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Actualment la newsletter o butlletí electrònic ha esdevingut un producte de creixent importància periodística, 
tant per als mitjans de comunicació digitals com per al periodisme freelance. Aquest TFG és un extens estudi 
sobre el gènere de la newsletter, amb els antecedents, el context actual i els futurs reptes que encararà. Tot a 
través d’un marc teòric i una part analítica amb sis casos d’èxit. El treball és un pas més en l’estudi d’un gènere 
molt prematur, amb poca investigació al darrere. És un gènere en auge. 

Actualmente la newsletter o boletín electrónico se ha convertido en un producto de creciente importancia 
periodística, tanto para los medios de comunicación digitales como para el periodismo freelance. Este TFG es 
un extenso estudio sobre el género de la newsletter, con los antecedentes, el contexto actual y los futuros retos 
que encarará. Todo a través de un marco teórico y una parte analítica con seis casos de éxito. El trabajo es un 
paso más en el estudio de un género muy prematuro, con poca investigación detrás. Es un género en auge. 

Today, the newsletter has become a product of growing journalistic importance, both for digital media and for 
freelance journalism. This TFG is an extensive study on the genre of the newsletter, with the background, the 
current context and the future challenges it will face. All through a theoretical framework and an analytical part 
with six success stories. The work is a further step in the study of a premature genre, with little research behind 
it. It is a booming genre. 

 Periodisme 
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1. Introducció  
La newsletter, també coneguda com a butlletí electrònic, és un gènere i format amb 

una evolució marcada des dels inicis del periodisme digital. En el moment d'entrada 

dels mitjans a internet fa més de dues dècades, aquesta va ser un dels primers formats 

a adoptar-se. Si més no, la sensació dels anys posteriors, un cop la jerarquia de 

continguts va quedar ben definida, va ser que la newsletter havia fet un pas al costat, 

quedant en un segon pla entre l'oferta dels mitjans digitals. 

Tanmateix, la tendència dels últims anys ha estat la d'un creixement exponencial. 

Primer als Estats Units i després a Europa. Actualment, la newsletter es troba en un 

estat avançat de maduració que l'ha portat a esdevenir un gènere periodístic per si 

sola. Si bé als seus inicis era un producte característic del màrqueting digital, ara té 

un rellevant paper periodístic. 

El secret del seu èxit és que, en l'era de la saturació informativa i la dispersió de 

continguts, la newsletter actua com a actor que jerarquitza, filtrant la informació per tal 

que al lector li arribi un producte finit. Així doncs, el principal avantatge respecte als 

formats periodístics tradicionals (en l'era digital) és que ha esdevingut un model de 

lectura lleugera, que no curta, on l'usuari ha d'invertir molt menys temps que si llegís 

el diari (imprès o digital) per assabentar-se d'uns fets. 

Per exemple, el seguiment continu de la guerra d'Ucraïna a través dels formats 

tradicionals implica la lectura de molts articles. En canvi, la newsletter proporciona tots 

els fets de manera filtrada i jerarquitzada perquè el lector no hagi de dedicar tant temps 

per estar informat. És a dir, ofereix un text treballat en què s'han recollit els 

esdeveniments principals, sense la necessitat de buscar-los per un mateix. 

Un dels factors més determinant amb relació a l'auge de la newsletter és el canal que 

utilitza: el correu electrònic. Segons dades recollides en els informes de Digital News 

Report de 2019 i 2020, un 33% de l'audiència consulta les notícies al propi mitjà i l'altre 

66% a través de xarxes socials, cercadors o el correu electrònic, sent aquest últim al 

qual arriben, sense competència, les newsletters. 
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És gràcies a aquest canal que, entre altres factors, la newsletter ha gaudit d'un auge 

recent. El fet que es distribueixi mitjançant el correu electrònic implica la creació 

voluntària d'un vincle entre el lector i l'autor, establint una comunicació de tipus privada 

que es reflecteix a la safata d'entrada. És l'usuari qui s'ha de subscriure de manera 

intencionada a un butlletí, la qual cosa denota la voluntat per consumir el producte. I 

no només això, sinó que el fet de confiar en algú perquè faci un resum, anàlisi o 

comentari de la infinita realitat que hi ha a internet és valuós; perquè requereix de la 

inversió d'un temps determinat de què no tothom disposa. El correu esdevé un refugi 

on l'ordre destaca davant del caos de la xarxa. 

Així doncs, l'èxit de la newsletter és causat per, en primer lloc, les possibilitats que 

ofereix el correu electrònic com a canal de transmissió de continguts i, en segon lloc, 

per l'exposició dels fets de manera lleugera i jerarquitzada. Aquesta última és possible 

gràcies a la curació de continguts, un procés que consisteix a cercar, seleccionar, 

analitzar, verificar i gestionar la informació amb l'objectiu de millorar productes 

periodístics. 

En aquest treball de recerca es portarà a terme una anàlisi en profunditat de tots 

aquests factors i de molts altres, amb la finalitat de realitzar un estudi en profunditat 

de la newsletter o butlletí informatiu com a gènere periodístic. En ell s'hi trobarà un 

apartat de marc teòric en el qual s'exposarà amb profunditat el context històric de les 

tendències per les quals ha passat el gènere, arribant fins el dia d'avui on ha 

esdevingut un model de negoci exitós i una eina de fidelització pels mitjans de 

comunicació. A més a més, es portarà a terme una anàlisi de sis casos exitosos 

(Kloshletter, Al Día, La Wikly, El País Internacional, Mind Tricks i El País Tecnología) 

per oferir una radiografia dels diferents models que existeixen en l'actualitat.  

En aquest sentit, aquesta tasca parteix del desavantatge que el fenomen de la 

newsletter encara està poc estudiat. Al ser un gènere que ha explotat durant l'última 

dècada, la manca d'estudis sobre el tema és notòria. La recerca pretén esdevenir un 

espai d'anàlisi més, el qual respongui algunes preguntes i en deixi altres pendents, 

alimentant així l'increment d'investigacions envers el tema. 
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2. Marc Teòric 

2.1. Origen de la newsletter 
La newsletter és un producte comunament associat al periodisme digital o 

ciberperiodisme. Més encara en els últims anys, quan ha esdevingut un format 

disruptiu que, en certa manera, ha contribuït a l'expansió dels mitjans en totes les 

escletxes de la xarxa. Si més no, pocs podrien conèixer que el format del butlletí 

informatiu és extremadament antic, remuntant-se gairebé al 3.000 aC. El Papir de 

Tebes, probablement per ser l'únic vestigi escrit que es conserva d'aquella època, va 

ser un pergamí difós a la ciutat egípcia de Tebes per part d'un noble comerciant 

anomenat Hapú. A l'escrit, es reclamava la captura del seu esclau, conegut amb el 

nom Shem, el qual havia fugit del seu amo. 

"Havent fugit l'esclau Shem del seu patró Hapu, el teixidor, aquest convida tots els 

bons ciutadans de Tebes a trobar-lo. És un hitita, de cinc peus dalt, de robusta 

complexió i ulls castanys. S'ofereix mitja peça d'or a qui informi sobre el seu parador. 

A qui el torni a la botiga d'Hapu, el teixidor, on es teixeixen les teles més belles al gust 

de cadascú, se li lliurarà una peça d'or"1. 

És possible que aquest papir, el qual va ser difós al voltant de Tebes, no s'adeqüi a la 

percepció actual de què és una newsletter. Tanmateix, a més a més de ser un anunci 

amb una recompensa, és una notícia sobre un fet succeït a la ciutat esdevenint, 

d'aquesta manera, la difusió d'informació escrita més antiga que es coneix. 

D'allà en endavant, són molts els exemples de documents recollits al llarg de la història 

que es podrien categoritzar com a butlletins informatius. A l'Imperi Romà, Juli Cèsar 

explicava al poble les últimes notícies sobre les seves gestes a les Gàl·lies2, mitjançant 

textos tant èpics com propagandístics; tot a través de pergamins que circulaven per la 

ciutat. Centrant la vista cap a Orient, la dinastia Tang3 informava el poble xinès dels 

 
1 Poveda Salvá, M. (2021). La invención del primer anuncio publicitario de la historia. Ediciones Complutense. 
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/120891/1/Poveda-Salva_2021_PensarPublic.pdf 
2 César, C. J., Cèsar, G. J., & Balbuena, M. (1985). La Guerra de las Galias. Orbis. 
3 Krahe Noblett, C. (2018). Dinastía Tang (618–907). Un imperio cosmopolita. La Aventura de la historia, 240, 
34–39. 
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esdeveniments del país a través de follets amb notícies. Mentre que a l'antiga 

Babilònia, els comerciants anunciaven els ciutadans de les últimes novetats en 

importacions amb unes tauletes d'argila marcades en escriptura cuneïforme, les quals 

es repartien al voltant del territori. 

Totes les limitacions en referència a l'escriptura es van diluir al segle XV, quan 

Johannes Gutenberg va inventar la impremta i la cultura va trobar un vehicle a través 

del qual podia expandir-se per tot el món. L'elaboració de llibres va proliferar a gran 

escala, com també la del butlletí. Martí Luter, pare del Luteranisme, va ser un dels 

primers que millor va saber aprofitar aquest avenç tecnològic determinant en la 

història. En ple conflicte de la Reforma Protestant4, el teòleg va omplir Alemanya de 

butlletins negant la jurisdicció del Papa de Roma sobre la cristiandat, amb l'objectiu de 

tornar al cristianisme més primitiu. 

Un dels hereus d'aquesta estratègia va ser Bartholomew Green, un impressor nascut 

a Nova Anglaterra que va rebre l'encàrrec del govern britànic d'imprimir unes cartes 

setmanals amb notícies de revistes londinenques. La finalitat era mantenir informades 

a les colònies britàniques d'Amèrica del Nord sobre l'actualitat anglesa. L'estratègia 

era tan efectiva que els ciutadans de Boston estaven més assabentats dels successos 

d'Anglaterra que dels del seu territori. És així com, el 24 d'abril del 1704, Green va 

esdevenir el fundador del Boston News-Letter5, considerat el primer mitjà d'informació 

nord-americà. 

Ara bé, si la impremta de Gutenberg va ser la primera gran disrupció en la història de 

l’escriptura, la creació de l’ARPANET en va ser una altra. L’Advanced Research 

Projects Agency Network fou una xarxa que connectava diversos ordinadors del 

Departament de Defensa dels Estats Units per agilitzar la comunicació interna. El món 

va canviar el 29 d’octubre de 1969, quan es va aconseguir enviar el primer missatge 

des d'un ordinador a un altre dins l'ARPANET6. El missatge únicament contenia la 

 
4 Miegge, M. (2017). Martín Lutero: La Reforma protestante y el nacimiento de la sociedad moderna. Clie. 
5 Ramsey, C. T. (2019). From the Boston News-Letter to the “Couranteers”. Routdledge. 
6 Kermani, P., Kleinrock, L. (1979). Virtual cut-through: A new computer communication switching technique. 
Computer Networks (1976), 267–286. 
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paraula Lo, ja que com explica el seu emissor, Leonard Kleinrock, "el text era la 

paraula Log in; però es van transmetre les lletres l i o, i el sistema es va bloquejar” (L. 

Kleinrock, 1979). 

Dos anys més tard, el 1971, a Ray Tomilson se li va encarregar la creació d’un sistema 

de correu electrònic per a la xarxa del Departament, esdevenint l’avantsala del que 

avui en dia es coneix com l’e-mail. L’opció de transmetre missatges de manera privada 

obria un ventall de possibilitats infinites que els mitjans digitals van saber utilitzar des 

de finals dels anys noranta.  

Així doncs, les primeres newsletters van començar a enviar-se des de les redaccions 

d’arreu del món directament a les bústies de milions de lectors. L’estructura dels 

butlletins electrònics més primerencs era molt diferent dels de l’actualitat; si ara 

destaquen pel seu format únic i disruptiu, abans estaven compostos per un seguit de 

titulars amb enllaços que conduïen al web del mitjà en qüestió. La seva finalitat era 

que més usuaris visitessin la pàgina; la newsletter era un producte de màrqueting 

digital. 

 

2.2. La newsletter com a producte de màrqueting digital  
La newsletter o butlletí no sempre s’ha concebut com un producte periodístic, també 

s’ha fet servir com a instrument promocional, de fidelització de les audiències i de 

construcció de comunitats. En definitiva, com una eina de màrqueting, i hi ha exemples 

que ho avalen. El 1882, l’empresa de l’il·lustre inventor Thomas Edison, l’Edison 

Electric Light Company, imprimia una newsletter per ajudar a difondre els beneficis de 

la il·luminació elèctrica7. El 1888, dos anys després de la seva fundació, l’empresa 

farmacèutica Johnson & Johnson va llançar el catàleg Modern Methods of Antiseptic 

Wound Treatment8, amb informació molt valuosa per a la comunitat mèdica i més de 

85.000 edicions publicades en els anys posteriors. 

 

 
7 Edison, T. A., Jenkins, R., Israel, P. B., Hochfelder, D., Nier, K., Carlat, L., Collins, T. M., Rimer, A. R., & Weeks, D. 
J. (1989). The Papers of Thomas A. Edison. Amsterdam University Press. 
8 Gurowitz, M. (2011). A Look Inside Modern Methods of Antiseptic Wound Treatment. Kilmer House. 
https://www.kilmerhouse.com/2011/10/a-look-inside-modern-methods-of-antiseptic-wound-treatment 
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D’altra banda, el francès André Michelin va crear la mítica Guia Michelin el 1900. En 

aquell moment, França comptava amb 2.400 conductors i la guia tenia informació 

destacada per als pioners de l'automòbil: llistes de mecànics, metges, plànols 

d'algunes ciutats i llistes de curiositats9. L’empresa de pneumàtics va ser precursora i 

les marques van voler copiar el seu butlletí. Al llarg de la primera dècada del segle XX 

ja hi havia butlletins informatius que cobrien centenars de temes; des de negocis i 

indústries molt variades, agricultura, moda, etc. Un exemple és el de The Kiplinger 

Letter10, una de les cartes de previsió financera més llegides del món, creada el 1923 

i encara en actiu. 

