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FICHA DE CÁTEDRA

LOS CANALES DE LAS NOTICIAS

A la hora de recurrir a un medio para difundir información, deben considerarse las características particulares de cada uno y el vínculo que mantienen con sus audiencias, de modo de elegir el más adecuado para cada mensaje. Los medios masivos se clasifican en:

· Gráficos: periódicos, revistas, boletines, folletos, etc.

· Audiovisuales: radio, televisión, cine.

· Los que transmiten mensajes a través de redes cibernéticas: Internet.

1). Medios gráficos:

· Diario: es una publicación periodística que aparece todos los días, se caracteriza por ser esencialmente informativo y actual. 

Los grandes diarios tienen muy buena penetración en la Capital Federal y en el conurbano bonaerense, y su prioridad está en los grandes temas nacionales. Muchas localidades tienen su diario con una buena llegada a la comunidad, ya que suele publicar la información general desde el enfoque local.

Los diarios tienen un alto contenido informativo, que debe renovarse cada día. Ésta es su prioridad, por lo tanto cualquier información que se envíe a la redacción de los periódicos debe responder a los criterios de novedad y pertinencia. Hay que tener en cuenta que las noticias del diario suelen tener mucho más impacto el día de su publicación, pero tan pronto como han sido leídas son olvidadas. En este sentido, el diario es el vehículo ideal para novedades de consumo inmediato, invitaciones a acontecimientos puntuales, lanzamientos, etc., pero no es conveniente para temas que requieren un tratamiento extenso.

Las redacciones de los diarios trabajan con un criterio de brevedad para responder a la lectura rápida que requiere el diario, especialmente en los días de semana. Si la información lo merece, el periodista decidirá si la completa con una entrevista en profundidad o un informe especial. De ahí que la concisión sea la condición a la que debe ajustarse cualquier información que se envía a la redacción de un periódico.

A pesar de su renovación cotidiana, los editores de los diarios saben que no pueden competir con las transmisiones en directo de la radio y la televisión. Para compensar esto, suelen ofrecer las mismas noticias que cubrieron los medios audiovisuales con más profundidad, agregando comentarios, columnistas y explicaciones varias.

· Revistas: A las revistas de información general, que cubren novedades de interés común, se suma una inmensa cantidad de publicaciones especializadas, que tratan los más variados temas. Éstas llegan a menos personas que las de información general, pero ofrecen la ventaja de alcanzar un público más homogéneo, que se relaciona con la revista en función de un tema de interés (negocios, turismo, actividades varias, intereses sectoriales, etc.). Por eso es de utilidad conocer todas las publicaciones que tienen que ver con un sector.

Debe tenerse en cuenta, por otro lado, que las revistas suelen ser menos selectivas geográficamente que los periódicos. Mientras que éstos se difunden principalmente en una localidad o región, las revistas pueden tener un mayor alcance geográfico, en la medida en que su periodicidad más amplia les da un margen mayor para la distribución que el que tienen los diarios.

Una gran ventaja de las revistas es que tienen una mayor permanencia que el resto de los medios, y una alta tasa de circulación. Las revistas suelen conservarse durante un tiempo prolongado y además tienen un número alto de lectores, que comparten con el comprador la lectura del medio. La periodicidad de las revistas (que suele ser semanal, quincenal o mensual) les concede un tiempo de producción mayor que el que tienen los diarios, por lo que pueden ocuparse de las noticias con un mayor grado de detalle, pero a la vez las hace menos apropiadas para las novedades que requieren una pronta difusión.

Las revistas generalmente ofrecen una muy buena calidad técnica, con una diagramación cuidada y elaborada, por lo tanto las fotografías e imágenes a color son vitales para muchas revistas cuyo contenido gráfico es mayor que el textual (por ejemplo, las de espectáculos, viajes, tiempo libre, etc.). Ésta es una característica a tener en cuenta al programar notas en una revista, ya que es conveniente prever abundante material gráfico e ilustraciones. 

· Diferencias entre el diario y la revista:

Gráfica: distinta diagramación, impresión, formato, encuadernación y tapa.

Enfoque: manejo de las noticias, distinto tipo de comentarios y diferente lenguaje periodístico.

Periodicidad.

Temática.

