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COMPARACIÓN DEL MEDIO DIGITAL Y EL MEDIO IMPRESO DEL DIARIO EL COMERCIO
Estefanía Burneo Cifuentes
Correo electrónico: stefy.burneo1994@gmail.com

Resumen
Con la convergencia que han sufrido la mayoría de los medios de comunicación en el Ecuador para adaptarse al medio digital, los contenidos periodísticos han dejado de ser un tema solo de periodistas, también los usuarios que reciben esta información pueden intervenir en esta plataforma. En este contexto, el presente estudio tiene por objeto presentar los resultados del análisis realizado a los contenidos periodísticos del diario El Comercio, en sus versiones impresa y digital respectivamente, durante dos períodos de tiempo específicos: desde el 6 al 12 de octubre del 2014 y desde el 20 al 26 de octubre del mismo año, centrándose no solo en el contenido, sino también en el contexto en el que transcurre la noticia. Para realizar este análisis se empleó el método cuantitativo, recolectando una muestra de los ejemplares impresos del diario El Comercio y las noticias publicadas en elcomercio.com, durante los períodos antes mencionados, y se consideraron los contenidos de cinco temas específicos: Presidente de la República, Fútbol ecuatoriano, Salud, Educación y Seguridad; en los cuales se midió la calidad de la información presentada en cada uno de estos medios, considerando la estructura, la profundidad con la que la información fue recibida y la aceptación del usuario a la versión digital del medio. Como resultado de este estudio se concluyó, que a pesar, de que la plataforma digital tiene más herramientas a ser explotadas, el diario El Comercio aún mantiene en su versión digital las mismas características del medio impreso y, que el mayor contenido periodístico y de interés de los lectores en el Ecuador, tanto en la versión impresa como en la versión digital, lo constituye el fútbol ecuatoriano.
Palabras Clave: Digital, Noticias, Ecuador, El Comercio, Calidad, Análisis de contenidos, medios.

Abstract
With the convergence of the majority of the media in Ecuador to adapt to the digital environment, journalistic content is no longer just a journalist issue, but it is also the users who receive this information who can intervene in this platform. In this context, the present study aims to present the results of the analysis carried out on the journalistic contents of the newspaper El Comercio, in its printed and digital versions respectively, during two specific periods of time: from 6 to 12 October 2014 and From 20 to 26 October of the same year. Focusing not only on the content but also on the context of the news. In order to carry out this analysis, the quantitative method was used, collecting a sample of the printed copies of the newspaper El Comercio and the news published in elcomercio.com during the aforementioned periods and considering the contents of five specific themes: President of the Republic, Ecuadorian Soccer, Health, Education and Security; in which the quality of the information presented in each of these media was measured, considering the structure, the depth with which the information was received and the user's acceptance of the each version. As a result of this study, it was concluded that despite the fact that the digital platform has more tools to be exploited, the newspaper El Comercio still maintains in its digital version the same characteristics of the printed one, and that the highest interest in the journalistic content coming from the Ecuadorian readers, in both, the printed version and the digital version, focus in Ecuadorian Soccer.
Keywords: Digital, News, Ecuador, El Comercio, Quality, Analysis of contents, media.