 

D’allà en endavant la producció no ha fet més que augmentar. En el sector de la 

comunicació també. Com s’ha exposat prèviament, a finals del segle XX i principis del 

XIX, la newsletter no tenia una funció gaire periodística en els mitjans digitals, més 

aviat era un producte de màrqueting. La finalitat principal era convertir-la en una 

generadora de visites cap als portals webs dels diaris en qüestió; un canal més a 

través del qual arribaven els lectors, de la mateixa manera que passa amb la publicitat 

tradicional. De fet, a la primera dècada dels 2000 van néixer les primeres empreses 

especialitzades en e-mail màrqueting, un àmbit del qual els butlletins són una de les 

eines més efectives per aconseguir fidelitat, millorar els percentatges de clics i 

assegurar que els esforços d’inversió no es malbaratin. Tant és així que els 

professionals de l’esfera poden mesurar les taxes d’obertura, clics i centenars de 

dades que els ajuden a perfeccionar i millorar les seves campanyes per correu 

electrònic.  

 

Així doncs, no és casual que una investigació d'Econsultancy del 201911 demostrés 

que el 73% dels experts en e-mail màrqueting valoressin el correu electrònic com el 

millor canal per al ROI (retorn de la inversió). A Espanya un dels exemples més 

 
9 Hoa, N. V. (2021). A reflection on the story, current positioning, offerings and the darker side of the luxury 
gastronomy book, the Michelin Guide. Research in Hospitality Management.  
10 History and Background | Ohio University. (2022). Kiplinger Program. https://www.ohio.edu/scripps-
college/journalism/kiplinger/about/history-and-background  
11 13th annual Email Census. (2019). Econsultancy. https://econsultancy.com/reports/email-census/ 
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coneguts és el de l’empresa Acumbamail12, una eina d'e-mail màrqueting l'origen de 

la qual no té res a envejar a les startups californianes. En resum, el correu electrònic 

va significar l’aparició d’una nova manera de comunicar, i el màrqueting va potenciar 

la forma en què els mitjans arribaven als usuaris a través d’aquest canal. 

 

Avui en dia encara hi ha newsletters amb aquest format, butlletins que no han 

evolucionat al ritme de les últimes tendències del gènere i s’han quedat en aquella 

època tan marquetiniana on les visites eren la raó de la seva existència; exemples 

molt útils per il·lustrar l’estructura que compartien des de principis dels 2000 fins fa 

pocs anys, quan es va produir un boom en el gènere a causa de la reinvenció del 

format. Com ja s’ha exposat anteriorment, les primeres newsletters en l’àmbit del 

periodisme digital tenien l’objectiu de redirigir els lectors cap als webs dels mitjans. 

Tant és així que el contingut d’aquestes es resumia en una consecució de titulars, els 

quals contenien enllaços dels articles publicats a les pàgines dels diaris en qüestió. 

Eren correus sense cap contingut periodístic, més enllà de la poca informació que un 

titular pot oferir, que servien com una eina de màrqueting per obtenir més tràfic 

d’usuaris. 

 

Així doncs, un exemple del que eren els butlletins informatius en la seva etapa 

primerenca és el del diari ARA, Titulars del dia. Aquest és el primer cas d’anàlisi dels 

molts que conté aquesta recerca, un que exemplifica el que era (i encara és en pocs 

casos) la newsletter com a producte de màrqueting digital.  

 

 
12 Arriaga, I. (2018, 3 agosto). Vendemos Acumbamail. Medium. 
https://medium.com/@ignacio_arriaga/vendemos-acumbamail-8c7f6a865b32 
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L’estructura de Titulars del dia és 

molt simple, ja que es divideix en 

dues úniques parts. La primera 

d’elles, que és la que ocupa més 

espai, és la secció amb les notícies 

que el diari ARA considera més 

destacades de cada dia. Com es pot 

observar a la imatge de la dreta, el 

titular amb més rellevància el 24 de 

febrer de 2022 va ser “Putin ataca 

Ucraïna per terra, mar i aire”. Aquest 

és el que gaudeix de més espai i ve 

acompanyat d’un subtítol on es 

llegeix “Moscou llança una guerra desfermada i les tropes russes podrien prendre Kíev 

en poques hores”. És un format molt allunyat del que es concep actualment com una 

newsletter periodística, on tot l’espai dedicat per la imatge i el text amb marges amples 

estaria ocupat per un titular en negreta seguit d’un text amb una llargada substancial, 

la suficient per explicar en detall el que ha passat. Així doncs, per saber-ne més sobre 

aquest esdeveniment el butlletí obliga a l’usuari a clicar sobre la notícia i redirigir-lo al 

web de l’ARA, on es pot llegir la notícia completa.  

 

Il·lustració III Part del butlletí 'Titulars del dia' Font: ARA 

Il·lustració III  Part del butlletí 'Titulars del dia' Font: ARA Il·lustració III  Part del butlletí 'Titulars del dia' Font: ARA 
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Seguidament del titular que encapçala el missatge de correu electrònic, es troben 

quatre més, dos de seccions d’informació i dos d’opinió. Les entrades informatives són 

les que porten el titular “La UE pacta més sancions contra Rússia però encara no 

arriba fins al final”; i “Biden: Putin ha escollit aquesta guerra i haurà d’assumir-ne les 

conseqüències”. D’altra banda, a la secció d’opinió els titulars són “És la guerra de 

Putin. Però els EUA i l’OTAN no en són espectadors innocents”; i “El suplici d’Ucraïna 

canviarà Europa per sempre”. Un cop més, les dades sobre els fets són molt 

superficials, incitant a l’usuari a visitar les notícies per saber-ne més. 

 

Així doncs, es pot concloure que la newsletter Titulars del dia té com a principal 

objectiu promoure l’e-mail màrqueting perquè el contingut informatiu és molt pobre i 

superficial, resumint-se en un seguit de titulars que enllacen amb els articles del web, 

on es troba el gruix de la informació. Per això mateix, la finalitat del butlletí és que 

l’usuari subscrit acabi visitant els articles sencers, generant més visites. 

 

L’exemple del diari ARA és molt paradigmàtic respecte al que eren els butlletins fins 

que van arribar a l’època de consolidació. A diferència d’una notícia, una crònica o un 

reportatge, la newsletter no tenia com a objectiu principal informar en profunditat sobre 

un tema, sinó que el que es buscava (i encara busca, en alguns casos) era generar 

més visites a les pàgines web, esdevenint, d’aquesta manera, un producte d’e-mail 

màrqueting. 

 

2.3. La newsletter com a gènere periodístic  
Si abans la newsletter era un producte d’e-mail màrqueting, ara es pot dividir en dues 

tipologies. D’una banda, la que ja s’ha exposat prèviament, un llistat d’articles que 

esperen ser llegits al web. Per l’altre, el model que predomina avui en dia és el que 

l’ha establert com un gènere periodístic, la que es llegeix al mateix correu electrònic. 

La concepció actual s’apropa més a aquest segon exemple, el qual es caracteritza per 

tenir intenció informativa pròpia i no pretén ser un pont que condueix a un altre espai 

on s’ubica la informació. Ara, s’entén per newsletter la que conté la narració dels fets, 

és una eina més per explicar les notícies en detall.  
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Aquest canvi de paradigma suposa una reestructuració del format13, ja que els 

objectius són uns altres. Abans la finalitat principal era generar el màxim tràfic 

d’usuaris possible a les pàgines webs, un exemple és el cas anterior de la secció El 

més llegit, del butlletí de l’ARA, Titulars del dia. En canvi, el que es busca ara és 

mantenir al lector pendent de la newsletter el màxim de temps possible, intentar que 

no marxi fins que l’hagi llegit sencera. Així doncs, els mecanismes per aconseguir-ho 

són uns altres. 

 

El primer i més important requisit és que el contingut sigui interessant, que gaudeixi 

d’informació valuosa. Si bé abans un titular i un subtítol eren les parts més rellevants, 

ara només serveixen a tall d’introducció. Per exemple, en una newsletter diària sobre 

actualitat, l’important és que l’usuari s’assabenti de quins són els successos principals. 

D’aquesta manera, el model que s’aproxima més a l’e-mail màrqueting no és suficient, 

ja que el lector demana més context, més dades. En definitiva, una visió panoràmica 

dels fets. 

 

Un altre dels canvis respecte a l’antiga percepció del gènere és qui porta a terme la 

seva elaboració14. Si abans aquesta era molt simple, resumida principalment en una 

feina de jerarquització dels continguts, ara les exigències són moltes més. El 

periodista responsable de la newsletter, sigui per a un mitjà o de manera freelance15, 

ha de fer una feina prèvia a la redacció dels continguts que consisteix a cercar, 

analitzar, verificar, seleccionar i gestionar la informació per tal d’oferir un producte 

curat que valgui la pena llegir. 

 

També ha esdevingut un factor determinant per al nou format la voluntat de crear una 

rutina en el lector. Es busca que aquest inclogui en el seu dia a dia usar la newsletter 

com a font d’informació usual, que sigui l’espai on assabentar-se de l’actualitat de cada 

 
13 International Symposium on Online Journalism [Knight Center - ISOJ]. (2018). ISOJ 2018 - How email has 
become the next big thing for news [Vídeo]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=kxWXMh4DFXc 
14 R. (2021). Escritores y editores jefe de newsletters, una nueva oportunidad para periodistas. Laboratorio de 
Periodismo Luca de Tena. https://laboratoriodeperiodismo.org/escritores-de-newsletters-una-nueva-
oportunidad-para-periodistas/ 
15 Bly, R. W. (2007). Sectrets of a Freelance Writer (3.a ed.). Henry Holt and Company. 
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moment, o bé de temes menys generalistes, si la temàtica és més especialitzada. Així 

doncs, els redactors han de fer servir tècniques efectives per generar en l’usuari el 

costum d’invertir part del seu temps en llegir el butlletí, tingui la periodicitat que tingui 

(diària, setmanal, mensual, etc.). Una de les més comunes és la interpel·lació directa. 

Generar un vincle efectiu entre l’emissor i el receptor perquè aquest últim confiï en el 

que li arriba al correu electrònic per informar-se.  

 

En aquest sentit, hi ha dues maneres de generar aquesta confiança que s’han estès 

per sobre de la resta. En primer lloc, dirigir-se al lector de manera directa, convertir la 

transmissió d’informació en una cosa privada, que sembli que l’accés és restringit i 

que qui rep el missatge de correu gaudeix de certa exclusivitat. El canal de transmissió 

ajuda al fet que es doni aquesta sensació, ja que és una xarxa de missatgeria privada. 

D’altra banda, una altra manera d’explotar el vincle emissor-receptor és crear una 

comunitat16, dirigir-se als lectors com a grup de persones que formen part d’un 

col·lectiu que comparteix els mateixos interessos. Són dues vies per crear fidelitat amb 

la newsletter, perquè es confiï en ella com a font d’informació habitual. 

 

En referència a l’estructura, el nou format requereix d’una organització dels continguts 

diferent. Si abans el cos del butlletí es resumia en un seguit de titulars, ara hi ha molta 

més informació que ha de ser distribuïda adequadament per garantir una lectura 

agradable. És per això que la majoria de mitjans i periodistes freelance que escriuen 

newsletters amb el nou format tenen estructures molt pautades, normalment amb 

divisions temàtiques que faciliten que l’usuari tingui una visió més clara del que està 

llegint. D’aquesta manera, la lectura no és ni molt superficial (com passava amb el 

model antic) ni molt feixuga. Ara bé aquestes pautes són heterogènies, és a dir, cada 

mitjà o autor decideix quina serà la seva estructura, no hi ha un format universal. 

 

Les necessitats sorgides de la transició de la newsletter de producte d’e-mail 

màrqueting a gènere periodístic, suposen una major inversió de temps per la seva 

 
16 Juven, J. (2018). Community Building Through Newsletters. Medium. 
https://medium.com/@juven/community-building-through-newsletters-5bd11bd29418 
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elaboració. Amb el model anterior, que consistia a col·locar titulars un rere l’altre, la 

feina era ínfima, inclús programable. Amb el model actual, tota la curació de continguts 

que exigeix el nou format suposa un esforç major. És per això que la redacció de 

newsletters ha esdevingut una nova ocupació dins dels mitjans i una opció laboral per 

periodistes freelance. Són noves tasques que han reinventat, en certa manera, l’ofici 

de periodista. O, almenys, han fet sorgir un nou lloc de feina. Aquest nou fenomen 

tindrà l’espai que requereix per ser estudiat en profunditat, però serà més endavant 

en aquesta recerca. 

 

Tots aquests exemples subratllen la maduresa del sector de la newsletter com a nou 

gènere periodístic amb tot el dret, més enllà de ser una eina de màrqueting. De la 

mateixa manera que la notícia, la crònica, o el reportatge tenen un estil concret a l’hora 

de donar a conèixer una informació, els butlletins electrònics han esdevingut una nova 

alternativa del mateix nivell, una manera diferent, però efectiva, de narrar els fets. 

 

2.4. Impacte actual de la newsletter en el periodisme digital 
Que les newsletter viuen una segona joventut és un fet indiscutible, tenint en compte 

el consum que es produeix i la seva adopció cada vegada més gran per part dels 

mitjans de comunicació. En un moment en què les xarxes socials bombardegen a 

l’usuari d’informació mitjançant algoritmes, el butlletí ha esdevingut un espai de lectura 

pausada, proporcionada per editors especialitzats que s’encarreguen d’oferir un 

producte molt més curat. A més a més, l’aposta per part de multitud d’organitzacions 

periodístiques es dona per la percepció del gènere com una via eficaç per enfortir 

vincles amb una audiència que demana continguts de més qualitat, deixant de banda 

l’antic format basat en una consecució de titulars. 