2). Medios audiovisuales:

· Radios AM y FM: La radio es un medio de gran versatilidad. De formato muy sencillo, llega a toda su audiencia, con noticias, personajes o música, creando un vínculo muy estrecho entre el público y sus audiciones favoritas. La mayor fortaleza de la radio es su inmediatez: un simple llamado telefónico alcanza para poner al aire una entrevista o un reporte de un acontecimiento en el momento en que se está produciendo.

Al igual que los periódicos, la oferta de radios nacionales convive con un espectro amplio de emisoras locales, que tienen llegada directa a la comunidad de pertenencia. Como en los otros casos, la selección del medio debe hacerse en función de la necesidad: las de gran cobertura geográfica (conocidas como AM, de amplitud modulada), serán más selectivas en la información atendiendo a intereses más generales, pero si la noticia lo merece obtendrá una vasta difusión.  Esta cobertura actualmente se refuerza con transmisión satelital y por Internet. Por su parte, las locales (generalmente de frecuencia modulada, FM), siempre estarán dispuestas a dar espacio a las novedades de la comunidad, lo que representará una posibilidad para la difusión de información.

La radio es un medio de sencilla recepción, por lo que generalmente se usa como acompañamiento cotidiano de otras actividades. Precisamente esta fortaleza es, a su vez, una debilidad, dado que el oyente no está todo el tiempo prestando atención a lo que se dice.  A la hora de preparar información, ya sea para enviar por escrito o para salir al aire con una entrevista, se debe ser muy preciso y claro en las expresiones, buscando siempre que el oyente pueda registrar adecuadamente lo que se quiere transmitir, sobre todo si son direcciones, fechas o números telefónicos.

· Televisión: De todos los medios, la televisión tiene más impacto masivo, no sólo por la amplia cobertura que ofrece, sino porque la transmisión de imágenes en directo es algo sumamente atrayente. De hecho, cuando se producen acontecimientos de relevancia nacional o internacional, las pantallas actúan como imanes de los que las audiencias no pueden despegarse. Por esta razón, aquello que se difunde en la televisión e un horario central adquiere rápidamente relevancia pública, ya sea para bien o para mal, como cuando de trata de noticias falsas u operaciones difamatorias.

A pesar del gran poder informativo de la televisión, no puede olvidarse que la programación de este medio privilegia el entretenimiento. Respondiendo a esta lógica, incluso los temas más serios se vuelven ligeros y triviales cuando ingresan en la pantalla, como resultado de las operaciones de simplificación, fragmentación y dramatización a las que son sometidos los contenidos a emitir. La norma impone que aquello que no pueda ilustrarse con imágenes atrayentes, difícilmente pueda tener cabida en la televisión.

Otra limitación de la TV es el tiempo: excusándose en la necesidad de captar permanentemente la atención del espectador, los programas tienen un ritmo frenético. A ello se suman los avisos publicitarios, que no sólo aparecen en las tandas, como breves videoclips con otras historias, sino que irrumpen en los mismos programas (como publicidad no tradicional). El resultado es una programación fragmentada, con un constante saltar de un tema otro, sin solución de continuidad.

También hay que tener en cuenta el fenómeno del zapping, que refuerza la falta de atención del espectador. Esto, que muestra que la audiencia de televisión es cambiante e imprevisible, lo saben los productores de TV, por esos su principal desafío es capturar en todo momento esta volátil atención con imágenes atrayentes.

Otro caso es el de la televisión paga (por cable o satelital), que si bien responde a las características generales de la TV abierta, tiene la ventaja de que llega a lugares donde no podría tener acceso la TV abierta, y ofrece a sus suscriptores una amplia oferta de canales.

La oferta temática de la televisión por cable la hace muy útil para alcanzar públicos con intereses específicos. Además, los programas de cable están más abiertos a incorporar información nueva y a dar cabida a personajes no muy conocidos, por lo que es más fácil conseguir una entrevista o aportar información en estos programas que en los que salen por los canales de aire.

3). Medios de transmisión por redes cibernéticas

· Internet: Hace algunos años, Internet se presentaba como la tecnología que iba a superar a todos los medios, lo que llevo a muchos a pronosticar un predominio absoluto de la Red en la comunicación masiva. Actualmente, la realidad muestra que se ha integrado sin desplazar ni eliminar a los medios tradicionales. Como ha ocurrido en otros casos: cada nueva tecnología termina integrándose al sistema mediático general. Hoy podemos decir que Internet es un canal de comunicación cuya principal ventaja es su cobertura global.