[bookmark: _Toc345157860][bookmark: _Toc345270660]Introducción
La investigación realizada indagó sobre la adaptación que han sufrido los medios tradicionales al momento de converger al ámbito digital en sus redacciones, ya que en esta nueva plataforma los contenidos dejan de ser únicamente planteados por los periodistas, sino que también son los usuarios que reciben la información los que pueden intervenir en ella. Además, con la nueva plataforma web y la velocidad en las comunicaciones, el periodismo ha tenido que adoptar la inmediatez y la ubicuidad generando así mayor cantidad de contenidos en menor tiempo.
En este trabajo se buscó hacer un análisis que diese cuenta acerca de la capacidad que tiene el medio impreso del diario El Comercio para adaptarse al medio digital y continuar con el proceso de convergencia de soportes tradicionales al entorno digital. Con este objeto, se elaboró una base de datos a partir de las noticias del diario El Comercio, con el propósito de comparar la calidad de los contenidos de la versión impresa con los contenidos periodísticos del sitio digital; evaluar los recursos que se emplean en la versión digital: multimedialidad, hipertextualidad e interactividad; y, juzgar si los contenidos se diferencian de los del medio impreso.
[bookmark: _Toc345157861][bookmark: _Toc345270661][bookmark: _Toc317453807]Marco Referencial
[bookmark: _Toc345157862] Convergencia
La convergencia en medios es un proceso de adaptación a lo que tienen que optar los medios hoy en día, en el cual, “los nuevos medios no solo compiten por atención, sino también para cambiar el sistema con el que operan los medios tradicionales” (De Sola Pool, 1983, p. 22). 
Esta adaptación que sufren los medios se basa en cuatro puntos cardinales que son de vital importancia para este proceso: la digitalización, la convergencia de las empresas de medios de comunicación, el perfil multifacético que deben tener los periodistas y el buen uso del lenguaje informativo (Masip, Díaz-Noci, Domingo, Mico-Sanz, & Salaverría, 2010, p. 6). De los cuatro puntos el más importante es la digitalización, ya que es el que les ha permitido a los medios converger al medio online y tener un impacto más significativo en los factores sociales, económicos y culturales.
Al estar la convergencia muy aliada con la polivalencia, es decir con la utilización de varias herramientas (videos, audio, texto), las empresas de medios de comunicación, “se enfrentan a un auténtico desafío en el desarrollo de sus rutinas de trabajo y, desde luego, en las habilidades que deben contar para ejercer su profesión” (Zaragoza, 2002, p. 152); pues, se ven en la necesidad de unificar sus procedimientos, conseguir profesionales que puedan desempeñarse en varios campos y a tener diferentes plataformas para la difusión de sus informaciones. 
Estos cambios adoptados por los medios, les llevan a perfeccionar sus contenidos y optar por nuevos formatos, mediante la utilización de contenidos multimedia, utilización de internet y la World Wide Web (www), y todas aquellas tecnologías que se han integrado a la convergencia; convirtiéndose en una “oportunidad para el desarrollo del periodismo de calidad, y no en una amenaza”  (Salaverría & Avilés, 2008, p. 44).
[bookmark: _Toc345157863]Recursos digitales
Como su nombre lo indica los recursos digitales, son herramientas que podemos obtener a través de la red, que “han evolucionado de acuerdo con las necesidades y los intereses de la sociedad” (Quiroz Meneses, 2009, p. 48).
Estas herramientas han permitido algunas facilidades al usuario, ya sea en el momento de enviar mensajes, interactuar con otros usuarios y adquirir nuevos conocimientos. Peña, Córcoles y Casado (2006) proponen llamar a la red como:
Una web constructiva, en el sentido que el conocimiento ya no fluye unidireccionalmente, sino que se construye de forma que todos y cada uno de los componentes de la red son recursos que cada usuario puede aprovechar para sí, para construir su propio conocimiento y revertirlo a la red para que se convierta en recurso de los demás (p. 7). 
Es por este motivo que la red solo será el soporte mientras que el usuario será el encargado de la utilización correcta de los recursos multimedia, hipertextuales o interactivos, según sea el caso.
[bookmark: _Toc345157864][bookmark: _Toc345270662]Multimedialidad
La multimedialidad es el uso de contenidos multimedia; y, en el proceso de convergencia de los medios esta herramienta ha ido tomando más fuerza con el pasar del tiempo; sin embargo, el rol del periodista en esta área de la comunicación es preponderante, ya que debe tener un buen manejo audiovisual y de redacción.
Al ser la multimedialidad “una de las características fundamentales de la prensa digital” (Guallar, Rovira, & Ruiz, 2010, p. 621). El periodista a cargo de la noticia “debe saber cuándo una noticia reclama un protagonismo del texto y cuándo, por el contrario, una imagen o un sonido hacen que sobren mil palabras” (Salaverría, 2004, p. 41); procurando siempre perfeccionar la forma de comunicar el hecho o la historia, convirtiéndose en el artista de su trabajo.
Los recursos de multimedialidad se han ido desarrollando a través del tiempo con diferentes formatos en cuanto a la presentación de contenidos, para dar a la edición digital una visión diferente que dé como resultado “enormes posibilidades expresivas y una plasticidad comunicativa imposible de alcanzar con productos tradicionales”. (Serrano, 2013, p. 8)
Uno de los recursos que ofrece la multimedialidad es el hipertexto, que es una herramienta fundamental en la plataforma digital, “ya que el texto tarda mucho menos que los sonidos y las imágenes en ser recibidas” (Díaz-Noci & Meso-Ayerdi, 2000); sin embargo, junto al hipertexto siempre deberán existir otros elementos multimedia como los audiovisuales.
[bookmark: _Toc345157865][bookmark: _Toc345270663]Hipertextualidad
La hipertextualidad es el uso de hipertextos en los contenidos digitales. Se podría decir, que el hipertexto es como una red, en la que los consumidores de la información encuentran varios temas de su interés en un mismo texto informativo y a gran velocidad.
El internet nos da hoy en día nuevas posibilidades de buscar información tomando en cuenta que “los lectores ya no leen ni los mismos fragmentos ni en el mismo orden, tampoco tienen los mismos objetivos ni mucho menos obtienen la misma interpretación” (Cassany & Ayala, 2008, p. 58); por tanto, el hipertexto deja de tener una estructura lineal para convertirse en formato de red y ser beneficioso para el conocimiento humano, pues, “el hombre opera por asociación, saltando de un ítem al próximo, en forma casi instantánea” (Bianchini, 1999, p. 3). 
Uno de los beneficios que ofrece esta herramienta es que los lectores de contenidos informativos pueden “apropiarse y personalizar el texto de manera todavía más evidente” (Cassany & Ayala, 2008, p. 58); así, los usuarios pueden optar por la creatividad en la búsqueda y creación de contenidos, tomando en cuenta que al ser la web una plataforma global, deberán seleccionar los contenidos que les proporcione mayor confianza, apareciendo así una nueva herramienta de los contenidos multimedia: la interactividad.
[bookmark: _Toc345157866][bookmark: _Toc345270664] Interactividad
Hay que afirmar que “La interactividad es la capacidad de un sistema de poder “conversar” realmente con sus lectores” (Goldenberg, 2005, p. 83). Se basa principalmente en el poder de interacción que tienen los usuarios en los contenidos producidos en la red, ya sea de manera personal o colectiva, convirtiendo la información en un diálogo humano. 
Este hecho provocó que la forma de comunicación cambie y se transforme en una auto-comunicación de masas que “abre un abanico de influencias en el campo de la comunicación, permitiendo una mayor interacción de los ciudadanos”. (Castells, 2008, p. 1); y, estas influencias se expandan en los entornos sociales, económicos y políticos.
Las dos características primordiales de esta herramienta son: el corto tiempo que necesita el usuario para interactuar y comunicarse con otros y, la libertad que los usuarios tienen en la red, haciendo que pasen por un proceso de transición; en el cual:
De ser espectadores, a los que se concedían la única posibilidad de escoger entre poner en marcha o desactivar un determinado instrumento emisor (radio, televisor), se ha pasado a requerir su intervención para alcanzar la óptima funcionalidad del producto (Minguell, 2002, p. 26).
[bookmark: _Toc345157867]Auto-comunicación de masas
La auto-comunicación de masas es aquella que llega a una audiencia global a través de un medio digital en donde se generan los mensajes y los receptores deciden qué mensajes quieren ver, escuchar y leer; esto ha privilegiado, en gran medida, para que los contenidos periodísticos de los medios de comunicación hayan obtenido una mejor y mayor distribución y un incremento de la opinión pública.
La auto-comunicación de masas ha tenido un asombroso progreso con la expansión del internet a nivel global, ya que ha incentivado la comunicación móvil, junto con el uso de la Web 2.0, para interactuar con otras personas a través de mensajes multimedia, y ha provocado que se genere una comunicación bidireccional en la que las personas están muy relacionadas con la Web y la convierten en un centro de “comunicación multilingüe e internacional” (Castells, 2008, p. 7); generando una inmediatez de la comunicación. 
[bookmark: _Toc345157868][bookmark: _Toc345270665]2.3.1. Inmediatez
Con la aparición de las nuevas tecnologías, el proceso por el que los mensajes se demoraban en llegar a su destinatario gran cantidad de tiempo, dependiendo de la distancia a la que éste se encontraba, se acorto a unos pocos minutos debido a la inmediatez de la red, “una forma de cercanía, conexión y proximidad con los demás” (Nuñez, 2011, p.125).
Con internet se han acortado las distancias en la comunicación entre personas; sin embargo, esto también ha generado que los mensajes ya no sean tan elaborados y por ende, sea más factible cometer errores en su entendimiento; esto se genera principalmente porque, tanto las personas como las empresas, en la búsqueda de mandar los mensajes a una mayor velocidad y a una mayor cantidad de personas, mandan la primera versión de los hechos, sin una previa revisión. 