 

Als Estats Units ja hi ha un mercat gegant establert entorn de les newsletters, que 

suposa ingressos milionaris per les empreses de comunicació. Tot i això, segons els 

últims estudis difosos sembla que els butlletins informatius encara tenen marge de 

creixement. Hi ha països com Espanya on el gènere encara es troba en fase 

d’expansió. Cada cop són més els mitjans que hi aposten, sent El País un dels casos 

més destacats. Si més no, la comparació amb el mercat nord-americà mostra dos 
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contextos molt diferents. Mentre que aquí l’opció de viure d’una newsletter de manera 

freelance encara és quasi inconcebible, allà suposa una font d’ingressos que pot 

arribar a generar desenes de milers de dòlars. 

 

 2.4.1. El cas dels Estats Units 
El 29 de juny del 2014, el columnista del New York Times, David Carr, ja explicava 

quin era el secret de l’èxit de la newsletter a l’article titulat For Email Newsletters, a 

Death Greatly Exaggerated17: 
 

“Les newsletters estan sonant perquè els lectors s'han cansat del flux interminable 

d'informació a internet, i tenir una cosa finita i reconeixible que aparegui a la teva bústia 

de correu electrònic pot posar ordre al mig de tot aquest caos [...]. En un moment on 

un gran nombre de notícies i informació passen a tota velocitat per les plataformes 

digitals, les newsletters (algunes gratuïtes, altres no) ens ajuden a determinar allò al 

que val la pena parar atenció”. 

 

Va ser per aquella època quan mitjans com The Washington Post van començar a 

ampliar la seva oferta de newsletters, arribant a elaborar més de setanta en l’actualitat. 

Igual que el New York Times, que ofereix mig centenar de butlletins18 després que el 

2015 decidís apostar pel gènere. En el cas d’aquest últim, va ser amb els atemptats 

terroristes de París quan va fer un salt qualitatiu. Per primera vegada, va enviar als 

seus lectors actualitzacions del que allà anava passant en successius missatges per 

correu electrònic. Per explicar la notícia d'última hora en desenvolupament no es va 

limitar, per tant, a oferir un directe a la web, com feien la gran majoria de mitjans aquell 

dia. Si més no, en el sector freelance l’eclosió del gènere es remunta fins al 201319, 

 
17 Carr, D. (2014). For Email Newsletters, a Death Greatly Exaggerated. The New York Times. 
https://www.nytimes.com/2014/06/30/business/media/for-email-a-death-greatly-exaggerated.html 
18 Willens, M. (2017). The New York Times now has 13 million subscriptions to 50 email newsletters. Digiday. 
https://digiday.com/media/new-york-times-now-13-million-subscribers-50-email-newsletters/ 
19 Fagerlund, C (2016). Back to the Future- Email Newsletters as a Digital Channel for Journalism. Londres: Polis. 
https://www.yumpu.com/en/document/read/55025101/back-to-the-future-email-newsletters-as-a-digital-
channel-for-journalism 
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amb la publicació de petits butlletins independents a càrrec de periodistes que volien 

promocionar la lectura dels seus articles. 

 

En l’actualitat, el fenomen de la newsletter es troba en diferents estats d’evolució en 

funció del país que s’observi. Bèlgica és on el gènere més s’ha arrelat, representant 

més d’una quarta part (28%) del consum als mitjans, segons l’últim Digital News 

Report20. Tot i això, els cas dels Estats Units segueix sent el més exitós, inclús sent el 

quart del rànquing amb un 21% de penetració. El motiu és que és el país amb una 

major mitjana de correus electrònics de diferents mitjans rebuts pels usuaris, la qual 

cosa es dona pel fet que l’oferta és més àmplia i el mercat molt més gran. A més a 

més, que sigui un dels països més poblats d’occident i que l’idioma sigui el més parlat 

a tot el món, ajuda al fet que el format dels butlletins tingui més probabilitats de triomfar 

entre l’oferta periodística. 

 

El 2020 va ser un any de crisi a tots els nivells. Tanmateix, hi ha algunes plataformes 

de comunicació que van gaudir d’un creixement exponencial, com és el cas de la 

newsletter. Segons una enquesta de  LiveIntent21, des de l'inici de la pandèmia, el 53% 

dels editors nord-americans consultats van reportar un increment en les taxes 

d'obertura dels seus butlletins. La taxa d'obertura correspon a la proporció de correus 

electrònics oberts en comparació amb la quantitat d’enviats. Per exemple, si s’entrega 

un missatge a 100 contactes i l'obren 50, la taxa d'obertura és del 50%. Un exemple 

d’èxit en aquest sentit és The Morning, la newsletter matutina de The New York Times, 

que el gener del 2021 va superar els mil milions d'obertures úniques22, a menys d'un 

any del seu llançament. Unes dades tan pròsperes van provocar que el diari incorporés 

quinze nous butlletins en format de pagament, exclusives per subscriptors. 

 
20 Newman, N. (2020). The Resurgence and Importance of Email Newsletters. Reuters Institute Digital News 
Report. https://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/the-resurgence-and-importance-of-email-
newsletters/ 
21 Wang, K. (2021). Customer pulse survey: How COVID-19 has affected publishers this summer. LiveIntent Blog. 
https://blog.liveintent.com/how-covid-19-has-affected-publishers/ 
22 Ghiran, N. (2021). What 1 Billion Unique Newsletter Opens Means for The New York Times’ Subscription 
Strategy. SUBTA. https://subta.com/what-1-billion-unique-newsletter-opens-means-for-the-new-york-times-
subscription-strategy/#:%7E:text=New%20York%20Times%E2%80%99-,The%20Morning,-
newsletter%20topped%20one 
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Un altre exemple d’èxit del model als Estats Units 

és Quartz23, un mitjà digital que té les seves 

newsletters com un dels elements estratègics de 

l’empresa. Tot i ser una empresa relativament jove, 

ja ha aconseguit quasi milió i mig de subscrits als 

seus diversos butlletins, 27.000 dels quals són de 

pagament, representant un augment del 71% 

respecte a les seves dades del 2020. Suposant un 

dels seus pilars a l’hora d’atraure i fidelitzar lectors 

per convertir-los en membres de pagament. La 

capdavantera de l’oferta és Daily Brief, amb taxes 

d’obertura del 35% i una retenció del 97%, la qual 

cosa va animar-los a llençar noves newsletters 

exclusives per a subscriptors de pagament. D’altra banda, el cas del Globe24 és un 

altre que representa la importància del gènere al país, ja que ha creat un model que 

ofereix 33 butlletins i arriba a 1,7 milions de subscriptors. Incloent diversos temes 

específics, com ara la política, l'esquí i l'equip de beisbol dels Boston Red Sox. 

 

Més enllà de les estratègies dels mitjans, la newsletter també ha esdevingut una 

oportunitat de negoci per periodistes freelance, sent el cas de Daniella Pierson un dels 

més exitosos. Ella era una dona que somiava amb treballar al sector editorial de Nova 

York, però mai li arribava l’oportunitat. Per aquest motiu, quan era estudiant del Boston 

College va decidir que començaria un projecte de manera independent anomenat The 

Newsette. Aquest és un butlletí que des dels seus inicis va ser molt exitos per la seva 

originalitat, portant a la Daniella a fundar la seva pròpia empresa basada en el butlletí 

que avui en dia factura més de 40 milions de dòlars. 

 

 
23 Radcliff, D. Pasick, A. Cardoso, L. (2021). Cómo hacer de una newsletter un producto irresistible. Lecciones de 
Quartz y The New York Times [Vídeo]. World Association of New Publishers. https://wan-ifra.org/wp-
content/uploads/2021/09/Luciana-Cardoso-Quartz.pdf 
24 McMullan, D. (2018). How Newsletters are Redifining Media Subscriptions. Inma. 
https://www.brightwave.com/wp-content/uploads/2018/07/How-Newsletters-Are-Redefining-Media-
Subscriptions.pdf 
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Per trobar els periodistes freelance més exitosos s’ha de visitar Substack, una 

empresa de butlletins en línia centrada a oferir suport als escriptors independents. És 

una plataforma on qualsevol persona pot escriure la seva newsletter recolzant-se en 

els seus servidors i, a més a més, dona la possibilitat de monetitzar els continguts a 

través d’una quota mensual, convertint-ho en una font d’ingressos molt seria a 

Amèrica del Nord. Tant és així que des de la seva fundació el 2017, ja acumula més 

d’un milió de subscriptors de pagament i una mitjana de 30 milions d’usuaris únics al 

mes25. Ara bé, Substack és l’eina que utilitzen els editors, que són els que realment 

es beneficien de la plataforma. Actualment, els deu principals autors guanyen 

col·lectivament més de 20 milions de dòlars anuals. Letters from an American de 

Heather Cox Richardson és la reina, amb més de 80.000 subscriptors i uns ingressos 

estimats en desenes de milers de dòlars. La segueixen Tk News de Matt Taibbi, amb 

uns números molt similars, i Common Sense de Bari Weiss, la periodista que va dimitir 

del The New York Times i va iniciar el seu projecte independent.  

 

Són molts els casos d’èxit a la plataforma, fet que no ha passat desapercebut en el 

panorama dels mitjans de comunicació. El passat mes de novembre The Atlantic26, 

l’emblemàtica revista nord-americana, va anunciar que incorporava nou periodistes a 

la seva redacció perquè escrivissin la seva newsletter sota el mur de pagament de 

l’empresa. Un dels noms més sonats va ser el de Charlie Warzel, qui després de 

marxar del The New York Times va decidir començar el butlletí Galaxy Brain a 

Substack. Actualment, la newsletter forma part de l’oferta de pagament de The 

Atlantic, juntament amb les altres vuit. Els mitjans ja no només emprenen els seus 

projectes propis, sinó que n’absorbeixen alguns de freelance que són molt rendibles, 

sent això una manifestació de l’èxit que ha tingut el gènere als Estats Units. 

 

 
25 Pryor, J. J. (2022). The Top 40 Substack Newsletters by Organic Traffic (in case you were wondering). 
Substack. https://jjpryor.substack.com/p/the-top-50-substack-newsletters-by?s=r 
26 Scire, S. (2021). The Atlantic jumps on the paid newsletter bandwagon with nine new emails for subscribers. 
Nieman Lab. https://www.niemanlab.org/2021/11/the-atlantic-jumps-on-the-paid-newsletter-bandwagon-
with-nine-new-emails-for-subscribers/ 
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 2.4.2. El cas d’Espanya 
La investigació sobre el fenomen de les newsletters no està generalitzada a Espanya. 

De fet, les poques mostres que més s’aproximen al context actual són independents, 

com és el cas de l’estudi de Chus Naharro27, el qual ajuda a treure algunes conclusions 

respecte a la situació actual del sector freelance. Un dels trets més esperançadors de 

l’article és que és un gènere en auge, ja que el 50% de butlletins analitzats tenen 

menys d’un any d’antiguitat. Això, però, també implica que la majoria d’ells tinguin 

menys de mil subscriptors, fent impensable l’opció de convertir-ho en una opció de 

negoci rendible. A més a més, del total d’enquestats, entre les quals s’inclouen 

newsletters amb anys d’antiguitat i més de 10.000 subscriptors, només un 34% estan 

monetitzades. D’altra banda, una evidència més de l’estat prematur del format és que 

la principal font d’ingressos és la publicitat, a diferència dels Estats Units, on ho són 

els lectors de pagament. L’estratègia de fer la newsletter exclusiva per a subscriptors 

rep un 73% de respostes negatives. Per últim, la periodicitat és un altre dels aspectes 

de l’estudi que mostra el camí que encara queda per recórrer. La gran majoria són 

setmanals, poques amb enviament diari. Això s’entén perquè la majoria d’editors 

dediquen entre una i tres hores d’elaboració, fent inassolible publicar cada dia quan 

no és la principal font d’ingressos. 

 

La newsletter independent més exitosa d’Espanya és 

Kloshletter, amb prop de 25.000 subscriptors28. És un 

resum de les notícies més importants del dia que s’envia 

de dilluns a divendres a les set del matí. La seva editora, 

Charo Marcos, revisa la premsa nacional, regional i 

internacional per seleccionar la informació més rellevant 

de la jornada. Actualment, gaudeix d’una taxa d’obertura 

del 56%, més del doble de l'habitual al sector, i és una 

de les capdavanteres quant a butlletins freelance del 

país. Als mitjans generalistes hi ha molts casos que 

 
27 Naharro, C. (2021). Estudio de Newsletters Independientes o «de autor». Chus Naharro. 
https://chusnaharro.com/estudio-de-newsletters/ 
28 Naharro, C. (2021a). Charo Marcos de Kloshletter. Chus Naharro. https://chusnaharro.com/charo-marcos/ 
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copien la fórmula que Marcos va començar a implantar el 2017. Un dels casos més 

notoris és el de la newsletter Al día, escrita per Juanlu Sánchez, subdirector 

d’elDiario.es. El fet de tenir una estructura sòlida al darrere intervé de manera directa 

en la repercussió del butlletí, el qual ja té més de 100.000 adscrits i una taxa d’obertura 

superior al 50%29. Ambdues newsletters recentment han traspassat fronteres cap al 

podcast. Kloshletter va arribar a un acord amb Spotify per adaptar el contingut del 

correu electrònic a l’àudio, creant a:m. D’altra banda, Un tema Al día és el podcast 

nascut del butlletí d’elDiario.es. Un altre dels mitjans que ha apostat fortament pel 

gènere és El País. Tot i que no hi ha dades publicades sobre les seves mètriques, el 

diari més gran de la regió té una oferta de cinquanta butlletins que van des dels 

continguts més generalistes com amb EL PAÍS de la Mañana, fins als més específics 

com amb Maravillosa jugada, especialitzada en escacs30. 
 

