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Resum 

La integració de les redaccions es perfila com una de les conseqüències de la convergència 

digital en el terreny del periodisme. Encara que a ritmes molt dispars, els mitjans de 

comunicació van adaptant les seves estructures a una nova realitat que trenca radicalment 

amb les dinàmiques que van imperar en l'era analògica. Amb l'objectiu de plantejar una 

redacció integrada per a RTVE, aquest projecte analitza algunes experiències d'integració 

europees, examina els hàbits de consum de la Generació Z i determina com haurien 

d'interactuar les diferents plataformes audiovisuals amb la finalitat d'aconseguir una oferta 

informativa que atregui a l'audiència juvenil. 

 

Paraules clau: Convergència, digital, periodisme, redacció integrada, RTVE, Generació Z 

 

Abstract 

The integration of newsrooms is emerging as one of the consequences of digital 

convergence in the field of journalism. Although at very different rates, the media are 

adapting their structures to a new reality that radically breaks with the dynamics that 

prevailed in the analog era. With the aim of proposing an integrated newsroom for RTVE, 

this project analyzes some European integration experiences, examines the consumption 

habits of Generation Z and determines how the different audiovisual platforms should 

interact in order to achieve a news offer that attracts young audiences. 

 

Keywords: Convergence, digital, journalism, integrated newsroom, RTVE, Generació Z 
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INTRODUCCIÓ 

La quantitat d'informació i continguts il·limitats dels quals disposem avui en dia és tan 

aclaparadora, globalitzada i interactiva que sembla una realitat digital paral·lela. Una espècie 

de "vida" rere un mirall que és accessible per a milions de persones d'arreu del món i, a més, 

de manera immediata i fàcil. Aquest entorn en què vivim ha provocat que els mitjans de 

comunicació tradicionals travessen un procés de transició radical per canviar de model i 

adaptar-se a la informació descentralitzada. Aquesta renovació del model periodístic té el seu 

origen a Internet. Més concretament en la convergència. El concepte s'ha utilitzat de manera 

recurrent els últims darrers anys per poder explicar la situació dels canvis tecnològics en 

l'actualitat. Però sobretot, per a referir-se a la nova manera d'informar que implica una sèrie 

de transformacions en les redaccions, les quals el suport perd importància. Aquests processos 

han acabat per convertir a les empreses periodístiques en un model independent, 

multiplataforma i de filosofia Web 2.01. De manera que les informacions i continguts que es 

generin es consumeixen en múltiples suports. 

 

Amb aquests canvis tan accelerats i les noves característiques dels consumidors actuals 

d’informació, es pretén presentar amb aquest projecte un disseny de redacció integrada per 

al mitjà RTVE des de la perspectiva de la Generació Z. Una qüestió que ha suposat una gran 

motivació inicial és identificar els canals pels quals es podrien comunicar de manera efectiva 

continguts periodístics. A més d’estudiar quin impacte genera la difusió de notícies 

multiplataforma i quin és el llenguatge de cada suport. Però el punt principal de l’interès 

d’aquesta temàtica és explorar i definir les tendències i transformacions que poden esdevenir 

en el futur de la comunicació, pel que fa al disseny d’un model o estil de periodisme. 

 

Per tant, l’objectiu principal és dissenyar una redacció integrada des de la perspectiva de la 

Generació Z, el grup demogràfic que més consumeix les xarxes socials el dia d’avui. I un 

segon objectiu és determinar com es poden comunicar els diferents canals de RTVE per 

redirigir a la seva pàgina web. Uns altres dos punts que es pretenen assolir amb aquest treball 

 
1 Nova generació de pàgines web que permeten la participació dels usuaris compartir informació online que abans no era 
possible. Són pàgines interactives, col·laboratives o amb continguts generats pels usuaris.  
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són analitzar alguns antecedents de les redaccions integrades d’Europa, tant de redaccions 

audiovisuals com escrites, i examina els hàbits de consum de la Generació Z. 

 

La metodologia que se seguirà per dur a terme aquesta finalitat és examinar detalladament el 

context actual i analitzar els factors de consum d’informatius i notícies que podrien influir en 

la seva evolució. A més, es buscarà identificar les necessitats i demandes dels usuaris, així 

com les innovacions tecnològiques i culturals que podrien impactar en el model que es pretén 

dissenyar. 

 

Aquesta recerca en profunditat ens permetrà anticipar i projectar possibles canvis en el 

disseny de redacció integrada, la qual cosa pot ser molt valuós tant per als qui treballen en 

les ciències de la comunicació, com per als qui estan interessats. A més, aquesta exploració 

pot ser una font d'inspiració per a noves idees i projectes, i contribuir a l'avenç i la innovació 

en l'àrea. 

 

Donada l'evolució constant del panorama informatiu i el canvi en els hàbits de consum dels 

usuaris, existeix una necessitat creixent que els mitjans de comunicació adaptin les seves 

estratègies de redacció, integració i interacció de continguts per a mantenir-se rellevants i 

atreure a una audiència cada vegada més diversa i exigent. Una proposta de disseny de 

redacció integrada, que combini de manera efectiva diferents formats i canals de 

comunicació, pot ser una solució eficaç per a abordar aquest desafiament. 

 

Hipòtesis: el disseny d’una redacció integrada que interessi a la Generació Z ha d’estar 

estructurada per un redactat digital de text breu i concís, complementat amb els diferents 

canals de RTVE, respectant la personalitat i llenguatge de cada suport i, afegint un apartat 

interactiu i participatiu per al lector. 

1. REDACCIÓ INTEGRADA I CONVERGÈNCIA MEDIÀTICA 

Existeixen diverses definicions de redacció integrada d’autors que han iniciat l'estudi d'aquest 

canvi tecnològic, social i cultural de consumir informació. Però primer, cal recordar que la 

redacció integrada està associada a la convergència. Un fenomen que convida a la cooperació 
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entre les indústries de la comunicació i afavoreix l'intercanvi de continguts entre múltiples 

plataformes. D'aquest context hi deriva l'aposta dels mitjans audiovisuals d'arreu del món, 

com és el cas de RTVE, d'unir les seves redaccions i dirigir-los cap a un mateix objectiu, de 

manera que deixin endarrere el funcionament per separat al qual estaven habituats. 

 

De les definicions proposades per Newman, N.; Kolodzy, J. i Pascual, D. R., (2014, 2022) 

els punts en comú és el de definir la Redacció Integrada com a una eina o mètode derivat de 

la convergència amb el propòsit d'implementar aquest fenomen de la nova era digital. Per 

l'altra banda, les diferències es troben en definir com aplicar la proposta, ja que alguns autors 

consideren insostenible que tots els redactors es puguin ocupar de totes les plataformes. En 

aquest treball tractarem la Redacció Integrada com un espai de treball comú que es crea per 

mitjà d'una reorganització estructural en la qual integra diversos àmbits de la comunicació 

periodística com ara la premsa escrita, Internet, ràdio i televisió, de manera que es basa en 

aprofitar el millor dels mitjans. 

 

Per a definir la convergència és necessari partir d’un "procés multidimensional que afecta 

l'àmbit tecnològic, empresarial, editorial i professional dels mitjans a causa de la implantació 

generalitzada de les tecnologies digitals de telecomunicacions” (Salaverría,  García  Avilés  

y  Masip, 2008, p. 59). Amb aquest desenvolupament afavoreix una integració d'espais, eines, 

llenguatge i mètodes de treball de manera que els continguts generats pels periodistes es 

distribueixin en múltiples plataformes, mitjançant els llenguatges propis de cadascuna. 

D'aquesta noció neixen projectes com el de redacció integrada (Pascual, 2014). 

 

La convergència acostuma a ser una decisió corporativa. És un canvi que afecta diferents 

unitats de negoci com la distribució, el màrqueting i l'organització del personal i corporativa 

(Doyle, 2002). 
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1.1. NARRATIVA TRANSMÈDIA 

El periodisme actual explora la comunicació multimèdia2 i hipertextual3. El que permeten 

aquests elements és generar continguts més complets i adaptats a tota mena de suports. 

Aquesta fórmula pretén ser universal, de manera que la producció informativa busca una 

audiència participativa mitjançant els seus comentaris i interaccions a través de les xarxes 

socials. Cada història informativa expressada en un format diferent contribueix a la 

comprensió global del contingut. Així doncs, es transmet un nou relat a partir de seleccionar 

els mitjans o suports més adequats per a donar un valor afegit a la comunicació (Peñafiel C., 

2016). 

 

Amb la narrativa transmèdia4, es desdibuixen les fronteres. Les claus que permeten l'èxit 

d'aquest funcionament és la convergència tecnològica i la hibridació del llenguatge. La 

difusió de continguts informatius s'està adaptant al nou paradigma online que continua 

evolucionant al mateix temps que es van desenvolupant les tecnologies i xarxes socials. Per 

tant, la comunicació a través de múltiples mitjans dintre de l'ecosistema digital i global és 

una innovació del periodisme actual marcat pels seus canvis constants, la immediatesa, la 

brevetat, els vídeos, els tweets i els pòdcasts (Peñafiel C., 2016). 

 

Dintre dels paràmetres que estructuren el periodisme actual, les demandes de la ciutadania 

són més exigents i complexes d'assolir. Per tal de superar aquests reptes, diverses redaccions 

periodístiques van elaborar i implantar una nova estructura de continguts en la qual el relat 

periodístic s'adapti a la nova realitat de consum d'informació (Costa-Sánchez, C., 2022). En 

l'actualitat, diverses redaccions segueixen en constant evolució, ja que la digitalització està 

en constant canvi. 

 

"El periodisme transmèdia ja és una realitat que, encara que probablement més modesta que 

integral, està creixent i millorant" (Borges, P. M., & Gambarato, R. R., 2019, p. 611). De 

 
2 Nova forma de comunicació que fa ús de diversos mitjans com, per exemple, combinar imatge, text, àudio, vídeo, gràfics 
o animació en un mateix ecosistema. De manera que cada mitjà aporti valor amb la finalitat de transmetre un concepte a 
l’usuari. 
3 Estructura o xarxa de nodes que permet enllaçar, agregar, compartir i crear informació de diverses fonts mitjançant les 
xarxes socials o altres enllaços associatius. És un text que conté enllaços a altres texts. 
4 Estil d’explicar un relat que es va desenvolupant o dividint en diferents plataformes o suports per a crear una història 
coherent. Un text explicat per capítols que es troben en diferents formats (Pastrana, 2019). 
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moment, els indicis són d'un procés en constant increment i d'ideació de noves estratègies 

per a l'elaboració i distribució de peces informatives. El que determina aquestes 

conceptualitzacions són la popularitat que guanyin les noves xarxes socials i plataformes de 

comunicació emergents entre la població. 

 

Els mitjans digitals contenen un alt grau de personalització i compta amb uns criteris socials 

determinats. L'escenari multiplataforma5 en el qual ens trobem ha permès donar als mitjans 

de comunicació un pas molt important d'aconseguir estar i arribar allà on es troben els públics 

i a on es consumeix contingut audiovisual (Costa-Sánchez, C., 2022). Els mitjans de 

comunicació no poden tenir limitacions geogràfiques ni de pantalles. Ja no es tracta de 

difondre els mateixos continguts en diferents plataformes sinó de seleccionar els canals més 

adients per a assolir un valor addicional en la comunicació. El paradigma ha canviat de 

manera que se li ha de dedicar més temps a la idea i a l'elaboració de la informació a 

diferència del funcionament tradicional (Peñafiel C., 2016). 

 

El tema, relat o història i el seu tractament informatiu s'estenen en les diverses narratives 

existents com la webtv6 , Facebook, Twitter, YouTube, newsletter7 , Instagram, Pòdcast, 

televisió, ràdio, infografia interactiva, mapes i gràfics interactius, etc. De manera que 

s'aprofita les singularitats de cadascun d'aquest, així com les diferents vies de participació de 

les audiències (Costa-Sánchez, C., 2022). A partir dels continguts creats, hauran d'estar 

enllaçats per una sèrie de links o diferents codis que permetin a l'usuari ampliar la seva 

informació durant el relat. 

 

Cadascun dels missatges narrats en les diferents plataformes es regeix per unes regles 

determinades segons les característiques que posseeixi. Per exemple, en el cas d’Instagram 

el contingut haurà de ser molt visual, breu i amb disponibilitat d’enllaços en el caption8 que 

redirigeixin a la pàgina web del mitjà. És a dir, les imatges que es comparteixin a través 

 
5 Capacitat o característica que posseeix un software de poder funcionar de la mateixa manera en diferents sistemes operatius 
o plataformes. 
6 Mètode nou d’entreteniment disponible a Internet. Un canal de televisió que s’emet a través de la xarxa. Pot oferir contingut 
en directe, en diferit i oferir televisió online a la carta. 
7 Publicació digital que es distribueix per mitjà del correu electrònic de manera periòdica. Recull les novetats més rellevants 
i d’interès per al negoci que les emet. 
8 Text que acompanya a una fotografia o imatge publicada en Instagram. 
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d’aquesta xarxa social hauran de ser necessàriament de qualitat i procurar que no estiguin 

desenfocades, fosques o, depenent del contingut que es vulgui difondre, no es pot abusar dels 

elements. El mateix passaria amb el so, ja que Instagram també és coneguda com la xarxa on 

absolutament tot ha de ser bonic o perfecte. A Instagram, les imatges que no reuneixen 

aquestes característiques solen passar desapercebudes o, simplement, no casen amb la seva 

personalitat o llenguatge.  

 

Així, per exemple, si es volgués fer una cobertura de la manifestació del 8M per a l’Instagram 

de RTVE des de la perspectiva de la Generació Z, convindria que el post fos una fotografia 

horitzontal de 1080 px de la manifestació. La imatge hauria d’estar acompanyada d’elements 

gràfics i procurant deixar neta la part superior del post perquè el logotip i perfil de RTVE 

d’Instagram es vegi i llegeixi nítidament. Per a la creació de la publicació es podria fer servir 

l’eina Canva com en els exemples següents: 

     
Imatge 1: Exemple de post d’Instagram en què es compara la publicació no apta (esquerra) amb la 
bona (dreta). Font: Elaboració pròpia 
 

A més, no només és necessari atreure i retenir el públic sinó també, comprometre's amb 

aquest i aconseguir que participi en la redifusió9 de la informació i de les seves possibles 

 
9 Reenviament o reemissió de continguts des d’una font original o d’una pàgina web, de manera que permet organitzar la 
informació que s’ofereix. 
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aportacions. A aquest context també se l'ha anomenat la "revolució silenciosa" com al foment 

del periodisme digital en la revolució dels continguts (Díaz Nosty, 2016). 

2. LA INTEGRACIÓ DE REDACCIONS A EUROPA: ALGUNS CASOS REPRESENTATIUS 

A Europa, les eines com xarxes i blogs van en alça. La seva presència en l'àmbit de la 

informació augmenta, tant per a atraure a consumidors i audiència de continguts, com per a 

la seva difusió. Nombroses redaccions informatives de format lineal de tot el món s'han hagut 

de transformar per tal d'adaptar-se a la nova era digital d'Internet. Aquest canvi no permet 

tirar endarrere. Actualment, la supervivència dels mitjans de comunicació tradicionals i de 

nova creació dependrà de la seva capacitat de maniobra en múltiples plataformes i de la 

preparació i formació d'un nou equip de professionals amb la capacitat de treballar en tots els 

àmbits que planteja aquesta convergència mediàtica (Avilés, 2008). 

 

Els processos de convergència de mitjans han permès molts avenços tecnològics i han 

desembocat en integracions de productes i serveis abans separats. No és un esdeveniment 

nou. La convergència, segons un dels principals estudis que es refereixen a aquest fenomen, 

es defineix com a una espècie de combinació de tecnologies, productes, professionals i 

seccions dels departaments de premsa, televisió i periodisme en línia prèviament diferenciats 

(Singer, 2006). És un fenomen que s'interrelacionen, en un entorn canviant, la tecnologia, 

l'empresa, la comunicació i el professional (Avilés, 2006). En el qual, els periodistes elaboren 

continguts de distribució multiplataforma, mitjançant el llenguatge propi de cada una i permet 

compartir contingut en els formats adients perquè posteriorment s'editin o es reenviïn 

(Gordon, 2003). 

 

La digitalització i canvis tecnològics han dut a fer diverses investigacions sobre la 

convergència mediàtica i l'observació i pràctica de la seva integració. El resultat més 

consistent i que es repeteix en diverses empreses és la inseguretat en la qual s'ha dut a terme 

la implementació mediàtica (Quandt & Singer, 2008). Alguns estudis s'han centrat en els 

canvis de les pràctiques i habilitats periodístiques, juntament amb la ideació de nous perfils 

professionals. Per exemple «The Professional Identity of Journalists in the Context of 

Convergence Culture». Scolari, C.; Navarro, H.; Pardo, H.; Micó, J. L.; Coll, I., 2006). O 
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«Nous perfils professionals de l'actual panorama informatiu audiovisual i multimèdia de 

Catalunya» de García Avilés, J. A., 2007). O també «Estándares profesionales en la 

convergencia de redacciones multimedia. Hacia una cultura periodística convergente». 

Altres treballs analitzen els processos de producció de continguts multiplataforma i com 

afecta l'estructura de les redaccions com «Inside the changing newsroom: journalists' 

responses to media convergence» de (Cfr. Erlbaum Quandt, T.; Singer, J. B., 2009). O el cas 

de «A model for the 21st century newsroom: pt1 - the news diamond» escrit per Bradshaw, 

P., 2007). (Cfr. Deuze, M., 2008). 

 

A més s'han elaborat investigacions que tracten la cerca de noves formes de distribució d'un 

producte de l'empresa entre l'audiència televisiva i d'Internet, quan la difusió tradicional de 

premsa disminueix (Cfr. Killebrew, K. C., 2005). Managing Media Convergence). Però un 

dels estudis més complets, recull els tres tipus anteriors. Aquest estudi es titula «Integració 

de redaccions a Àustria, Espanya i Alemanya: models de convergència de mitjans» d'Avilés, 

2009, i analitza la convergència en el mercat globalitzat i busca establir els models de 

redaccions segons uns descriptors que influeixen en la producció informàtica. Estudia sis 

empreses de mitjans en Àustria, Alemanya i Espanya amb l'objectiu d'analitzar el tipus 

d'estratègia de convergència implementada rellevant entre el diari i altres plataformes. 

 

Les redaccions integrades analitzades segueixen la política de convergència de «primer a 

Internet». Per tant, el primer suport on s’ha de llençar la primera publicació és en format 

digital, concretament, prioritzant la web de cada mitjà.  

 

Els exemples esmentats en aquest apartat reflecteixen una radiografia general de redaccions 

europees  de premsa escrita que han dut a terme un procés d’integració. M’he centrat en 

l’estudi de Jose Alberto Garcia-Aviles, et al., 2009 perquè és dels únics autors que han 

investigat aquest procés de convergència mediàtica dintre de la dimensió Europea, i perquè 

els seus resultats són molt complets. No obstant això, tot i que se centra en la integració de 

capçaleres de diaris generalistes, l’anàlisi és perfectament adaptable als mitjans audiovisuals 

, i per tant, a RTVE. 
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La figura que es presenta a continuació mostra alguns dels grups mediàtics que van integrar 

la seva redacció i d’altres que es van centrar en la convergència. 