Sin embargo, no todas las publicaciones que hayan sido escritas con inmediatez, tienen errores, todo depende de la ética de las personas que la realicen. Por ejemplo, en el caso de una investigación, los resultados arrojados tendrán su respectivo sustento, como lo afirma Diego Alonso Sánchez, con la versión final de esa investigación:
La inmediatez de la red permite algo así como ir puliendo la versión final a través de múltiples versiones, que pueden parecer incompletas por momentos, pero que al final muestran el desarrollo mismo de los acontecimientos y el producto de la investigación del periodista (2007, p. 72).
[bookmark: _Toc345157869][bookmark: _Toc345270666]2.3.2. Contextualización
La contextualización inicia con la digitalización; sin embargo, está digitalización realizada por los usuarios no será correcta si no es utilizada con una tecno-cultura o un conocimiento previo de la tecnología.
Actualmente, debido a la rapidez con la que internet está siendo utilizada, se pierde la contextualización de los contenidos que se publican, porque ya no pensamos en la forma de escribir los contenidos de la red de una manera correcta y solvente; en su lugar, se escriben contenidos sin relevancia, en los que se manifiesta la ignorancia de los usuarios con los que se está tratando. 
Las tecnologías para la vida cotidiana cuya acelerada socialización e impactantes efectos se producen en medio de un preocupante analfabetismo tecno-cultural, tanto de los técnicos como de usuarios y ciudadanos en general (Vacas, 2007, pp. 10-11).
[bookmark: _Toc345157870][bookmark: _Toc345270667]2.3.3. Calidad
La calidad periodística es un término que abarca “no sólo la capacidad comercial y el compromiso del medio de comunicación, sino también su proyecto informativo” (Gutiérrez-Coba, 2006, p. 32); a pesar de que es un producto distribuido a todos los usuarios del medio, es la información la que les ayudará a tomar una decisión de un tema específico, por lo que debe ser confiable.
Al ser los contenidos periodísticos e informativos un bien intangible, la calidad de la información debe ser visible, demostrando la credibilidad del tema que se está tratando y la correcta utilización de los recursos digitales: multimedia, hipertextualidad e interactividad.
Los factores que miden la calidad periodística, han sido divididos en dos grupos, los de ámbito social: libertad, igualdad y solidaridad; y, los que dependen del medio de comunicación: la utilización de recursos adecuados, políticas de la empresa y el cumplimiento del periodista a los estándares profesionales, el producto final y las condiciones laborales. Todas estas características “deben ser medibles empíricamente, con el fin de establecer si un medio cuenta o no con ellas y, por tanto, tiene o no calidad” (Gutiérrez-Coba, 2006, p. 33)
2.3.4. Rigor
Un periodista con rigor es aquel que se maneja bajo principios éticos buscando informar de una manera correcta a la sociedad, y cumpliendo con parámetros como: “honestidad entre lo que dice y se hace, el respeto por la ética de la conducta, la ecuanimidad y el equilibrio de los hechos” (Torres-Loaiza, 2004, p. 5)
Un periodista para tener una buena información y presentarla ante la sociedad debe ser claro y no dejar lugar a que se creen dudas en la audiencia; debe ser objetivo, no puede permitir que sus creencias y subjetividades acaben con su ética periodística; debe establecer la verdad ante todo, dando importancia a todos los detalles, así sean los más elementales, y no debe dejar que las fuentes que le están dando información sobre un acontecimiento lo manipulen para conseguir beneficios.
Solo así un periodista demostrará ser riguroso en su trabajo, dando importancia a cada uno de los elementos de la información que presenta, para no darse el lujo de cometer errores y que la opinión generada en las personas cause su mala imagen y la pérdida de reputación del medio en el que trabaja.
[bookmark: _Toc345157871]2.4. Web 2.0
La Web 2.0 es una “plataforma abierta, construida sobre una arquitectura basada en la participación de los usuarios” (Romaní & Kuklinski, 2007, p. 15). Permite que los usuarios interactúen y generen contenidos a diferencia de la Web tradicional o Web 1.0. Es una Web mediante la cual se comparten archivos, documentos y contenidos con los que otros usuarios también pueden interactuar y puede ser utilizada como una estrategia de marketing en el ámbito empresarial.
Una de las principales características de la Web 2.0 es el aumento de los blogs, a los que se les podría considerar un sitio de experiencias personales que tiene el poderoso efecto de “aprovechar la inteligencia colectiva para transformar la Web en un tipo de cerebro global” (O´Reilly, 2007, p. 26). También se ha convertido en un grupo de aplicaciones dominantes en la Web como es el caso de: Wikipedia, Google Maps, YouTube, Flickr, Jumpcut, Twitter, entre otras; en la que sus usuarios interactúan consultando, modificando y creando información; compartiendo y comentando fotografías y videos, entre otras múltiples acciones que está Web pone al servicio de los usuarios (Cobo-Romaní & Kuklinski, 2007)
0. [bookmark: _Toc345157872]Contenido periodístico 
Los contenidos periodísticos son aquellos que son creados por periodistas para garantizar la credibilidad y calidad en su trabajo. En las diferentes plataformas utilizadas por los medios de comunicación, estos contenidos se presentan de distintas maneras.
En el medio impreso los contenidos son de distribución masiva y deben mantenerse atractivos para la audiencia que lo consume, tomando en cuenta que un solo “ emisor se comunica de forma idéntica con millones de receptores  (Goya, 2012)
En cuanto al medio digital, aparecen dos recursos de vital importancia; la inmediatez con la que se presentan las noticias en el momento que ocurren y la ubicuidad con la que podemos obtener información de diferentes lugares al mismo tiempo; esto se debe principalmente a la participación de los usuarios y de las empresas de comunicación en el ambiente digital, ya que ellos son los que ofrecen contenidos que deben exhibir calidad periodística para que las personas que visitan la página no dejen de hacerlo en un futuro (González, 2001).
En cuanto a la temática que las dos plataformas presentan los contenidos giran en un contexto de interés público e interés humano. Las noticias de interés público contarán con fuentes y contextualización de los hechos; mientras que, las noticias de interés humano, están más relacionadas a la farándula y al infoentretenimiento.
[bookmark: _Toc345157873][bookmark: _Toc345270668]2.5.1 Infoentretenimiento
El infoentretenimiento es una tendencia que genera contenidos para la socialización, diversión y entretenimiento de los usuarios del medio, así lo afirma Holtz-Bacha y Norris (2001) “los noticiarios cada vez incorporan a su escaleta más noticias de interés humano, mientras que reducen o excluyen las más densas de política nacional e internacional” (Berrocal-Gonzalo, Redondo- García, & Campos-Domínguez, 2012, p. 68)
El objetivo del infoentretenimiento es captar más audiencia, presentando información como espectáculo “así, la transmisión de lo real se subordina a las técnicas propias de la ficción y el entretenimiento” (Avilés, 2007, p. 51). Son historias narradas por personas comunes que crean infoshows que generan mayor interés que la información noticiosa seria.
[bookmark: _Toc345157874][bookmark: _Toc345270669]2.5.2. Fuentes
Las fuentes informativas son el elemento central para construir contenidos periodísticos, son aquellas personas que nutren de información al periodista, Javier Mayoral (2005) afirma “las fuentes cuentan o mandan, confían o engañan, ayudan o sobornan” (p. 94).
Las fuentes ayudan al periodista a redondear la información que necesita para construir la noticia, pues “todo fruidor de medios (lector, radioyente, telespectador) tiene derecho a conocer en qué circunstancias se han cosechado los datos que intervienen en el relato periodístico” (De Pablos Coello, 2006, p. 123). En la plataforma digital, se pueden encontrar dos tipos de fuentes:
Las propias de la primera web, de naturaleza más informacional, con predominio de las oficiales, y las fuentes de la web 2.0, basadas en la contribución de la inteligencia colectiva y, en ese sentido, son predominantemente no oficiales (Canavilhas & Ivars-Nicolás, 2012, p. 65).
[bookmark: _Toc345157875][bookmark: _Toc345270670]Metodología
En este estudio, se realizó una investigación cuantitativa, recolectando una muestra probabilística tomando los ejemplares impresos del diario El Comercio y las noticias publicadas en elcomercio.com, durante el período del 6 al 12 de octubre y del 20 al 26 del mismo mes, del 2014. Además, se realizó un análisis de contenido, entendido como “un conjunto de instrumentos metodológicos cada vez más perfectos y en constante mejora, aplicados a “discursos (contenidos y continentes) extremadamente diversificados” (Bardin, 2002, p. 7). 
Los períodos para hacer este análisis, han sido elegidos en consideración a que un grupo de investigadores de la Universidad de Los Hemisferios ya realizó una investigación durante estas mismas fechas en lo que respecta a la edición digital del diario El Comercio, y los resultados obtenidos fueron utilidad para este estudio.
Adicionalmente, se utilizaron como técnicas: la elaboración de una base de datos, el análisis del contenido y el análisis de los datos. Y en cuanto a las variables se pueden destacar las fuentes de información, la estructura de los contenidos y la diferenciación que se pueden encontrar en las dos plataformas de El Comercio.
[bookmark: _Toc345157876][bookmark: _Toc345270671]Hallazgos
[bookmark: _Toc336537545][bookmark: _Toc345157877][bookmark: _Toc345270672]Agenda Informativa
[bookmark: _Toc336537546][bookmark: _Toc336547616][bookmark: _Toc336548412]La agenda informativa pone en evidencia los temas de mayor interés, tanto del ámbito digital como del impreso. En este estudio, la agenda informativa contiene cinco temas: Presidente de la República, Seguridad, Salud, Educación y Fútbol ecuatoriano, de los cuales se midió su relevancia tanto en los medios impresos y digitales. A continuación se presenta un cuadro con los resultados obtenidos:
[bookmark: _Toc342564864]Tabla 1: Temas por versión
	