Un altre dels pocs casos d’èxit en el sector freelance és el de la newsletter d’Emilio 

Doménech sobre l'actualitat nord-americana i internacional, La Wikly. L’autor 

explicava en una entrevista a Fleet Street31 que pel format va inspirar-se en vaques 

sagrades del gènere com Dave Weigel a The Washington Post o Dylan Byers a NBC. 

L’agost del 2021 comptava amb 10.800 subscriptors, dels quals 240 eren de 

pagament, la qual cosa suposa uns ingressos al voltant dels mil euros. Això evidencia 

que la concepció de l’èxit és molt diferent a Espanya respecte als Estats Units. Mentre 

que allà les newsletters més llegides de Substack generen desenes de milers 

d’ingressos, aquí no passen dels pocs milers. 
 

Així doncs, la principal diferència en comparació amb la situació del gènere al mercat 

nord-americà es troba en el sector freelance. Si bé a Espanya els mitjans generalistes 

gaudeixen d’una oferta prou popular entre els seus lectors, els periodistes que volen 

viure del seu butlletí de manera independent ho tenen molt difícil. Segons l’informe del 

 
29 elDiario.es. (2022). El podcast ‘Un tema Al día’ llega a los 100 episodios y supera el millón de escuchas. 
ElDiario.es. https://www.eldiario.es/redaccion/podcast-tema-dia-llega-100-episodios-supera-millon-
escuchas_132_8782233.html 
30 País, E. E. L. (2022). Newsletters. EL PAÍS. https://plus.elpais.com/newsletters/ 
31 Manrique, M. (2021). Una videollamada con Emilio Doménech aka Nanisimo. Fleet Street. 
https://fleetstreet.substack.com/p/emilio-domenech?s=r 
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Digital News Report32, la newsletter representa un 15% del consum als mitjans, un 6% 

menys que als Estats Units que, a més a més, té una població sis vegades major. A 

això se li afegeix que la cultura del mecenatge no està tan arrelada; si una persona 

pot obtenir la mateixa informació de manera gratuïta, hi ha menys probabilitats que 

pagui per un producte més treballat però amb un contingut de la mateixa temàtica. 

 

Així doncs, tot i que la monetització de la newsletter sigui poc comuna, molts encara 

aposten pel gènere esperant que algun dia es produeixi un boom. Ara mateix el gruix 

de l’oferta freelance aposta per la diferenciació, per parlar sobre temes de nínxol que 

no es trobin en altres espais. Aquest és un factor que reflecteix la diferència evolutiva 

del gènere; mentre que als Estats Units Letters from an American és la newsletter 

independent més exitosa parlant d’un tema tan generalista com la política nord-

americana, a Espanya les temàtiques són molt més específiques. La situació actual 

fa inevitable que l’atenció per la informació de més interès sigui acaparada pels grans 

mitjans de comunicació, mentre que els freelance han d’especialitzar-se en aspectes 

com la tecnologia, noves tendències, moda o divulgació.  

 

Tot i això, aprofitant que no tots els grans mitjans han sabut adaptar-se completament 

al format, els editors independents aposten per la curació de continguts com un altre 

dels factors diferencials que pot cridar l’atenció dels lectors. Emilio Doménech diu a 

l’entrevista anteriorment citada que “s'ha vist que Axios és un model d'èxit al·lucinant 

i no hi ha ningú copiant-ho bé. Quant ha trigat El País a donar la possibilitat a Kiko 

Llaneras que faci una newsletter com la que fa? Fa 10 anys que l'hauria d'haver tingut”. 

El missatge dels editors freelance consisteix a donar a entendre que davant del 

bombardeig de notícies que caracteritza l’era del periodisme digital, l'única manera de 

millorar el consum d’informació consisteix a posar una atenció més sàvia en coses 

que semblin més valuoses, més treballades. 

 

 
32 Newman, N. (2020). The Resurgence and Importance of Email Newsletters. Reuters Institute Digital News 
Report. https://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/the-resurgence-and-importance-of-email-
newsletters/ 
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2.5. Format de la newsletter 
Com ja s’ha exposat prèviament, el format de la newsletter ha passat de ser una eina 

d’e-mail màrqueting a un producte periodístic sense res a envejar a la resta. Un nou 

gènere amb un format molt característic i amb una selecció de continguts informatius 

propis que fan que esdevingui diferencial. Aquests butlletins es dirigeixen sobretot a 

un tipus de lector que vol estar a l'última hora dels esdeveniments, que sent curiositat 

pel que passa no només al seu entorn més immediat, sinó també en l’àmbit 

internacional, i al que, per tant, li agrada tenir una visió completa i contextualitzada del 

que passa al seu voltant. 

 

2.5.1. Curació de continguts 
La sobreabundància d'informació generada per l’expansió de mitjans digitals ha 

propiciat el naixement de noves tasques, o la reformulació d'altres no tan noves, a les 

redaccions periodístiques. Entre elles, hi ha la curació de continguts, una disciplina 

que, a cavall entre el reporterisme, el documentalisme i la gestió de xarxes socials, es 

basa a recollir informació d'una varietat de fonts, seleccionar-la i sistematitzar-la des 

de criteris de noticiabilitat; és a dir, els criteris que permeten determinar quin succés 

es pot convertir en notícia i quin no. A més a més, a mesura que la quantitat de 

contingut en línia continuï creixent, augmentarà la necessitat de curadors qualificats. 

L’audiència se sent atreta pel millor, i els creadors que puguin proporcionar-los de 

forma fiable el contingut de més qualitat, seran els grans recompensats. Així doncs, la 

curació de continguts és i serà una de les tasques més característiques, si no la que 

més, durant l’elaboració de la newsletter. Javier Guallar i Javier Leiva, defineixen el 

concepte de la següent manera a El Content Curator: 

 

“La curació de continguts és el sistema dut a terme per un especialista (el content 

curator) per a una organització o a títol individual, consistent en la cerca, selecció, 

caracterització i difusió conjunta del contingut més rellevant de diverses fonts 

d'informació a la web sobre un tema i àmbit específics, per a una audiència 
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determinada, a la web o en altres contextos, oferint un valor afegit i establint amb això 

una vinculació amb l'audiència” 33. 

 

Així doncs, en el cas de la newsletter, és una tasca que consisteix a recopilar la 

informació d'altres mitjans, d’estudis específics, xarxes socials o qualsevol altra font 

per ordenar-la i donar-li sentit propi, afegint-hi un valor sorgit de la confecció d’un 

seguit de processos: cercar, seleccionar, analitzar, verificar i gestionar la informació. 

Aquesta tasca, més o menys especialitzada en funció de la temàtica que es fixi en 

cada cas, és la que es desenvolupa precisament en la confecció dels butlletins que 

s’envien per correu electrònic als lectors. Els autors d'aquestes newsletters, en fer 

curació estan creant el seu propi contingut únic i diferencial de la resta i, encara que 

sobretot destaquin temes propis, també poden incloure enllaços recomanats de 

notícies publicades per altres mitjans. 

 

El terme no deixa de ser una aplicació, en sentit ampli, del periodisme de servei. És a 

dir, donar a l'audiència el millor que estigui al seu abast, i això inclou la curació i creació 

de continguts. Una transició de l’e-mail màrqueting al periodisme, de la successió de 

titulars a l’elaboració de contingut propi. La Revista Latina de Comunicación Social, va 

elaborar el 2021 un dels primers estudis centrat en la curació de continguts de la 

newsletter34. En ell, establia una classificació que dividia l’exercici en dos grans tipus: 

la curació intel·lectual i l’automatitzada. La primera és la més ben considerada, ja que 

concorda amb els processos hegemònics del terme (cercar, seleccionar, analitzar, 

verificar i gestionar la informació). Mentre que la segona recorda a les tècniques 

emprades a l’etapa més marquetiniana del gènere, perquè no ofereix cap aportació 

periodística ni té identificada la seva autoria, i es basa en una sèrie d'enllaços als quals 

no s'aplica cap treball previ. 

 

 
33 Guallar, J. Leiva, J. (2013). El content curator. Barcelona, UOC 
34 Guallar, J., Antón, L., Pedraza-Jiménez, R. y Pérez-Montoro, M. (2021). Curación de noticias en el correo 
electrónico: análisis de newsletters periodísticas españolas. Revista Latina de Comunicación Social, 79, 47-64. 
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2020-1488 
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Per sort, la curació intel·lectual està cada cop més estesa i és el model a seguir en la 

producció de butlletins actual. L’estudi de la Revista Latina, estableix com a criteris 

indispensables perquè una newsletter sigui de qualitat que tingui una quantitat 

important de continguts curats; diversitat de rangs temporals en les fonts; ús de 

continguts externs i no únicament propis; diversitat de fonts d'informació; identificació 

de l'editor; i ús periodístic variat dels enllaços. 

 

L’establiment d’aquest format més elaborat té com a principals avantatges la 

comoditat, ja que no condueix l'usuari a una altra plataforma; la rapidesa, perquè no 

es depèn de la velocitat de descàrrega del lloc en qüestió; el control de l'experiència 

d'usuari gràcies a la disposició de mètriques;  i el fet que ser un espai amb subscriptors 

fidels i taxes d'obertura que en molts casos superen el 40-50%, pot atraure anunciants 

o patrocinadors i constituir-se com a font alternativa d'ingressos. 

 

I és que, en gran part, l’èxit de la newsletter s’explica pel servei que ofereix al lector. 

Quan algú es subscriu a una, sobretot de temàtica generalista, en molts casos busca 

que se li solucioni un problema. Els butlletins informatius permeten a l’usuari estar al 

dia sobre una part de l'actualitat, sense necessitat d'invertir tant temps com si ho 

hagués de fer pel seu compte. Un dels aspectes que atorguen valor únic al gènere és 

la feina que fa l’editor, qui inverteix hores a crear un producte que facilita la necessitat 

de l’audiència per estar informada. La curació de continguts és un dels màxims pilars 

de la newsletter, és la totalitat de feina prèvia a la redacció, necessària per oferir 

alguna cosa amb valor únic i diferencial. 

 

 2.5.2. Llenguatge 
El procés de curació de continguts s’expressa mitjançant un llenguatge molt 

característic. De fet, és un dels aspectes diferenciadors del gènere envers altres. Són 

tres els trets que han esdevingut pilars en la newsletter, els quals no están totalment 

extesos, però sí considerats com el model a seguir del nou format. Prèviament, s’ha 

comentat que el fet d’usar el correu electrònic és un avantatge quant a la relació amb 

el lector, ja que és més propera. Aquesta proximitat ha estat explotada amb el to dels 

butlletins, el registre que adopta l’autor.  
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En la majoria de casos exitosos, sobretot als Estats Units, l’editor es dirigeix al lector 

d’una manera diferent de la d’altres formats com la notícia, la crònica o el reportatge. 

En certes ocasions s’arriba al punt de personalitzar la newsletter, al fet que l’usuari 

percebi quin és el punt de vista l’autor amb comentaris personals que generen una 

connexió molt més propera entre emissor i receptor. En aquest sentit, els butlletins 

més ideològics políticament, com podrien ser els casos de Bari Weiss o Andrew 

Sullivan, acostumen a fusionar informació i opinió, una altra tendència fortament 

adoptada en el gènere. 

 

Sovint, l’adopció d’un to més proper desemboca en l’apel·lació directa al lector. Aquest 

és un altre dels factors que ha cridat l’atenció de molts lectors. La relació tan propera 

que ofereix la newsletter, la qual s’ha abordat en diverses ocasions a aquestes 

alçades, dona la possibilitat d’interaccionar directament amb l’usuari. L’alta fidelització 

que caracteritza el gènere es dona perquè el consumidor se sent partícip, té la 

sensació de que el butlletí està fet per a ell. I, en certa manera, explica per què els 

autors acostumen tant a fer-se notar com a interpel·lar el receptor, amb la finalitat que 

aquest se senti més a gust i torni un altre dia. 

 

3. Metodologia 
La recerca sobre l’estat actual del gènere de la newsletter a Espanya es completa amb 

una anàlisi de casos. A través d’una investigació qualitativa es pretén exposar les 

diverses casuístiques que componen el context recent d’un format amb un historial 

previ molt exitós als Estats Units. Així doncs, mitjançant l’estudi en profunditat de sis 

butlletins electrònics, s’obtindrà una descripció de l'ús que es fa de la newsletter sota 

criteris periodístics i, a més a més, es conclourà quina és la millor manera d’escriure-

la. O, almenys, la més estesa. 

 

De cadascun dels casos s’obtindrà una radiografia molt completa sobretot el que 

rodeja la seva producció, per tal d’exposar de manera clara quins són els processos, 

les eines, i el format que escullen els seus editors a l’hora d’escriure un butlletí. Fins 
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ara, s’han produït estudis a nivell macro que posen el focus en els resultats més 

superficials. Tanmateix, el fet d’analitzar un nombre reduït de newsletters permetrà 

accedir a la complexitat i particularitats de cadascuna d’elles per resoldre dubtes i 

aclarir quins són els diferents mètodes d’elaboració que fan sis professionals del 

gènere. 

 

D’aquesta manera, es tracta d'un mètode idoni per indagar sobre els objectius de la 

investigació, ja que, per una banda, oferirà una radiografia sobre diversos casos, 

alguns més evolucionats que altres, que són una representació de la situació actual 

del gènere. Mentre que, per l’altra banda, exemplificarà diferents maneres d’elaborar 

una newsletter, fortament inspirades per la tendència nord-americana. Mitjançant 

eines que s’exposaran més endavant, s’analitzarà tot el relacionat amb la producció 

de tres tipologies de newsletters: dues generalistes; dues enfocades en l’actualitat 

internacional; i dues de nínxol, especialitzades en tecnologia i noves tendències. A 

més a més, s’ha tingut en compte que de cada bloc hi hagi un butlletí freelance i un 

que formi part de l’oferta d’un mitjà, amb l’objectiu de determinar quines són les 

diferències entre ambdues categories. 