 
Quadre 1: Comparació redaccions Europees de l’estudi Avilés et al., 2009. 

Redacció Convergència Integració de redaccions Primer 
suport on 
es publica 

Perfil professional 

Österreich 
(Àustria) 
  

Sí. 
És una eina.  
Procés a curt termini. 
Decisió dels directius 
Estratègia dalt a baix. 
No ha implicat reducció 
de personal. 

Sí. 
Suport prioritari al 
contingut. 
Integració de segon grau10. 
Ubicació de les redaccions 
en el mateix edifici. 

En format 
imprès. 
  

Periodistes 
polivalents conformen 
el 10% del personal. 
  

Der 
Standard 
(Àustria) 

No. 
Decisió dels directius. 
Estratègia de baix a dalt. 
No ha implicat reducció 
de personal. 

No. 
Suport prioritari al 
contingut. 
Integració de primer 
grau11. 
Ubicació de les redaccions 
separades.  

En format 
imprès. 
  

Periodistes 
polivalents conformen 
el 5% del personal. 

El Mundo 
(Espanya) 

Sí. 
És un objectiu.  
Desenvolupament a llarg 
termini. 
Decisió dels directius. 
Estratègia dalt a baix. 
Ha implicat creixement 
de personal d’Internet. 

Sí. 
Contingut. Preval sobre el 
suport. 
Integració de segon grau. 
Ubicació de les redaccions 
en el mateix edifici.  

En format 
imprès. 

Periodistes 
polivalents conformen 
el 10% del personal. 

La Verdad 
Multimedia 
(Espanya) 

Sí. 
És una eina. 
Estratègia dalt a baix 

Sí. 
Suport prioritari al 
contingut. 

Està en 
discussió. 
  

Periodistes 
polivalents conformen 
el 10% del personal. 

 
10 Integració per dalt + Integració física (Pascual, 2014, p. 227). 
11 Integració per dalt (Pascual, 2014, p. 227). 
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Decisió dels directius. 
No ha implicat reducció 
de personal. 

Integració de segon grau. 
Ubicació de les redaccions 
en el mateix edifici i són 
completament 
interdependents. 

  

Die 
Welt|Morg
enpost 
Group 
(Alemanya) 

Sí 
És un objectiu. 
Desenvolupament a curt 
termini. 
Estratègia dalt a baix. 
Sí es va discutir 
públicament amb els 
periodistes durant el 
procés. 
Ha implicat reducció de 
personal en la secció de 
redacció escrita. 

Sí. 
Contingut preval sobre el 
suport. 
Integració de tercer grau12 
Ubicació de les redaccions 
en el mateix edifici.  

En format 
Internet. 

Periodistes 
polivalents conformen 
el 70% del personal. 

Hessische|N
iedersächsi
che 
Allgemeine 
(Alemanya) 

Sí. 
És un objectiu. 
Desenvolupament a llarg 
termini. 
Estratègia de baix a dalt. 
Sí que es va discutir 
públicament amb els 
periodistes durant el 
procés. 

Sí. 
Tant el suport com el 
contingut són igual 
d’importants. 
Integració de quart grau13. 
Ubicació de les redaccions 
en el mateix edifici. 
  

En format 
Internet. 

Periodistes 
polivalents conformen 
el 20% del personal. 

 
En aquesta taula s’ha investigat si els mitjans analitzats contemplaven alguna distinció 

tradicional en la cerca, elaboració i distribució de notícies. Els resultats conclouen que tots 

els mitjans han superat aquesta divisió, a excepció del Welt/Morgenpost i El Mundo, pel que 

fa a petits conceptes (Avilés, 2009). 

 

 

 

 

 
12 Integració per dalt + Integració física + cooperació  (Pascual, 2014, p. 227). 
13 Fusió indiscriminada (Pascual, 2014, p. 227). 
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2.1. REDACCIONS INTEGRADES DELS SIS MITJANS EUROPEUS ANALITZATS 

A partir de la investigació dels estudis de les sis redaccions d'Àustria, Alemanya i Espanya, 

elaborat per Avilés, Prieto, Kaltenbrunner, Meier i Kraus s’ha pogut detallar la taula anterior 

i l’explicació de cadascuna a continuació: 

ÖSTERREICH (ÀUSTRIA) 

El concepte amb què va néixer el diari és el lema “diàleg entre el paper i l’online”. Va ser 

creat per a integrar els periodistes en cada secció, però no va funcionar. 

 

Per l’altra banda, sí que va passar per un procés de convergència. La secció d’Internet coneix 

els plantejaments i temes que proposarà la secció escrita. Però, tot i que les dues plataformes 

s'organitzen de manera separada, el 20% del contingut en línia prové de l'edició impresa, el 

60% arriba d'agències i el 20% restant ho elabora la mateixa secció digital. 

 

En aquest periòdic, la convergència és considerada una eina, el seu procés és a curt termini i 

la decisió va ser presa pels directius. Aquests no es van comunicar obertament amb els 

periodistes per executar la transformació. No obstant això, no ha implicat cap reducció de 

personal. Finalment, han optat per adoptar una estratègia de convergència dalt a baix14. 

 

Quant a la integració de redaccions, el suport continua sent prioritari al contingut i la ubicació 

de les redaccions se situen en el mateix edifici. L’aplicació de les redaccions, segons David 

Ramos Pascual en el seu estudi La integración de redacciones: un proceso necesario y 

temporal, defensa que és necessari catalogar el seu grau de la integració en nivells.  

 

Pel que fa a la preferència de suport per difondre la primera publicació, encara no s’ha donat 

la prioritat de les exclusives en l’edició en línia. Tot i que es va implantar la política de 

«primer a Internet». Encara que els periodistes d’edició escrita aconsegueixin una notícia 

exclusiva, primer s’anunciarà per Internet abans que arribi a les agències. Però la història 

sencera es publicarà en format escrit. 

 
14 La convergència es considera una estratègia completa i el personal situat en nivells diferents s’ha d'anar integrant de 
manera sistemàtica durant el procés (J. A. García, M. Carvajal, A. Kaltenbrunner, K. Meier, D. Kraus, 2009). 
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En el perfil professional amb competències de la convergència, la plantilla es conforma per 

15 redactors digitals, situats a una secció pròpia. Cada periodista controla una pantalla i 

observa l’elaboració de les pàgines. El nivell de polivalència no és molt alt. L’equip 

tecnològic és un dels requisits en la captació de notícies, però no és imprescindible. 

 

Els periodistes polivalents conformen el 10% del personal i no cobren per treballar de manera 

extra per a una altra plataforma. De fet, els gestors compensen als seus treballadors des de la 

motivació d’èxit personal o la satisfacció professional de publicar en diferents mitjans.  

DER STANDARD (ÀUSTRIA) 

És una de les poques operacions en Internet amb origen en un escrit amb beneficis finals. 

Neix amb el concepte que els periodistes elaboren notícies per separat i amb 

interdependència. 

 

En aquest diari no hi ha hagut estratègia de convergència, ni en l'elaboració de notícies. El 

principal obstacle per a la convergència és la ubicació de l’edifici del periodisme escrit que 

no s’ubica juntament amb l'edifici de periodisme d’Internet. De manera que ha provocat un 

canvi en el procés de selecció de notícies. Els editors han deixat de jerarquitzar les notícies 

segons la seva rellevància o actualitat. 

 

Es tracta d’una iniciativa de col·laboració d'estratègia de baix a dalt15  i va ser una decisió 

presa únicament pels directius, sense tractar-ho obertament amb els periodistes. Però la 

convergència no ha implicat reducció de personal. Com s’ha mencionat en l’inici d’aquest 

apartat, no es va donar una integració de redaccions. No obstant això, el funcionament 

d’aquest diari és un èxit. El suport continua sent prioritari al contingut. Primer es publica en 

format imprès, després totes les notícies es converteixen i publiquen al digital. 

 

Quant al perfil professional, la col·laboració entre els editors depèn de l'actitud dels 

periodistes implicats. Alguns elaboren contingut per ambdues plataformes. No obstant això, 

 
15 Les actituds individuals d’alguns periodistes o caps de secció poden afavorir la col·laboració (J. A. García, M. Carvajal, 
A. Kaltenbrunner, K. Meier, D. Kraus, 2009). 
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els redactors desconeixen el funcionament del periodisme d'Internet. A més, no contempla 

com a requisit l'equip tecnològic per a la distribució de notícies. Els periodistes polivalents 

conformen el 5% del personal. En aquest cas, els gestors recompensen econòmicament als 

seus treballadors pel treball extra de la publicació de la notícia en una altra plataforma. 

 EL MUNDO (ESPANYA) 

Aquest diari és l'edició digital líder en el mercat d'informació en Internet a Espanya. Ha passat 

per un procés de convergència. Primer en el 2007, quan els periodistes de les seccions de 

Comunicació, Ciència, Infografia i Esports es va ajuntar per a produir contingut. Després 

d'un temps funcionant d'aquesta manera, els editors aproven aquesta estratègia i l'apliquen en 

altres seccions. En aquest cas, la convergència es va plantejar com a un objectiu i el 

desenvolupament pretén ser a llarg termini. 

 

La convergència va ser decisió dels directius i tampoc ho van tractar obertament amb els 

periodistes. Es planteja com a una estratègia dalt a baix i ha implicat creixement de personal 

amb uns 25 professionals en la secció d'Internet. 

 

En El Mundo també hi ha integració de redaccions i la seva disposició en l'espai ha eliminat 

la barrera entre la producció informativa. De manera que ha provocat un canvi en el procés 

de selecció de notícies. Els editors han deixat de jerarquitzar les notícies segons la seva 

rellevància o actualitat. Ara utilitzen altres paràmetres propis de la Web 2.0., en la qual 

prevaldran els continguts amb major possibilitat d'oferir-ho en altres formats. El contingut 

preval sobre el suport, per tant, primer es publica el contingut en els serveis informatius 

escrits. No obstant això, la ubicació de les redaccions es localitzen en el mateix edifici. 

 

El perfil dels professionals consisteix a fer que els periodistes del diari accepten treballar en 

projectes en línia i els nous redactors d'Internet també elaboren notícies per a l’edició escrita. 

En aquest cas, els redactors donen major importància al contingut que al suport. No obstant 

això, l'equip tecnològic és un dels requisits en la captació de notícies. Però no és 

imprescindible. 
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L'empresa anima als seus periodistes a ser polivalents en la cerca d'informació. Però la 

polivalència no és una exigència ni en la producció ni en la distribució. Els periodistes 

polivalents conformen el 10% del personal i no cobren per treballar de manera extra per a 

una altra plataforma. Els gestors compensen als seus treballadors des de la motivació d’èxit 

personal o la satisfacció professional de publicar en diferents mitjans. A més, no reben cursos 

especials en la publicació de notícies per a diferents plataformes. 

LA VERDAD MULTIMEDIA (ESPANYA) 

Té una de les edicions digitals més llegides a Espanya. L'objectiu del seu disseny va ser 

generar cooperació entre tots els suports, especialment en la promoció creuada, en la 

producció informativa i en la gestió publicitària. 

Va iniciar la seva diversificació multimèdia el 2001 seguint l'encàrrec estratègic de la seva 

propietària, Vocento. La redacció ha passat per un procés de convergència. En aquest cas, la 

convergència es considera una eina i el desenvolupament es donarà a llarg termini. 

 

La convergència va ser una decisió dels directius i tampoc es va tractar obertament amb els 

periodistes. Es va planificar com a una estratègia dalt a baix i la convergència no ha implicat 

reducció de personal. 

 

En aquest diari hi va haver integració de redacció de segon grau. L'edició en línia publica 

notícies i reportatges de l'edició escrita i una selecció diària de vídeos elaborats per a la seva 

televisió. Les redaccions treballen juntament i són completament interdependents, però 

gràcies al flux de notícies permet que cada suport comparteix informació multimèdia. El 

suport continua sent prioritari al contingut. Però encara està en discussió si primer publicar a 

Internet o a edició escrita. 

 

El perfil professional està compost per 95 periodistes de l'edició impresa i 12 periodistes de 

redacció audiovisual per formats de televisió i ràdio. A més es va crear la funció de 

coordinador multimèdia amb la finalitat de fomentar la cooperació entre la televisió i la ràdio. 

L'equip tecnològic és un dels requisits en la captació de notícies. Però no es considera 

imprescindible. No obstant això, els periodistes polivalents conformen el 10% del personal. 
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Els periodistes no cobren per treballar de manera extra per a una altra plataforma. Els gestors 

compensen als seus treballadors des de la motivació d'èxit personal o la satisfacció 

professional de publicar en diferents mitjans. Tampoc reben cursos especials en la publicació 

de notícies per a diferents plataformes. 

DIE WELT|MORGENPOST GROUP (ALEMANYA) 

Welt|Morgenpost va obrir una redacció conjunta per a tres diaris impresos a Berlín, un diari 

dominical i les seves edicions en línia, inclòs el Welt-online TV i altres formats en Internet. 

El mitjà inclou diversos diaris impresos diferents que han de conservar la seva identitat. Ha 

estat el projecte més gran de convergència d'Alemanya entre companyies editorials de diaris 

amb una estratègia dalt a baix. Així mateix, controla la cobertura informativa dels suports 

escrits, el digital, el dominical, el local i el nacional. La convergència es va plantejar com a 

un objectiu, però requereix més temps per a la implantació. 

 

En aquest cas, sí que va haver-hi discussió pública amb els periodistes durant el procés. Però, 

la convergència ha implicat reducció de personal. No obstant això, les seccions aporten 

contingut per a totes les plataformes i es va concretar que la implantació seria a curt termini. 

El contingut preval sobre el suport i la ubicació de les redaccions se situen en el mateix 

edifici. En aquest cas el primer suport on es publica és a Internet. Ara bé, la convergència va 

implicar la reducció de llocs de treball en l'apartat de l'editorial. Però al mateix temps, va 

créixer la secció en línia. 

 

El perfil professional es conforma per un 70% dels periodistes que treballen de manera 

horitzontal, en una àrea temàtica per a tots els suports, mentre que el 30% restant 

s'especialitzen un mitjà. A més, els salaris dels editors en línia són menors que els de l’edició 

escrita i l'equip tecnològic és un dels requisits en la captació de notícies. Però no es considera 

un requisit imprescindible. 

 

L'empresa anima als seus periodistes a ser polivalents en la cerca d'informació. Però la 

polivalència no és una exigència ni en la producció ni en la distribució. Els periodistes 

polivalents conformen el 70% del personal i no cobren per treballar de manera extra per a un 

altra plataforma. Els gestors compensen als seus treballadors des de la motivació d'èxit 
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personal o la satisfacció professional de publicar en diferents mitjans. En aquest cas, els 

professionals sí que reben cursos especials en la publicació de notícies per a diferents 

plataformes. 

 HESSISCHE|NIEDERSÄCHSICHE ALLGEMEINE (ALEMANYA) 

El funcionament del diari consisteix en les seccions d’Internet, política i economia i les 

edicions treballen juntes. El concepte és complir amb la filosofia de la web 2.0. L’objectiu 

ha estat que cada delegació local publiqués les notícies d’última hora a Internet. 

 

En aquest mitjà també s’ha donat un procés de convergència i el consum de la versió digital 

ha crescut notablement des de la reducció de consum del seu format escrit. La transformació 

es visualitza com a un objectiu i el desenvolupament està pensat perquè es produeixi  a llarg 

termini amb una estratègia de baix a dalt. Els directius sí que van discutir obertament amb 

els periodistes durant l’execució d’aquest procés.  A més, la convergència no ha implicat 

reducció de personal. 

 

La integració de redacció sí que es va dur a terme en aquest cas gràcies a la cooperació 

creuada. Tant el suport com el contingut són igual d’important i la ubicació de les redaccions 

en el mateix edifici. A més, el primer suport on es publica és a Internet. 

 

La redacció està conformada per 140 periodistes d’edició escrita i quatre editors d’Internet. 

Els periodistes reben el mateix contracte i salaris i els treballadors manifesten que aquest 

funcionament els hi és satisfactori. Tot i que s’ha generat una certa sobrecàrrega laboral.  

 

L’equip tecnològic és un dels requisits en la captació de notícies. Però no es considera un 

requisit imprescindible. L’empresa anima als seus periodistes a ser polivalents en la cerca 

d’informació. Però la polivalència no és una obligació ni en la producció ni en la distribució. 

Els periodistes polivalents conformen el 20% del personal i no cobren per treballar de manera 

extra per a un altra plataforma. Els gestors compensen als seus treballadors des de la 

motivació d’èxit personal o la satisfacció professional de publicar en diferents mitjans. Reben 

cursos especials en la publicació de notícies per a diferents plataformes. 
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2.2 GRADACIÓ DE LA INTEGRACIÓ DE LA REDACCIÓ 

Com que «l’ús d’internet en la integració de redaccions manca de referents suficients» 

(Albornoz, 2007, p. 262), la majoria dels mitjans experimenten aquesta transformació 

improvisant a mesura que van avançant. Primer, cal deixar clar que les noves tecnologies no 

milloren el rendiment d’una redacció ni tampoc els continguts informatius, per a si mateixa 

(Pavlik, 2005). 

 

La multimedialitat de la convergència aplicada a les empreses informatives genera, 

precisament, un intercanvi de continguts entre múltiples plataformes. És aleshores, quan la 

cooperació en la indústria de la comunicació requereix canvis tecnològics, culturals i socials 

amb l’objectiu de donar resposta al comportament migratori de l’audiència. De manera que 

«buscarà sempre la forma més senzilla d’arribar al contingut que vol l’usuari» (Kolodzy, 

2006, p. 11). 

 

Els mitjans d’arreu del món van començar per unir els seus suports cap a un mateix objectiu 

per tal que deixessin de funcionar per separat. Aquest vindria a ser el mètode vehicular de la 

redacció integrada que s’ha definit com un «Marc comú de treball creat mitjançant una 

reorganització estructural, basada aquesta en el millor aprofitament dels mitjans, a compartir 

coneixements i en l'eliminació de prejudicis molt assentats entre els periodistes l'objectiu dels 

quals és la consecució d'un producte informatiu millor i un periodista més preparat» (Pascual, 

2014, p. 226). 

 

L’èxit del mitjà dependrà, en part, del grau d’aplicació de la integració.  En aquesta línia, 

Pascual et al., van trobar necessari identificar uns nivells de diferenciació a l’hora d’implantar 

el model. En total s’ha arribat a classificar i definir fins a quatre graus. Recuperant el Quadre 

1 de l’apartat anterior es poden identificar les redaccions Europees analitzades amb el seu 

grau corresponent. 

 

En el primer grau s’identificaria el mitjà Der Standar d’Austràlia, ja que la seva integració es 

va donar des de dalt, però es va quedar només en la fusió de la direcció dels diferents suports. 