Internet es soporte de otros medios, por ejemplo, diarios y revistas que ofrecen ediciones en la Red, o radios que usan este canal para llegar a oyentes lejanos. En estos casos, debe considerarse que el medio es el diario, independientemente de si aparece impreso en papel o en la pantalla. En este sentido, debe distinguirse los usos de esta tecnología que pueden resumirse en cuatro: los sitios publicados en la World Wide Web, los sistemas de correo electrónico, los grupos de usuarios (servicios de noticias, foros de discusión), y la tecnología para transferencia de archivos.

VARIABLES PARA LA CARACTERIZACIÓN DE PÚBLICOS
Hay ciertas variables que son usadas por escritores, productores y editores para determinar que informarán a qué públicos:

1) Duración: 

En la jerga periodística se habla de zonas fría y zonas calientes de diarios y revistas. Las primeras están destinadas a durar un poco más en el tiempo, como, por ejemplo, los suplementos especializados en economía o cultura, los destinados a jóvenes, o para la mujer, entre otros que los destinatarios pueden sustraer del cuerpo informativo del diario para leerlos en otra ocasión o coleccionarlos. Las zonas calientes tienen por objeto transmitir información muy actual y que por lo general pierde vigencia en el corto plazo, como las noticias sobre robos menores o choques, entre otros acontecimientos sociales perecederos.

2) Localización geográfica: 

Esta variable afecta sobre todo a la selección de temas y a las características del lenguaje.  Así, la renuncia del gerente de la cooperativa agraria de una ciudad pequeña sólo será de interés para una audiencia que comparta esa localización geográfica. Un golpe de estado en algún país latinoamericano puede ser noticia en los diarios líderes de la región y aun en un diario local, pero no es seguro que resulte de interés para una audiencia universal. En cambio, una conferencia mundial de paz sobre el problema de Medio Oriente, dada a conocer por una agencia internacional de noticias, interesa a una audiencia universal y, por lo tanto, aparecerá en los periódicos de todo el mundo.

3) Tipo de audiencia: 

Se pueden segmentar por la edad, el sexo, el nivel sociocultural, los intereses, los deseos, las necesidades, etc. Acá está la variable “nivel educativo”: así, por ejemplo, puede observarse que hay una marcada diferencia entre diarios como La Prensa, La Nación y Clarín por otorgar gran cantidad de espacio proporcional a informaciones sobre política internacional y economía, que presuponen una gran cantidad de conocimientos previos en sus lectores. Este hecho puede vincularse con una audiencia que posee un grado de escolarización alto que le permite procesar esos contenidos. Asimismo, es posible verificar que en los diarios como Crónica y Diario Popular se dedica menos cantidad de espacio a los temas de política internacional y economía, hecho que se correlaciona con una idea de público con menor grado de instrucción. La diferencia no está marcada sólo por el espacio adjudicado a economía y política internacional, sino que además estos temas se presentan de manera simplificada y rodeados de explicaciones elementales que permiten inferir que los textos están destinados a audiencias con menor grado de escolarización.

A partir de la segmentación anterior es conveniente analizar siempre por qué medios se contactará a cada público. Para saber qué tipo de medio es el más conveniente para difundir un determinado mensaje, algunas cosas a saber son:

· La televisión cubrirá las noticias que puedan ofrecer imágenes atractivas. El impacto emocional es la premisa de la televisión, y le permite al espectador sentirse identificado con lo que ocurre o tener cierta sensación de cercanía con los hechos. Pero también es el medio más propenso a recortar y caer en simplificaciones extremas.

· La flexibilidad es la ventaja más saliente de la radio: es el medio que tiene reflejos más rápidos.  El mensaje en radio es vertiginosamente producido y prontamente difundido. Pero, precisamente por eso, la comunicación radiofónica es la más volátil y la que cambia con más velocidad de temas y enfoques.

· Los medios impresos son los que deben elegirse cuando el mensaje tiene cierto grado de complejidad, o cuando se quieren presentar varios detalles, dado que el lector le dedica un poco más de tiempo a la noticia que en los otros casos.

Hay cierto tipo de informaciones que sólo pueden transmitirse en un medio y siempre en el mismo: la información financiera suele ubicarse mejor en la prensa gráfica, los festejos prefieren la televisión para mostrarse, la radio favorece las entrevistas y las conversaciones. En otros casos, puede organizarse una combinación de los medios que considere temáticas privilegiadas. Sería el caso de la información deportiva, que tiene sus manifestaciones simultáneas en gráfica, radio y televisión.