	Presidente
	Seguridad
	Salud
	Educación
	Fútbol
	Total

	El Comercio
	2%
	28%
	14%
	21%
	35%
	141

	elcomercio.com
	16%
	23%
	3%
	6%
	52%
	62

	Total
	13
	54
	22
	33
	81
	203

	Porcentaje
	6.40%
	26.60%
	10.83%
	16.25%
	39.90%
	100%


Fuente: Elaboración propia
Como se observa en la Tabla 1, en el universo de las noticias recolectadas durante el período señalado, tanto del medio impreso como de la versión digital del diario El Comercio predominan los temas relativos al Fútbol, 81 contenidos periodísticos de un total de 203, corresponden a este tema, lo que representa el 39.90%, seguido por Seguridad con 54 contenidos periodísticos, que corresponde al 26.60%, y con menor significación le siguen Educación, Salud y Presidente de la República respectivamente.
Estos resultados evidencian que las noticias de infoentretenimiento, en este caso las relacionadas con el Fútbol, son las que más captan la atención de los lectores de los medios impresos y virtuales, seguidas por las novedades relacionadas a temas de preocupación ciudadana como es la seguridad por la connotación que tiene está en el desarrollo de la vida cotidiana del público lector.
Adicionalmente, al hacer un análisis de cada tipo de medio, se observa que la versión impresa del diario El Comercio tiene una mayor cobertura de las noticias de Seguridad, Educación y Salud (28%, 21% y 14% respectivamente) que la de elcomercio.com (23%, 6%, 3% respectivamente); mientras que la versión digital elcomercio.com muestra mayor cobertura de las noticias relativas al Fútbol y al presidente de la República (52% y 16% respectivamente) comparadas con las registradas en el medio impreso (35% y 2% respectivamente).
[bookmark: _Toc336537547][bookmark: _Toc345157878][bookmark: _Toc345270673]Profundidad en la información
[bookmark: _Toc337130763][bookmark: _Toc336537548][bookmark: _Toc336547618][bookmark: _Toc336548414][bookmark: _Toc463270830][bookmark: _Toc338918096][bookmark: _Toc338921549][bookmark: _Toc338922178][bookmark: _Toc338922204][bookmark: _Toc338922550][bookmark: _Toc338922609]Las categorías de fuentes informativas indican la profundidad con que un periodista busca escribir la noticia en función del número de fuentes periodísticas que utiliza.
[bookmark: _Toc342564865]Tabla 2: Fuentes en la versión impresa
	