 

En concret, els casos escollits pel bloc generalista són Kloshletter i Al Día, dues 

newsletters generalistes que tracten l’actualitat diària de l’estat espanyol. La primera 

és independent i va ser creada per Charo Marcos el 2017, esdevenint una pionera del 

sector al país. La segona forma part de l’oferta d’elDiario.es i és un exemple de com 

amuntonar una gran quantitat de subscriptors en poc temps.  

 

Del bloc d’actualitat internacional s’analitzaran La Wikly i Internacional. De nou la 

primera freelance i la segona d’un diari, El País. La newsletter elaborada per Emilio 

Doménech és un exemple de com aconseguir ingressos a través dels subscriptors, 

mitjançant el mecenatge. La que ofereix el mitjà generalista més gran d’Espanya, 

d’altra banda, compta amb l’avantatge que disposa d’un gran ventall de corresponsals 

que li permeten explicar la informació des d’un enfocament molt diferent. 
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Finalment, el bloc de tecnologia el componen Mind Tricks i Tecnología. La primera va 

néixer quan Hugo Sáez va decidir crear una newsletter inspirant-se en autors 

americans de renom. D’altra banda, Jordi Pérez Colomé va proposar a El País la 

possibilitat d’oferir un butlletí de nínxol en el qual gaudeix d’una llibertat que li permet 

portar els trets més característics del gènere a l’extrem. 

 

Per dur a terme l’anàlisi de casos s’han examinat set edicions de cadascuna de les 

newsletters, entre el mes de gener i març de 2022, per tal d’estudiar en detall la 

metodologia de treball de totes elles. Les característiques de cadascuna, tant les 

formals com les referents al procés de producció, es recolliran mitjançant un model de 

taula d’anàlisi i d’entrevista, les quals serviran per fer un estudi en profunditat, ja que 

permetran la comparació. 

 

 3.1. Taula d’anàlisi 
La taula d’anàlisi ofereix un recull de les dades més analítiques entorn de l’elaboració 

de cada newsletter. És una eina que permet visualitzar de manera molt més clara les 

semblances i diferències entre casos, exposant quins són els processos més 

practicats i els més obsolets. D’aquesta manera, s’ha elaborat la següent taula, la qual 

recull des dels aspectes més tipològics, fins als més centrats en aspectes sobre la 

curació de continguts o la redacció del mateix butlletí. 

 

Nom Autor 
Categoria Si és una newsletter independent o bé forma part de 

l’oferta d’un mitjà de comunicació 

Temàtica Si és de temàtica generalista i, doncs, parla de 

l’actualitat informativa o si tracta un tema específic, de 

nínxol 

Periodicitat Si és de publicació diària, setmanal, mensual o 

esporàdica 

Plataforma Si utilitza una plataforma de difusió com Substack o 

Mailchimp, o es difon amb servidors propis 



  Lluís Tomàs Escobedo 

 27 

Extensió mitjana Nombre de caràcters i temps de lectura del butlletí  

Tipus de curació de 
continguts 

Si la curació és intel·lectual o automatitzada 

Fonts citades Nombre de fonts mitjà que se citen per edició 

Temporalitat de les 
fonts 

Si acudeix a fonts de plena actualitat o a altres més 

reposades en el temps (estudis, articles acadèmics, 

etc.) 

Procedència de les 
fonts 

Si acudeix només a fonts pròpies (sobretot els butlletins 

de mitjans) o a altres externes 

Nombre de continguts Nombre de continguts que tracta la newsletter de 

mitjana, és a dir, sobre quants temes diferents parla 

Espai per a cada 
contingut 

Si l’espai per a cada contingut és el mateix o prioritza 

alguns per sobre dels altres sota criteris propis 

Hipervincles 
 

Nombre d’enllaços incorporats i si es fa dins del text o 

de manera individual (e-mail màrqueting) 

Llenguatge formal / 
informal 

Si el llenguatge és formal i, per tant, concorda amb la 

tradició clàssica, o si és informal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Si s’empra un vocabulari generalista o més 

especialitzat, amb tecnicismes o anglicismes 

Apel·lació directa al 
lector 

Si l’autor es dirigeix al lector en el text o no 

Imatges emprades Nombre d’imatges per edició i espai del qual disposen 

Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

Algunes newsletters utilitzen elements visuals com les 

emoticones per esquematitzar i marcar l’estructura dels 

temes tractats 

 

La taula recull dades entorn de diverses qüestions que engloben la producció de la 

newsletter. La categoria, la temàtica, la periodicitat, o l’extensió són aspectes formals 

que serveixen per categoritzar cada cas. D’aquesta manera es tindrà en compte, per 

exemple, si el fet de ser un butlletí independent o d’un mitjà generalista té alguna 
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relació amb altres dades, donant pas a establir similituds o diferencies entre casos i 

conduir la investigació cap a unes conclusions o unes altres. 

 

Tots els aspectes relacionats amb la curació de continguts, des de la tipologia fins a 

la procedència de les fonts, estan destinats a clarificar com es treballa en cadascun 

dels casos aquesta feina tan important en l’elaboració de la newsletter, ja que pot fer-

la un producte únic, com s’ha exposat anteriorment. D’altra banda, s’entén per 

contingut qualsevol tema que s’integri dins de cada butlletí. És a dir, el nombre de 

notícies que es tracten, sigui de manera principal o secundària, amb més o menys 

extensió.  

 

El llenguatge també gaudirà del seu espai, ja que la taula recull els aspectes de si és 

formal o informal; generalista o especialitzat, i, el més important, si interpel·la al lector 

o no. Per últim, la informació sobre l’ús d’imatges o d’emoticones i altres elements 

visuals, s’usarà per valorar si aquest està determinat segons la categoria de cada 

newsletter (independent o d’un mitjà). 

 

 3.2. Entrevista comparativa 
Sumada a la taula d’anàlisi, l’estudi de cada cas es complementa amb una entrevista 

en profunditat amb l’editor de cada newsletter, amb l’objectiu d’obtenir més dades que 

aportin a la comparació i posterior conclusió de la recerca. És per això que, a 

continuació s’exposaran totes les preguntes preparades per a cada conversació, les 

quals es van destinar a recopilar informació externa, com el naixement de cada butlletí, 

els diferents processos de producció o les mètriques. 

 

- Com neix la newsletter? 

- Quin ha estat el model seguit o inspirat a l’hora d’estructurar el format i els 

continguts de la newsletter? 

- Quins són els objectius que es persegueixen amb la seva edició? 

- Qui són els autors de la mateixa? Treball en equip, coordinat, o si hi ha un únic 

responsable per elaborar-lo. 

- Quina és la rutina de producció per a la seva edició? 



  Lluís Tomàs Escobedo 

 29 

- Quant temps se li dedica a la curació de continguts? 

- Quantes fonts es consulten? 

- Quant treball de preparació del text es realitza? 

- Quina és la interacció amb el lector? És directa o indirecta? Per què? 

- Per què es segueix X determinat model d’estructuració dels continguts? 

- Nombre actual de subscriptors a la newsletter. 

- Percentatge de taxa d’obertura 

- Quin procés es du a terme per captar més lectors i augmentar aquesta xifra? 

- Està la newsletter monetitzada? Quins ingressos genera? 

- Si no ho està, hi ha previsió per fer-ho? 

- Quin nombre de subscriptors incitaria a la monetització del butlletí? 

 

 

4. Anàlisi de resultats 
4.1. Newsletters generalistes 

 4.1.1. Kloshletter 
La Charo Marcos és una periodista que quan va trobar una feina allunyada del sector, 

va adonar-se que "estar informat és una cosa que costa molt quan no ets periodista". 

Era l'any 2017 quan va descobrir que hi havia una tendència als Estats Units en la que 

els mitjans començaven a utilitzar newsletters per fidelitzar els seus lectors. Però la 

decisió de crear Kloshletter, primer com a hobbie i després com a sortida professional, 

es va donar quan ella va descobrir que "hi havia newsletters que servien com a 

prescriptores d'informació de tercers, com una forma de poder manejar-te en l'oceà 

d'informació en el que estem sumits a internet". És en aquest context en el qual va 

néixer el butlletí, com una forma d'ordenar els continguts i presentar-se'ls al lector en 

un espai finit. 

 

Kloshletter és pionera perquè en un moment en què només existien alguns butlletins 

especialitzats en temàtiques de nínxol com les noves tendències, va convertir-se en 

la primera newsletter generalista i diària en publicar-se a Espanya. Si encara ara es 

pot considerar que el gènere està en un estat prematur, fa cinc anys qualsevol 
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oportunitat de negoci al seu voltant era pràcticament inconcebible. Però Marcos va 

trencar barreres i el que va començar com una afició, ja era la seva principal font 

d'ingressos en menys de dos anys: "a l'any i mig el nombre de subscriptors va 

començar a créixer exponencialment i vaig decidir apostar pel negoci i deixar el meu 

treball anterior". 

 

Entre els seus referents destaca The Skimm, una newsletter nord-americana que va 

ser pionera en el sector a causa de la innovadora relació que mantenia amb els seus 

lectors mitjançant el correu electrònic. Marcos confessa que va ser la seva principal 

font d'inspiració, ja que "em va fascinar el treball que elles feien perquè em van fer 

saber que hi havia una altra forma diferent de fer informació i de traslladar-la al lector". 

 

Actualment, passat un lustre des del seu naixement, Kloshletter és una de les 

newsletters independents de l'Estat amb més subscriptors, sobrepassant els 30.000, 

i amb una taxa d'obertura altíssima que ronda el 57%. És evident que ha suposat un 

model d'inspiració per als mitjans, ja que Al Día té un format molt semblant. És un dels 

butlletins que ha revitalitzat el gènere aquí. A més a més, ha traspassat fronteres des 

del moment en què Spotify va decidir traduir-lo en format podcast, donant-se així el 

naixement d'AM. Marcos afirma que l'objectiu que intenta complir cada dia quan 

redacta la newsletter és "enviar un resum de premsa en el que estiguin les notícies 

fonamentals del dia explicades d'una forma que la gent les pugui entendre". 

 

Kloshletter Charo Marcos 
Categoria Independent/ freelance 

Temàtica Generalista. Actualitat d’Espanya 

Periodicitat Diària 

Plataforma Mailchimp 

Extensió mitjana 6.500 caràcters; 4 minuts 

 

Tipus de curació de 
continguts 

Intel·lectual 
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Fonts citades Unes 20 de mitjana, aproximadament 

Temporalitat de les 
fonts 

Normalment són fonts de molta actualitat, la majoria del 

dia anterior. En algun cas concret acudeix a altres fonts 

més atemporals 

Procedència de les 
fonts 

La totalitat de fonts són externes, de diferents mitjans 

amb diferents ideologies 

Número de continguts 4 continguts principals i 5 secundaris 

Espai per a cada 
contingut 

Similar, dos paràgrafs o un més extens 

Hipervincles 
 

La totalitat de les fonts, unes 20 de mitjana, són citades 

mitjançant hipervincles dins d’un text elaborat. 

Llenguatge formal / 
informal 

Formal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Generalista 

Apel·lació directa al 
lector 

Sí, però només al comiat de cada butlletí 

Imatges emprades Molt poques, de manera irregular 

Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

Cap 

 

Quant al comentari de la taula, Kloshletter entra dins de la categoria de newsletters 

independents perquè Charo Marcos porta el projecte de manera freelance. La 

temàtica és generalista perquè comenta els principals fets i esdeveniments de 

l'actualitat nacional i internacional, i ho fa de manera diària. Mailchimp és la plataforma 

que l'editora utilitza per distribuir el butlletí, ja que "és la que em dona més garanties 

en la distribució dels correus, que és el més important". Un dels denominadors comuns 

de les newsletters diàries és que l'extensió sol ser més breu que la d'altres amb 

periodicitat més flexible. En aquest cas, l'extensió mitjana sol rondar entre els 6.500 i 

7.000 caràcters, suposant una lectura d'uns quatre minuts. Marcos explica que el 
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motiu de limitar l'extensió és "perquè Gmail penalitza els correus extensos, a més a 

més que no vull que la lectura sigui feixuga". 

 

Com tots els butlletins que s'analitzen en aquest apartat, la curació de continguts és 

intel·lectual. És a dir, consisteix a cercar, seleccionar, analitzar, verificar i gestionar la 

informació. Marcos exposa en l'entrevista que durant la fase de recopilació de la 

informació, "sempre consulto tots els mitjans generalistes nacionals, uns quants 

d'internacional i altres de regionals". I és que al ser de caràcter diari, la majoria de 

fonts de la newsletter són de plena actualitat. Excepte alguns casos més atemporals 

com The Conversation, a les que acudeix quan vol mostrar una perspectiva més 

pausada. De la quantitat de fonts que l'autora consulta per l'elaboració, en cita 

aproximadament vint; ho fa de manera directa mitjançant hipervincles. Un altre dels 

trets característics i més diferenciadors a l'hora de comparar butlletins independents 

amb altres de mitjans, és la procedència de les fonts. Amb Kloshletter l'editora intenta 

aproximar-se el màxim possible a la neutralitat, sent aquesta inassolible, i ho fa acudint 

a fonts diverses, mitjans amb diferents ideologies. En paraules de Marcos, "vull ser 

objectiva i crec que és el treball més complicat, intento que la newsletter no tingui un 

component ideològic, no m'interessa en absolut". 

 

Aquestes fonts es tradueixen en uns quatre o cinc continguts per edició. S'entén per 

contingut qualsevol tema que té cert espai a la newsletter. Això vindrien a ser les 

notícies a les que l'autora dedica més espai, més extensió. Al ser un butlletí de lectura 

ràpida, els temes que s'expliquen en un o dos paràgrafs llargs serien els continguts 

principals, en contraposició amb els secundaris, els titulars breus del final. 