Els responsables de determinades zones de presa de decisions s’unifiquen i, una vegada s’ha 
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arribat a un acord pertinent per tal que els seus redactors no es vegin afectats per les eleccions 

dels dirigents, es continua amb la integració de la redacció fins a completar-la del tot. Però 

les oficines no se situen en el mateix edifici. A més, aquesta primera unió és molt important 

perquè si no, no es podria continuar amb el procés de la convergència. 

 

En el segon grau trobaríem els mitjans Österreich d’Àustria i El Mundo i La Verdad 

Multimèdia d’Espanya. La seva integració també es va donar des de dalt, però a més hi va 

haver integració física. Consisteix a construir un únic equip de redacció en la mateixa sala. 

Els redactors del web i de l’edició escrita passen a ser companys en la seva secció 

corresponent. Aquesta fusió serà útil només si es dona una autèntica integració a l’hora de 

treballar.  

 

El tercer grau li correspondria a Die Welt|Morgenpost Group d’Alemanya perquè la seva 

integració es va donar des de dalt, va haver-hi integració física i, a més es va avançar fins a 

la cooperació. Això vol dir que, després de la unió física de les redaccions, els periodistes ja 

compten amb la suficient aproximat per aprendre les habilitats i característiques del treball 

dels altres. Aquests nous coneixements són adquirits mitjançant cursos de formació 

específics que ha de pagar la mateixa empresa. En aquestes circumstàncies, el cap de la secció 

corresponent ara disposa d’una visió global del producte comunicatiu que s’elabora en els 

diferents departaments. Amb aquest progrés, els professionals obtindran les mateixes 

capacitats i estaran preparats per publicar, de manera indiferent, en qualsevol suport. 

 

En el quart grau podríem catalogar al mitjà alemany Hessische|NiedersäChsiche Allgemeine. 

En aquest cas, la fusió es va donar des de baix i de manera indiscriminada. És a dir, es va 

sobredimensionar la idea de la integració excessivament. «Se’ns dubte és la integració més 

perillosa per al periodista. La visió de la integració no s’ha de deixar portar per la idea de que 

un periodista ha de cobrir al llarg del dia una notícia, actualitzant constantment la pàgina web 

i escrivint una peça final per al diari imprès» (Pascual, 2014, p. 227). Si es portés a terme 

aquesta visió, la jornada laboral del professional es veuria considerablement incrementada, 

s’acomiadaria a moltes persones, el personal estaria explotat, hi hauria falta d’especialització 

i el format de l’edició escrita es depreciaria. 
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2.3. EXPERIÈNCIES DE REDACCIÓ INTEGRADA EN L’ÀMBIT DE LA COMUNICACIÓ LOCAL 

Amb independència de grans mitjans com als que m’he referit abans, l'àmbit comunicatiu 

local ha estat, potser, un dels ecosistemes en els quals s'han fet passes importants en la 

integració de les redaccions. Un exemple molt il·lustratiu d'aquesta integració es troba a 

Montcada Comunicació, la qual ens referirem en el següent apartat. Aquest segon anàlisis 

també servirà per confirmar que l’estudi d’Avilès et. al. és perfectament adaptable als mitjans 

audiovisuals i, per tant, a RTVE. 

 

Com en l’anterior apartat, la redacció integrada de Montcada Ràdio també segueix la política 

de convergència de «primer a Internet». Doncs, el seu nínxol és la seva pàgina web. 

 

Montcada Ràdio va iniciar el seu recorregut el 1986 sent una emissora lliure, amb el nom de 

Ràdio Montcada, en la qual figuraven bastants col·laboradors i va adquirir una gran 

popularitat. Més endavant, el 1987 passa a convertir-se en una emissora municipal, durant 

10 anys se n’ocupa de publicar el butlletí. A principis del 2000, Montcada Ràdio va entrar a 

formar part de VilaWeb, un portal digital amb la possibilitat de que diferents municipis 

poguessin participar. Posteriorment, el 2007 s’incorpora la pàgina web particular del mitjà. 

Des d’aleshores Montcada Ràdio se n’ocupava de 3 suports comunicatius diferents. 

 

En una entrevista realitzada el divendres 10 de març de 2023 a la Pilar Abián, periodista i 

gerent de Montcada Ràdio, comenta que la visió de redacció integrada ja la tenien des del 

1992, “des del moment que comencem a tenir dos mitjans, la ràdio i el butlletí. Va esdevenir 

un inici natural i ens vam anar adaptant als nous estils de consum de continguts, amb els 

recursos que disposavem”. 

 

Donada la demanda del consum de continguts de l’audiència i dels recursos amb els quals 

contaven a Montcada Comunicació, van iniciar un procés de fer desaparèixer el mitjà 

radiofònic i prioritzar el portal digital. Aquesta decisió és important tenir-la en compte per al 

procés de redacció integrada des de la perspectiva de la Generació Z per a RTVE que s’intenta 

proposar en aquest treball.  
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“El mitjà radiofònic tal com es coneix va tenir el seu moment de novetat quan va néixer, de 

la mateixa manera que l’està tenint el mitjà digital ara. En aquell moment es va apostar molt 

per la locució, però actualment els continguts a la carta i el pòdcast són la principal manera 

de consum d’informació per àudio de la Generació Z. Així doncs, convé potenciar la pàgina 

web per tal de facilitar el que ofereixi el mitjà al nou consumidor”, comenta la Pilar. 

 
Foto 2. Pilar Abián en la Redacció Integrada de Montcada Ràdio 

 
Els programes radiofònics que elaboraven a Montcada Ràdio es van convertir en pòdcasts i 

es van anar integrant en la web. Abián subratlla la importància del telèfon mòbil, el canal pel 

qual es consumeix majoritàriament els continguts informatius en l’actualitat. A més, aquesta 

afirmació està contrastada amb un estudi d’audiència en què van enquestar a 500 persones i 

van tenir molt en compte les franges d’edat.  

 

El canvi va estar motivat per una evolució natural d’incidència i obsolescència de canals de 

comunicació i per la pressió d’haver-se d’adaptar a l’actual estil de consum. A més, la decisió 

va ser discutida amb tot el personal de la redacció, facilitat pel poc nombre de treballadors 
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que hi formen part. Però a diferència d’un mitjà generalista, va ser una demanda explícita per 

part de l’Ajuntament de Montcada.  

 

Un altre element imprescindible per a aquest projecte és el Pla de Comunicació com el que 

van elaborar en Ràdio Montcada. Aquesta diagnosi els hi va servir per conèixer les necessitats 

del públic i quins són els límits del mitjà de comunicació, pel que fa a recursos, temps o 

capacitat. 

El model adoptat per a la integració de la redacció de Ràdio Montcada no va ser original. 

Abián defensa que “no hi ha res nou, tot està ja creat. S’ha de copiar però fer-ho bé”. 

S’organitzaven reunions on assistien mitjans d’altres pobles a Montcada per imitar aquest 

model de redacció integrada. No obstant això, el mitjà de Montcada va partir del model de 

Cugat Mèdia i va prendre com a referent la seva pàgina web, ajustant i adaptant els seus 

objectius amb els recursos dels quals disposen. 

 

Cal ressaltar que el procés de redacció Integrada no està finalitzada en cap dels mitjans 

esmentats en aquest treball. El motiu és perquè es tracta d’un procés de canvi i transformació 

continu. 

2.4. INFLUÈNCIA DE LES PLANTILLES I ELS LLIBRES D’ESTIL EN LA CONFIGURACIÓ DE LA REDACCIÓ 

INTEGRADA  
Els mitjans generalistes com és el cas de RTVE es dirigeixen a un públic amb edats molt 

variades. Aquest element és clau per entendre les demandes de l’audiència. Però el problema 

sorgeix quan la plantilla queda molt envellida. 

 

Per una banda, l’arribada d’estudiants en pràctiques és molt beneficiós per a l’àmpliament de 

continguts i temàtiques que es puguin abordar. No obstant això, la presència d’aquestes noves 

incorporacions acostuma a ser temporal i a ocupar càrrecs força invisibilitats. En aquesta 

mateixa línia, Abián defensa que és imprescindible l’entrada de gent jove mitjançant les 

pràctiques per poder disposar d’un equip amb varietat generacional. Per tant, els 

professionals haurien de tenir una distància especialment curta amb l’audiència per escoltar-

la i entendre les seves necessitats i interessos informatius. 
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Foto 3. Inici de la web La VEU, el mitjà que ha Integrat Montcada Ràdio 

 

Respecte a la decisió de reciclar una mateixa notícia per a diferents suports o de decidir quin 

dels diferents continguts és més adequat per ser publicat en una plataforma determinada, hi 

depèn la quantitat que arribi segons el dia. És a dir, si a una redacció municipal s’elabora una 

sola notícia, aquesta serà assumible que s’adapti i es publiqui en cinc xarxes diferents. Per 

l’altra banda, si es realitza un número major, caldrà dividir els temes en els suports segons 

els gustos i consum dels usuaris. Aquesta decisió ha de quedar reflectida en el llibre d’estil 

de cada mitjà. 

 

Per tant, si amb un estudi d’audiència es comprova que les qüestions més informatives es 

consumeixen majoritàriament a través de Twitter, els continguts relacionats s’adreçaran a 

aquesta xarxa social.  

 

A més, és imprescindible que el mitjà pugui proporcionar cursos i formacions als periodistes 

per estar constantment actualitzats i professionalitzar-se amb les noves tecnologies i usos 

digitals. Seguint aquesta transformació que ha portat la revolució digital, els mitjans com 

Montcada Ràdio han adaptat el format radiofònic en pòdcast per estar a disposició del 

consumidor per mitjà de la pàgina web. Aquest canvi és el que, per regla general, estan duent 

a terme les diferents redaccions audiovisuals com RTVE. El que encara es desconeix és si 



 27 

aquesta adaptació portarà com a conseqüència l’extinció de la ràdio com es coneix avui en 

dia. Com en el cas de Montcada Ràdio en la qual Abián preveu que desapareixerà. 

LA CONVERGÈNCIA MEDIÀTICA 

Per a elaborar l’estratègia de convergència que va seguir Montcada Ràdio, primer es va 

elaborar una diagnosi del funcionament, les debilitats, les possibilitats per pal·liar-les, els 

recursos dels que es disposa i valorar les possibilitats que ofereix la tecnologia. El següent 

pas és crear un disseny de pàgina web atractiu a partir de consultar a l’audiència segons els 

seus gustos i el que els hi interessaria veure, llegir i escoltar. El tercer pas és estudiar aquesta 

fotografia i valorar, a partir dels recursos econòmics quines propostes es podrien fer possible 

i quines no. En tot cas és imprescindible marcar unes prioritats i tenir el coneixement que 

només es podran assolir de manera satisfactòria a llarg termini. 

 

La convergència mediàtica és una eina per a Montcada Ràdio donat que el funcionament del 

mitjà ha evolucionat fins a convertir-se en una redacció única. Abián defensa que s’ha de 

treballar amb el concepte de dominar els diferents canals de comunicació, per exemple, quan 

envien a un redactor a cobrir un esdeveniment. Aquest hauria de ser capaç de dominar estris 

com la càmera per a la fotografia i vídeos, saber editar, elaborar un article o text periodístic 

i, ara més que mai, saber publicar-ho en les diferents xarxes socials o, en tot cas, les pertinents 

segons el llibre d’estil del mitjà. 

 

La redacció única ben estructurada és molt favorable pel funcionament cooperativista i la 

planificació dels programes que es vol emetre. Gràcies que els professionals treballen junts i 

alhora és fàcil aconseguir aquesta interconnexió. A més, els periodistes realitzen cursos al 

llarg de l’any a través de l’Ajuntament de Montcada. Paral·lelament, si la direcció considera 

que cal reforçar assumptes puntuals del departament i de la secció dels digitals, procuren 

buscar la formació que solvent aquesta mancança. 

 

Que la redacció s’ubiqui en una mateixa sala és molt favorable, ja que facilita la comunicació. 

Quan el mitjà és gran, com en el cas de RTVE, necessita tenir diferents seccions i 

especialitzacions. No obstant això, hauria d’haver-hi una persona que tingui una visió global, 

que vetlli per tot el conjunt. 
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Quant a la decisió de preferència entre el suport o el contingut, Abián manifesta ser partidària 

del contingut, ja que pels redactors és bàsic perquè sinó, allà on es presenti tindrà dèficit. 

Allò que es publica en diferents canals ha d’aconseguir ser prou atractiu perquè l’usuari tingui 

curiositat en ampliar la informació donada i accedeixi a l’enllaç per revertir al canal principal 

que és la web.  

 

El problema que presenta Instagram és que no permet enllaços i elaborar elements per a 

aquesta xarxa ha estat un debat constant. A més, Abián defensa la preferència de prioritzar 

la qualitat abans que la quantitat donat que ara hi ha molts continguts i el que pugui oferir el 

mitjà ha de ser capaç de marcar la diferència. Però al final, s’arriba a la conclusió de que el 

que interessa és que el màxim dels continguts del mitjà es vegin indiferentment del suport. 

A partir d’aquesta informació s’ha pogut analitzar el següent quadre seguint les mateixes 

pautes de l’anàlisis de les redaccions integrades de les capçaleres Europees: 

 

Quadre 2: Redacció integrada de Montcada Ràdio 

Mitjà Convergència Integració de 
redaccions 

Primer suport on 
es publica 

Perfil professional 

Montcada 
Ràdio 
  

Sí. 
És una eina.  
Procés a llarg termini. 
Decisió de tot l’equip 
de redacció però, 
principalment per 
petició de l’Ajuntament 
de Montcada. 
Estratègia des de baix a 
dalt. 
Sí que ha implicat 
reducció de personal. 

Sí. 
Contingut prioritari 
al suport. 
Integració de tercer 
grau. 
Ubicació de les 
redaccions en el 
mateix edifici/sala. 

En format 
digital/pàgina 
web. 
  

Periodistes polivalents 
conformen el 60-70% 
del personal. 
  

 

Per a aconseguir aquesta figura de referent, primer cal detectar les faltes i encerts de les integracions 

actuals. Per aquest motiu s’ha proposat la següent integració. 
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2.4. UNA REDACCIÓ INTEGRADA COMPLETA 

De l’estudi de les redaccions integrades Europees i de Montcada Ràdio s’ha pogut analitzar 

i extreure les característiques que millor s’adapten al  model de convergència. Aquests 

elements s’han d'adaptar i complir amb la política de «primer a Internet», narrativa transmetia 

i filosofia web 2.0, però que també arribi a ser eficient i que tingui en compte als 

professionals.  

 

Dels resultats recollits dels mitjans més generalistes europeus s’han obtingut unes 

conclusions. Aquests mitjans són de redaccions escrites, però la proposta també és 

transferible als mitjans audiovisuals, com és RTVE, degut al tipus de demanda de consum 

d’informació actual més digitalitzada.  

 

Per tal de comprovar l’afirmació anterior s’ha estudiat la redacció integrada de Montcada 

Ràdio, ja que es tracta d’un mitjà audiovisual. L’anàlisi de Montcada Ràdio ha permès 

completar aquest treball amb la certificació que el model per a capçaleres és adaptable a 

l’audiovisual i, també, per trobar diferències entre el mitjà municipal i el general respecte a 

la integració de la redacció. 

 

En resum, dels punts que s’han estret en aquesta anàlisi i que compleixen amb el model, una 

redacció integrada funcional i completa hauria de tenir els següents elements: 

 

• El primer suport on s'ha de publicar el contingut comunicatiu és a Internet, 

concretament, a la web. 

• Ha de ser una estratègia dalt a baix, de manera que el personal inicialment separat es 

vagi integrant conjuntament en la redacció.  

• La convergència ha de ser un objectiu perquè aquest procés continuarà incrementant 

i desenvolupant-se. Per tant, és una evolució que no permetrà tirar endarrere. 

• El desenvolupament ha de ser a llarg termini. Aquest punt probablement serà el més 

difícil donat que l'estil de consum actual és immediat i breu. Però el procés ha d'estar 

ben treballat i organitzat de manera que la integració vagi encaixant en els diferents 

vuits dels intents de les redaccions de transformar-se i adaptar-se a la convergència 
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mediàtica. S’ha de procurar complir amb les pautes de la convergència, la narrativa 

transmèdia i la filosofia Web 2.0 més enllà de competir per ser la primera redacció 

integrada. 

• La integració no ha d'implicar una reducció de personal. De fet, ha d'aconseguir crear 

noves funcions i posicions laborals per tal de fomentar la cooperació entre els 

diferents suports i aconseguir un creixement del personal d'Internet i multiplataforma. 

• Els periodistes han de rebre el mateix contracte i salaris de manera satisfactòria tant 

si treballen en l’edició audiovisual o escrita com en el web. 

• Les redaccions dels diferents formats s'han d'ubicar en el mateix edifici o sala i 

disposar d'una comunicació recíproca excel·lent. L'exercici de cada especialitat ha de 

treballar de manera interdependent. Les eines i coneixement d'aquestes han de ser 

accessibles per a tots els periodistes. 

• Ha d'haver-hi transparència entre el personal i els directius. La decisió de la integració 

de redacció s'ha de discutir amb els professionals durant el procés. La participació 

dels periodistes ha de ser escoltada, valorada i, si és pertinent, aplicada. 

• El grau d'integració més adient de tots els analitzats és el de tercer nivell. En aquest 

sentit, la integració ha de ser dalt a baix, ha de ser física, però també ha d'haver-hi 

cooperació entre els diferents formats. Els treballadors començaran a aprendre les 

característiques de multiplataforma i contribuirà a crear-se un ambient de 

companyerisme. 

• El punt anterior ha d'estar complementat amb cursos de formació específica a càrrec 

de l'empresa o de l’òrgan públic superior. 

• Ha d’existir una figura que sigui responsable de tenir una visió global de tota la 

redacció i vetllar pel seu bon funcionament. 

• L'evolució del model d’integració ha d'arribar a què tot el personal posseeixi les 

habilitats de publicar en els diferents formats i les redaccions han de ser completament 

interdependents. 

• La cooperació entre tots els suports, sobretot en la promoció creuada, la producció 

informativa i en la gestió publicitària ha de ser un objectiu principal. 

• Ha de poder comptar amb la col·laboració de la competència sense perdre la identitat 

del mitjà. Per exemple, una col·laboració de RTVE  amb Catalunya Ràdio.  
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• Quant a la priorització, donat el context digital actual, primer s'hauria de donar major 

importància al contingut. No obstant això, el suport hauria de tenir la mateixa 

importància. Per tant, el redactat i disseny ha de ser pensat per a una plataforma 

determinada.  

• Per tal d'aconseguir un funcionament òptim i que les habilitats multimèdia s'implantin 

de la manera més eficient possible, el personal polivalent ha de conformar un 

percentatge igual o major al 50% i l'equip tecnològic ha de ser un requisit en la 

captació de notícies. 

El contingut que es crea i es publica  mitjançant les xarxes socials es consumeix cada cop 

més, ja que es crea des del mateix consumidor generant així milers de còpies. I ara el grup 

més present i que més domina les xarxes és la Generació Z. 

