant dels canals o de les eines (que sén igualment
rellevants) com de la capacitat de les administracions per adaptar la comunicacio a les
necessitats reals de la ciutadania i integrar-la en la manera de treballar.

Aixo implica passar d’un sistema que, fins fa uns anys, funcionava d’'una forma principal-
ment unidireccional a un model de comunicacié més directe, vinculat a la gestid, que
incorpori també I'escolta i la relacio propera amb la ciutadania.

Aquesta evolucié també requereix mantenir i reforcar la capacitat professional dels de-
partaments de comunicacio i garantir-hi els recursos necessaris. Innovar en comunicacio
no significa prescindir de periodistes ni reduir la inversio en aquesta area, sind disposar
de professionals amb capacitat per analitzar, planificar, crear continguts, escoltar i adap-
tar la comunicacio als nous contextos i publics.

Tot plegat planteja un repte que va més enlla dels canals i les eines. Aixo vol dir identificar
qué cal comunicar, a qui, quan, amb quin llenguatge i amb quina finalitat.

I, sobretot, aconseguir que la comunicacid no sigui I'dltim pas d’'una actuacio publica, sind
que contribueixi també a dissenyar-la, explicar-la, escoltar-ne els efectes i adaptar-la.

En aquest sentit, avangar cap a una comunicacio publica més integrada en la gestio, més
adaptada als diferents publics, més transversal i més bidireccional permet reforcar la
capacitat de les administracions per connectar amb la ciutadania i respondre millor ales
seves necessitats.
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