 

Finalment, el llenguatge de Kloshletter s'aproxima més al to tradicional de les notícies 

que al del gènere de la newsletter. En primer lloc, per l'apel·lació al lector, la qual està 

poc present, només al final en forma d'acomiadament. D'altra banda, el segon aspecte 

característic del nou format és el registre més informal. En aquest cas, el to és formal, 

ometent l'ús d'aspectes com les emoticones o altres recursos visuals que proposen 

una lectura més alegre. En aquest sentit, mentre que Kloshletter és pionera en el gener 
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a Espanya, el llenguatge que empra no és el característic del gènere, potser perquè 

al no ser de nínxol, sinó generalista, el to requereix major serietat. 

 

 4.1.2. Al Día 
Al Día trenca tabús. És una de les newsletters provinents de mitjans, en aquest cas 

elDiario.es, que millor s'ha adaptat al nou format del gènere. I ho ha aconseguit perquè 

ha posat en valor la feina prèvia de periodistes freelance que han revitalitzat l'ús dels 

butlletins digitals a Espanya. El seu autor, Juanlu Sánchez, confesa que "Kloshletter 

va ser un model d'inspiració, que a la vegada va tenir a The Skimm com a referent, la 

qual jo també seguia". No és casualitat que en poc més d'un any de vida hagi obtingut 

més de 100.000 subscriptors i una taxa d'obertura superior al 50%. 

 

El seu naixement es va produir per la necessitat del mitjà d'interaccionar amb els 

lectors de manera diària pel correu electrònic. Ja s'oferien butlletins setmanals en 

temàtiques com la política internacional o la cultura, però no hi havia cap que analitzes 

l'actualitat del dia a dia. És en aquest moment quan, en mig del debat sobre com posar 

en marxa la newsletter, Sánchez es va oferir voluntari. "La decisió va ser difícil perquè 

teníem clar que havia de ser una persona amb una veu coneguda dins del mitjà, que 

representés una mica els valors del diari. A mi em va venir de gust i a l'equip els hi va 

semblar bona idea". 

 

L'objectiu era fer servir el butlletí com una eina més per "apropar-nos a l'audiència, 

que ens percebés com un grup de persones que cada dia intenta fer el millor possible 

la seva feina". L'autor creu que el correu electrònic és un canal molt útil per portar a la 

gent els continguts del diari d'una altra manera. "Volíem fidelitzar l'audiència, apropar-

nos a ella d'una forma diferent per convèncer-los que val la pena fer-se soci 

d'elDiario.es". 

 

Actualment, Al Día és un dels butlletins diaris i generalistes puntals al país, 

precisament pel trencament de barreres respecte a les normes clàssiques establertes 

als mitjans. Juanlu Sánchez diu que en l'apel·lació directa al lector, un dels factors 

diferencials del nou format, no va tenir cap tipus de limitació. "Penso que la relació 
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propera amb el lector és una mostra de respecte i honestedat. No m'agrada dirigir-me 

als que em llegeixen cada dia com si estigués assegut a un altar i, en aquest sentit, 

des d'elDiario.es no vaig tenir cap mena de limitació". 

 

Al Día Juanlu Sánchez 
Categoria Mitjà generalista 

Temàtica Generalista. Actualitat d’Espanya. 

Periodicitat Diària 

Plataforma Mailchimp  

Extensió mitjana 4.800 caràcters; 3 minuts 

Tipus de curació de 
continguts 

Intel·lectual.  

Fonts citades Unes 20 de mitjana, aproximadament 

Temporalitat de les 
fonts 

Normalment són fonts de molta actualitat, la majoria del 

dia anterior. En algun cas concret acudeix a altres fonts 

més atemporals 

Procedència de les 
fonts 

Tant d’elDiario.es com d’altres mitjans i espais 

Número de continguts 3 continguts principals i uns 5 de secundaris 

Espai per a cada 
contingut 

2 o 3 paràgrafs pels continguts principals, 2 línies pels 

secundaris 

Hipervincles 
 

S’usen hipervincles tant en els continguts més elaborats 

com pels més breus 

Llenguatge formal / 
informal 

Informal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Generalista 

Apel·lació directa al 
lector 

Sí, tant a la introducció com durant el transcurs del text 

Imatges emprades 2 per edició, una per un dels continguts principals i una 

per un de secundari 
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Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

De manera esporàdica, amb molt poca presència 

 

La taula d'Al Día és l'escollida per comparar-se amb Kloshletter. Principalment perquè 

són newsletters que comparteixen característiques comunes. Com és evident, 

ambdues es distribueixen de manera diària i són de temàtica generalista. A més a 

més, tenen una extensió similar, ja que el butlletí de Juanlu Sánchez té una extensió 

mitjana d'uns 4.800 caràcters i un temps de lectura de tres minuts i mig. 

 

En referència a les fonts, Al Día acudeix no només a fonts pròpies d'elDiario.es, sinó 

que l'autor té total llibertat per mencionar altres mitjans i espais aliens al diari, si està 

justificat editorialment. La curació de continguts no està limitada a l'oferta del mitjà i se 

sol mencionar unes vint fonts de mitjana. En ser una newsletter generalista i 

d'actualitat, la majoria són recents, tot i que a vegades s'acudeix a articles més antics, 

si l'esdeveniment que ho comenta mereix l'exposició d'antecedents prèviament 

tractats al diari. En aquest sentit, Sánchez exposa que mencionar i acudir a articles 

del diari antics, legitima i valora el treball diari de la seva redacció. 

 

Tot i tenir una estructura molt marcada, el format del butlletí gaudeix de certa llibertat 

quant als continguts tractats per edició. L'oferta sol variar entre tres i cinc notícies 

principals, les quals solen gaudir d'entre un i tres paràgrafs, depenen del nombre final 

d'aquestes que s'incorpori. En aquest cas, els secundaris també es resumeixen en un 

seguit de titulars breus presentats de manera consecutiva al final. 

 

Posant el focus en el llenguatge, Al Día s'aproxima al to informal que caracteritza al 

gènere, ja que s'apel·la al lector en múltiples ocasions i l'autor parla en primera 

persona a vegades; creant un vincle més proper entre emissor i receptor. A més a 

més, un altre dels factors característics és que s'usa un vocabulari molt ideològic, 

aproximant-se el màxim possible als ideals que el mitjà representa. 
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4.2. Newsletters d’internacional 

4.2.1. La Wikly 
La Wikly va ser creada per Emilio Doménech el setembre del 2019. Forma part d'un 

projecte multimèdia que integra el butlletí, un canal de Youtube, un de Twitch i perfils 

a TikTok, Instagram i Twitter. La newsletter es distribueix mitjançant Substack i 

l'elaboren el seu creador i Anita Pereyra. És de temàtica internacional i explica 

l'actualitat del tema des de quatre focus: la política de Washington DC, la cultura de 

Hollywood, la innovació de Silicon Valley i la geopolítica internacional del planeta 

Terra. A més a més, com a tret innovador en el gènere a Espanya, La Wikly també té 

una versió de pagament que ofereix edicions amb més regularitat. 

 

Així doncs, la newsletter està elaborada per dues persones que, addicionalment, 

integren un podcast en algunes de les edicions. Això requereix un treball conjunt amb 

un contacte continu, el qual compta amb la dificultat que Doménech viu a Nova York i 

Pereyra a Argentina. En aquest sentit, aquesta última afirma que "estem en contacte 

a totes hores i ens sincronitzem molt bé; només desconnectem el cap de setmana". A 

més a més, destaca que Substack és una eina que els ajuda molt a organitzar-se: "em 

sembla una pàgina meravellosa perquè la forma en què està organitzada és superútil 

per a qualsevol persona que vulgui escriure una newsletter". 

 

Actualment, La Wikly compta amb dues edicions, una gratuïta a la qual s'han subscrit 

10.800 persones i té una taxa d'obertura del 35%; i una de pagament amb 288 

mecenes i una taxa del 55%. Pereyra creu que un dels factors pel que la newsletter 

ha assolit aquest èxit i ha pogut sostenir un model de negoci mixta pel que fa a l'accés, 

és perquè "adaptem el contingut a la idea que no tot el món maneja el mateix nivell 

d'informació, per això posem molt en focus en fer aclariments i donar un context". 

 

La Wikly és pionera en l'aposta per les newsletters de pagament, és l'única d'Espanya 

que ha aconseguit unes xifres considerables, mentre que altres butlletins freelance 

encara subsisteixen gràcies a la publicitat i a les promocions dins del contingut. En 

aquest sentit, l'autora ho valora molt perquè "canviar la mentalitat del teu públic perquè 

compri la idea de pagar per informació de qualitat, no és un procés senzill". 
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La Wikly Emilio Doménech i Anita Pereyra 
Categoria Independent/ freelance 

Temàtica Actualitat internacional 

Periodicitat Setmanal 

Plataforma Substack 

Extensió mitjana Entre 5.000 i 6.000; 3 minuts 

Tipus de curació de 
continguts 

Intel·lectual 

Fonts citades Menys de 10  

Temporalitat de les 
fonts 

Normalment són fonts de d’actualitat setmanal 

Procedència de les 
fonts 

Les fonts són molt diverses, de diversos mitjans, 

persones i plataformes 

Número de continguts Solen haver entre 2 i 4 continguts principals i 5 de 

secundaris 

Espai per a cada 
contingut 

Lliure pels principals, un paràgraf pels secundaris  

Hipervincles 
 

S’usen hipervincles tant en els continguts més elaborats 

com pels més breus 

Llenguatge formal / 
informal 

Informal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Generalista, tot i que s’usen alguns anglicismes 

Apel·lació directa al 
lector 

Sí 

Imatges emprades Entre 2 i 5 per newsletter 

Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

Sí. S’usen emoticones per acompanyar els titulars de 

cada contingut 
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L'anàlisi de La Wikly no és del tot representatiu. A l'oferir contingut exclusiu per a 

subscriptors, gaudeix de dues classes de newsletters, una extensa i una altra més 

curta. La que es distribueix amb major regularitat és la de menys extensió, amb la qual 

cosa, és la que s'ha optat per analitzar. En aquest sentit, Emilio Doménech i Anita 

Pereyra ofereixen un producte amb un format molt inspirat en els butlletins d'Axios, 

que ofereix un contingut molt jerarquitzat i dividit en seccions per agilitzar la lectura. 

Pereyra explica que "em va servir molt llegir Axios per ubicar-me en com havia de 

redactar les oracions i que no fos una lectura molt densa". 

 

"L'objectiu és deixar la informació molt clara i concisa, i no donar moltes voltes sobre 

un mateix tema". Així doncs, la newsletter té un format molt digerible, compost per 

entre dos i quatre continguts principals, els quals varien segons la importància de 

cadascun, i una última part amb un paràgraf per cadascun dels quatre temes 

secundaris. L'extensió, doncs, sol oscil·lar al voltant dels 5.500 caràcters, la qual cosa 

suposa un temps de lectura aproximat de tres minuts. A més a més, amb aquesta 

manera de treballar per blocs dividits, els autors usen emoticones com a eina visual 

de suport en l'organització. 

 

El llenguatge està perfectament adaptat al que marquen les tendències del gènere 

actualment, amb un to proper, apel·lant de manera directa al lector i fent servir 

expressions més informals. "No m'agrada que se'ns vegi com si estiguéssim damunt 

d'un pedestal, parlar de tu a tu amb el lector és una de les coses que em dona més 

confiança a l'hora d'escriure, perquè no oculto les meves inquietuds". 

 

La Wikly és una de les newsletters que cita fonts externes, ja que és independent. Tot 

i que els hipervincles no són tan presents, la diversitat de fonts és extensa i està 

subjecte al tema que es tracti. En ser un butlletí que analitza l'actualitat internacional, 

la diversitat de notícies que es tracten obliga a consultar fonts de diferents mitjans i 

països, fent que no hi hagi moltes de referència, exceptuant-ne algunes com el The 

New York Times. 
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 4.2.2. El País Internacional 
La newsletter Internacional va néixer l'estiu del 2021 en un context de reconversió d'El 

País. En aquell moment el mitjà va decidir portar a terme una adaptació dels seus 

butlletins al nou format. Óscar Gutiérrez, coordinador d'Internacional, explica que "es 

van produir una sèrie de canvis estructurals al mitjà i es va decidir crear un càrrec que 

gestionés totes les newsletters del mitjà, ocupat per Jaime Rubio". Aquesta mesura 

va suposar la transició dels butlletins del diari com a producte d'e-mail màrqueting a 

textos més elaborats. En aquest sentit, Gutiérrez recorda que "abans enviàvem un 

seguit de recomanacions a través d'enllaços, acompanyades d'una petita introducció. 

Era molt senzilla". 

 

Aquest canvi venia motivat per "una intenció d'apropar-nos al lector d'una manera més 

directa". I és que El País va ser un dels principals mitjans a Espanya que va veure el 

potencial de les newsletters com a eina de fidelització dels lectors. És per això que, 

actualment, n'ofereix cinquanta de diferents temàtiques i periodicitat. Almenys amb 

Internacional, segons Gutiérrez, l'objectiu s'ha complert. L'autor exposa orgullós que 

"la majoria de feedback que rebem és positiu". El camí transcorregut fins ara ha sigut 

molt intens, el 2021 i 2022 han sigut anys carregats de successos a escala mundial, i 

l'autor explica que "vam començar forts i continuem forts, la primera edició va coincidir 

amb la invasió d'Afganistan i no hi ha hagut cap moment en què no sabéssim per on 

tirar". 