	Ninguna
	1 a 2
	3 a 4
	Más de 5
	Total

	Seguridad
	20%
	57%
	18%
	5%
	100%

	Salud
	15%
	50%
	20%
	15%
	100%

	Educación
	31%
	28%
	28%
	13%
	100%

	Fútbol
	31%
	47%
	18%
	4%
	100%

	Presidente
	0%
	0%
	100%
	0%
	100%

	Total
	35
	64
	31
	11
	100%

	Porcentaje
	24.82%
	45.39%
	21.98%
	7.80%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc342564866]

Tabla 3: Fuentes en la versión digital
	
	Ninguna
	1 a 2
	3 a 4
	Más de 5
	Total

	Seguridad
	21%
	50%
	7%
	22%
	100%

	Salud
	50%
	0%
	50%
	0%
	100%

	Educación
	0%
	100%
	0%
	0%
	100%

	Fútbol
	47%
	41%
	12%
	0%
	100%

	Presidente
	20%
	80%
	0%
	0%
	100%

	Total
	21
	33
	6
	3
	100%

	Porcentaje
	33.87%
	53.22%
	9.67%
	4.83%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
La tabla 2 y 3 comparan la cantidad de fuentes utilizadas para sustentar la profundidad de la noticia, en la versión impresa y en la versión digital respectivamente. Como resultado se observa, que en la plataforma impresa Educación y Fútbol son las que menos fuentes informativas utilizan con un 31% en la categoría “ninguna”, y en la versión digital Salud y Fútbol destacan en está categoría; por otro lado en la categoría de “1 a 2” fuentes, como se puede apreciar en la tabla 2, Seguridad y Salud tienen mayor porcentaje (57% y 50% respectivamente), y en la tabla 3, dentro de la misma categoría sobresalen Educación y Presidente
Por otro lado, se observa que la categoría de 1-2 fuentes es la más usada en las dos plataformas (45.39% y 53.22% respectivamente). Adicionalmente, es importante señalar que la categoría “ninguna” tienen un alto porcentaje en ambas plataformas (24.82% y 33.87%); y que a medida que el número de fuentes aumenta, esto es más de 3 fuentes, se nota una reducción de los porcentajes en los dos medios informativos, sobre todo en el caso de Presidente y Educación en la versión digital y Seguridad y Fútbol en la versión impresa.
Otro hallazgo importante que podemos observar es que la versión impresa del diario El Comercio, utiliza mayor cantidad de fuentes informativas (75.17%) que la versión digital (67.72%), resultados que obtenemos con la suma de los totales en cada una de las tablas. Este resultado puede deberse a la inmediatez que existe al momento de crear los contenidos digitales, ya que al buscar enviar una mayor cantidad de contenidos en el menor tiempo posible, no se toman las medidas suficientes.
[bookmark: _Toc342564867]

Tabla 4: Fuentes principales de la versión impresa
	
	Ninguna
	Fuentes políticas de AA.PP.
	Otros miembros de AA.PP.
	Expertos/Científicos
	Otras fuentes de relevancia social
	Fuentes sin relevancia social
	medios de comunicación
	Total

	Seguridad
	28%
	0%
	8%
	2%
	42%
	20%
	0%
	100%

	Salud
	15%
	5%
	5%
	35%
	40%
	0%
	0%
	100%

	Educación
	31%
	0%
	4%
	4%
	55%
	3%
	3%
	100%

	Fútbol
	41%
	0%
	0%
	0%
	55%
	2%
	2%
	100%

	Presidente
	0%
	67%
	0%
	0%
	33%
	0%
	0%
	100%

	Total
	43
	3
	5
	9
	69
	10
	2
	100%

	Porcentaje
	30.49%
	2.12%
	3.54%
	6.38%
	48.93%
	7.09%
	1.41%
	100%


Fuente: Elaboración Propia

[bookmark: _Toc342564868]Tabla 5: Fuentes principales de la versión digital
	
	Ninguna
	Fuentes políticas de AA.PP.
	Otros miembros de AA.PP.
	Expertos/Científicos
	Otras fuentes de relevancia social
	medios de comunicación
	Fuentes anónimas
	otros
	Total

	Seguridad
	29%
	7%
	21%
	14%
	14%
	0%
	7%
	7%
	100%

	Salud
	50%
	0%
	0%
	50%
	0%
	0%
	0%
	0%
	100%

	Educación
	25%
	25%
	25%
	25%
	0%
	0%
	0%
	0%
	100%

	Fútbol
	50%
	3%
	0%
	0%
	44%
	3%
	0%
	0%
	100%

	Presidente
	20%
	70%
	0%
	0%
	10%
	0%
	0%
	0%
	100%

	Total
	24
	10
	4
	3
	17
	1
	1
	1
	100%

	Porcentaje
	38.70%
	16.12%
	6.45%
	4.83%
	27.41%
	1.61%
	1.61%
	1.61%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
La tabla 4 y 5 demuestran la utilización de fuentes principales en las dos plataformas, ratificando que en la versión impresa y en la versión digital, la categoría Presidente no deja de utilizar fuentes principales para realizar sus contenidos periodísticos. Adicionalmente, la tabla 4 y 5 nos refieren que todos los temas analizados, en ambas plataformas, utilizan “otras fuentes de relevancia social” para afianzar la calidad de la noticia (48.93% y 27.41% respectivamente); y el Fútbol es el que mayor utilización le da a esta categoría en las dos plataformas (55% y 44% respectivamente). 
Es importante anotar, que en todos los temas analizados, en las dos plataformas del diario El Comercio la categoría “ninguna” fuente tiene porcentajes altos, lo que podría implicar contenidos noticiosos de poca calidad ( 30.49% y 38.70%). 
[bookmark: _Toc342564869][bookmark: _Toc337130767][bookmark: _Toc338918100][bookmark: _Toc338921553][bookmark: _Toc338922182][bookmark: _Toc338922208][bookmark: _Toc338922554][bookmark: _Toc338922613]Tabla 6: Fuentes secundarias versión impresa
	
	Ninguna
	Fuentes políticas de AA.PP.
	Otros miembros de AA.PP.
	Expertos/Cien-tíficos
	Otras fuentes de relevancia social
	Fuentes sin relevancia social
	Total

	Seguridad
	70%
	0%
	5%
	4%
	8%
	13%
	100%

	Salud
	65%
	0%
	0%
	5%
	10%
	20%
	100%

	Educación
	55%
	0%
	0%
	0%
	7%
	38%
	100%

	Fútbol
	71%
	0%
	0%
	2%
	23%
	4%
	100%

	Presidente
	0%
	33%
	0%
	0%
	67%
	0%
	100%

	Total
	92
	1
	2
	3
	20
	22
	100%

	Porcentaje
	65.24%
	0.70%
	1.41%
	2.12%
	14.18%
	15.60%
	100%


Fuente: Elaboración Propia

[bookmark: _Toc342564870]

