UNIVERSIDAD Serbiluz Biblioteca Digital

DEL ZULIA T Repositorio Académico

Opcion, Afio 32, No. Especial 9 (2016): 929 - 944
ISSN 1012-1587

Los cibermedios y la importancia
estratégica del posicionamiento
en buscadores (SEO)'

Mar Iglesias-Garcia’ y Lluis Codina’

2Universidad de Alicante, Espaiia
mar.iglesias@ua.es
3Universidad Pompeu Fabra, Espaiia
luis.codina@upf.edu

Resumen

Los cibermedios deben ser conscientes de la importancia de los
motores de busqueda y no confiar en que el trafico provenga de la nave-
gacion directa. Asi, deben tener en cuenta la optimizacion para motores
de busqueda (SEO), es decir, aplicar técnicas de posicionamiento en bus-
cadores a la hora de escribir y editar noticias, asi como la experiencia de
usuario en la optimizacion de lanavegacion, porque influye en su perma-
nencia en el sitio. En esta investigacion se muestran las caracteristicas
del SEO aplicadas a los cibermedios, asi como la importancia de hacer
participes a los periodistas de las claves basicas del posicionamiento.

Palabras clave: Cibermedios, buscadores, posicionamiento, SEQ, visi-
bilidad.

Online Media and the Strategic Importance
of Search Engine Optimization (SEO)

Abstract

The online media should be aware of the importance of search en-
gines and not rely on that traffic comes from direct navigation. Thus,
they should take into account the Search Engine Optimization (SEO), ie,
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applying techniques of search engine optimization when writing and ed-
iting news and user experience in optimizing navigation, because it in-
fluences their stay in the place. In this research the characteristics of the
SEO applied to online media are shown, and the importance of involving
journalists basic positioning keys.

Keywords: Online media, search engines, positioning, SEO, visibility.

INTRODUCCION

Los medios de comunicacion estan inmersos en una profunda trans-
formacion desde la llegada de Internet. El desarrollo de las nuevas tecnolo-
gias se produce a gran velocidad, y estan cambiando las rutinas periodisti-
cas, la produccion y la distribucion de noticias. Han aparecido nuevas fuen-
tes, como los agregadores, el periodismo ciudadano, las redes sociales y los
buscadores (Spyridou y Veglis, 2008; Iglesias-Garcia, 2012; Freixa et al.,
2014; Giomelakis y Veglis 2015). También la forma de consumir las noti-
cias ha cambiado con la llegada de Internet, que es actualmente una de las
fuentes mas habituales para acceder a la informacion. Asi, un 34,9% de los
internautas espafioles se conecta a diario a los cibermedios y mas de la mitad
(57,8%) lo hace al menos una vez a la semana (IAB, 2015).

Una parte del trafico de Internet depende en gran medida de los mo-
tores de busqueda, y muchos internautas los utilizan como una herramien-
ta basica de navegacion y de filtro para las noticias. Por ello, la visibilidad
de los cibermedios a través de los buscadores se ha convertido en un ingre-
diente necesario para su supervivencia. En una encuesta de 2011, del Insti-
tuto de Internet de Oxford (Dutton y Blank, 2011) los datos mostraron que
el 61% de los internautas britanicos utilizan principalmente un motor de
busqueda para encontrar informacidn, y segin un estudio de Guillaume
Sire (2014), entre un 30% y un 40% del trafico de los cibermedios france-
ses procede de los buscadores. También el Instituto Reuters para el estudio
del Periodismo confirma que, para los cibermedios el trafico procedente
de las bisquedas es de vital importancia, ya que los buscadores son la prin-
cipal puerta de entrada para los medios en paises como Francia, Alemania,
Italia, los EE.UU. y Brasil (Newman & Levy, 2014).