 

A hores d'ara, és una de les newsletters setmanals puntals d'El País, ja que gaudeix 

de 64.422 subscriptors. En ella hi treballa ell com a coordinador, però els seus 

companys acostumen a donar un cop de mà. "La idea és que no l'escrigui una sola 

persona. Sí que és veritat que jo la coordino i faig el 80% dels butlletins, però hi ha 

moltes setmanes en què incorporem mirades diferents". A més a més, un dels 

avantatges de gaudir d'un grup d'enviats especials distribuïts per tot el món, obra la 

possibilitat que "inclús des d'un inici també hem volgut que alguna edició la faci un 

corresponsal". 
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El País Internacional Óscar Gutiérrez 
Categoria Mitjà generalista 

Temàtica Actualitat internacional 

Periodicitat Setmanal 

Plataforma Servidors d’El País 

Extensió mitjana Entre 6.000 i 10.000 caràcters; 5 minuts 

Tipus de curació de 
continguts 

Intel·lectual 

Fonts citades Aproximadament 20 

Temporalitat de les 
fonts 

Quasi sempre són fonts de d’actualitat setmanal 

Procedència de les 
fonts 

Totes les fonts són pròpies, de la secció d’Internacional 

d’El País 

Número de continguts Entre 2 i 5 

Espai per a cada 
contingut 

Lliure 

Hipervincles 
 

S’usen hipervincles tant en els continguts més elaborats 

com pels més breus 

Llenguatge formal / 
informal 

Informal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Generalista, tot i que s’usen alguns anglicismes 

Apel·lació directa al 
lector 

Sí, tant a la introducció com durant el transcurs del text 

Imatges emprades Normalment una per contingut, però és un altre aspecte 

lliure 

Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

No 

 

"Intentem fer coses diferents, és a dir, no cada dia hem de començar amb un relat 

d'actualitat, pot néixer d'una fotografia, d'unes declaracions, etc.". Internacional és un 
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butlletí amb una estructura molt lliure, l'oferta varia entre dos o cinc continguts 

principals, en funció dels criteris de noticiabilitat de la redacció. En aquest sentit, 

Gutiérrez afirma que "intentem trobar un equilibri entre el text i els enllaços perquè el 

lector vulgui saber-ne més". 

 

Quant a l'extensió, aquesta és major que les analitzades anteriorment. Sol oscil·lar 

entre els 6.000 i els 10.000 caràcters, el que vindria a ser "l'extensió del que entenem 

com un article llarg". És lògic si es considera que es distribueix setmanalment, la qual 

cosa permet una major inversió de temps en l'elaboració i una selecció de temes 

d'entre un ventall més ampli que el d'un butlletí diari. 

 

Les fonts són exclusivament procedents d'El País. Com ja s'ha mencionat abans, 

l'objectiu és atraure el lector a la resta de continguts del mitjà, amb la qual cosa, els 

hipervincles són tots del web del diari. A més a més, els continguts del diari i de la 

newsletter són similars. Gutiérrez comenta sobre la rutina de producció que "intento 

plasmar la feina de tota la setmana al butlletí, per això la redacció no em porta més de 

dues hores". 

 

4.3. Newsletters de tecnologia 

 4.3.1. Mind Tricks 
Mind Tricks és una newsletter independent que es distribueix a través de Substack. 

Tracta temes de nínxol, ja que parla sobre tecnologia i noves tendències, i en ella es 

poden trobar articles i reflexions sobre el món digital i el màrqueting en general. En 

aquest sentit, el seu autor, Hugo Sáez, la descriu com un butlletí enfocat a persones 

que treballen "en estratègia, màrqueting, comunicació o publicitat", tot i que tothom és 

benvingut. En aquest sentit, recorda la necessitat que tenia per "poder parlar sobre els 

temes que m'interessen d'una manera més extensa i calmada del que ja estava fent a 

Twitter". Confessa ser lector habitual de newsletters, motiu per què va començar a 

pensar formats i fer algunes proves, la qual cosa va desembocar en el naixement de 

Mind Tricks. 
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Un dels factors diferenciadors que l'autor sempre ha destacat és la manca de soroll. 

Mind Tricks fuig de la immediatesa i ofereix una lectura pausada. Sáez afirma que 

"després de més d'una dècada informant-me cada dia a Twitter, blocs, newsletters i 

webs sobre aquests temes, tinc molt present la quantitat de contingut repetitiu i poc 

interessant que he de llegir per trobar alguna cosa que valgui la pena". Així doncs, 

l'autor intenta que sigui "la newsletter que m'agradaria rebre a mi: una curació del 

millor contingut de les qüestions que m'interessen presentada de manera senzilla i 

sintètica".  

 

Ja han passat dos anys des que Sáez va decidir elaborar el seu propi butlletí. En aquell 

moment, era consumidor sobretot d'editors nord-americans independents, els quals 

van ser la seva font principal d'informació. "Va haver-hi una explosió d'escriptors i 

periodistes que es van passar a la newsletter, en gran manera gràcies a la proliferació 

de plataformes com Substack". Destaca a Casey Newton i Morgan Housel, dos autors 

amb molt renom en el sector tecnològic del gènere. 

 

Des d'aquell moment, Mind Tricks ha gaudit d'un total de 64 edicions, a través de les 

quals ha aconseguit guanyar més de 4.000 subscriptors i una taxa d'obertura mitjana 

del 50%. Tot i això, com la grandíssima majoria de butlletins freelance a Espanya, mai 

s'ha plantejat el fet de fer-lo de pagament. De nou, com en el cas de Kloshletter, el fet 

de treballar en un mercat més reduït amb una cultura de pagament poc present, fa 

que l'única via d'ingressos sigui la publicitat, i de manera esporàdica. Tot i això, Sáez 

creu que "el mercat de newsletters a Espanya a poc a poc va creixent, però estem 

lluny dels Estats Units encara". En aquest cas, les comparacions són odioses, ja que 

"EUA és enorme i la seva població està més acostumada a pagar per contingut. Aquí 

crec que és més complicat, però és possible que de mica en mica això vagi canviant". 

 

Mind Tricks Hugo Sáez 
Categoria Independent/ freelance 

Temàtica De nínxol, tecnologia i noves tendències 

Periodicitat Setmanal 
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Plataforma Substack 

Extensió mitjana 12.500 caràcters; 7 minuts 

Tipus de curació de 
continguts 

Intel·lectual 

Fonts citades Entre 10 i 20 de mitjana, molt lliure  

Temporalitat de les 
fonts 

Normalment són fonts de d’actualitat setmanal 

Procedència de les 
fonts 

Les fonts són molt diverses, de diversos mitjans, 

persones i plataformes 

Número de continguts 2 continguts principals i 5 secundaris 

Espai per a cada 
contingut 

Lliure pels principals, 2 paràgrafs pels secundaris  

Hipervincles 
 

S’usen hipervincles tant en els continguts més elaborats 

com pels més breus, a més a més de gràfics incorporats 

dins del butlletí 

Llenguatge formal / 
informal 

Informal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Generalista, tot i que s’usen alguns tecnicismes i 

anglicismes 

Apel·lació directa al 
lector 

Sí 

Imatges emprades Entre 2 i 5 per newsletter 

Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

S’usen elements visuals en el disseny del butlletí 

 

La taula de Mind Tricks és un dels casos més exemplificadors respecte al format que 

adopten molts editors independents i especialitzats. Als Estats Units són múltiples els 

periodistes que parlen de tecnologia i noves tendències, i l’Hugo Sáez va voler fer el 

mateix. Com ja s’ha exposat prèviament, amb referents com Casey Newton, l’autor va 

inspirar-se en la fórmula nord-americana per elaborar la seva newsletter. 
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Gaudeix d’una curació de continguts molt més treballada, portant-la en la majoria de 

casos als 12.500 caràcters d’extensió i els set minuts de lectura. Té una estructura 

marcada que es divideix en dos continguts principals, un tema al qual li dedica gran 

part de l’espai i un bloc amb cinc de secundaris.  La raó per què li dona tanta 

importància a la jerarquització dels temes és que “facilita l’escriptura i la lectura”. Tanta 

feina requereix que a l’elaboració del butlletí li dediqui tota la setmana: “solc llegir i 

informar-me durant quatre o cinc dies, i dedicar dijous i divendres a redactar. Després 

de tenir les fonts, dedico entre quatre i sis hores en total a escriure-la”. 

 

Les fonts que se solen citar per edició oscil·len entre les deu i les vint i solen tenir un 

fort component d’actualitat, excepte casos concrets més atemporals. Com passa amb 

altres newsletters freelance, són de diversa procedència, com d’articles de mitjans, 

vídeos i tuits, en anglès molts d’ells. En aquest sentit, Sáez utilitza molt Twitter, ja que 

“confio molt en la gent que segueixo allà, solen compartir articles i estudis molt 

interessants”. A més a més l’autor afirma que “tinc unes fonts de referència, persones 

o mitjans que llegeixo cada setmana”.  

 

El llenguatge és informal i generalista, amb alguns conceptes especialitzats i 

anglicismes. La interpel·lació al lector permet crear un vincle entre l’autor i els 

receptors de la newsletter, cada cop més característics en el gènere de la newsletter. 

En aquesta ocasió, i com s’acostuma a veure sobretot en butlletins de Substack, 

s’usen emoticones i altres elements visuals per dinamitzar i jerarquitzar la lectura. 

 

4.3.2. El País Tecnología 
Una altra de les newsletters analitzades d'El País és Tecnología, la qual està escrita 

pel periodista i filòleg Jordi Pérez Colomé i fa una anàlisi setmanal sobre com la 

tecnologia i les noves tendències transformen la societat i la seva manera de 

funcionar. És el segon butlletí que, igual que Internacional, va patir una reconversió el 

2021 a causa de la gran aposta que va fer el mitjà pel gènere. 

 

Com ja s'ha exposat en anàlisis anteriors, l'autor de Tecnología recorda que la seva 

newsletter "neix amb la idea d'atraure més subscriptors al mitjà". Colomé és 
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consumidor fidel de molts butlletins i això el va portar a proposar que la secció de la 

qual ell forma part també en tingués un. "És un gènere que funciona per fidelitzar a 

gent, perquè crea un vincle molt diferent al de la capçalera". 

 

En aquest sentit, la secció de tecnologia del mitjà ja gaudia d'un butlletí prèviament al 

fet que aquest fes la gran aposta per canviar el format. Era un producte d'e-mail 

màrqueting. "Vaig començar amb una base establerta de 20.000 subscriptors perquè 

la newsletter ja existia amb el nom de Retina, que estava formada per un conjunt 

d'enllaços de la secció". Colomé ha aconseguit en poc més d'un any doblar els 

subscriptors, arribant als 45.000. A més a més, ha mantingut una taxa d'obertura del 

41%, la qual cosa és meritosa, ja que "l'avantatja de començar amb una base de 

subscriptors també va jugar en la meva contra, perquè molts dels que ja hi estaven 

abans de la reconversió no són consumidors actuals de la newsletter". 

 

El periodista és un apassionat del gènere, entre altres coses perquè li dona la 

possibilitat de tenir una relació molt més propera amb el lector, es crea un vincle 

inassolible amb els gèneres clàssics del periodisme. "Em tranquil·litza molt que aquest 

tipus de gènere no surti al diari, sinó que es queda al correu electrònic". 

 

El País Tecnología Jordi Pérez Colomé 
Categoria Mitjà generalista 

Temàtica De nínxol, tecnologia i noves tendències 

Periodicitat Setmanal 

Plataforma Servidors d’El País 

Extensió mitjana 12.000 caràcters, 7 minuts 

Tipus de curació de 
continguts 

Intel·lectual 

Fonts citades Entre 10 i 20 de mitjana, molt lliure 

Temporalitat de les 
fonts 

Normalment són fonts de d’actualitat setmanal 
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Procedència de les 
fonts 

La majoria de les fonts són pròpies, de la secció de 

Tecnología d’El País 

Número de continguts 4 continguts principals, a vegades 3, i un cinquè amb 

hipervincles 

Espai per a cada 
contingut 

Lliure 

Hipervincles 
 

S’usen hipervincles tant en els continguts més elaborats 

com pels més breus 

Llenguatge formal / 
informal 

Informal 

Llenguatge generalista / 
especialitzat 

Generalista, tot i que s’usen alguns tecnicismes i 

anglicismes 

Apel·lació directa al 
lector 

Sí, tant a la introducció com durant el transcurs del text 

Imatges emprades Normalment una per contingut, però és un altre aspecte 

lliure 

Ús d’emoticones o 
altres elements visuals 

No 

 

El cas de les dues newsletters del bloc de tecnologia es caracteritza per treballar en 

un sector que s’allunya dels continguts més generalistes, són de nínxol. Això suposa 

una major llibertat pel que fa a l’extensió, per exemple. Mentre que les newsletters que 

es publiquen diàriament tenen limitacions com el temps d’elaboració, les setmanals, 

com és el cas de Tecnología, gaudeixen de molt més temps. Aquest temps es tradueix 

en més temes, o més profunditat a l’hora de tractar-los. Així és com s’explica que el 

butlletí que forma part de l’oferta d’El País acostumi a tenir una extensió que oscil·la 

entre 11.000 i 13.000 caràcters i un temps de lectura que ronda els set minuts. 

 

Respecte a la curació de continguts, torna a ser intel·lectual, amb quatre notícies 

principals i un cinquè bloc que està format per hipervincles. Si l'extensió és entre dos 

i tres vegades més extensa que la dels butlletins generalistes analitzats, l'espai per a 
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cada contingut també. I no només això, sinó que llegint Tecnologia es pot percebre 

una edició en la qual tots els temes tractats tenen la mateixa extensió i una altra en 

què hi ha un de principal que ocupa tot l'espai. En aquest sentit, Colomé gaudeix de 

molta llibertat a l'hora de redactar la newsletter. D'altra banda, destaca que "el que 

m'agrada més de les newsletters és el to, és bàsic. És un to molt més transparent, 

honest, directe; on reconeixes el que saps i el que no. És una cosa els diaris no tenien 

i les newsletters sí". 