AGENCIAS DE NOTICIAS

Las agencias de noticias son organizaciones recolectoras, productoras y distribuidoras de noticias, que centralizan las informaciones y, a través de medios rápidos de difusión, las envían a suscriptores fijos, sean estos diarios, revistas, radios, canales de TV u otras empresas. 

Si bien las agencias de noticias no llegan directamente al público en general, son fuente principal de material periodístico para los demás medios, especialmente los diarios y los noticieros. Es un recurso que permite garantizar una cobertura mundial en el relevamiento y producción de noticias, cosa que un medio por sí solo no podría afrontar. En lugar de andar corresponsales propios por todo el mundo, los medios confían esa labor a las agencias informativas que cuentan con redes y contactos en casi todo el globo.

Las agencias son usinas que producen información todo el día, que clasifican, elaboran y retransmiten en forma permanente a sus suscriptores. Para los medios funcionan como fuentes secundarias de información, dado que presentan su propia elaboración de los hechos que comunican, a diferencia de las fuentes primarias  las que consultan los medios en forma directa.  Una noticia relevada por una agencia es distribuida simultáneamente a una gran parte de medios locales e internacionales, por lo que se garantiza una extensa difusión informativa. Las agencias tienen su propia información, en la fuente misma de la noticia pero, a su vez, suelen levantar reportajes de otros medios (por ejemplo, una entrevista a una radio), que transcriben, reelaboran y reenvían al circuito informativo. También difunden notas firmadas y fotografías.

Según el ámbito de difusión del material que producen, las agencias se clasifican en mundiales (son las que atienden el mercado mundial de la noticia por cuenta de clientes fijos, situados en todas partes del mundo) o internacionales, nacionales (son las que sólo recogen noticias de la propia realidad nacional y las transmiten a clientes exclusivamente nacionales) y locales. Según el contenido de su información, en generales y especializadas (abastecen solo un tipo de información: económicas, técnicas, políticas, confesionales, fotográficas, etc.). 

Hay agencias informativas internacionales, con sucursales en casi todo el mundo.  Entre las más importantes pueden ser citadas las norteamericanas Associated Press (AP) y United Press International (UPI); la española EFE; Reuters de Gran Bretaña; la francesa France Press; la Agenzia Nazionale Stampa Associata (ANSA), de Italia; Deutsche Presse-Argentur (DPA), de Alemania, Prensa Latina, de Cuba, y Estado, de Brasil. También pueden encontrarse en el país corresponsales extranjeros de otras agencias y medios, que se agrupan en la Asociación de Corresponsales Extranjeros. 

Existen también agencias nacionales, que se ocupan prioritariamente de la información del país: TELAM, la agencia estatal, Noticias Argentinas (NA); Diarios y Noticias (DyN) e Infosic.  Estas agencias, si bien cubren todos los aspectos informativos internos del país, además emiten la información nacional al extranjero a través de convenios con agencias internacionales. 

Hay servicios regionales como DIB (Diarios del Interior Bonaerense) y Noticias Pampeanas.  En todos los casos, se trata de servicios que se contratan por suscripción.

Las agencias de prensa son consecuencia de dos factores fundamentales en la organización de la comunicación social: la división del trabajo y la incapacidad de un medio para suministrarse por si mismo, y con la velocidad que hoy requiere la competencia, todo el material informativo.  Así que lo que un medio no puede alcanzar por sí mismo, lo adquiere de las agencias.

La primer agencia noticiosa fue Havas, fundada por Charles Havas, cuyas actividades comenzaron hacia 1825 utilizando palomas mensajeras y el correo para distribuir en Francia noticias principalmente  de Bélgica y de Inglaterra. Havas aprovechó también su conocimiento de lenguas extranjeras para colaborar con varios periódicos franceses a los que enviaba noticias tomadas de la prensa extranjera. En 1832 fundó Bureau Havas, la oficina o administración y tres años después empezó a exportar noticias francesas redactadas en otras lenguas y cambió el nombre por Agencia Havas. Más adelante, los colaboradores de Havas, siguiendo sus pasos, fundaron las agencias Wolf, en Alemania y Reuter en Inglaterra.

En la práctica periodística, las noticias enviadas por las agencias son usadas de manera diferentes:

· se pueden usar en bruto, solo titulando

· se pueden ampliar, actualizar

· se pueden usar varias para tener una sola información

· se pueden usar para complementar o como punto de partida para salir a buscar más información.