3. CARACTERÍSTIQUES I CONSUM D’INFORMATIUS DE LA GENERACIÓ Z 

D’entre les diferents definicions de Generació Z que han estat desenvolupades en països amb 

un entorn, herència i educació coincideixen en que són «individus d'aproximadament la 

mateixa edat amb una formació intel·lectual dins de paràmetres similars, que experimenten 

determinats esdeveniments socials, culturals i polítics» (Răduț, F., 2021, p. 93).  

 

Tenen accés a Internet, veuen publicacions en YouTube i són els primers a créixer amb les 

xarxes socials. Els membres d'aquesta generació es van relacionar amb l'ordinador com els 

boomers16 amb la televisió (Tapscott, 2011). La noció fonamental de generació és que els 

individus es formen a través de la seva inclinació als esdeveniments històrics i socials que 

van tenir lloc en els seus anys de formació (Holbrook i Schindler, 1994). 

 

Segons James Emery White, la Generació Z és definida pels següents cinc factors: 1, està 

marcada per processos alternats entre recessió i creixement en un món posterior a l'11 de 

setembre; 2, posseeixen habilitats per al domini de l'ús del Wi-Fi; 3, són persones 

multiracials; 4, tenen fluïdesa sexual; i 5, és una descendència postcristiana (White, 2017). 

 
16 Forma més informal d’anomenar a la generació baby boom nascut immediatament després de la Segona Guerra Mundial. 
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També desperta un cert interès en qüestions mediambientals, en cuidar la seva salut física i 

promouen projectes per a la millora de la societat civil i els drets de la ciutadania per mitjà 

de la tecnologia. Amb aquest domini, consideren que poden transformar la forma de treballar 

i viure de la societat del segle XXI (Hackl, 2020). 

 

Els canvis generacionals són cada cop més ràpids perquè ser sociològicament desitjats, 

caduca més aviat. Segons el model del Pew Research Centre17 conclou que cada 15 o 20 anys 

neix una generació. O, segons la teoria d'Ortega i Gasset, cada 30 anys es compta un salt 

generacional. Cada grup està influenciat per l'entorn cultural i el context sociopolític que 

determina la formació d'uns certs hàbits. Per tant, els valors i les perspectives que es té del 

món diferencien una generació d'una altra (Smith & Clurman, 2004). No obstant això, el 

procés de segmentació té més a veure amb els patrons de consum i la necessitat del 

màrqueting i no tant de la creació de nous perfils de consumidors (Vázquez, 2022). La 

tecnologia per a aquesta generació és la normalitat, a més la seva ambició és una virtut des 

d'un punt de vista estratègic. El seu factor motivador és la passió. En canvi, l'interès per a la 

religió és molt baix (Răduț, F., 2021). 

 

La Generació Z està preparada per a adaptar-se i combatre els reptes digitals que vagin 

apareixent amb les diferents xarxes socials i plataformes. És una habilitat gairebé innata, 

basada en la pràctica de l'ús d'aparells tecnològics en una edat prematura. Entenen els patrons 

i els identifiquen de seguida en un altre suport i aprenen quasi de manera immediata a utilitzar 

les actualitzacions que presenta la nova plataforma o xarxa social. Destaquen per la capacitat 

tecnològica, la fluïdesa del seu ús i la facilitat d'obrir-se a allò que és nou i aporten una nova 

marca cultural (Seol, 2020, p. 8). Els individus d'aquesta generació són multitasking18. És a 

dir, que fan servir diversos dispositius al mateix temps, però això comporta que la seva 

capacitat de concentració disminueixi (Răduț, F., 2021). 

 

 
17 El Pew Research Center és un centre de recerca objectiu que informa el públic sobre els temes, actituds i tendències que 
conformen el món. El centre realitza enquestes d'opinió pública, recerques demogràfiques, anàlisis de continguts i altres 
recerques en el camp de les ciències socials basades en dades. 
18 Habilitat d’operar en sistemes que puguin executar diverses tasques de manera simultània o intercalada.  
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Algunes de les particularitats que delaten a la Generació Z es poden detectar en la manera de 

publicació de continguts. Publicar stories a Intagram amb la lletra o marca de la cançó 

amagada, de manera que només s'escolti l'àudio; fer servir GIF per a explicar un acudit; 

iniciar un vídeo amb un paisatge idíl·lic; el selfie19 amb la càmera per sobre els ulls; la 

biografia de les xarxes socials en format de llista; jocs de paraula en els peus de foto 

d'Instagram; parlar constantment de si mateixos; sobreactuar i dramatitzar cada acte de la 

vida; textos curts, ràpids i breus per WhatsApp, però amb abreviatures i sense preocupar-se 

per les faltes ortogràfiques, etc (Vázquez, 2022). 

 

A aquestes particularitats les complementen les característiques, des d'un punt de vista 

sociocognitiu, que Álvarez, Heredia i Romero (2019, p. 2) van recollir a l'hora d'estudiar la 

Generació Z. Per una banda, posseeixen un continu desig per estar en contacte i interaccionar 

amb els altres de manera contínua, per la qual cosa donen respostes de manera immediata. 

En un segon punt, són totalment autodidactes i competents en les tecnologies de la informació 

(TIC) i atribueixen expectatives molt elevades a aquestes (Bennett et ál, 2008; Gallardo, 

2012; Fernández i Fernández, 2016). I, en últim lloc, tenen una gran facilitat per a moure's 

dins de l'entorn digital, d'aquest punt hi deriva la seva preferència per a allò més visual amb 

una clara tendència al multitasking (Cassany i Atalaya, 2008; Reig i Vilchez, 2013). 

 

La Generació Z se'ls considera "natius digitals" i estan hiperconnectats, ja que la major part 

del temps el destinen a les xarxes socials on duen a terme diferents activitats, entre les quals 

destaca l'oci i les conversacions entre les amistats. Són molt creatius, multipantalla, 

multitasca i presenten una major capacitat per a l'organització social (Aguilar, 2017, p. 4-16). 

El motiu pel qual la Generació Z està acostumada a un món ràpid i inestable és perquè el seu 

moment de naixement va coincidir en una època de crisi econòmica i financera. A més, aquest 

grup és creatiu i, de manera quotidiana, fan servir aplicacions de mitjans socials com TikTok, 

Instagram, YouTube, que no deixen de ser plataformes amb una certa estètica original i 

imaginativa. No tenen inconveniència en debatre i tractar temàtiques complexes com la 

decisió de l'ús de les armes, la immigració, la igualtat i justícia amb les minories.  

 
19 Autoretrat fotogràfic que generalment es fa a través d’una càmera o d’un dispositiu digital com el telèfon mòbil. 
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També demostren un interès especial per compartir i fer pública la seva marca personal, que 

és aquella característica d'una persona que la diferencia de les altres. I  no tenen problema en 

compartir a Internet publicacions de la seva vida privada (Răduț, F., 2021). 

 

3.1. RELACIÓ GENERACIÓ Z AMB EL CONSUM AUDIOVISUAL I D’INFORMATIUS 

El desenvolupament d'Internet ha canviat la forma de consumir continguts audiovisuals. Tant 

les xarxes socials com les plataformes digitals poden abastar continguts que anteriorment 

només es podien trobar en la televisió, les ràdios o en l’edició escrita. En el grup que més 

s'ha començat a notar aquest canvi de preferència de consum audiovisual és el de la gent jove. 

En aquest treball ens fixarem en recollir anàlisis i estudis que tracten aquests hàbits només 

de la Generació Z, nascuts entre el 1996-2003. 

 

«La Generació Z reflecteix la globalització que ha suposat Internet i la fi d'un escenari 

mediàtic on coexisteixen mitjans i una diversitat de llenguatges que van protagonitzar els 

milenials» (López, N. I Gómez, L., 2021, p. 543). 
 

A Espanya, el consum mediàtic per part de la gent jove ha continuat amb una tendència 

decreixent des que va començar la segona dècada del segle XXI (López, N. I Gómez, L., 

2021). Segons una enquesta elaborada per Navarro, M. i Vázquez, T., (2020) la Generació Z 

consumeix continguts audiovisuals entre 2 i 4 hores al dia. Aquesta xifra augmenta en els 

dies festius i caps de setmana. 

 

Un estudi realitzat per Pew Research sobre les preferències dels joves del consum 

d'informació a través de les xarxes socials enfront dels mitjans tradicionals, recull una sèrie 

de raons. Les principals són perquè se senten més vinculats amb la vida de les seves amistats, 

perquè les xarxes socials conformen un espai on poden opinar o mostrar el seu punt de vista 

més creatiu, per la creació de connexions o l'accés més directe a la informació i també, perquè 

els hi fa sentir emocions i experiències.  
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A més, els hi resulta un espai en el qual se senten recolzats i acceptats, no perceben efectes 

negatius (Redacció, 2022). No obstant això, no els importa gaire la privacitat de les seves 

dades i aquest punt pot suposar un condicionant molt negatiu per a l'accés d'informació. 

 

3.2. LA GENERACIÓ Z I EL DOMINI DELS DISPOSITIUS TECNOLÒGICS ACTUALS 
Pel que fa als hàbits de connexió a Internet de la Generació Z, segons l'anàlisi presentada per 

l'agència internacional We Are Social l'octubre del 2020, 5.200 milions dels 7.810 milions 

d'habitants, tenen un telèfon mòbil personal. D'aquesta xifra, 4.600 milions tenen accés a 

Internet i 4.140 milions tenen un compte en una xarxa social. Per tant, més de la meitat de la 

població mundial utilitza aquest aparell digital. L'anàlisi mostra que hi ha una mitjana de més 

de 14 persones que comencen a fer servir una xarxa social cada segon i que més de 9 de cada 

10 usuaris es connecten a Internet a través de dispositius mòbils. Quan es tracta d'accedir a 

les xarxes socials, les preferències són per mitjà del mòbil i el temps de pantalla és creixent 

(Kemp, 2020). 

 
Gràfic 1: Població mundial que disposa d'un Smartphone i amb accés a internet, 2020. Font: 

elaboració pròpia. 
 

Així doncs, els hàbits d'ús a les xarxes socials augmenta considerablement el nombre 

d'usuaris cada any i les noves generacions s'interessen cada cop més en accedir diàriament 

per a consumir els seus continguts. A més, la comunicació en diferents àmbits està 
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directament relacionada amb els mitjans tecnològics. Per tant, existeix la possibilitat de 

connectar o canviar el contingut de la informació (Greenhow, 2017). 

 

Les xarxes socials han canviat l'estil de vida de les persones i la seva evolució és constant. 

No obstant això, l'entorn virtual suposa un repte. La possibilitat que té l’usuari d'expressar-

se sense censura, socialitzar i crear noves amistats, sent la generació més jove la més activa 

en les xarxes socials, pot suposar un problema, ja que no hi ha una regulació o una educació 

prèvia de fer un ús correcte d’aquestes eines. Però, la revolució tecnològica ha influït en les 

xarxes socials i ha possibilitat que la informació es transmeti amb més velocitat i sigui 

accessible en 107 països diferents del món, a més de fer possible l'actualització permanent 

(Cismaru, 2012). 

 

Els continguts més populars entre la gent jove entre els 18 i els 25 anys són el vídeo i la 

música. No obstant això, la tendència del consum de música, de pòdcasts, el consum de 

notícies i programes mediàtics van a la baixa i les preferències són els continguts proveïts 

d'imatges. D'aquesta manera, la Generació Z consumeix televisió en un 27,5%, però encara 

és inferior el consum de ràdio i premsa sent un 6,53% i un 6,73% respectivament. Per l'altra 

banda, l'ús que la mateixa generació considera com a mitjans a Internet, xarxes socials i 

plataformes virtuals, amb l'etiqueta d'altres, és d'un 59,2% (López, N. I Gómez, L., 2021). 

 
Gràfic 2. Relació Generació Z amb el mitjà més consumit. Font: elaboració pròpia 
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3.3. RELACIÓ GENERACIÓ Z I EL CONSUM DE CONTINGUTS INFORMATIUS A INTERNET 

Segons les respostes de la generació Z en l'estudi de López Vidales, N. & Gómez Rubio, L., 

aquests passen més temps connectats al mòbil que les anteriors generacions. El 72% dels 

joves no escolten la ràdio i disminueix en un 10% a través d'un transistor, un 6% en el cas 

del pòdcast per mitjà del mòbil i un 9% a través de l'ordinador. No obstant això, altres estudis 

parlen de l'augment del consum de pòdcast entre les audiències més joves amb un creixement 

del 116% en el cas de la generació Z (Edison Research, 2021; 2022). Fora de les pantalles, 

s'escolta de manera habitual en el transport públic, el cotxe o a la llar. Les preferències són 

la descàrrega d'una aplicació abans que escoltar-la des de la mateixa pàgina web de 

l'emissora. 

 

Respecte a les reaccions la Generació Z mostra estar més activa a l'hora de donar like a algun 

contingut. No obstant això, els comentaris i publicacions disminueixen. Facebook ha deixat 

de ser una xarxa atractiva per a aquest col·lectiu, sobretot entre 18 i 21 anys. Ara, la xarxa 

més utilitzada per a la Generació Z és el WhatsApp, molt a prop d'Instagram, seguit per 

YouTube, després per Twitter, seguit per Spotify, TikTok, Facebook, Telegram i Twitch 

(Galeano, 2021). 

 

Instagram és la plataforma preferida per a recollir informació, per a les amistats i la 

comunitat. L'ús més destacat d'Instagram és que, a més de la difusió de fotografies, àudios, 

infografies, vídeos o stories més ràpid que les xarxes anteriors, facilita la possibilitat del 

contacte i "tafaneria" amb els de la mateixa edat, compartir allò que més els hi interessa i són 

la generació que més se n'ha apoderat d'aquesta xarxa social (Prades i Carbonell, 2016). 

 

«La Generació Z consumeix continguts preferentment en xarxa i són continguts que 

distribueixen grans plataformes digitals en Internet; siguin videojocs, programes en línia o 

sèries de ficció, el seu món és virtual i enterament audiovisual. La prevalença d'Instagram 

com la seva xarxa social favorita, on el "jo" i la imatge pública són el nucli de la comunicació, 

és un exemple d'això» (López, N. I Gómez, L., 202, p. 550).  
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El TicTok s’ha convertit en la xarxa social de major tendència a escala global des del 2020. 

Inicialment, la xarxa era molt popular entre els adolescents, però actualment és un entorn 

digital on domina la comunicació breu, molt estimulant i visual. A més, influeixen una gran 

varietat d’emissors, entre els quals, mitjans i periodistes (Bautista, P. S., López, N. A., & 

Giacomelli, F., 2021). No obstant això, el periodisme actual ha de fer front i superar el gran 

repte que suposa la postveritat20 en un moment d'expansió d'Internet i les noves tecnologies 

de la informació i la comunicació en la qual els usuaris poden construir, reinterpretar i 

participar en els seus propis relats (Coughland, 2017). 

 

Aquesta xarxa social es caracteritza per transmetre contingut molt visual, dinàmic, creatiu i 

de ràpida producció i consum amb una important bidireccionalitat21 del missatge, trencant 

amb els rols tradicionals d'emissor actiu - receptor passiu (Torres i Villena, 2020). És un 

entorn digital que anima a l'actuació i implicació dels usuaris, majoritàriament de la 

Generació Z (Rapkin, 2017). Ha estat un canal digital molt rellevant en la distribució 

d'informació de la Covid-19, sobretot per l'ús de determinats hashtags22 que van utilitzar 

diversos usuaris (Basch, Hyllyery Jaimie, 2020). 

 

En una investigació on es va entrevistar a la directora de Comunicació TikTok Espanya, 

Luisa Ramos, va explicar el funcionament de l'empresa amb els mitjans de comunicació. 

Existeix un equip creatiu i un equip de comunitat que es posa en contacte amb els mitjans. 

En aquest sentit, la comunicació és imprescindible. També va comentar que, com que la 

comunitat d'aquesta xarxa social és molt diversa, no existeix una fórmula que permeti arribar 

de manera més propera al públic. No obstant això, el mitjà ha de procurar crear contingut 

més creatiu, original, autèntic i de qualitat. Un exemple d'èxit que menciona The Washington 

Post és que converteix les notícies en vídeos curts i dinàmics generant molta interacció amb 

els usuaris (Gobierno Muñoz De Bustillo, N., & Expósito Tejón, A., 2021). 

 
20 Descripció d’un fet d’acord amb les emocions i opinions personals per sobre de l’objectivitat. També es coneix com a la 
“mentida emotiva”. 
21 Comunicació que, tant el receptor com l’emissor s’intercanvien  missatges de la mateixa manera que també reaccionen a 
aquests. De manera constant per crear una conversació en ambdues direccions. 
22 Terme associat a assumptes o conversacions que volen ser indexades a les xarxes socials, inserint el signe numèric (#) 
abans de la paraula, frase o expressió. 
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En aquesta línia, existeixen dues formes funcionals de connectar amb la comunitat. Per una 

banda, està el feed23 de “Para ti” i, per l’altra, la pàgina de descobrir en la qual es poden veure 

les tendències del país. En aquest punt, convé unir-se a aquesta tendència a través de la 

plataforma de descobrir o crear contingut propi que aparegui finalment a la pàgina o en el 

“Para ti”. (Gobierno Muñoz De Bustillo, N., & Expósito Tejón, A., 2021). Però és 

imprescindible que el mitjà primer conegui els interessos del seu públic. 

 

3.4. RELACIÓ GENERACIÓ Z AMB EL CONSUM D’INFORMATIUS EN ELS SUPORTS 

TRADICIONALS  

Els usuaris joves valoren de millor manera els continguts online per la immediatesa, la seva 

varietat i la identificació, fins i tot feedback24, dels creadors de vídeo o material audiovisual. 

Les noves generacions s’allunyen cada cop més del consum de la televisió lineal, que s’està 

quedant amb una audiència majoritàriament adulta i de la tercera edat. A la mateixa vegada, 

la convergència mediàtica també ha transformat la manera tant de produir com de distribuir 

i promocionar els continguts audiovisuals. Aquests estan lligats a una modificació dels hàbits 

de consum de l’audiència i la visualització de continguts a Internet que augmenta a mesura 

que avança en el temps (Navarro, M.,  Vázquez, T., 2020). 

 

El suport que més s’acostuma a utilitzar són l’ordinador, la tablet i el telèfon mòbil abans 

que la televisió. Una radiografia de la situació a principis del 2023, indica que els joves entre 

18 i 25 anys representen el 5 i 6% de la població que diu veure la televisió i escoltar la ràdio 

des del 2013 (Estudio General de Medios, EGM, 2019). El consum de diaris de joves menors 

de 25 tan sols arriba a l’11% dels lectors, però el 89% d’aquesta població consumeix vídeos 

per mitjà de YouTube i el dispositiu preferent és l’Smartphone  (AIMC Niñ@s, 2018). 

 

La pèrdua d’interès de la Generació Z per la ràdio ha estat un procés progressiu a Espanya. 