Tabla 7: Fuentes secundarias versión digital
	 
	Ninguna
	Expertos/Científicos
	Otras fuentes de relevancia social
	Fuentes sin relevancia social
	medios de comunicación
	Fuentes anónimas
	otros
	Total

	Seguridad
	64%
	0%
	0%
	22%
	7%
	7%
	0%
	100%

	Salud
	50%
	50%
	0%
	0%
	0%
	0%
	0%
	100%

	Educación
	75%
	0%
	0%
	0%
	25%
	0%
	0%
	100%

	Fútbol
	84%
	0%
	9%
	4%
	0%
	0%
	3%
	100%

	Presidente
	70%
	0%
	10%
	0%
	20%
	0%
	0%
	100%

	Total
	47
	1
	4
	4
	4
	1
	1
	100%

	Porcentaje
	76%
	1.61%
	6.45%
	6.45%
	6.45%
	1.61%
	1.61%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
Las tablas 6 y 7, en las que se analizan las fuentes secundarias que se utilizan en la producción de noticias para los temas seleccionados, de la versión impresa y digital respectivamente, muestran que el uso de fuentes secundarias es marginal en ambas plataformas, como lo demuestran los altos porcentajes de la categoría “ninguna” (65,24% en la versión impresa y 76% en la versión digital respectivamente).
Cabe resaltar, sin embargo, que en la versión impresa, las noticias referentes a Presidente emplean en un 67% “otras fuentes de relevancia social” y un 33% “fuentes políticas de AA.PP” como fuentes secundarias; mientras que en la versión digital Salud ocupa un 50% en la categoría “expertos/científicos”
[bookmark: _Toc342564871][bookmark: _Toc336537553][bookmark: _Toc336547623][bookmark: _Toc336548419][bookmark: _Toc463270776][bookmark: _Toc337130768][bookmark: _Toc338918101][bookmark: _Toc338921554][bookmark: _Toc338922183][bookmark: _Toc338922209][bookmark: _Toc338922555][bookmark: _Toc338922614]

Tabla 8: Géneros periodísticos versión impresa
	
	Crónica
	Entrevista
	Reportaje
	Noticia
	Opinión
	Total

	Seguridad
	0%
	0%
	7%
	93%
	0%
	100%

	Salud
	0%
	0%
	30%
	70%
	0%
	100%

	Educación
	0%
	0%
	21%
	79%
	0%
	100%

	Fútbol
	6%
	2%
	0%
	90%
	2%
	100%

	Presidente
	0%
	0%
	0%
	100%
	0%
	100%

	Total
	3
	1
	15
	118
	1
	100%

	Porcentaje
	2.12%
	0.70%
	10.63%
	83.68%
	0.70%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc342564872]
Tabla 9: Género periodístico versión digital
	
	Crónica
	Entrevista
	Reportaje
	Noticia
	Otros
	Opinión
	Total

	Seguridad
	7%
	0%
	36%
	36%
	14%
	7%
	100%

	Salud
	0%
	0%
	0%
	50%
	0%
	50%
	100%

	Educación
	0%
	0%
	25%
	75%
	0%
	0%
	100%

	Fútbol
	31%
	3%
	22%
	44%
	0%
	0%
	100%

	Presidente
	10%
	0%
	0%
	90%
	0%
	0%
	100%

	Total
	11
	1
	13
	32
	2
	2
	100%

	Porcentaje
	17.74%
	1.61%
	20.96%
	51.61%
	3.22%
	3.22%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
A partir de la tabla 8 y 9, que hacen referencia a los géneros periodísticos que emplean las dos plataformas para la generación de contenidos, se deduce que, es el género noticia el más relevante tanto en la versión impresa como en la versión digital (83,68% y 51.61% respectivamente); así como en todos los temas analizados en este estudio. Se verificó que los otros géneros: crónica, entrevista y opinión, son utilizados marginalmente en la plataforma impresa y con una menor dispersión en la plataforma digital. Fútbol y Seguridad son los temas que en mayor grado hacen uso de todos estos géneros periodísticos, pero especialmente de la noticia. 
Además, se observó que en la versión impresa, Salud y Educación utilizan el género reportaje (30% y 21%), y que en la versión digital, Salud usa 50% noticia y 50% opinión; y que el tema Presidente, utiliza sólo el género noticia en las dos plataformas.
[bookmark: _Toc342564873]Tabla 10: Texto en la versión impresa
	
	Sin texto
	Texto
	Total

	Seguridad
	0%
	100%
	100%

	Salud
	0%
	100%
	100%

	Educación
	0%
	100%
	100%

	Fútbol
	0%
	100%
	100%

	Presidente
	0%
	100%
	100%

	Total
	0
	141
	100%

	Porcentaje
	0%
	100%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc342564874]
[bookmark: _Toc336537555][bookmark: _Toc336547625][bookmark: _Toc336548421][bookmark: _Toc463270778][bookmark: _Toc337130770][bookmark: _Toc338918103][bookmark: _Toc338921556][bookmark: _Toc338922185][bookmark: _Toc338922211][bookmark: _Toc338922557][bookmark: _Toc338922616]Tabla 11: Texto en la versión digital
	
	Sin texto
	Texto
	Total

	Seguridad
	14%
	86%
	100%

	Salud
	0
	100%
	100%

	Educación
	25%
	75%
	100%

	Fútbol
	9%
	91%
	100%

	Presidente
	10%
	90%
	100%

	Total
	7
	55
	100%

	Porcentaje
	11%
	89%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
A partir de las tablas 10 y 11, que hacen referencia a la utilización de texto en el contenido periodístico, se deduce que la versión impresa utiliza al 100% el texto en todos los temas analizados, mientras que la versión digital lo ocupa en un 89% y el 11% restante representa otros formatos. El Fútbol y Seguridad son las categorías que más utilizan texto en ambas versiones.