LA PRENSA DIARIA

1). Grupos empresarios:

En la década del 90 se legalizó un fenómeno extendido en otros países, el de los multimedios, es decir, diversos medios de características diferentes, en manos de pocas empresas. A fines de 1989 se derogó el art. 45 de la Ley de Radiodifusión 22.285 que prohibía que personas vinculadas con las empresas periodísticas administraran medios de comunicación de masas.

La privatización de los canales de televisión de la Capital Federal y algunos del interior del país, así como la licitación de emisoras radiales permitieron que los dueños de medios gráficos pudieran acceder a los medios audiovisuales.

Este fenómeno, según los expertos, tenderá a profundizarse en los próximos años, de manera que va a ser muy difícil que los medios puedan sobrevivir individualmente. Es posible que se incorporen progresivamente en las distintas empresas que manejan los multimedios.

GRUPO ADMIRA
Medios gráficos:
- Editorial García Ferré (50% Admira, 50% García Ferré).
- El Gráfico (50% Torneos y Competencias y 50% Grupo Uno Vila - Manzano) 
- Revista Golf Digest. 
Radios:
- Radio Continental (AM 590)
- FM Hit 105.5
- La Red (90% Torneos y Competencias y 10% Grupo Uno Vila - Manzano). 
Televisión:
- Canal 11 Telefé Buenos Aires
- Telefé Internacional
- Ocho Canales en el interior del país.
- Torneos y Competencias (54% Liberty; 20 % Admira; 20% HMT&F y 6% Grupo Ávila Inversora).
Televisión por cable:
- Trisa (Telered Imagen SA / Televisión Satelital Codificada SA) (50% Grupo Clarín; 50% Torneos y Competencias). 
- Transmisión de fútbol, partidos en vivo o diferidos. Señal TyC Sports; Señal TyC Max. Teledeportes SA (Transmisión y merchandising de clubes).
Productoras:
- Patagonik Film Group SA (30% Admira, se desconoce el resto).
- P&P Endemol (65% Admira, se desconoce el resto).
Digitales e Interactivos:
- Proveedor Internet Advance
- Portal Intenet Terra
Telecomunicaciones:
- Telefónica de Argentina
- Telefonía celular Unifon
Otras:
- Sprayette (72% Admira, se desconoce el resto)

AMÉRICA MULTIMEDIOS

Medios gráficos:
- Diario Ambito Financiero (80 % Julio Ramos, 20% Grupo Avila Inversora).
- Revista La Primera
Televisión:
- Canal 2 América TV La Plata, Buenos Aires (se supone que el 73 % Grupo Avila Inversora; 17% Eduardo Eurnekian).
- 4 Canales del Interior del país.
- Señal Cablevisión Noticias (CVN) (Se supone que 73 % Grupo Avila Inversora; 17% Eduardo Eurnekian).

GRUPO CLARÍN

Medios gráficos:
- Arte Gráfico Editorial Argentino S.A. Participación: 100%

Diarios:

 -Diario Clarín

- Diario Olé

- Revista Genios

- La Razón (diario gratuito vespertino) Participación: 75% 

Televisión:
- Artear S.A. Participación: 99,2%

- Canal 13 (televisión abierta)

- TN (canal de noticias por cable)

- Volver  (canal de cable)

- Magazine

- Canal 7 (Bahía Blanca)

- Canal 12 (Córdoba) Participación: 85,2%

- Pol-Ka (productora de programas) Participación: 30%

- Patagonik Film Group S.A. Asociado con Buena Vista / Disney y Telefónica Media

(productora de cine) Participación: 30%

- Multicanal S.A. Participación: 100% 

- TyC Sports 

- Clarín Global. Participación: 100%

-Clarin.com

- Ubbi buscador de Internet

- Teledeportes S.A. Participación: 100% 

- GC Gestión Compartida S.A. Participación: 100% 

- Artes Gráficas Rioplatense S.A. (imprenta) Participación: 100%

Radios:

- Radio Mitre S.A. Participación: 100%

- FM 100 (emisora de radio FM)

- Prima. Participación: 82%

Internet:

- Ciudad Internet

- Datamarkets

- Fullzero 

Otros:

- Inversora de Eventos S.A. Participación: 100%

- Ferias y Exposiciones S.A. Participación: 100% 

-  Feriagro

- Editora de Revistas S.A. Participación: 100%

- Revista Elle 

- Tele Red Imagen S.A. Participación: 50%

- Televisión Satelital Codificada S.A. Participación: 50%

- Torneos y Competencias 

- Impripost. Participación: 50%

- Papel Prensa (fabricación de papel de diario) Participación: 36,9%

(el otro 36,9% diario La Nación y 26,2% del Estado).