Entre les diferents estratègies que han d’adoptar les empreses de ràdio per recuperar l’atenció 

de la gent jove, es troba el desenvolupament del contingut exclusiu digital, la maximització 

 
23 En castellà, “Para ti” és l’opció de l’inici de sessió del TikTok amb continguts seleccionats en funció dels interessos de 
l’usuari, facilitant la cerca de continguts i creadors que li agraden. 
24 Interacció activa i facilitada entre els col·laboradors i clients amb relació als serveis, productes i comunicació de la 
institució mitjançant internet. 
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de la marca i la creació de comunitat; els continguts pensats i produïts des de la Generació Z 

per a la Generació Z; la combinació de finançament entre gratuït i privat, i el foment de la 

media literacy 25com a factor transversal públicoprivat (Robert-Agell, F., Justel-Vázquez, S., 

& Bonet, M., 2022). 

 

El nombre de persones que s'informen per mitjà de la ràdio ha disminuït considerablement 

els darrers anys, sobretot la població entre els 18 i 34 anys que, amb prou feines arriba al 

14% (Digital news report Espanya, 2021). Per l'altra banda, el percentatge de consum de les 

xarxes socials augmenta fins a arribar al 64% i, a més, en el mateix informe els joves 

comenten la seva falta de representació dels mitjans tradicionals i que, per aquest motiu, la 

tendència no sembla que vagi a canviar a curt termini (Negredo, 2021). 

 

D'acord amb l'Associació Catalana de Ràdio (ACR, 2021), els "natius digitals" estan 

hiperconnectats de manera diària a les xarxes socials o a continguts en els quals el vídeo té 

un pes molt important, per mitjà del seu Smartphone. També expliquen que allò que 

consumeixen principalment està associat als seus valors. Estan acostumats a accedir quan i 

on volen, tenen la capacitat de crear els seus propis continguts audiovisuals, de manera que 

són molt interactius i la seva atenció cada cop és més difícil de captar (Robert-Agell, F., 

Justel-Vázquez, S., & Bonet, M., 2022). El mòbil no només és utilitzat per a aquesta 

generació com a mitjà per a entretenir-se, sinó també per a consumir continguts informatius. 

En aquesta línia, el període de contacte és breu. L'accés té poques complicacions tècniques i 

no requereixen esperar per a accedir-hi (Mars, 2021). 

 

Respecte al tipus de programació que més consumeix la Generació Z, en l'estudi de Francesc 

Robert-Agell; Santiago Justel-Vázquez i Montse Bonet s'observa que l'elecció de la temàtica 

musical es multiplica per 3 a diferència de la ràdio generalista. A més, l'FM continua sent la 

forma més habitual de contacte amb el mitjà, però l'augment del consum radiofònic no li 

augura un increment d'oients en el futur, ja que la tendència del seu consum per streaming, 

la forma majoritària d'escoltar continguts d'àudio de la Generació Z, no augmenta de manera 

 
25 Traduït com l’alfabetització mediàtica és l’objectiu per a obtenir l’habilitat d’accedir als mitjans, entendre’ls, criticar-los 
i avaluar-los en els diferents aspectes i continguts. 
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significativa com es podria esperar (Robert-Agell, F., Justel-Vázquez, S., & Bonet, M., 

2022). No obstant això, el consum de la ràdio generalista és usual en els trasllats de vehicle 

privat i públic, de manera que serveix d'acompanyament en les rutines d'aquesta part de la 

població. Però, el major nombre d'oients de la Generació Z es destina a les retransmissions 

esportives de les ràdios generalistes. 

 

Un punt rellevant que ha detectat l'estudi i que seria important incidir per tal que l'audiència 

jove augmentés en el consum radiofònic és crear oferta de ràdio específica per a l'audiència 

infantil i preadolescent. A més d'animar a la Generació Z que creï continguts pensats i 

produïts per a la Generació Z i d'aquesta manera, que pugui crear els seus propis referents. A 

aquesta millora se li afegeix la necessitat d'introduir en la cadena de valor de la ràdio la 

producció exclusivament digital, en la qual es combini gratuïtat i pagament. En aquesta línia 

és rellevant maximitzar la marca i la creació d'una comunitat que se senti representada per a 

aquesta. Ha de ser creada per la mateixa cadena de manera que pugui tenir el control dels 

continguts, audiència i de les dades relacionades (Robert-Agell, F., Justel-Vázquez, S., & 

Bonet, M., 2022). 

 

3.5. LES FAKE NEWS I LA GENERACIÓ Z 

La intencionalitat de la Generació Z de voler conèixer la veritat i ser crítics amb la informació 

que reben és un canvi positiu quant a la desinformació26. No obstant això, la falta de criteri 

que conformi la base de la seva elecció de coneixement real pot donar peu a moltes 

confusions i dificultar l’adopció d’estratègies futures per a combatre les notícies falses. 

 

El periodisme de dades, que combina el coneixement i la pràctica del periodisme tradicional 

amb instruments tecnològics nous es perceben com a una possible solució eficaç. Encara més 

que el fact-checking27 i la intel·ligència artificial per molt que es considerin les tàctiques més 

ràpides per a combatre les Fake News 28 i la desinformació no necessàriament són percebudes 

 
26 Informació o contingut deliberadament falç i dissenyat per a fer mal.  
27 Exercici periodístic de verificació de fets estès en l’actualitat a l’era digital d’Internet. 
28 Tenint en compte el context de la postveritat, les fake news són percebudes com a informacions la falsedat de les quals 
pot ser verificada, creades sempre amb la intenció d'enganyar (Allcott i Gentzkow, 2017; Guo i Vargo, 2018). Segons també 
es poden definir com “la invenció o falsificació de fets coneguts per fins comercials o polítics que es presenten com a 
notícies reals”. 
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com a les més eficients. En aquesta línia, els professionals de la comunicació manifesten la 

necessitat i la rellevància de desenvolupar l’educació digital, mediàtica i crítica de la 

ciutadania (García, D., 2021). 

 

Segons l’estudi realitzat per Francis i Hoefel (2018), els membres de la Generació Z estan 

interessats en la veritat i volen seguir, com a motivació, històries basades en fets reals. 

Confien en el potencial  d’influencers i youtubers i saben que només a través del treball poden 

aconseguir l’èxit. De manera que el nou hàbit de consum d’informació per a la Generació Z 

presta una major atenció a les plataformes en les quals circulen les notícies falses que als 

actors que la difonen, a causa de la falta de referents que hi poden influir en la desinformació 

(Răduț, F., 2021). 

 

Defensen la possibilitat d’informar-se a partir de diverses fonts, que a més siguin gratuïtes i 

lliures. A més, conviden els mitjans tradicionals a oferir una major participació i a ser més 

objectius (Mouret, 2016, p. 107). Aquestes afirmacions les recolza Espiritusanto (2016), ja 

que en el seu estudi conclou que les noves narratives en les quals es mouen la Generació Z, 

sumant-li la crisi de credibilitat en l’actualitat, el tractament i difusió dels temes i la seva 

jerarquització, fa que aquests joves es comuniquin entre ells com a generadors i consumidors 

de continguts, sense necessitar grans mediadors. 

 

D’acord amb l’estudi de David García Martín en el qual va entrevistar a 45 graduats del 

sector de la comunicació que formen part de la Generació Z, es va identificar tres àmbits 

claus per a la lluita de la desinformació. En primer lloc, situa l’acció dels mitjans de 

comunicació i els professionals de la informació. En segona posició, les mesures 

implementades per les plataformes digitals. I en últim lloc, l’educació mediàtica en tota la 

societat per a identificar els continguts falsos (García, D., 2021). 

 

Per tal de recuperar la confiança amb el públic, algunes de les propostes més interessants que 

recull l’estudi anterior és censurar el clickbait29 en la pràctica periodística i reformular els 

 
 
29 Tècnica, principalment d’escriptura, amb l’objectiu d’aconseguir visites a una pàgina web per a augmentar els ingressos 
publicitaris d’aquesta mitjançant la ideació d’un titular molt cridaner perquè l’usuari faci clic sobre l’enllaç. 
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esquemes tradicionals entre mitjans i audiència, de manera que la comunicació sigui més 

bidireccional, una característica pròpia de les estructures comunicatives de la xarxa. A més, 

la connexió mitjà-usuari també s’hauria de reforçar amb les institucions periodístiques com 

a catalitzadores de l’educació mediàtica de les audiències (García, D., 2021). 

 

En aquesta línia, els estudis de Garcia, D., 2021 conclouen que per tal de provocar un canvi 

de paradigma i aturar la desinformació cal desplegar un determinisme tecnològic i, sobretot, 

desfer-se’n de la perspectiva tradicionalista que continua situant els valors clàssics del 

periodisme com a factors essencials per a combatre les notícies falses que abunden en 

l’actualitat. Es destaca el paper de les institucions mediàtiques com a part de la solució que 

es basaria en l’augment del rigor, de l’ètica i de la qualitat del treball periodístic, l’adopció 

de models bidireccionals amb la finalitat de recuperar la credibilitat i la confiança perduda i 

una major pluralitat ideològica en les línies editorials del mateix mitjà. 

DISSENY D’UNA REDACCIÓ INTEGRADA PER A LA CRTVE 

L’objectiu principal del disseny de la redacció integrada és que tots els canals que posseeix 

el mitjà de comunicació redirigeixin a la pàgina web d’aquest. Així doncs, s segueix 

l’estratègia Social Media Marketing per tal de generar un important trànsit d’audiència de 

valor per al mitjà cap a la seva pàgina Web, RTVE.es. 

 

La plataforma digital ha de facilitar l’ampliació del contingut que s’està tractant cap als 

diferents suports. El mètode més eficient és a través de links o mencionar-ho des de la 

plataforma en què s’està anunciant. Així doncs, el mapa mental que compleixi amb aquest 

funcionament ha de tenir una estructura radial com la que s’il·lustra a continuació: 
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Imatge 2: Estructura radial que redirigeix a la pàgina web des dels diferents canals que posseeix 

RTVE. Font: elaboració pròpia 

4. WEB RTVE 

D'acord amb el llibre d'estil de la Corporació RTVE, que està pendent de modificació, les 

directrius obeeixen al marc legal del mitjà com són la Llei 17/2006, de 5 de juny, de la ràdio 

i la televisió de titularitat estatal, i els textos que la desenvolupen i complementen, incloses 

la Llei 8/2009, de 28 d'agost, de finançament de la Corporació de Ràdio i Televisió Espanyola 

i la nova Llei 13/2022, de 7 de juliol, General de la Comunicació Audiovisual (CRTVE, 

2010, p. 1). Aquestes lleis estableixen un marc regulador per al periodisme multimèdia, 

assegurant un enfocament ètic i responsable. Sobretot, la llei General de Comunicació 

Audiovisual quant als mitjans digitals. 

 

La corporació manté una base legal ben estipulada i organitzada. Centrant-nos en les pautes 

i recomanacions del manual que afecten els mitjans interactius, es busca dissenyar una 

redacció integrada en la qual tots els continguts redirigeixin al seu format digital, la pàgina 

web. En aquest apartat, s'emfatitza la importància del contingut audiovisual, encara que el 

text en Internet continua sent el fil conductor de la navegació. És destacable que en la secció 

de característiques fonamentals de la informació en RTVE.ES s'identifiqui la rellevància de 
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seleccionar enllaços interns i externs, i considerar la limitació de l'espai en pantalla dels 

lectors. 

 

D'altra banda, seria convenient revisar i ampliar la secció centrada en les característiques 

fonamentals del vídeo. Donat el constant sorgiment de nous formats audiovisuals, com a 

vídeos 360° o realitat virtual, és necessari definir un estil el més genèric possible perquè 

serveixi com a model i base per a treballar sobre ell. 

 

L'ús d'enllaços en el manual està ben estudiat, ja que els enllaços en la pàgina digital estan 

ben plantejats i funcionen de manera òptima. No obstant això, s'hauria d'abordar com redirigir 

a l'audiència des d'una xarxa social o un altre canal en la web. Aquest és un dels objectius 

principals d'aquest projecte, que s'explorarà en els següents apartats. 

 

Des de la perspectiva de la Generació Z, es considera positivament la participació del públic. 

No obstant això, seria útil valorar l'opció de fomentar una participació més activa entre 

usuaris i el mitjà, sempre respectant les normes de convivència. Per exemple, en un Reel 

publicat en Instagram sobre el programa Plan de Tarde, es podria animar a l'usuari a etiquetar 

a diverses persones i generar converses entorn del contingut. 

 

En la web RTVE.ES, els usuaris poden trobar notícies d'última hora, programes, sèries de 

televisió i una àmplia varietat de continguts multimèdia. A més, es pot accedir a tots els 

continguts audiovisuals d'RTVE disponibles de manera gratuïta en la seva plataforma RTVE 

Play, que inclou pel·lícules, documentals i sèries. 

 

Les notícies que apareixen en la pàgina principal es presenten com a titulars d'última hora i 

resums breus. També s'inclouen enllaços a programes i sèries de televisió, així com a 

retransmissions en directe. 

 

RTVE.ES té un enfocament temàtic dividit en seccions específiques per a notícies nacionals, 

internacionals, esportives i d'entreteniment. Aquestes seccions apareixen clarament 

identificades en la pàgina principal, i els usuaris poden accedir a elles per a veure les últimes 
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notícies de cada tema. Els enllaços s'utilitzen per a dirigir al lector cap a continguts 

relacionats amb la notícia. Per exemple, en llegir una notícia sobre un esdeveniment esportiu, 

es poden trobar enllaços cap a altres textos informatius relacionats amb la mateixa celebració 

o amb l'esport en qüestió. A més, s'ofereixen enllaços a vídeos, galeries d'imatges i altres 

continguts multimèdia relacionats amb el tema. Els enllaços estan clarament identificats i són 

fàcils de seguir per a accedir al contingut. 

 

RTVE fa servir diversos criteris per a organitzar i presentar el seu contingut. Un d'ells és la 

rellevància temàtica: si s'està llegint un text periodístic sobre una gala de música, RTVE pot 

mostrar enllaços a altres notícies vinculades amb el mateix esdeveniment o temàtica cultural. 

Un altre criteri és l'actualitat: els enllaços a notícies que facilita la pàgina web són recents, i 

també s'ofereixen continguts multimèdia relacionats amb la notícia, com a vídeos o galeries 

d'imatges. 

 

La integració dels diferents formats de xarxes socials en la pàgina digital podria ser més 

visible, encara que es troben amb facilitat en buscar-los. Els canals en els quals RTVE difon 

el seu contingut inclouen Instagram, TikTok, Facebook, YouTube i Twitter. 

 

Tenint en compte l'estructura de les notícies en RTVE.ES, les seves característiques 

fonamentals, el llenguatge, el tractament dels enllaços i la participació dels usuaris, es 

proposen les següents modificacions en les xarxes socials del mitjà per a redirigir al lloc web:  

4.1.  INSTAGRAM 

En la (Imatge 2), es pot observar la quantitat de perfils que té cada suport. Des del punt de 

vista de la Generació Z són excessius i podria difuminar la identitat corporativa del mitjà. 

Instagram, tot i ser un canal molt flexible i polifacètic s’hauria de considerar en reduir-lo a 

dos o màxim tres perfils. Tenir massa posts podria suposar un desinterès de part del públic 

jove cap a aquest mitjà o un desconeixement dels serveis que es disposen, ja que són 

perfectament prescindibles. Per tant, convindria mantenir els @rtve, @rtveplay i @lab_rtve 

en el cas d’Instagram. RTVE en tractar-se d’un mitjà generalista i de canals temàtics estaria 

justificat aquest número màxim de 3. Per tal de no perdre els altres canals, la solució podria 

ser la creació de destacats al @rtve amb els continguts de @rtvenoticias, 
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@rtvecomunicacion, @archivortve, @cocinartve. I unificaria el @rtveplay amb el 

@seriesrtve, ja que el contingut continuaria sent d’audiovisual i entreteniment. 

 
Imatge 3: Plantilla de perfil d’usuari. Font: Freepik 

Tot i que en el web de RTVE compta amb 9 apartats principals (Notícies, Televisió, Ràdio, 

Esports, Infantil, RTVE Play, Play Ràdio, El temps i Playz), la creació d'un perfil específic 

per a cada bloc no funcionaria com s'espera, ja que és un format aclaparador per als usuaris 

joves. A més, l'ús constant d'Stories és una estratègia segura per a atraure a aquest públic i 

poder redirigir al contingut en el web a través del link. En una publicació d'Instagram no és 

possible facilitar un enllaç. 

 

Convindria utilitzar la pàgina principal per la publicació de Reels, d'Infografies o de resum 

molt visual de les notícies, reportatges o textos periodístics llargs de continguts disponibles 

a la web. Haurien de servir com a un acompanyament visual o com a una ampliació del text 

amb informacions més curioses o gràfiques. A continuació, per possibilitar l'accés de l'enllaç 

a la web es pot anunciar en el caption que el contingut es pot llegir a través de l'enllaç de 

l'Story relacionada o mitjançant la biografia del perfil. 

 

Per acabar, és molt important seguir un ordre d'etiquetatge i contingut. Una opció seria seguir 

un codi de color segons el contingut que permeti ser molt intuïtiu. Per exemple, si la secció 

Destacat 
(highlight) 
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d'esports de la web és verd, el destacat d'Instagram convindria que fos verd, igual que les 

Stories i Reels que es publiquen. 

 

Instagram té més de 2.000 milions d'usuaris actius en un mes i és la xarxa social amb major 

creixement de totes, inclús més que Facebook (Llano, 2023). El contingut de RTVE que es 

publiqui en aquest canal ha de tenir una composició molt visual, senzilla i clara. Per a les 

Stories es podrien fer dos o tres tipus de publicacions. Per una banda, una imatge fixa o amb 

una mica de moviment, que reflectís el contingut que es vol difondre. A més, aquesta 

publicació ha de tenir la marca d'aigua del mitjà i estar acompanyat amb l'enllaç de la notícia. 

En cas de tenir algun tipus d'autoria o l'aparició d'alguna personalitat rellevant, se l'hauria 

d'etiquetar. Una segona publicació d'Stories seria en format de cita, de manera excepcional, 

si alguna personalitat comenta una frase molt rellevant. 

 

En el cas de les publicacions, convindria elaborar Reels dels professionals que posseeixen un 

pòdcast en el mitjà, que presenten o dirigeixen un programa de televisió o ràdio de RTVE. 

En aquest vídeo curt poden explicar un petit resum del seu contingut. O també, editar una 

gravació que se'ls hi hagi fet mentre locutaven o comunicaven el contingut. A més, es podria 

reciclar aquest vídeo per publicar-lo al YouTube en la seva versió més llarga. En el caption 

del Reel s'ha de donar una breu explicació d'unes cinc línies com a màxim del seu contingut 

i facilitar l'enllaç. Per fer més ressò, aquest Reel es repujaria en la Story. Com a proposta, els 

Reels de l'Instagram de RTVE es podria centrar en 4 temàtiques com cuina i receptes, cultura 

i RTVE Play, pòdcast de RTVE i concurs setmanal per als usuaris. 