 

Un cop més, la majoria de les fonts són articles del diari, tot i que s'empren molts tuits 

que acompanyen al que s'exposa. La temporalitat de les fonts, però, és variant. Sí que 

és veritat que s'acostuma a parlar de temes d'actualitat, però al fer-se de manera més 

pausada, l'autor acudeix a altres recursos més atemporals a tall de context. En relació 

amb això últim, també s'utilitzen imatges i gràfics per reforçar el que s'exposa. Això és 

dona pel fet que la temàtica és de nínxol, i el vocabulari a vegades especialitzat, i l'ús 

de recursos gràfics ajuda a il·lustrar al lector sobre un tema que no acostuma a 

dominar. 

 

4.4. Anàlisi comparativa 

 4.4.1. Kloshletter i Al Día 
Com ja s'ha exposat prèviament, Kloshletter va ser font d'inspiració d'Al Día, fet que 

provoca que ambdues newsletters tinguin moltes coses en comú. La més evident és 

el format; totes dues inclouen entre tres i quatre continguts principals que, a més a 

més, solen ser els mateixos, ja que la seva temàtica és l'actualitat generalista. També 

inclouen cinc continguts secundaris al final de cada edició i solen citar alguna curiositat 

a tall de dinamitzar la lectura. Al cap i a la fi, són dos butlletins amb una estructura 

molt similar que té com a principal diferència l'enfocament de les notícies. 
 

En aquest sentit, Kloshletter intenta aproximar-se a l'equidistància ideològica el màxim 

possible, mentre que Al Día forma part de l'oferta d'elDiario.es, mitjà obertament 

d'esquerres. Això juga en contra de Charo Marcos, ja que la necessitat de no 

posicionar-se en certs temes dota al text d'una impersonalitat que no concorda amb la 
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tendència del gènere. D'altra banda, Juanlu Sánchez no mostra cap limitació a l'hora 

de donar la seva opinió, fet que dota el seu butlletí d'una personalització i una 

apel·lació amb el lector molt més directa. 

 

Un altre dels aspectes més diferenciadors és el fet de tenir un mitjà al darrere o no. Al 

Día va néixer com una eina de fidelització dels lectors, un recurs més de la basta oferta 

d'elDiario.es. Per la seva part, Kloshletter és un projecte totalment independent que té 

com a principal objectiu ser una font d'ingressos principal per la seva autora. El nombre 

de subscriptors de cadascuna, amb 100.000 i 30.000 respectivament, és una mostra 

que la tasca dels autors independents és molt més complicat, perquè en un sol any Al 

Día ha triplicat els adscrits que Charo Marcos ha aconseguit durant un lustre. 

 

 4.4.2. La Wikly i El País Internacional 
En aquest cas, és dona la situació que, tant La Wikly com Internacional, estan 

elaborades per més d’una persona. Ara bé, mentre que en el primer cas són Emilio 

Doménech i Anita Pereyra els que l’escriuen conjuntament cada vegada; la newsletter 

d’El País la fa una sola persona en cada edició, la qual va rotant, tot i que Gutiérrez 

n’és el principal autor. De nou, el butlletí independent és anterior, en una mostra més 

que els mitjans generalistes no van apostar pel gènere fins que no hi va haver una 

base d’autors freelance que van ubicar-lo en el mapa. La Wikly és un dels exemples 

més exitosos d’Espanya, un dels pocs que s’ha plantejat oferir la newsletter com una 

font d’informació de pagament. 

 

Quant als aspectes formals de les newsletters, ambdues han sabut assolir el to 

informal i proper que caracteritza al gènere; amb l’apel·lació directa al lector i la 

personalització del contingut. Ara bé, el format és molt diferent: mentre que La Wikly 

presenta la informació molt jerarquitzada per oferir una lectura lleugera, que no curta; 

Internacional intenta trobar l’equilibri ideal entre el text dins del butlletí i la necessitat 

que l’usuari visiti el màxim nombre d’hipervincles possible. De nou, es torna a 

evidenciar que, mentre que els projectes independents enfoquen la newsletter com un 

producte únic i finit, els mitjans tenen l’objectiu de fidelitzar al lector perquè visiti altres 

continguts externs.  
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A més a més, el nombre de subscriptors també és molt diferent. La Wikly ha 

aconseguit 10.800 subscriptors i 288 de pagament en tres anys, mentre que 

Internacional ja en té xxx en només nou mesos. A la visibilitat que proporciona un mitjà 

com El País se li suma que en el cas d’aquesta newsletter ofereix un ventall de 

corresponsals inassolible per a qualsevol projecte independent. 

 

4.4.3. Mind Tricks i El País Tecnología 
Les característiques que componen avui dia el gènere de la newsletter van néixer en 

els primers butlletins especialitzats en tecnologia i noves tendències. Si un fa la vista 

enrere, veurà que autors nord-americans com Casey Newton fa molts anys que 

elaboren un producte similar al que ara està tan estès. No és casualitat que, tant Hugo 

Sáez com Jordi Pérez Colomé, el mencionin quan se'ls hi pregunta sobre els seus 

referents. 

 

A Mind Tricks i Tencología es veuen reflectits trets tan característics com l'apel·lació 

directa al lector, la personificació del contingut, i l'ús d'un llenguatge informal. A més a 

més, ho fan mitjançant un model de butlletí molt més extens que els que s'han analitzat 

fina ara. Això troba la seva explicació en què la temàtica que aborden és de nínxol, la 

qual cosa atorga als autors una llibertat que no es troba en àmbits molt més estesos 

com l'actualitat generalista. En aquest sentit, el fet que el tema d'ambdues newsletters 

sigui la tecnologia i les noves tendències explica per què són dos casos que mostren 

una adaptació molt fidel al nou format. 

 

Tot i això, hi ha patrons que continuen repetint-se, com l'abismal diferència en el 

nombre de subscriptors. Mind Tricks en té 4.000 i el butlletí d'El País 40.000, deu 

vegades més en la meitat de temps. No només això, sinó que l’objectiu dels butlletins 

també és diferent. Sáez va crear-la amb la finalitat d'escriure "la newsletter que 

m'agradaria rebre a mi", mentre que Tecnología va néixer amb l'objectiu de fidelitzar 

els lectors del diari. 
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5. Conclusions 
Els resultats de l’anàlisi mostren que no existeix un sol model de butlletí que tots els 

autors segueixen. Així com, per exemple, el gènere de la notícia és associat amb 

l’estructura de la piràmide invertida, el de la newsletter no disposa d’un patró adoptat 

de manera generalitzada. Si més no, la manca d’un model a seguir no implica la 

inexistència de diferents trets comuns en totes elles, els quals permeten diferenciar 

clarament la newsletter de qualsevol altra text. 

 

La característica més evident és el canal. La newsletter és associada en la totalitat 

dels casos al correu electrònic. En certa manera, gaudeix de certa exclusivitat. Aquest 

fet condueix a que els usuaris identifiquin sense cap mena de dubte on han d’anar si 

volen consumir aquest format. És una gran avantatge, ja que la resta de productes 

periodístics solen estar dispersos a través de les xarxes socials i internet. El butlletí 

disposa del seu espai propi, un racó en el que és protagonista, fet que, com ja s’ha 

exposat al marc teòric, ha sigut determinant en el creixement i l’expansió del gènere. 

 

Un altre dels trets diferenciadors, potser el més distintiu, és el llenguatge. En un 

context de principis establerts, de normes infranquejables que mai eren desacatades 

a les redaccions dels mitjans, la newsletter ha esdevingut un gènere disruptiu que 

trenca amb la tendència clàssica del periodisme. No fa gaire era inconcebible que el 

periodista estigués present en un text, mentre que ara són molts els autors que 

decideixen personalitzar els seus textos. Tampoc es podia apel·lar al lector de manera 

directa, tanmateix, avui dia és una de les característiques principals de la newsletter. 

A més a més, el registre sempre havia de ser formal, cosa que ara no és sagrada. Són 

molts els textos analitzats en els que l’editor buscava generar un ambient de més 

proximitat amb l’usuari, i ho feia amb l’ús de paraules i expressions que tothom utilitza 

en el seu dia a dia. Tots aquests factors relacionats amb el llenguatge comparteixen 

una motivació, la de crear una relació més propera amb el receptor de la newsletter. 

No és casual, doncs, que la fidelització dels lectors amb el gènere hagi esdevingut un 

altre dels factors claus en el creixement i l’expansió del gènere. 
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Ara bé, també hi ha altres factors que al principi de la investigació es consideraven 

com a trets diferenciadors els quals, finalment, no han acabat essent-ho. No existeix 

una estructura compartida en el gènere de la newsletter. No hi ha cap tendència 

adoptada per sobre d’una altra en aquest aspecte. La manera de titular, de distribuir 

els textos, d’acompanyar-los amb imatges o altres elements visuals, etc. no està 

determinada per un model popularitzat. L’aspecte més paradigmàtic és l’extensió dels 

butlletins. Es obvi que les redaccions tenen un límit no definit, de la mateixa manera 

que la notícia, la crònica o el reportatge. Tot i això, aquests que no acostumen a tenir 

la llargada d’un llibre o d’un article acadèmic. Així doncs, el lector de newsletters pot 

trobar-se amb continguts de 3.000 caràcters i no més de dos minuts de lectura, o amb 

altres de 15.000 caràcters i vuit minuts de lectura. En aquest sentit, l’extensió és un 

dels aspectes que a priori podien considerar-se com a diferenciadors del gènere, però 

que finalment no han acabat suposant cap novetat. 

 

A mode de conclusió, el format de la newsletter no és un aspecte del tot diferenciador 

envers altres gèneres. És cert que, sobretot el llenguatge, és un dels trets disruptors 

però, alhora, es dona la inexistència d’una estructura molt marcada quant a la 

distribució del text. És a dir, no existeix un model a seguir que tingui en compte tots 

els aspectes que componen l’elaboració d’un butlletí, sinó que són algunes 

característiques molt diferencials les que ubiquen el gènere com una tendència 

disruptora en l’àmbit del periodisme. 

 

Seguidament, un altre dels aspectes que volia treballar-se al llarg de la investigació és 

si realment existien diferències entre les newsletters independents o freelance i les 

provinents de l’oferta de mitjans de comunicació. Després de comparar-ne sis de 

manera exhaustiva, la conclusió és que no hi ha disparitats entorn del format de les 

newsletters d’un costat i de l’altre, però si respecte a les motivacions i l’abast 

d’aquestes. 

 

En primer lloc, en l’anàlisi de resultats es pot observar com les característiques formals 

dels sis butlletins analitzats no segueixen un patró. És a dir, hi ha newsletters de 

mitjans que s’han adaptat molt bé a les noves tendències del gènere i altres que no, 
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de la mateixa manera per les independents. L’exemple més paradigmàtic és l’ús del 

llenguatge. Hi ha butlletins freelance, com Mind Tricks, que han adoptat molt bé el 

registre que caracteritza el gènere, mentre que n’hi ha d’altres com Kloshletter que 

usen un to més semblant al d’una notícia que al d’un butlletí electrònic. És més, 

aquesta última, pionera del sector a Espanya, està més obsoleta en aquest aspecte. 

D’altra banda, Al Día, la qual s’ha inspirat amb el producte ofert per Charo Marcos, ha 

sabut adoptar un registre més adequat a la tendència actual. Amb tot això, es pot 

concloure que, en referència al format, les newsletters independents i les de mitjans 

no tenen cap diferència a causa de la seva procedència. 

 

En segon lloc, els aspectes que rodegen a la producció d’aquests butlletins sí que són 

molt dispars. D’una banda per el moment del seu naixement, ja que els mitjans no han 

decidit efectuar una aposta seria pel gènere fins que no han vist a altres periodistes, 

els quals portaven anys escrivint newsletters. No només això, sinó que alguns s’han 

inspirat en els productes d’aquests freelance a l’hora de fer-ne el seu, com és el cas 

d’Al Día amb Kloshletter. D’altra banda, un altre dels aspectes que imposen més 

distancia entre els dos models és la difusió, perquè el nombre de subscriptors (i la 

velocitat a la que aquests s’obtenen) és extremadament més elevat en els butlletins 

de mitjans. Això, a priori, pot semblar lògic degut a la magnitud dels diaris en 

comparació amb els autors independents, però als Estats Units no passa. Al llarg de 

la investigació s’han exposat diversos casos d’autors nord-americans amb, no només 

centenars de milers de subscriptors, sinó també milions d’ingressos. 

 

Aquest aspecte condueix a l’últim tret que es pretenia exposar al treball, la situació del 

gènere a Espanya. Mitjançant els casos analitzats i altres mencionats prèviament, és 

fàcil deduir la immensa bretxa que existeix entre el mercat espanyol i el nord-americà. 

En un principi ja s’ha tingut en compte que són espais amb tampanys radicalment 

diferents i lectors potencials de diferents tendències. Tot i això, si s’observa de manera 

proporcional, el la newsletter a l’Estat encara té molt camí per recórrer. Observant el 

status quo del format als Estats Units, un pot apreciar com els butlletins són rellevants 

en l’àmbit del periodisme. Tanmateix, aquí encara estan en fase d’expansió, fa poc 
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més d’un any que grans mitjans com El País o elDiario.es van decidir apostar pel 

gènere, i encara en queden molts que ofereixen productes d’e-mail màrqueting.  

 

És evident que queden molts anys perquè la newsletter cobri la rellevància que té al 

mercat nord-americà, si es que algun dia assoleix aquest nivell d’arrelament. En 

aquest sentit, es d’hora per saber si arribarà un moment en que la majoria de mitjans 

generalistes ofereixin butlletins treballats, o si es produirà un context en què 

periodistes independents puguin viure d’una newsletter de pagament, com ho fan 

molts editors als Estats Units, els quals tenen ingressos que arriben a les sis xifres. 

 

Com a conclusió final, la newsletter ha esdevingut un gènere, amb moltes 

característiques pròpies que així ho corroboren. També és un model de negoci i una 

nova manera d’oferir informació de pagament. Si més no, la situació és diferent 

depenent del país que s’observi, i Espanya encara es troba en un estat prematur. La 

newsletter no ha fet més que començar a expandir-se. El futur dirà quin és el seu 

sostre. 
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