- Cimeco S.A. (en sociedad con el diario La Nación). Participación: 33,4%

- La Voz del Interior (diario de la provincia de Córdoba)

- Los Andes (diario de la provincia de Mendoza)

- DyN (agencia de noticias) Participación: 25,6%

 Galaxy Entertainment Argentina

-DirecTV

GRUPO HICKS, MUSE, TATE & FURST INCORPORATED (HMT&F)
Medios gráficos:
- Editorial Atlántida (57% Grupo Vigil y 43 % HMT&F). Comprende a medios Gráficos e Interactivos. Gráficos: revistas Billiken; Para Ti; Gente; Paparazzi y Rebelde Way. 
- El Gráfico (50 % Torneos y Competencias y 50 % Grupo Uno Vila - Manzano) y la revista Golf Digest. 
Radios:
- La Red (90% Torneos y Competencias y 10% Grupo Uno Vila - Manzano). 
Televisión:
- Torneos y Competencias (54% Liberty; 20% Admira; 20% HMT&F y 6% Grupo Ávila Inversora).
- Cablevisión. (50% VLG Argentina y el resto por diversas compañías bajo
control del HMT&F).
- Trisa (Telered Imagen SA / Televisión Satelital Codificada SA (50% Grupo Clarín; 50% Torneos y Competencias). 
- Transmisión de fútbol, partidos en vivo o diferidos. Señal TyC Sports; Señal TyC Max. Teledeportes SA (Transmisión y merchandising de clubes).
- Señales: Space; I- Sat; Infinito; Locomotion; Cl@se; HTV; Much Music; Venus; Playboy TV; FTV y distribuye la señal de Crónica TV al interior del país.
Productoras:
- Claxon Interactive Group (45% Grupo Cisneros; 35% HMT&F; 20 % accionistas fundadores del portal El Sitio, es decir, Guillermo Liberman, Roberto Vivo, IMPSAT, Ricardo Verdaguer y Roberto Cibrián).
Digitales e Interactivos:
- Fibertel Internet
- Dynamo
- Sitio Digital Channel
- El Sitio.com
- Cupido.net
- Teledigital (se extiende en la Patagonia) 
- Atlántida Digital 
- Agritotal.com.

GRUPO HADAD / MONETA
Medios gráficos:
- Diario Infobae
- Grupo Infocampo
- Revista El Federal
Radio:
- Radio 10 (AM 710)
- Radio Mega (FM 98.3)
- Amadeus (FM 103.7 San Isidro, Bs. As.)
Televisión: 
- HFS Media 
- Canal 9 TV, Buenos Aires.
- Canales del interior del país.
Digitales e Interactivos:
- Infobae.com

LA DIAGRAMACIÓN DE UN DIARIO

La diagramación de un diario consiste  en el diseño y la distribución del material que se incluirá en cada página. Cada medio tiene establecida, por una organización interna que suele hacer tradición en sus lectores, una ubicación fija para cada sección.

Para la diagramación se debe tener en cuenta, en primer lugar, en la estructura de una página, la distinción entre lo que será la superficie impresa y el fondo o espacios que quedaran en blanco.

1). Las superficies:

La superficie impresa de una página de diario está constituida por los siguientes elementos:

· Superficie redaccional: que incluye textos, títulos y gráficos.

· Superficie publicitaria: que abarca todos los anuncios o avisos publicitarios.

· Superficie administrativa: integrada por todos los elementos que la empresa administrativa incluye acerca de si misma: marca del diario, fecha y número de la edición, nombre de la empresa, autoridades, dirección, oficinas, horarios, etc.

· La superficie de redacción: Es la parte de la página que, descartados los anuncios y los elementos introducidos por la administración, incluye el material específicamente periodístico, y comprende tres elementos esenciales:

a) Títulos

b) Gráficos

c) Textos

Sobre el espacio disponible dejado por la publicidad se ponen en la parte superior los títulos principales y en forma decreciente, los restantes materiales.

La diagramación depende, en gran medida, de la concepción y visión que de la página tenga el diagramador, según los criterios que establece la Dirección.