 

Amb la publicació d'aquest material sempre s'ha de tenir en compte a quina persona o grup 

de persones ens dirigim. Per a Instagram, convé crear un personatge que aglutini totes les 

tendències de manera genèrica del tipus d'usuari que més consumeix aquesta xarxa. Sabem 

que el tipus de persona que més consumeix aquest canal és urbà (el 46,32% es localitzen en 

les 50 ciutats espanyoles més poblades), majoritàriament té una edat d'entre els 18 i els 39 

anys (també és coneguda com la xarxa social preferida dels milenials) i les dones són les més 

representades, ja que suposen el 54,17% (TSMF, 2021). 
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Imatge 4: Il·lustració perfil @rtve amb codi de color verd en relació amb el highlight amb l’apartat 
de la temàtica corresponent. Font: elaboració pròpia 
 
Així doncs, per a Instagram convindria utilitzar la pàgina principal per la publicació de Reels, 

d'Infografies o de resum molt visual de les notícies, reportatges o textos periodístics llargs de 

continguts disponibles a la web i l'enllaç a la web, mitjançant l'Story. 

 

4.2. TWITTER 

Amb Twitter passa una mica el mateix (@RTVE, @RTVE Noticias, @RTVE Play, 

@Eurovisión RTVE, @Archivo RTVE, @RTVE Deportes i @RTVE Cominicación y 

Participación). Hi ha massa perfils i el problema també seria el de saturar a l'usuari o el 

desconeixement de l'existència d'aquesta varietat i, per tant, un ús descuidat d'aquest. Per a 

Twitter, la solució seria eliminar perfils i, a més del general (@RTVE), estaria justificat el 

de @Eurovisión RTVE perquè es tracta d'un esdeveniment molt important però força separat 

de la lineal informativa d'un mitjà. En aquest sentit, la participació dels usuaris d'aquest canal 

durant l'esdeveniment d'Eurovisió és beneficiós pel mitjà i divertit per als usuaris. A més, a 

Twitter l'ús de dades i xifres és molt atractiu en cada publicació i s'hauria de fomentar a l'hora 

de referir-se al text o continguts periodístics que ens referim. 
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També cal ressaltar que el compte de @RTVE Comunicación i Participación podria rebre's 

d'una manera contrària a l'objectiu pel qual va ser creat. El fet d'estar separat al perfil principal 

podria generar dubtes, rebuig o desinterès. És més positiu que la possibilitat de comentar i 

participar es vegi reflectida en el canal prioritari, ja que es crea una sensació més propera i 

de confiança cap al mitjà per part de l'usuari. 

 

Per poder redirigir a la web, l'ús d'enllaços és perfectament intuïtiu d'utilitzar tant pel 

periodista com pel consumidor. Només que, per tal de facilitar la temàtica que es tracta en el 

twit i, per tant, el suport de la notícia, es podria fer ús d'emojis com el d'una televisió, una mà 

escrivint o un altaveu. 

 
Imatge 5: Exemple de piulada amb el disseny proposat 

Twitter compta amb més de 556 milions d'usuaris actius en un mes. Entre les seves fortaleses 

trobem que proporciona informació a temps real i és majoritàriament pública (Llano, 2023). 

L'usuari que hem de tenir present quan preparem una publicació per a aquest canal és 

majoritàriament masculí, actualment. La gran majoria d'homes que fan servir aquesta xarxa 

social tenen entre 25 i 49 anys. Les tendències en l'ús d'aquesta plataforma és per a orientar-

se sobre els productes que ofereixen les empreses. Per tant, tenint en compte que pel que fa 

a rànquing, els interessos més elevats són pel cine, la música, els viatges, la gastronomia, els 
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videojocs, els cotxes, la moda i les finances. Tenint en compte això, RTVE ha de prioritzar 

aquests temes en el seu contingut seguint l'ordre mencionat (Crua, 2020). 

 

A Twitter, els interessos més elevats són pel cine, la música, els viatges, la gastronomia, els 

videojocs, els cotxes, la moda i les finances. Tenint en compte això, RTVE ha de prioritzar 

aquests temes en el seu contingut seguint l'ordre mencionat 

 

4.3. FACEBOOK 

El gener del 2022 comptava amb 2.958 milions d'usuaris actius en un mes (Llano, 2023). 

Segons l'estudi de Metalwater i WeAreSocial, el 56,3% d'usuaris són homes, però només el 

24,8% de les persones de tot el món majors de 23 accedeixen a Facebook. L'accés majoritari 

és a través de dispositius mòbils. Hem de tenir en compte aquestes característiques a l'hora 

de publicar el contingut de RTVE en aquest suport. 

 

La plataforma també posseeix un nombre excessiu de perfils per a RTVE. Convindria reduir-

lo a un de general i mantenir el de RNE i TVE per a la publicació de continguts en les 

temàtiques de ràdio i televisió, respectivament. Però saber separar molt bé aquests dos 

formats per evitar confusions. 

 

La xarxa, tot i ser el canal amb el nombre més gran d'usuaris de tot el món, ja no és d'interès 

per a la Generació Z. Es considera que està desfasada i no és tan dinàmica com Instagram o 

Twitter. No obstant això, continua havent-hi un nombre elevat de seguidors de RTVE a 

Facebook. Per tant, és un canal que encara s'ha de cuidar però sense tenir-la com a prioritària. 

En un primer pla és la xarxa social que més usuaris utilitzen en tot el món.  

 

El principal dispositiu amb el qual s'accedeix a Facebook és el telèfon mòbil. El text que 

acompanya a l'enllaç, que han de ser freqüents en totes les publicacions en aquest canal, ha 

de ser curt i procurar extreure contingut del text que anuncia. A més, si a Twitter és preferible 

facilitar alguna dada o xifra, a Facebook també seria positiu, però no es pot abusar i ha de ser 

complementària un text molt breu d'un parell de línies. 
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La xarxa, tot i ser el canal amb el nombre més gran d'usuaris de tot el món, ja no és d'interès 

per a la Generació Z. Es considera que està desfasada i no és tan dinàmica com Instagram o 

Twitter. No obstant això, continua havent-hi un nombre elevat de seguidors de RTVE a 

Facebook. Per tant, se li ha de donar cobertura, però pensant que el seu interès anirà 

disminuint amb el pas del temps. 
 

4.4.  TIK TOK 

Aquesta xarxa social es podria emprar principalment per l’elaboració de vídeos curts i 

dinàmics que acompanyin un reportatge o text periodístic llarg i elaborat. Serviria per facilitar 

la seva lectura i comprensió a la pàgina web. Vindria a ser una estratègia similar a l’ús que 

es faria d’Instagram però per a continguts més puntuals i breus. 

Per a redirigir a la web, caldria mencionar a quina notícia/reportatge/documental pertany i 

fer saber que la informació estarà ampliada en format digital. A més, la quantitat de perfils 

que posseeix és molt adequada. No convindria augmentar aquesta xifra i s’hauria de pensar, 

més aviat, per publicar continguts més generals d’oci i cultura.  

Per a TikTok també es poden publicar vídeos curts del dia a dia de la redacció per ser més 

pròxims a l’audiència i interactuar amb aquests. Es podria crear una sèrie de novetats als 

companys i companyes de feina mentre descansen o treballen, sense interrompre res i havent 

tingut el seu consentiment previ. Tot això amb clau d’humor.  

 

També seria un espai perfecte per compartir i informar dels esdeveniments i activitats més 

importants que es fan a l’Estat i d’interès per al perfil dels usuaris d’aquesta xarxa. TikTok 

té més de 1.051 milions d’usuaris actius en un mes i el públic majoritari és d’entre 18 i 24 

anys. El perfil és principalment femení amb un 54,1% i és una xarxa social que creix amb 

una velocitat molt elevada i s’hauria de considerar en l’àmbit de màrqueting enfocat a 

l’audiència més adolescent (Llano, 2023).  

 

TikTok es pot fer servir a RTVE per l’elaboració de vídeos curts i dinàmics que acompanyin 

un reportatge o text periodístic llarg i elaborat. Serviria per facilitar la seva lectura i 

comprensió a la pàgina web. Seria un espai perfecte per compartir i informar dels 
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esdeveniments i activitats més rellevants que es fan a l’Estat i d’interès per al perfil dels 

usuaris d’aquesta xarxa. 

 

4.5. YOUTUBE 

El nombre de perfils d’aquest canal també és molt adient. Així i tot, és preferible eliminar el 

més descuidat o el que rep menor atenció i centrar-se en @RTVE Noticias. Tenint en compte 

que aquesta xarxa té més de 2.514 milions d’usuaris actius en un mes, l’edat majoritària és 

de 18 a 40 anys. 

 

És un molt bon recipient dels vídeos que ha generat una major popularitat i visualització o 

que han estat els millors moments en el mitjà. També és molt positiu que s’empri per a 

facilitar la retransmissió en directe del programa o per a compartir vídeos de l’estil 

d’Instagram però més llargs. 

 

Així mateix, s’hauria de fer servir com acompanyament d’un text periodístic elaborat com 

un documental o reportatge. De la mateixa manera que convindria publicar els tràilers de 

RTVE Play i, fins i tot, crear un nou contingut d’entrevistes, comentaris i crítiques d’aquest 

contingut i del de televisió i ràdio. Per exemple, generar un programa de YouTube amb l’eix 

temàtic del programa Repor en el qual s’entrevista al seu director Ignasi Rodríguez Batlle, es 

grava com és el rodatge rere les càmeres, es consulta les opinions dels operaris i les de 

l’audiència. I així amb els programes més exitosos de RTVE  facilitant en la descripció 

l’enllaç que redirigeixi a la web on s’amplia aquesta informació. 

 

Un altre format que també crida molt l’atenció entre el públic de la Generació Z és de l’estil 

“25 coses que desconeixies fa 5 minuts”. Consisteix en vídeos curts sobre curiositats poc 

conegudes. Aquest format es podria aplicar amb tot el contingut que ofereix RTVE com, per 

exemple, “15 cosas de A fondo que desconocias hace 5 minutos”. I així amb diferents 

programes de televisió, ràdio o del mateix mitjà: “20 curiosidades sobre RTVE”. 

 

Per tant, YouTube és un molt bon recipient dels vídeos que han generat una major popularitat 

i visualització o que han estat els millors moments en el mitjà. També és molt positiu que 
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s’empri per a facilitar la retransmissió en directe del programa o per a compartir vídeos de 

l’estil de TikTok, però més llargs. YouTube, per una banda, els vídeos estan més cuidats i 

millor editats. I TikTok, permet ser més natural i les edicions poden ser més barroeres amb 

talls més bruscos, cosa que genera un efecte de major proximitat al públic. 

5. CANALS AUDIOVISUALS: RÀDIO I TELEVISIÓ 

5.1.  RÀDIO 

El model més utilitzat de ràdio per als joves és el contingut a la carta i a través de l'app. La 

freqüència modulada continua sent funcional i uns 31,4 milions d'espanyols majors de 14 

anys escolten la ràdio amb regularitat. La generalista és la que aconsegueix el major nombre 

de seguidors en els últims 16 anys i el 25% dels oients l'escolten mitjançant internet (R.T.O., 

2023). 

 

L'augment sostingut d'audiència a través de la Freqüència Modulada s'ha mantingut des dels 

anys vuitanta. No obstant això, la tendència es troba en descens. Per tant, el futur del consum 

de ràdio és a través d'Internet, en concret, el pòdcast i l'streaming. També, és important tenir 

clar que la franjà d'edat que més consumeix el mitjà radiofònic té entre 45 i 54 anys i és el 

mitjà en el qual l'audiència més confia en moments de crisis o confusió (epdata, 2023). A 

més, la ràdio musical continua augmentant la seva audiència, i la segmentació per gèneres i 

l'especialització són claus per a respondre a les necessitats dels oïdors. 

 

Segons la web rtve.es, en la secció de ràdio apareixen 8 canals diferents. Aquests són: 

Programas, Radio Nacional, Radio Clásica, Radio 3, Ràdio 4, Radio 5, Radio Exterior, 

Podcasts. El contingut està molt ben organitzat i és força intuïtiu per a la Generació Z. En el 

cas que es vulgui consumir algun dels programes en un dels canals que s'ofereixen a través 

de la plataforma digital, el funcionament és molt adequat. Ara bé, si l'àudio s'escolta des del 

mòbil, l'usuari queda retingut en l'aplicació.  

 

No obstant això, el consum del contingut d'RTVE a través de la seva App en comptes de la 

pàgina web, no és un model gens negatiu. De fet, és el més còmode per a l'oient, sobretot 

quan es tracta d'un jove d'entre 14 i 26 anys. Així doncs, des de la perspectiva de la Generació 
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Z, no forçaria a redirigir a l'usuari en totes les situacions i canals, al web. Considero que 

s'hauria de treballar amb un ordre de jerarquització que prioritzi la plataforma digital, en 

primer lloc, a l'aplicació de RTVE, tant per ràdio com per notícies i en segon i en tercer, les 

xarxes socials que han de servir com a complement i ajuda visual del mitjà. 

 

Però, en el cas que es volgués redirigir a RTVE.es mitjançant la ràdio, convindria anunciar 

l'accés a la plataforma en moments pautats mentre es retransmet el programa per antena. És 

a dir, en el cas que a RNE s'estigués difonent el programa per FM, després de donar el butlletí 

i explicar les notícies, caldria afegir una tercera estrofa en la qual s'anunciés l'accés de totes 

les notícies esmentades anteriorment o, les que es volen donar en digital, a la pàgina web: "Ja 

teniu disponibles totes les notícies d'aquest matí, a RTVE.es. També podeu llegir les noves 

piulades que hem publicat al nostre Twitter o seguir-nos en el podcast que ho està petant 

aquesta setmana en la nostra secció de digitals". I, fins i tot i si s'escau, repetir aquesta frase 

o similar quan es renovin les notícies i els temes. 

 

Per tant, el model més utilitzat de ràdio per als joves és el contingut a la carta i a través de 

l'app. Convindria anunciar l'accés a la plataforma en moments pautats mentre es retransmet 

el programa per antena. 

 

5.2. PODCAST 

Per l'altra banda, els podcast estan guanyant cada vegada més popularitat a tot el món. Alguns 

dels motius són perquè és un canal de comunicació amb molta flexibilitat, ofereixen una 

àmplia varietat de temes i gèneres, permeten l'oportunitat de personalitzar els continguts als 

gustos i interessos específics dels oients. També poden ser interactius i suposen una forma 

divertida i efectiva d'aprenentatge i permet explorar noves idees (Emitironline, 25).  

 

Considero que al podcast se li hauria de donar major protagonisme del que té a RTVE i crear-

ne de nous des del punt de vista de la Generació Z per als joves. A més, depenent de les 

temàtiques que es tracti en un reportatge o notícia, es podria complementar amb un podcast 

de temàtica genèrica. En el cas d’estar parlant d’informatius sobre les guerres, el nou 
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contingut es podria anomenar “Conflictes”. En aquest s’analitzarien els diferents 

enfrontaments i es podria afegir el capítol que es relacioni amb la notícia que s’està donant.  

 

Més concretament, en el cas de la guerra d'Ucraïna i la notícia d’RTVE titulada: "Una mujer 

embarazada herida en Ucrania, foto del año en el World Press Photo 2023”, en el podcast es 

podria entrevistar a les víctimes i forces de seguretat i sanitàries i recuperar fragments 

d'alguna crònica que RTVE va realitzar d'aquell moment. D'aquesta manera es podrien 

reciclar arxius sonors de fets històrics per a efemèrides o de conflictes bèl·lics encara recents 

i que continuen generant notícies. Aquest contingut podria complementar al podcast “Diario 

de Ucraina”. 

 

 
Imatge 6: Podcast de RTVE “Diario de Ucraina”, de Sara Blanco i Aitor Sánchez 
 

Una altra estratègia que es fa servir per anunciar el podcast és la publicació a Instagram d'una 

infografia que complementi el contingut que es tracta. Aquest mètode és molt atractiu, tot i 

això, i com s’ha argumentat anteriorment en l'apartat d'Instagram, des de la perspectiva de la 

Generació Z, en aquesta xarxa només s'hauria de prioritzar Stories i Reels.  

 

TikTok puja en popularitat entre el públic més jove i, de la mateixa manera que li va passar 

Facebook amb Instagram, els usuaris migraran cap a aquesta plataforma més nova. Per tant, 
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un format que funcionaria molt bé com a acompanyament i trànsit cap al podcast i pàgina 

web és realitzar un vídeo per TikTok amb el contingut d'infografia, només que adaptat a 

aquest canal. 

 

El podcast és un canal de comunicació amb molta flexibilitat, ofereixen una àmplia varietat 

de temes i gèneres, permeten l'oportunitat de personalitzar els continguts als gustos i 

interessos específics dels oients. També poden ser interactius i suposen una forma divertida 

i efectiva d'aprenentatge i permet explorar noves idees. 

 

5.3. TELEVISIÓ 

Pel que fa a la televisió, el seu consum ha canviat significativament en els últims anys 

a causa de l'evolució de les tecnologies i la proliferació de noves plataformes i serveis de 

streaming. Encara que la televisió continua sent una forma popular d'entreteniment a 

Espanya, cada vegada més persones opten per veure programes i pel·lícules en línia i sota 

demanda en lloc de seguir la programació dels canals tradicionals (Seara, F., 2023). 

 

Segons l’informe mensual de Barlovento comunicación sobre el comportament dels 

espectadors en televisió, l’abril del 2023 el consum televisiu mitjà a Espanya va ser de 180 

minuts (3 hores i 9 minuts), 17 minuts menys que el mateix mes del 2022 (Barlovento 

Comunicación, 2023, p. 3).  

 

D'altra banda, plataformes de streaming com Netflix, Amazon Prevalgui Vídeo i HBO han 

guanyat popularitat a Espanya en els últims anys, oferint una àmplia gamma de continguts 

en línia. Segons un estudi de l'Associació per a la Recerca de Mitjans de comunicació 

(AIMC), en 2020 el 67% dels internautes espanyols va utilitzar algun servei de streaming per 

a veure continguts de vídeo (Barlovento Comunicación, 2023). 

 

Encara que la televisió continua sent una forma popular d'entreteniment a Espanya, el seu 

consum ha disminuït en els últims anys a causa de la creixent competència de les plataformes 

de streaming en línia. 
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Una forma que podria ser funcional per redirigir a la pàgina web seria similar a la proposada 

per a ràdio. Només que aquest cop es projectaria un QR que redirigís al web o xarxa social 

que complementés el contingut que s’està donant en directe. Això ho hauria de mencionar el 

presentador o presentadora quan sigui necessari imitant la pauta de RNE. Aquest model es 

podria adaptar per a enviar a l'espectador a l'Instagram, TikTok o qualsevol perfil que es 

pugui codificar en QR i hagi tingut la seva adaptació de la notícia que s'anuncia. Per no fer-

se repetitius, no cal anunciar el QR de la xarxa sempre que aparegui. Amb situar-lo a una 

cantonada de la pantalla o sobre la mosca del canal de RTVE, ja seria suficient. 