El ranking en los resultados de los motores de busqueda tiene im-
portantes repercusiones en el nimero de visitas, paginas visitadas y, en
consecuencia, en los ingresos, teniendo en cuenta que, entre los usuarios
de Internet que buscan informacion en la Web a través de los buscadores,
solo el 40% llega a la segunda pagina de resultados y solo el 10% llega a
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la tercera (Simarro, 2014:91). Un estudio de Chitika (2013) confirma la
importancia del posicionamiento en Google en los resultados de la bus-
queda, puesto que las webs que aparecen en la primera pagina de resulta-
dos de busqueda de Google generan 92 por ciento de todo el trafico de
unabusqueda, y la lista de la parte superior recibe el 32,5% del trafico, en
comparacion con 17,6 por ciento para la segunda posiciony 11,4 para la
tercera, y de la media. Ademas, un buen posicionamiento en los busca-
dores ayuda a hacer mas lucrativo el cibermedio en sistemas de publici-
dad por palabras clave, como AdWords de Google (Niles, 2010).

Esto plantea nuevos retos a los cibermedios, que deben ser cons-
cientes de la necesidad de encontrar lectores para las noticias a través de
los motores de busqueda y sin confiar en que todo su trafico provenga de
la navegacion directa (Giomelakis y Veglys, 2015). Para ello se hace ne-
cesario tener en cuenta tanto el posicionamiento en buscadores o SEO
(por Search Engine Optimization), es decir, aplicar técnicas de posicio-
namiento en buscadores a la hora de escribir y editar noticias, como opti-
mizar la experiencia de usuario en la navegacion, porque influye en su
permanencia en el sitio.

Las noticias son indexadas por los buscadores y compiten entre si,
y es obvio que aparecer en la parte superior de la pagina de resultados es
esencial (Dick, 2011; Gonzalo, Codina y Rovira, 2015), por lo que el
SEO tiene un impacto significativo en el trafico de los cibermedios. Por
otro lado, una buena experiencia de navegacion reduce la tasa de rebote
de los usuarios y aumenta su tiempo de permanencia, lo que influye a su
vez en el SEO, ya que envia una sefial de usuario a Google, que cada vez
las tiene mas en cuenta para determinar la calidad de un sitio.

El objetivo de esta investigacion es mostrar las caracteristicas del
SEO aplicadas a los cibermedios y la repercusion que puede tener, asi
como la importancia de hacer participes a los periodistas de las claves
basicas del posicionamiento. Por un lado, las rutinas periodisticas han
cambiado en algunos aspectos, y cabe destacar la importancia de etique-
tar y usar metadatos y palabras clave a la hora de redactar la informacion.
Por otro lado, la adecuada combinacion de metadatos y arquitectura de la
informacién determinan la experiencia de usuario en la navegacion y, de
este modo, las posibilidades de éxito global de los cibermedios en cuanto
a visibilidad y posicionamiento.
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1. ;QUE ES EL SEQ?

SEO corresponde a las siglas de Search Engine Optimization. Se
trata de la disciplina que estudia el proceso por el cual una pagina web
obtiene y mantiene posiciones notables en las paginas de resultados na-
turales de los buscadores, también llamados resultados organicos o algo-
ritmicos (Orense y Rojas, 2008; Ledford, 2009). Asi, el posicionamiento
en buscadores, posicionamiento web, optimizacion de motores de bus-
queda o SEO es también el proceso consistente en mejorar la visibilidad
de un sitio web de manera organica, es decir sin realizar ningin pago,
para que aparezca en posiciones destacadas en buscadores como Google,
Bing o Yahoo.

En este sentido, Weideman (2009:14) define la optimizacion de moto-
res de busqueda como: “the process of making alterations to a Website in
such a way that the Web pages become accessible to search engines with the
primary objective of improving the Website’s chances of being found”. En
este tipo de posicionamiento no se paga por aparecer como un resultado, de
modo que el hecho de que una pagina se muestre en una busqueda y en una
posicion concreta es establecido por el algoritmo del buscador, que tiene en
cuenta una serie de factores que determinan el orden de los resultados.