[bookmark: _Toc345157879][bookmark: _Toc345270674]Multimedialidad
[bookmark: _Toc342564875]Tabla 12: Fotografía en la versión impresa
	
	Fotografía
	No Fotografía
	Total

	Seguridad
	88%
	12%
	100%

	Salud
	90%
	10%
	100%

	Educación
	97%
	3%
	100%

	Fútbol
	98%
	2%
	100%

	Presidente
	100%
	0%
	100%

	Total
	132
	9
	100%

	Porcentaje
	93.61%
	6.38%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc342564876]
Tabla 13: Fotografía en la versión digital 
	
	Fotografía
	No Fotografía
	Total

	Seguridad
	78%
	23%
	100%

	Salud
	50%
	50%
	100%

	Educación
	75%
	25%
	100%

	Fútbol
	97%
	3%
	100%

	Presidente
	80%
	20%
	100%

	Total
	54
	9
	100%

	Porcentaje
	87%
	13%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
Las tablas 12 y 13 muestran la importancia de la utilización de la fotografía como herramienta complementaria del texto, tanto en la versión impresa como en la digital (93.61% y 87% respectivamente). Se observó, que en la versión impresa los temas relativos a Seguridad, Educación y Fútbol son los que en mayor porcentaje hacen uso de la fotografía, mientras que en la versión digital son Seguridad, Fútbol y Presidente los que mayor utilización hacen de esta herramienta.
Adicionalmente se puede notar que en las dos plataformas la categoría de Fútbol, es la que más fotografía utiliza en la presentación de sus contenidos periodísticos.
[bookmark: _Toc342564877]Tabla 14: Video en formato digital
	
	Video
	No Video
	Total

	Seguridad
	14%
	86%
	100%

	Salud
	0%
	100%
	100%

	Educación
	0%
	100%
	100%

	Fútbol
	6%
	94%
	100%

	Presidente
	0%
	100%
	100%

	Total
	4
	58
	100%

	Porcentaje
	6.45%
	93.54%
	100%


Fuente: Elaboración Propia

[bookmark: _Toc342564878]Tabla 15: Galería de fotos en la versión digital
	
	Galería
	No Galería
	Total

	Seguridad
	0%
	100%
	100%

	Salud
	0%
	100%
	100%

	Educación
	0%
	100%
	100%

	Fútbol
	19%
	81%
	100%

	Presidente
	10%
	90%
	100%

	Total
	7
	55
	100%

	Porcentaje
	11.29%
	88.70%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
Las tablas 14 y 15 hacen referencia a las demás herramientas digitales y dan cuenta de la escasa explotación que El Comercio.com hace a favor de la versión digital. Es así que la utilización de videos es apenas 6.45% y la de galería de imágenes es de 11.29%; destacando que Seguridad es la que en mayor porcentaje utiliza el video (14%) y Fútbol la galería de imágenes (19%).

[bookmark: _Toc345157880][bookmark: _Toc345270675]Interactividad
[bookmark: _Toc342564879]Tabla 16: Interactividad
	
	Seguridad
	Salud
	Educación
	Fútbol
	Presidente
	Total
	Porcentaje

	Compartidos en Fb
	25%
	0%
	0%
	26%
	48%
	3766
	75.41%

	Comparidos en Twitter
	30%
	1%
	5%
	49%
	14%
	1228
	24.58%

	Total
	1310
	33
	88
	1580
	1983
	4994
	100%

	
	26.23%
	0.66%
	1.76%
	31.63%
	39.70%
	100%
	


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc336537595]La Tabla 16 muestra que todos los temas analizados cuentan las veces que los contenidos han sido compartidos en Facebook y en Twitter. Se advierte que los usuarios de elcomercio.com prefieren compartir contenidos a través de la red social Facebook (75.41%), y utilizan la red social Twitter en un (24.58%). Los temas más interactivos son Presidente, Fútbol y Seguridad.
[bookmark: _Toc345157881][bookmark: _Toc345270676]Hipertextualidad
[bookmark: _Toc342564880]Tabla 17: Hipervínculos externos
	
	Hipervínculos externos
	No hipervínculos externos
	Total

	Seguridad
	71%
	29%
	100%

	Salud
	50%
	50%
	100%

	Educación
	50%
	50%
	100%

	Fútbol
	63%
	37%
	100%

	Presidente
	80%
	20%
	100%

	Total
	41
	21
	100%

	Porcentaje
	66%
	34%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc342564881]


Tabla 18: Hipervínculos Internos
	
	Hipervínculos internos
	No hipervínculos internos
	Total

	Seguridad
	57%
	43%
	100%

	Salud
	0%
	100%
	100%

	Educación
	25%
	75%
	100%

	Fútbol
	25%
	75%
	100%

	Presidente
	40%
	60%
	100%

	Total
	21
	41
	100%

	Porcentaje
	34%
	66%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
[bookmark: _Toc342564882]Como se puede observar en las tablas 17 y 18, en los contenidos de elcomercio.com, existe una mayor interacción con hipervínculos externos que con hipervínculos internos (66% y 34% respectivamente). Los temas que más hipervínculos externos presentaron fueron los relacionados con Presidente, Seguridad y Fútbol (80%,71% y 63%); mientras que, sólo Seguridad y Presidente destacaron con hipervínculos internos (57% y 40%). Parte de los hipervínculos externos constituyen también las etiquetas.
Tabla 19: Etiquetas
	
	Etiquetas
	Sin etiquetas
	Total

	Seguridad
	79%
	21%
	100%

	Salud
	100%
	0%
	100%

	Educación
	100%
	0%
	100%

	Fútbol
	91%
	9%
	100%

	Presidente
	90%
	10%
	100%

	Total
	55
	7
	100%

	Porcentaje
	89%
	11%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
Como se menciona en el apartado anterior, las etiquetas también son hipervínculos que se encuentran ubicados casi siempre en la parte inferior de las noticias de la versión digital. Son palabras relacionadas al tema de la noticia que permiten encadenamientos que amplían la información.
En este análisis, se observó que un 89% de los contenidos periodísticos tienen etiquetas y que los temas relativos a Salud y Educación todos los contenidos contaron con esta herramienta. 
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[bookmark: _Toc342564883]Tabla 20: Autoría de textos en versión impresa
	
	Con firma
	Sin firma
	Agencias
	Mixtas
	Total

	Seguridad
	75%
	20%
	2%
	3%
	100%

	Salud
	70%
	0
	40%
	0
	100%

	Educación
	65%
	31%
	4%
	0
	100%

	Fútbol
	59%
	41%
	0
	0
	100%

	Presidente
	100%
	0
	0
	0
	100%

	Total
	95
	37
	8
	1
	100%

	Porcentaje
	67.37%
	26.24%
	5.67%
	0.70%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
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Tabla 21: Autoría de textos versión digital
	