 
Quadre 3: Resum dels canals de comunicació de RTVE amb les característiques de les xarxes socials, 
el que aporten i les novetats que s’incorporen en aquest treball 
 

Canal de 
comunicació 

Característiques Aportacions Novetats 

Web 
(RTVE.es) 

Notícies, programes, 
sèries, multimèdia. 
Contingut organitzat 
per seccions. 
Enllaços a contingut 
relacionat. Integració 
amb xarxes socials 

Informació 
actualitzada, 
entreteniment i 
educació. Accés 
directe a RTVE Play. 
Interacció i difusió en 
xarxes socials. 
Accés intuïtiu als 
diferents canals de 
RTVE 

Millora en la visibilitat 
d'integració social. Noves 
formes d'interacció i 
personalització de contingut 

Instagram Diversos perfils 
(@rtve, @rtveplay, 
@lab_rtve, etc.) amb 
continguts temàtics 
diferenciats. Ús de 
Reels, Infografies, 
Stories i etiquetatge 
ordenat 

Atrau el públic jove 
amb continguts visuals 
i dinàmics. Redirigeix 
a la web d'RTVE. 
Permet la interacció 
amb el contingut i la 
marca. Simplificació 
de perfils. Major ús de 
Reels i Stories 

highlights relacionats per 
colors amb la temàtica de la 
pàgina web. Enfocament en 
continguts d'interès per als 
usuaris joves i urbans 

Twitter Múltiples perfils 
(@RTVE, @RTVE 
Notícies, etc.) amb 
temes específics.  
Proporciona 
informació en temps 
real. 

Permet la interacció i 
participació dels 
usuaris. Redirigeix a la 
web d'RTVE. 
Ús de dades, xifres i 
emojis en les 
publicacions. 
Interacció amb els 
usuaris. 

Simplificació de perfils a 
@RTVE i @Eurovisió RTVE. 
Foment de l'ús de dades i xifres 
en les publicacions. Major 
enfocament en continguts 
d'interès per als usuaris 
masculins de 25 a 49 anys. 

Facebook És el canal amb el 
major nombre 
d'usuaris a tot el 

Accés majoritari a 
través de dispositius 
mòbils. Diversos 

Redirigeix a la web d'RTVE. 
Reducció de perfils a RTVE 
general, RNE i TVE. Major 
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món. Ofereix 
informació i 
continguts d'RTVE a 
un públic ampli. 

perfils per a RTVE 
amb continguts de 
ràdio i televisió. 
 

enfocament en continguts breus 
i concisos. Inclusió ocasional 
de dades o xifres en les 
publicacions. 

TikTok Ús per a vídeos curts 
i dinàmics que 
acompanyen 
reportatges llargs. 
Majoritàriament usat 
per un públic d'entre 
18 i 24 anys. 
Edició més real amb 
talls bruscos i 
interpretació natural. 

Ajuda a facilitar la 
lectura i comprensió 
de continguts 
periodístics en la web 
d'RTVE. Ofereix una 
visió més pròxima i 
humorística de la 
redacció. 

Manteniment de perfils 
existents amb enfocament en 
continguts generals d'oci i 
cultura. Major interacció amb 
l'audiència. 

YouTube Usat per a vídeos 
més llargs i 
retransmissions en 
directe. 
Majoritàriament, fet 
servir per un públic 
d'entre 18 i 40 anys. 
Format d’edició més 
net i guionitzat. 

Ajuda a complementar 
textos periodístics, 
documentals, i 
reportatges amb 
contingut audiovisual. 
Ofereix la 
retransmissió de 
programes en directe 
des de la pàgina web. 

Reducció i concentració de 
perfils, prioritzant @RTVE 
Notícies. Creació de nou 
contingut com a entrevistes, 
comentaris, crítiques i formats 
de curiositats. Inclusió 
d'enllaços en descripcions per a 
redirigir a la web d'RTVE. 

Ràdio Consumida 
majoritàriament per 
persones entre 45 i 
54 anys. L'audiència 
confia en la ràdio en 
moments de crisis o 
confusió. 

Permet segmentació 
per gèneres i 
especialització per a 
respondre a les 
necessitats dels oïdors. 

Tendència creixent cap al 
consum de ràdio a través 
d'Internet, específicament en 
formats de podcast i streaming. 
Es proposa anunciar l'accés a la 
plataforma web d'RTVE en 
moments pautats durant les 
retransmissions de programes. 

Podcast Flexibilitat, varietat 
de temes i gèneres, 
personalització de 
continguts, 
interactivitat, forma 
divertida i efectiva 
d'aprenentatge, 
exploració de noves 
idees. 

Comunicació de 
qualitat, difusió de 
coneixement, 
entreteniment, 
notícies, informació, 
educació, cultura. 

Complementació amb altres 
canals d'informació, com 
Instagram i TikTok, per a 
arribar a un públic més jove i 
diversificar el contingut. 
Reciclatge d'arxius sonors per a 
efemèrides i complementació 
de notícies. Creació de nous 
continguts des de la perspectiva 
de la Generació Z. 

Televisió Transmissió en viu, 
vídeo d'alta qualitat, 
publicitat, 
programació en viu i 
gravada,  

Entreteniment, 
notícies, informació, 
educació, cultura  

Redirecció del públic cap a 
plataformes digitals 
complementàries mitjançant 
l'ús de QR en pantalla. 
Competència amb plataformes 
de streaming en línia. 
Disminució del consum 
televisiu a causa de la 
proliferació de noves opcions 
d'entreteniment. 
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6. MODEL DE TEXT INFORMATIU INTEGRAT PER A RTVE 

Sobretot, per a reportatges, el model que es proposarà a continuació serà molt atractiu per a 

la Generació Z. No obstant això, és perfectament adaptable a qualsevol altre contingut 

informatiu que es publiqui a la pàgina web RTVE.es. 

 

L'accés al text periodístic mantindrà l'estil de la web. És a dir, prement el titular de la notícia 

en la pàgina principal que apareix sota la imatge referent del contingut. L'estructura no 

alterarà en accés la ja existent i funcional que té RTVE, només que estarà acompanyada 

d'enllaços als altres canals del mitjà, com Instagram, Twitter o podcast, amb infografies, 

imatges, el vídeo complementari de TikTok i l'enllaç d'un vídeo més ampliat a YouTube o, 

directament es col·locarà l’acompanyament visual de la xarxa en la mateixa notícia. 

Finalment, depenent del contingut o del tema, es donarà la possibilitat d'ampliar la informació 

des de dos punts de vista oposats mitjançant dues pastilles amb la corresponent indicació o, 

acabar amb un Quiz de curiositats o preguntes del tema, repassant el que s'ha explicat o 

ampliant la informació. 

 

 
Imatge 7: Pàgina inicial de RTVE.es. Per llegir la notícia s’ha de prémer la portada amb el titular en 
miniatura 
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S'ha de tenir en compte que, perquè sigui atractiu a primera vista, el text ha de ser reduït, 

explícit i molt visual. Això no vol dir que, perquè hi hagi menys text la informació serà 

menor. Les infografies, gràfics, vídeos, jocs i àudios aporten coneixement. A més, els     

diferents formats com de TikTok i Twitter, es col·locarien en la mateixa pàgina web, sense 

haver d’obligar el lector a dirigir-se a les diferents xarxes socials. A més, l’ordre de l’aparició 

dels diferents formats ha de ser molt intuïtiu i uniforme.  

 

Seguint les descripcions donades anteriorment, presento a continuació dos esborranys 

d'aquest disseny de redacció integrada amb el model de conclusió amb el Quiz: 
Imatge 8: Exemple de disseny de la redacció integrada 
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Així doncs, el que es busca amb aquest disseny de notícia per a la web de RTVE.es haurà de 

complir amb quatre punts. Primer, el text ha de ser concís i directe, ja que la informació que 

es presenti en la pàgina web no només es consumeix des de l’ordinador. El mòbil també es 

fa servir per a consumir aquests continguts. Però, el període de contacte és breu. Internet és 

un entorn digital on domina la comunicació concisa, molt estimulant i visual.  

 

En segon lloc, s’ha de tenir molt present que les xarxes socials són un acompanyament visual, 

ja que aquestes no poden desapropiar els mitjans de la seva principal funció i per la qual se’ls 

considera el “4t poder”. Han de servir per acompanyar la notícia i cadascuna té una 

personalitat i llenguatge propi.  

 

Tercer, s’ha d’afavorir la interactivitat perquè els usuaris es volen sentir partícips d'Internet. 

Per això, la pàgina web hauria de deixar al públic la possibilitat de reaccionar a la notícia i 

que aquesta els estimuli prou com perquè tinguin ganes de debatre públicament el tema. A 

més, aquest element es podria fer servir per generar més contingut si es donés el cas i les 

converses o reaccions esdevinguin prou interessants.  

 

Finalment, el tema dels nous continguts per la possibilitat de facilitar nous canals i expandir-

se per aquests, fa que sorgeixin idees per crear nous materials. Una via molt poderosa és el 

podcast. 

 

Partint de l’exemple del conflicte de Sudan, els diferents canals i xarxes de RTVE veiem com 

apareixen de manera intuïtiva. Per exemple, facilitar l’enllaç del directe de TVE sota la 

imatge de portada (TVE Directe) o del directe de RNE sota un element d’àudio (RNE 

Directe), no obligues l’usuari a veure la televisió o escoltar el programa, sinó que li dius: “Ei! 

Tenim la tele i la ràdio en directe, per si et vols passar després, no cal que surtis de la notícia 

per fer-ho. Si vols”. L’usuari no sap que pot arribar a fer si no se li ensenya totes les seves 

possibilitats. Durant el text s'aniran facilitant enllaços, però el contingut de les xarxes socials 

convindria que es consumissin en la mateixa pàgina digital, com es pot veure en l’exemple. 
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No obstant això, és important fixar-se amb quina jerarquia han d’aparèixer els diferents 

elements enllaçats. Després d’analitzar els hàbits de consum d’informació de la Generació Z, 

el mòbil és el dispositiu principal amb el qual consumeixen informació. Per tant, cal prioritzar 

aquell contingut majoritàriament accessible amb un Smartphone, com l’Instagram, Twitter, 

TikTok, podcast o ràdio. La plantilla que es proposa a continuació pretén complir amb 

aquesta condició: 

https://www.canva.com/design/DAFi_Agh6yA/0Brsxqp6ZLqHkY5ZJDZPYw/view?utm_c

ontent=DAFi_Agh6yA&utm_campaign=designshare&utm_medium=link&utm_source=pu

blishsharelink&mode=preview 
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Imatge 8: Plantilla per 
al text periodístic de la 
redacció integrada 
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Per tal de mantenir una lectura i accés intuïtius, sota el lead ha d’aparèixer un post, Reel o 

Story d’Instagram, o també, un vídeo curt de TikTok. Després de text, un twit o post 

d’Instagram depenent del que convingui o si és necessari per a ampliar informació, 

exemplificar-la o redirigir al perfil de RTVE en qüestió. Seguidament d’un altre paràgraf de 

text, un podcast o un reportatge, programa o documental de RTVE Play relacionat amb el 

gènere o temàtica de la notícia. Finalment, un Quiz que reculli tot el que s’ha explicat a la 

noticia o, un vídeo de YouTube que reculli una entrevista o recopilació d’imatges que 

complementi la informació. 

 

Tot i que, també s’ha de saber jugar amb els diferents elements com l’enllaç a la ràdio o 

televisió en directe, un recull de l’arxiu audiovisual de RTVE, o una declaració d’àudio. El 

que es proposa és facilitar tan aviat com es pugui l’enllaç del directe a la ràdio o televisió per 

deixar constància que si el lector vol, pot accedir-hi des del mòbil. Una bona manera de 

combinar-los és, sota la imatge de portada el de TVE, i sota un element auditiu com el tall 

d’una entrevista locutada, el de ràdio. Però deixar-los junts a l’inici no faria el mateix efecte 

que trobar-los durant el text i per separat, ja que també serveix com a recordatori.  

 

En canvi, l’arxiu audiovisual crida molt l’atenció si es col·loqués en el context o el lead, i 

fent una referència respecte a la peça recuperada. Aquest element desperta molta curiositat 

entre els joves i és una molt bona manera per donar una segona vida als arxius històrics. Les 

notícies relacionades, però no han de per què tenir una mateixa pauta. Tot i que convindria 

afegir un màxim de 2 o 3, si n’és convenient. En últim lloc, poder disposar d’un 

acompanyament auditiu d’una entrevista que paregui al text, s’ha de facilitar aquest tall sota 

la menció de l’entrevistat. Això sí, el tall només hauria de contenir la resposta del testimoni, 

juntament amb una imatge seva o de l’associació o grup que representi. 

 

Comunicar els minuts de lectura és molt còmode per al lector conèixer quant de temps li 

dedicarà al text informatiu. Aquest servei ja l’aplica RTVE, i és molt bo per al públic, ja que 

així es pot permetre organitzar el seu temps i saber si pot acabar la lectura o si ni tan sols val 

la pena obrir el contingut. Per això, convindria establir un màxim de 5 minuts. Però no vol 

dir que la informació que es doni sigui menor, sinó que els materials complementaris com 
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àudio o vídeo tindran una càrrega documentativa que substituirà a un excés de text. I, per 

tant, la notícia serà més atractiva visualment. 

 

Un element molt interessant i atractiu per la Generació Z, però que no es veu d’aquesta 

manera és l'arxiu audiovisual del mitjà. Les noves generacions volen consumir els continguts 

més actuals possibles, però també tenen curiositat de saber l’origen. De la mateixa manera 

que, si s'està parlant d'un text històric, agradaria escoltar algun arxiu de la primera notícia 

que va donar el mitjà sobre aquest tema. És un bon acompanyament de context. Això sí, 

aquest material ha de ser breu i, si s'escau, editar-ho per obtenir un element més concret del 

que es vol ensenyar i del que s’està parlant. 

 

Al públic més jove, agrada molt els esquemes i les presentacions molt visuals. Per aquest 

motiu convindria dissenyar infografies segons la temàtica que es tracta. A més, poden 

animar-se i ampliar la informació. Un altre punt a favor és que també es podria fer servir per 

a contingut d'Instagram o convertir-ho en vídeo per a TikTok. 

 

Després, facilitat el twit d'una situació que s'està explicant, no només aportarà més 

informació a la notícia, sinó que també ajudarà que aquesta sigui més atractiva visualment. I 

també possibilitarà l'accés directe al Twitter del mitjà o de col·laboracions interessants. 

 

Possibilitar l'accés a alguna altra notícia del mitjà que tracti el mateix tema també és positiu 

tant pel coneixement de l'usuari com pel temps de retenció en la pàgina digital. Tot i que 

aquesta estratègia ja es fa servir, la visió de les notícies complementàries, s'haurien de centrar 

més en la imatge de la portada, ampliant-la amb el titular, per donar a entendre que és una 

altra informació que ofereix RTVE i que té relació amb el que s’està llegint. 

 

Poder comptar amb un complement de vídeo és molt atractiu per a l'usuari jove. I més encara 

si és un TikTok, ja que els mitjans no ho solen fer. Per tant, RTVE marcaria una diferència. 
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El contingut d'aquest vídeo podria ser el d'explicar la notícia de manera més dinàmica o 

complementar-la amb alguna crònica o entrevista. TokTok i YouTube permeten ser molt 

flexibles quant al contingut en concret que es vol oferir. 

 

Un altre element que suposaria una innovació per a la redacció de digitals és la creació d’un 

joc relacionat amb la notícia. Poder interactuar amb el lector és el que vol l'usuari. I encara 

serà més atractiu saber que, en acabar de llegir una notícia, no només estarà informat d'una 

manera entretinguda i diferent, sinó que a més podrà jugar. El Quiz és el model més 

convenient i fàcil de tots. Però Genially ofereix un ventall de possibilitats molt creatives amb 

les que es poden experimentar. 

 

Com que el pòdcast està en alça i se'n pot fer de tot, el públic jove veuria amb molts bons 

ulls que el mitjà n’ofereixi un amb les seves notícies. Per tal de no preocupar-se en 

desenvolupar un podcast cada cop que es fa una notícia, es podria crear una sèrie segons una 

temàtica generalitzada. Com, per exemple, amb les guerres d'arreu del món i internacionals, 

un pòdcast titulat "Conflictes" que analitzi aquests casos. 

 

Com s'ha comentat amb el Quiz, l'usuari vol interactuar. Les xarxes socials possibiliten 

realitzar diverses accions com la de compartir, reaccionar amb un m'agrada o no m'agrada, 

guardar i comentar. Poder fer això amb una notícia, no s'ha vist mai. A més, es podria generar 

debats molt interessants que després es podrien convertir en contingut o, fins i tot, aportarien 

un grau de valor a la notícia depenent de les respostes que es donin. 

7. PERFIL DE PROFESSIONALS ACTUALS 

L'exercici de la professió del periodisme suposa un intercanvi continuat de coneixements 

sobre un territori de digitalització dinàmic. En aquest marc, les actituds com la inquietud, 

l'observació, la passió per les coses i la curiositat són requisits imprescindibles per al 

professional de la comunicació i no depèn únicament de la formació acadèmica.  

 

La cerca de les competències tecnològiques més demandades per la indústria periodística ha 

conformat una sèrie d'articles i estudis de diversos autors que han procurat donar una 
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resposta. Entre els quals, també s’ha valorat identificar quins són els valors inalterables del 

periodisme per tenir-los en compte a la pràctica. Els estudis han arribat a la conclusió que, 

per tal d'arribar a un periodisme de qualitat i permanent, hi dependrà la integració de l'entorn 

tecnològic, econòmic i el de la deontologia professional. Com tot, el canvi que es proposa 

comença en l'educació i els estudis tenen com a finalitat ser útils per aplicar-se a l'ensenyança 

universitària (Marta, C., Rodríguez, J. M., & Peñalva, S., 2020). 

 

Espanya és un dels països pioners i amb resultats satisfactoris en les investigacions sobre el 

periodisme electrònic i competències digitals (Palacios, M., i Noci, J. D., 2007). A finals dels 

noranta del segle XX, les versions digitals els van anomenar com a la "primera generación 

de volcado30" (Salaverría, 2010), la qual consistia a replicar els models editorials en paper 

als continguts de les edicions analògiques. Però a partir d'aquest moment, es van començar a 

crear pautes específiques per a les rutines professionals, l'arquitectura dels continguts, els 

nous gèneres ciberperiodistics, la gestió de la publicitat, el processament i difusió de les 

informacions, entre altres (Marta, C., Rodríguez, J. M., & Peñalva, S., 2020).  

 

L'evolució es va estendre als àmbits de la informàtica, a la telefonia mòbil i les tablets quant 

a la generació i recepció de continguts. Això se li afegia l'aparició de blogs i de xarxes socials, 

que en tan sols una dècada, han transformat per complet el món del periodisme. Aquests 

canvis van incitar el concepte d'emprenedoria com a una competència professional clau en el 

futur i, amb això, replantejar el perfil professional del periodista per a les empreses (Casero 

Ripollés, 2013). 