Por su parte, Interactive Advertising Bureau (IAB, 2010:9) define el
SEO como: “la practica de utilizar un rango de técnicas, incluidas la reescri-
tura del cddigo html, la edicion de contenidos, la navegacion en el site, cam-
pafas de enlaces y mas acciones, con el fin de mejorar la posicion de un
website en los resultados de los buscadores para unos términos de busqueda
concretos”. Estas técnicas son diversas y cambiantes en funcion de la evolu-
cién de los buscadores. Por un lado, estan las técnicas que implican la opti-
mizacion de la pagina (con los llamados factores on page) y por otro, su so-
cializacion en Internet con otras paginas (los llamados factores off page) con
la finalidad de mejorar la posicion en los resultados de los buscadores para
unos términos de busqueda concretos. Estos factores son tenidos en cuenta
por los buscadores a la hora de ofrecer los resultados de una busqueda, en lo
que se denomina la Search Engine Results Page (SERP).

Para componer sus SERP, los buscadores se rigen por algoritmos
de clasificacion organica, que son confidenciales, complejos y dindmi-
cos, y evolucionan para mejorar su funcionamiento de cara al usuario, y
también para evitar estrategias de manipulacion intencionada (Visser y
Weideman, 2011; Morato et al., 2013).
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Figura 1. Ecuacion basica del Posicionamiento Web (SEO).
Codina, 2014a.

Como hemos sefialado, estos algoritmos tienen en cuenta una com-
binacion de factores internos (on page), factores externos (off page) y,
ademas, el perfil del usuario, las intenciones de busqueda y ratio de
clicks (Barry y Lardner, 2011; Thurow, 2010). Entre los factores internos
destacan las palabras clave, de gran relevancia, ya que lo primero que
hace un usuario en un buscador es introducir palabras que, segtin él, de-
ben proporcionarle los resultados mas cercanos a sus intereses (Orense y
Rojas, 2008). En cuanto a los factores externos, destaca el niimero y la
calidad de los enlaces recibidos por la pagina, asi como las sefiales de
usuario (Codina, 2004). Por ese motivo, las técnicas de SEO mejoran la
visibilidad del sitio web por parte de los buscadores, eliminando las ba-
rreras de rastreo y favoreciendo el proceso de reconocimiento de sus
contenidos (Machill ef al., 2003; Simarro, 2014).

Por otro lado, el SEO y la usabilidad se complementan. E1 SEO es
esencial, ya que si un sitio web no aparece en los primeros resultados de
buisqueda, ese sitio web no existe para los internautas, pero no menos im-
portante es la usabilidad, porque cuando un buscador llega a una web que
impide el cumplimiento de la necesidad del buscador, éste simplemente
busca otra que satisfaga su necesidad (Rovira y Codina, 2006; Visser y
Weideman, 2011).

Asi, segun expone Nielsen (2006), la usabilidad es el atributo de
calidad que determina hasta qué punto son faciles de usar las interfaces.
Ademas, Eisenberg et al. (2008) explican que la usabilidad se ocupa de la
forma en la que una web implementa efectivamente el cuerpo de conoci-
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mientos relativos a la capacidad de un visitante a interactuar con éxito en
un entorno en linea. El objetivo de la usabilidad es eliminar los obstacu-
los que impiden la experiencia y el proceso de interaccion, y también la
indexacion de paginas web es un requisito previo de los motores de bus-
queda para decidir qué resultados se mostraran.

Las paginas son indexadas por los buscadores y compiten entre si,
y es obvio que es esencial aparecer en la parte superior de la pagina de re-
sultados (Dick, 2011), pero al mismo tiempo, una buena experiencia de
navegacion reduce la tasa de rebote de los usuarios y aumenta su tiempo
de permanencia, lo que influye a su vez en el SEO (Nielsen y Pernice,
2010). De este modo, se hace necesario también velar por la accesibili-
dad y la usabilidad a través de la arquitectura de la informacion (Pedra-
za-Jiménez et al., 2013).