Tradicionalmente, los diarios argentinos usaron la diagramación vertical, es decir, la ubicación de los textos siguiendo verticalmente la disposición de las columnas habitualmente anchas.  El criterio de diagramación dominante entre los diarios más modernos, es el horizontal, es decir, la distribución del material periodístico aprovechando al ancho de la página, con los títulos más sobresalientes desde dos hasta ocho columnas de extensión.

En la primera plana (teniendo en cuenta que los diarios se exhiben y venden doblados en dos) la parte más visible es de la mitad para arriba. Allí va el título más importante.

Con respecto al resto del diario, se aplica el criterio de izquierda a derecha (en relación a como se lee).  Entonces, reasigna a la parte izquierda la supremacía y además, en las páginas impares van las noticias más importantes respondiendo a los criterios visuales del lector.

· La superficie publicitaria: Los anuncios publicitarios anteceden a cualquier información. Algunos criterios: no se debería publicar publicidad en la primera plana, ni en la página de editoriales.

El grueso de la publicidad se ubica en las páginas interiores. Para su distribución se tiene en cuenta: los requerimientos expresos de los anunciantes. Por lo general eligen lugares en los que haya temas relacionados con el anuncio o también puede ser la página impar que es la más leída.

· La superficie administrativa: Ocupa lugar esencial el nombre del diario, que en los cotidianos grandes suele ocupar todo lo ancho de la primera plana, acompañada por la fecha, número de edición, cantidad de páginas, precio, etc. En algunos casos, el nombre es acompañado por una frase o lema que sintetiza la línea editorial que define al diario.

Algunos diarios repiten el nombre y los datos principales en la última página. En la página donde se publica el editorial se coloca siempre sobre éste la marca del diario (de tamaño más reducido) con los datos de la edición y los nombres de su personal directivo, además de otros datos, entre ellos los de su fundador y fecha de aparición de su primer número. También en la superficie administrativa se ubican los anuncios enumerativos de locales y agencias del diario.

Para conocer quién es quién dentro de un diario veamos un organigrama tipo de la redacción de un periódico:

Directorio

Director periodístico

Secretario General

Secretario de Redacción

Jefe de Redacción

Información                               Opinión                               Edición

Jefe de Sección                    Jefe de Sección                  Jefe de Sección

Diferentes secciones                Editorial, columnas, cartas             Diagramación, arte

de información periodística       de lectores, colaboraciones            fotografía, infografía

· Director: es el responsables legal de la publicación

· Director Periodístico: responsable periodístico de la publicación y de su línea editorial

· Secretario general: coordinación general.

· Secretario de redacción: toma las decisiones de publicación de acuerdo con la línea general trazada por sus superiores.

· Jefe de redacción: baja el enfoque editorial a cada una de sus especializaciones.  

· Jefe de sección: organiza la producción de información en su sección, y edita las notas.

2). El formato: 

El primer elemento exterior que caracteriza y da fisonomía a un diario es el formato de sus páginas. Habitualmente se utilizan dos formatos ya tradicionales:

· Formato estándar: grande, denominado también sábana. Tiene una medida de 60 centímetros de alto por 40 de ancho.  Usados por los diarios matutinos destinados a ser leídos a lo largo de la jornada. Tienen entre 8 y 9 columnas.

· Formato tabloide: o media estándar. De 40 centímetros de alto por 30 de ancho.  Más usados por los diarios vespertinos, aptos para la lectura u ojeada rápida en medios de transporte o por la calle. Tienen entre 4 y 5 columnas.

3). Las secciones:

En un diario la redacción está conformada por varias secciones, cada una de las cuales cubre una determinada área del acontecer. Algunas de ellas son de carácter permanente y tienen asignado un espacio cotidiano; otras, en cambio, son de índole especial y cubren una temática determinada y sus materiales se publican con periodicidad más amplia (semanales o quincenales) y en algunos casos sin periodicidad fija.

Las secciones más habituales y permanentes dentro de un cotidiano en nuestro país, son las siguientes:

Información general o local

Información nacional

Información internacional

Interior

Política

Economía

Deportes

Espectáculos

Policiales

Sociales

Editoriales

Clasificados

Entre las secciones especiales, de aparición semanal, quincenal o discontinua están:

Cultura

Ciencia y tecnología

Automovilismo

Arquitectura

Femeninas y hogar

Infantiles

Campo y agropecuarias

Turismo

Educación

Cocina

Revista Semanal
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