 

Les competències professionals que exigeixen el mercat laboral del periodisme digital ha de 

tenir dues parts. Per una banda, estudiosos com Arrese coincideixen en el fet que «cal 

començar amb un "retroperiodisme", ja que és més urgent per al periodisme actual interpretar 

el seu entorn econòmic i tecnològic des dels principis i valors permanents de la professió 

(visió retro). Per l'altra banda, un cop definit i aclarit aquest primer concepte, caldria 

 
30 Especialitat periodística que fa servir el ciberespai per a la investigació, l’elaboració i difusió de continguts 
informatius.  
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continuar amb l'adaptació dels entorns digitals des dels principis i valors que la tecnologia i 

economia plantegen a cada moment (visió neo)» (Arrese, 2015, p. 17). 

 

Els resultats majoritaris de l'adopció de la digitalització en les redaccions i dels perfils 

professionals han estat negatius. El motiu és que no es va adoptar aquesta visió retro i neo. 

Les empreses van preferir iniciar un canvi immediat sense tenir una base estructurada i clara 

del periodisme En canvi, segons Arrese "les marques periodístiques que han adoptat aquest 

enfocament i han aconseguit integrar d'una forma exemplar, les tres lògiques en disputa en 

els mitjans –la periodística, la tecnològica i l'econòmica– juguen un paper essencial en la 

revitalització del periodisme» (2015, p. 17).  

 

Entre les competències clàssiques del periodisme que primer s'haurien de tenir en compte 

són: la vocació professional; vocació de servei; capacitat d'explicar bones històries; 

d'investigar en profunditat un tema; ser honest i responsable amb les fonts, el mateix mitjà i 

el públic (deontologia, ètica, jurídica); empatia amb el patiment; tenir gran sentit de la 

justícia; creativitat; sentit comú, criteri i capacitat reflexiva i d'anàlisis; independència i 

llibertat, entre altres més que van més enllà del domini tècnic, de l'aplicació d'uns estàndards 

normatius i del rigor i contrast de la informació. L'absència d'aquestes competències ha 

comportat una crisi de la identitat del periodisme, de conseqüències molt negatives per a la 

professió, per a la societat i per a la democràcia (Marta, C., Rodríguez, J. M., & Peñalva, S., 

2020). 

 

En segon lloc, amb les aptituds anteriors completades, s'articulen les competències tècniques 

i essencials per al nou periodisme digital. Diversos estudis de la primera dècada del segle 

XXI, evidenciaven aquesta necessitat del nou perfil professional periodístic, però que 

requeria una formació especifica que aportés habilitats professionals per a la seva aplicació 

a la pràctica. El conjunt d'investigadors coincidien que el perfil professional ha de ser 

polivalent. 

 

Es requereix que el nou periodista tingui la capacitat de cercar, processar i difondre 

continguts multimèdia, procurant la creació de gèneres propis del llenguatge digital com ara 
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el text, l'hipertext, l'àudio i el vídeo. També ha de ser capaç d'interactuar amb noves 

audiències, generant una retroalimentació constant de missatges informatius, opinions i 

noves narratives.  

 

Ha de tenir una altra especialització en diversos camps del coneixement en relació amb 

l'habilitat de dominar eines tecnològiques. Ha de tenir un coneixement profund de les 

principals tècniques del màrqueting de continguts i orientat a l'obtenció de resultats 

econòmics en l'escenari digital.  

 

Finalment, ha de ser un perfil orientat al domini complet de les xarxes socials com a element 

indispensable en la gestió de productes noticiables. A més de la creació d'un diàleg dinàmic 

entre i amb els usuaris (Marta, C., Rodríguez, J. M., & Peñalva, S., 2020). 

 

Seguint la línia anterior, el domini d’aquestes eines digitals comença a treballar-se en una 

edat més prematura segons el grup generacional, que dura cada cop menys en el temps. En 

el context actual hi ha una major facilitat i normalitat d’adquirir un dispositiu mòbil que, 

progressivament, disposa de millors avenços tecnològics. Per tant, l’accés esdevé de manera 

més immediata i prematura entre les persones a aquestes noves plataformes socials.  

Però el que marca la diferència, és la qualitat abans que la quantitat.  

CONCLUSIÓ 

En conclusió, el disseny d'una redacció integrada des de la perspectiva de la Generació Z 

representa una oportunitat única i valuosa per a adaptar els mitjans de comunicació a les 

noves tendències i hàbits de consum d'informació. La digitalització i la convergència són 

elements clau en aquest procés, ja que permeten oferir continguts rellevants i atractius en 

diferents formats i plataformes a través dels mitjans. D'aquesta manera, s’aconsegueix marcar 

la diferència en un entorn molt competitiu de constant canvi i evolució. 

 

A l’inici d’aquest projecte s’han concretat els objectius que es pretenen assolir. 

Concretament, són dos: dissenyar una redacció integrada des de la perspectiva de la 
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Generació Z i determinar com es poden comunicar els diferents canals de RTVE per redirigir 

a la seva pàgina web.  

 

Després de validar el disseny en una reunió prèviament pactada amb els tutors d’aquest 

projecte es pot afirmar que el resultat era l’esperat i s’han aplicat les modificacions 

proposades en la primera iteració. Per tant, aquesta segona iteració és el resultat que es volia 

obtenir. A més, s’han aportat noves propostes que han estat molt ben rebudes per a l’empresa 

de RTVE, com és el cas del Quiz del final de la notícia integrada. 

 

Un altre punt a destacar després de validar la proposta ha estat la integració d’enllaços i 

elements d’acompanyament, amb els quals s’ha procurat seguir un ordre intuïtiu. De manera 

que el lector jove accedeixi còmodament i de manera uniforme als diferents formats amb els 

quals s’està informant de la notícia.  

 

Un tercer terme que també s’ha remarcat molt ha estat l’ús del podcast, la creació de nous 

continguts i l’espai RTVE Play. De manera que es pugui generar més fluxe en la ideació de 

nous programes que no suposin una tasca esgotadora ni angoixant i que pugui generar noves 

oportunitats de treball. 

 

De cara al segon objectiu, també s’ha assolit de manera satisfactòria, tot i que ha estat més 

complicat determinar com ha de ser la comunicació entre els diferents canals de RTVE, 

sobretot, dels mitjans tradicionals. Per una banda, perquè en té molts i hauria estat necessari 

l’ús de recursos que no es podien disposar per arribar a uns resultats més consistents. I, per 

l’altra banda, perquè el format final que es volia obtenir, no pretenia ser aclaparador ni 

necessàriament una exhibició de tots els canals que posseeix el mitjà.  

 

Així i tot, el disseny final és força uniforme i combina tant arxius audiovisuals, com links, 

vídeos de TikTok i elements interactius de manera molt atractiva per a la Generació Z. També 

s’ha pogut provar el resultat amb un grup de 20 persones d’entre 16 i 25 anys i només un 

10% ha comentat que el format conté massa elements i que el distreuen de la lectura.  

 



 75 

L’anàlisi d’algunes de les redaccions europees que han dut a terme la seva integració de 

maneres diferents, ha estat un molt bon punt de partida per conèixer els dissenys ja existents 

i innovar sobre aquestes. Del resultat recollit amb aquest estudi, s’ha pogut concretar una 

llista amb aquells punts que ha de tenir una redacció integrada, tant audiovisual com escrita. 

L’entrevista a Pilar Abián, periodista i gerent de Montcada Comunicació, no només ha 

aportat informació molt vàlida sinó que també ha servit per reforçar la hipòtesi del treball. 

Per tant, aquesta tercera finalitat s’ha assolit molt apropiadament. Tot i que durant la seva 

realització hagi sorgit algun imprevist com la falta d’entrevistes d’altres personatges per 

reforçar aquest apartat. 

 

L’última finalitat consistia a examinar els hàbits de consum de la Generació Z. A partir dels 

estudis com els de Răduț, Holbrook i Schindler, i amb l’observació i recull de dades de 

l’entorn, s’han pogut definir la conducta de la Generació Z per al disseny d’aquesta redacció 

integrada. Així doncs, s’ha pogut concloure que el grup generacional nascut entre el 1996-

2003, té un gran interès a mantenir-se informat i utilitza diversos mitjans de comunicació per 

fer-ho. Els més usats per aquesta generació són les xarxes socials, els llocs web de notícies i 

els vídeos en línia. La facilitat d'accés a la informació a través de dispositius mòbils i la 

possibilitat d'interactuar amb el contingut són els principals factors que influeixen en la seva 

elecció de mitjans. A més, aquesta generació valora l'autenticitat i la transparència en la 

informació que consumeix i prefereix fonts que reflecteixin els seus valors i preocupacions. 

Per tant, els mitjans s’han d'adaptar a aquestes tendències i oferir contingut de qualitat, 

autèntic i fàcil de consumir en línia. Perquè aquesta generació també es caracteritza per ser 

una audiència exigent i informada. 

 

Segons la hipòtesi plantejada, per a dissenyar una redacció integrada que interessi a la 

Generació Z, és fonamental utilitzar un redactat digital que sigui breu i concís i complementat 

pels diferents canals d'RTVE com Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, Twitter, Podcast, 

televisió i ràdio. A més, és important respectar la personalitat i llenguatge de cadascun 

d'aquests canals i afegir un apartat interactiu i participatiu per al lector. D'aquesta manera, es 

pot crear una experiència d'usuari enriquidora i adaptada a les necessitats i preferències de la 

Generació Z quant a consum d'informació es refereix. Amb aquests elements s’ha pogut 
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dissenyar una plantilla que compleixi amb la majoria d’aquests requisits. La dificultat ha estat 

no disposar dels dissenys de la pàgina web de RTVE.es per provar el resultat definitiu i els 

programes d’edició que s’han fet per al desenvolupament no eren de la millor qualitat i molts 

d’aquests eren de pagament. Però, el disseny final és molt satisfactori i ha arribat a assolir les 

intencions d’aquest treball. 

 

Cal ressaltar el domini i bon ús de noves eines digitals com és el cas de ChatGPT. És un fet 

que les tecnologies avancen amb molta velocitat, però també és cert que no se sol aturar 

aquesta cursa. Per aquest motiu, convé anticipar-se i ser dels primers a conèixer el 

funcionament d'aquesta intel·ligència artificial. No fer-la servir com a un substitut de 

personal, sinó com a una ajuda que possibiliti per augmentar la productivitat, com generar 

els punts claus per a un TikTok d'una notícia que s'ha redactat o que d'aquest text periodístic 

generi unes preguntes per un Quiz. Això sí, cal disposar d’una bona formació per tal 

d’entendre tots els conceptes d’aquesta IA i que es vagin actualitzant els cursos. 

 

Seguint aquesta mateixa línia, és important reconèixer que el panorama informatiu continuarà 

evolucionant, i els mitjans de comunicació han d'estar sempre atents a aquests canvis per a 

mantenir la seva rellevància i continuar sent competitius en el mercat. Per tant, el disseny de 

redacció integrada proposat en aquesta recerca ha de ser vist com un punt de partida i una 

base sobre la qual continuar construint i adaptant les estratègies comunicatives. 

 

En resum, el disseny d'una redacció integrada des de la perspectiva de la Generació Z és una 

oportunitat valuosa per a adaptar els mitjans als hàbits de consum d'informació. S'han 

aconseguit els objectius del projecte i s'han aportat noves propostes com el Quiz al final de 

la notícia integrada. S'ha considerat la integració d'enllaços i elements d'acompanyament, l'ús 

del podcast i l'espai RTVE Play. Els hàbits de consum de la Generació Z s'han definit i s'ha 

conclòs que els mitjans han d'adaptar-se a aquestes tendències per a oferir contingut de 

qualitat i autèntic. I el domini de les noves eines amb intel·ligència artificial seran 

determinants per a la contínua evolució del periodisme. 
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PERSPECTIVES DE FUTUR 
Com s'ha mencionat en les conclusions, aquest projecte és una primera iteració del que podria 

arribar a ser una redacció integrada des de la perspectiva de la Generació Z per al mitjà 

audiovisual RTVE. 

 

Hi ha diversos punts que caldrien reforçar com és el cas de redirigir els mitjans tradicionals, 

ràdio i televisió, a la pàgina web i a les diferents xarxes socials. O també, provar la plantilla 

dissenyada en la redacció de RTVE. A més, també convindria especificar quin tipus de 

contingut es vol difondre per a cada canal de comunicació, més enllà de conèixer el grup 

generacional que més utilitza cada suport. 

 

Per a un futur projecte o per als propers investigadors que vulguin tractar i ampliar aquest 

tema, proposo que es fixin i millorin aquestes parts que encara estan per madurar i testejar. 

 

Una altra ampliació seria la de generar una enquesta en la qual participin les persones 

nascudes entre el 1996-2003 i concloure amb uns resultats més sòlids que els d'un grup de 

proximitat de 20 persones. 

 

Pel que fa a la intel·ligència artificial, caldria validar quins són els límits d'ús que s'haurien 

d'estipular i reglar en els mitjans de comunicació. De manera que de tecnologies com 

ChatGPT o DALL·E es concretin en la funció d'eina per complementar la tasca del periodista 

multiplataforma. I, per tant, és important que l'empresa de comunicació s'encarregui de 

buscar formacions convenients al domini i actualització d'aquesta última tecnologia. 

 

Finalment, i per tal de reforçar la identitat del mitjà, caldria reduir i unificar els diversos 

perfils de RTVE de les seves xarxes socials. De manera que es pugui potenciar i perfeccionar 

aquells comptes més representatius. Així com fomentar la participació amb el públic en les 

notícies i continguts digitals. 
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ANNEX 
Diferents models de convergència de redaccions 

Com bé s’ha comentat en l’inici d’aquest projecte, el resultat més consistent que es repeteix 

en varies empreses és que la implementació s’ha dut a terme amb inseguretat. Aquesta 

tendència es deu a que poques companyies han fomentat tots els apartats de les seves 

redaccions de manera simultània i amb la mateixa intensitat.  

Per una banda, la majoria d’empreses opten per aplicar estratègies de manera gradual que no 

puguin arribar a afectar a les practiques professionals tradicionals. Per l’altre banda, les 

preferències són de no alterar la redacció amb la convergència. A més, les formacions 

especifiques en aquestes noves tasques són escasses. No obstant això, en alguns casos, el 

redisseny de la redacció implica canvis tecnològics i uneix periodistes de diferents mitjans 

en el mateix espai (Avilés, 2009). Però, en ningun d’aquests casos es planteja com 

s’interconnecten els diferents formats per redirigir a les diverses plataformes. Aquest punt 

s’explicarà en el següent apartat. 

Ramón Salaverría, professor titular de Periodisme a la Universitat de Navarra, investiga sobre 

els mitjans digitals des de fa vint anys. El 2013 va elaborar una catalogació de principis i 

models d’organitzacions periodístiques integrades. En els seus estudis va diferenciar un total 

de tres nivells diferents segons el número de mitjans, el tipus de mitjans i el nivell 

d'integració. 

En el primer bloc, distingeix segons el número de mitjans, tres grups diferents: Monomedia 

(Agència EFE, Ria Novosti…), Bimedia (Gazeta de Povo…), Trimedia (Tampa News 

Center, Rede Gazeta…). En el segon bloc, assenyala tres possibilitats segons el tipus de mitjà: 

Una combinació de diari + web; la segona de diari + ràdio + web / diari + TV + web / ràdio 

+ TV + web; i una tercera se diari + ràdio +TV + web. En l'últim bloc, marca dos integracions 

diferents segons el mitjà editorial: Integració de comandament editorial, com a exemples 

principals Clarín, The New York Times i Osterreich + 024.cat…. El segon punt dintre 

d’aquest model és la integració de comandament editorial i dels redactors. Posant com a 

exemple The Daily Telegraph, ABC, El País i 20 Minutos, a partir del 2012. 

Pel que fa al concepte de les noves multi-redaccions, Ramón Salaverría també diferencia 

entre multi-temporals, amb la política de «digital-first»; Multi-plataforma, organitzades per 

a l’edició en múltiples suports; el multi-producte, amb la capacitat de preparar vàries edicions 
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i múltiples formats. Per últim, defineix els multi-direccionals que produeixen informació per 

al públic però, també la reben i és recíproca (Salaverría, 2013). 

http://www.salaverria.es/cursos/2011-2020/2017-2/ 

Aquesta catalogació no es va seguir desenvolupant. S’ha intentat contactar amb el professor 

Salaverría per a aconseguir una explicació a les seves reflexions. No obstant això, el professor 

no va poder resoldre els dubtes generats del seu plantejament. 

 
Captura de pantalla de la resposta de Ramón Salaverría. 

 

Hibridació teletreball i presencialitat 

Un informe de Reuters Institute elaborat el 24 de novembre del 2022 exposa que la majoria 

de redaccions en tot el món aposten per un model híbrid de teletreball i presencialitat. Aquest 

estudi es va basar en entrevistes a directius de diversos mitjans i asseguren que aquesta 

combinació incrementa la col·laboració, la flexibilitat i la conciliació (Cherubini, 2022). 

Aquest plantejament híbrid és rellevant per a la redacció integrada en quant al plantejament 

de reestructuració i canvi que directius de diversos mitjans s’han plantejat per adaptar-se al 

nou context. Dels 136 alts directius entrevistats per Reuters dels 36 països, el 61% han afirmat 

que la seva organització ha implantat en gran mesura el teletreball i una major flexibilitat 

amb noves normes per al personal. Per una banda, es creu que aquest model de treball a 

facilitat la contractació i retenció de talent, mentre que per l’altra banda pensa que podria 
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augmentar la seva capacitat per a contractar a perfils professionals més diversos (Cherubini, 

2022). 

De la transformació del mètode de treball a les diverses redaccions s’han plantejat varis 

reptes. Un dels més importants és la preocupació dels directius d’un creixent sentiment de 

desconnexió entre els treballadors. Les dades recullen que un terç dels enquestats considera 

que el treball híbrid i flexiu ha debilitat el sentiment de pertinença a l’organització. Per tant, 

un dels majors reptes és garantir una comunicació fluida. Però un altre dels reptes és que el 

personal estigui capacitat d’utilitzar múltiples plataformes de comunicació, el punt que ens 

interessa per a aquest treball de proposta de disseny de redacció integrada. 

En aquest sentit, les conseqüències de la pandèmia de la COVID-19 ha provocat un moment 

de grans oportunitats en quant a la possibilitat de les redaccions de reajustar la seva forma de 

treballar o de preocupar-se per buscar un personal amb talents diversos que representin les 

audiències a les que vol arribar i oferir el seus continguts. No obstant això, es presenta la 

problemàtica de retenir aquest personal degut a aquest sentiment de desconnexió que 

manifesten els directius entrevistats en aquesta enquesta realitzada entre el 27 de setembre i 

el 28 d’octubre del 2022. Els reptes que es plantegen per a aconseguir l’èxit no son fàcils 

donat el context del creixement a les limitacions de la llibertat de premsa en alguns països, 

el descens dels nivells de confiança en l’audiència i els conflictes constants. Les redaccions 

s’han d'adaptar als diferents canvis mundials de la mateixa manera que han de tenir la 

capacitat d’informar d’aquests a la ciutadania (Cherubini, 2022). 

 

 

 

 