	Con firma
	Sin firma
	Agencias
	Mixtas
	Total

	Seguridad
	93%
	7%
	0%
	0%
	100%

	Salud
	100%
	0%
	0%
	0%
	100%

	Educación
	100%
	0%
	0%
	0
	100%

	Fútbol
	97%
	0%
	0%
	3%
	100%

	Presidente
	60%
	0%
	40%
	0%
	100%

	Total
	56
	1
	4
	1
	100%

	Porcentaje
	90.32%
	1.61%
	6.45%
	1.61%
	100%


Fuente: Elaboración Propia
Como se puede ver en la tabla 20 y 21, del universo total de noticias analizadas en la versión impresa y en la versión digital del diario El Comercio, la autoría de quienes escriben la noticia casi siempre está explicita con el nombre del redactor de la noticia (67.37% y 90.32% respectivamente) o el nombre genérico del medio. Se verifica además, especialmente en la versión impresa, un mayor porcentaje de contenidos informativos que no registran autoría (26.24%), la mayor parte de ellos relacionados a: Seguridad (20%), Educación (31%) y Fútbol (41%)
Hay un pequeño porcentaje de noticias que el medio recibe de las agencias, es el caso de las noticias de carácter internacional, en las que consta como firma del autor el nombre de la respectiva agencia (5.67%) en la versión impresa y (6.45%) en la versión digital.
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El análisis efectuado a las 203 piezas periodísticas, divididas en 141 piezas impresas y 62 piezas digitales, publicadas por el diario El Comercio y elcomercio.com, durante el período comprendido entre el 6 al 12 de octubre del 2014 y desde el 20 al 26 de octubre del año 2014, muestra los resultados de la forma en la que se maneja la información en las dos plataformas antes mencionadas. 
El análisis estaba dirigido a evidenciar el manejo de fuentes, imágenes, autoría y contenido periodístico en las dos versiones del diario, así como la multimedialidad, hipertextualidad e interactividad que utiliza la plataforma digital para presentar las noticias. 
El objetivo de esta investigación fue medir las diferencias existentes entre la versión impresa y la versión digital del diario El Comercio, utilizando las variables antes mencionadas, a partir de las piezas periodísticas recabadas y considerando los cinco ejes de relevancia que tomamos como punto de partida: Presidente de la República, Fútbol ecuatoriano, Seguridad, Salud y Educación.
Como conclusiones de esta investigación obtuvimos los siguientes resultados. 
Las notas periodísticas relacionadas con el Fútbol fueron las que tuvieron el mayor porcentaje de cobertura noticiosa, tanto en la versión impresa como en la digital del diario. Esto significa que a pesar que la versión digital es una nueva plataforma que están utilizando los medios tradicionales, estos al momento de redactar la noticia no buscan tener enfoques distintos sino que tienden a una misma línea de contenidos, lo que evidencia que el infoentretenimiento es el estilo periodístico que más se destaca en las dos plataformas. 
Tanto en la versión digital como en la versión impresa, las piezas periodísticas analizadas utilizaron en su mayoría 1 a 2 fuentes para redactar la noticia (45.39% y 53.22%), verificándose una reducción de estos porcentajes a medida que se aumentan a tres o más el número de fuentes involucradas, a pesar que es el número de fuentes que se emplean en los contenidos el que determina la profundización que se da al tema, siendo de vital importancia que los periodistas sepan identificar qué fuentes son confiables y cuáles no, para tener un producto creíble que informe y no desinforme. Se observó, adicionalmente, que la versión impresa utiliza mayor cantidad de fuentes que la versión digital, lo que se relaciona posiblemente con la inmediatez con que se manejan los medios digitales. 
Se constató que las dos plataformas utilizan para la generación de noticias "tras fuentes de relevancia social”; pero en una gran cantidad de noticias, no utilizan ninguna fuente. Esto determina que en un alto grado el contenido informativo se genere sin el respaldo de alguna fuente principal, lo que podría resultar en contenidos de baja calidad noticiosa. Por otro lado, se observó que la versión impresa del diario El Comercio utiliza mayor cantidad de fuentes informativas que la versión digital, lo que puede deberse a la inmediatez que existe al momento de crear los contenidos digitales, con el objeto de enviar una mayor cantidad de éstos en el menor tiempo posible. 
Con el presente análisis se confirmó que el diario El Comercio respalda el 67.37% de autoría en contenidos impresos y el 90.32% en digitales; tomando en cuenta que en estos porcentajes se incluyen firma del redactor o del medio a cargo. En la mayoría de las piezas analizadas, el redactor coloca su firma, lo que respalda la responsabilidad que tiene el periodista sobre la información que presenta a la audiencia. Un periodista no puede darse el lujo de dar información sin un sustento verdadero y objetivo. 
En cuanto al uso de contenido de imágenes o multimedia, es muy pequeño el porcentaje de piezas periodísticas que no cuentan con esta herramienta. En la versión impresa sólo el 6.48% de los contenidos no disponen de fotografía, mientras que en la versión digital el 13% no tiene fotografía, el 93.54% no dispone de video y el 88.7% no dispone de galería de fotos, lo que indica que la plataforma digital no ha logrado fusionar los medios audiovisual, textual y sonoro, con lo que se verifica que El diario El Comercio aún no ha logrado una convergencia exitosa al medio digital, desaprovechando los beneficios que la tecnología le brinda para la modernización de este medio y la captación de más lectores en la versión digital. 
En lo que se refiere a la interactividad del usuario en el nuevo medio, se observó que si existe un buen flujo de información sobre todo cuando interactúan a través de Facebook. 
Se observó que la versión impresa tiene una mayor calidad, variedad de ítems, variedad de temas, menos sensacionalistas, mayor número de fuentes vinculadas, con la noticia; mientras que, en la versión digital se verificó que características importantísimas como la hipertextualidad y la interactividad no se desarrollan correctamente, impidiendo un aprovechamiento óptimo de estas categorías y evitando su adecuada difusión a través de las redes sociales, lo que nos indica que se está desaprovechando las oportunidades que la convergencia a un medio digital brinda y no se está optimizando el uso de las herramientas que éste dispone.
Finalmente, se puede concluir que el diario El Comercio a pesar de tener una plataforma digital en uso, no ha desarrollado correctamente la convergencia y aún debe mejorar las deficiencias que en este análisis se ha presentado; y no permitir que la plataforma digital sea únicamente una copia de la plataforma impresa, sino que pueda explotar todos los beneficios que la Web ofrece actualmente.
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