2. LOS CIBERMEDIOS Y SEO

La implantacion de SEO en las redacciones es reciente. Asi, en ju-
lio de 2008 el Daily Mail designé un administrador de SEO, y en el mis-
mo afio se formo el equipo de SEO en The Guardian (Dick, 2011). A fi-
nales de 2009, la British Broadcasting Company (BBC) comprende el
valor de SEO, crea el puesto de trabajo de periodista especialista en SEO
y forma a sus periodistas en las técnicas basicas (Giomelakis y Veglis,
2015). Dos afios mas tarde, en 2011 se incorpora un jefe de SEO en The
LA Times, y se considera que fue uno de los factores clave que conduje-
ron a un gran aumento del trafico (Ellis, 2011).

Sin embargo, debido posiblemente a la reciente aplicacion de estas
técnicas en las redacciones, los estudios sobre SEO y cibermedios son
todav’a escasos. Entre las investigaciones realizadas destaca la de Ro-
binson (2007) centrada en la practica de los periodistas, sin hacer refe-
renciaa las técnicas y estrategias. Poco después, Richmon (2008) recoge
la experiencia del editor del Telegraph.co.uk que aboga por la redaccion
de articulos y titulares con criterios SEQ, pero sin que afecte a la agenda
tematica. Por su parte, Usher (2010) muestra distintas experiencias de
periodistas del Washington Post, The Huffington Posty The Daily Beast
y el cambio que ha supuesto la aplicacion de técnicas SEO en sus rutinas
de trabajo y menciona que, incluso si una organizacion tiene una buena
estrategia SEO, tiene que ser comunicada eficazmente a la sala de redac-
cion, para que los periodistas no se sientan esclavos de Google Trends.



Los cibermedios y la importancia estratégica del posicionamiento
en buscadores (SEO) 935

Posteriormente, Dick (2011) estudid las estrategias de SEO implementa-
das en el Reino Unido por la BBC, The Guardian y Northcliffe y evalud
suimpacto en la produccion de noticias, que resultd ser muy desigual se-
gun el cibermedio analizado, con casos de editores que aplican un enfo-
que muy sofisticado de SEO y otros que se ven limitados por el tiempo y
la falta de recursos.

En 2014, encontramos dos nuevos estudios sobre SEO y periodis-
mo. En primer lugar, en Francia, Sire (2014) investiga el trabajo del SEO
manager en Le Figaro, Le Point, L’Express y Le Parisien. Las conclusio-
nes apuntan que existen tensiones entre los periodistas y los responsa-
bles de SEO, que tratan de conciliar los requisitos de Google y las practi-
cas periodisticas (Sire, 2014:79). En segundo lugar, en Espafa, Simarro
(2014) muestra cémo elperiodico.com, después de definir la estrategia
de SEO, se optimizo para motores de busqueda, y el trafico organico au-
mento6. Antes, el nimero de visitas procedentes de trafico organico era
menos de un milléon mensual y tras los cambios recibia alrededor de
1.200.000 visitas. Concluye Simarro (2014:103) que un analisis SEO co-
rrecto, junto con una estrategia adecuada, permite excelentes resultados.

Aunque diversos estudios llegan a diferentes observaciones sobre
como el SEO afecta alatoma de decisiones en la redaccion, todos coinci-
den en que las estrategias SEO se han convertido en un aspecto impor-
tante de la produccién de noticias (Dick 2011; Graves y Kelly 2010; Lee,
Lewis, y Powers 2012; Usher 2013; Giomelakis y Veglys, 2015).

3. BUENAS PRACTICAS DE SEO PARA PERIODISTAS

Una vez evidenciada la importancia que tiene el posicionamiento
en buscadores para favorecer que se encuentren las noticias, y por lo tan-
to, para que sean mas leidas, cabe proporcionar algunas practicas, dirigi-
das en especial a los redactores de los cibermedios, que pueden mejorar
su visibilidad y hacer el trabajo periodistico mas efectivo.

Por desgracia, no existen recetas magicas para conseguir que una no-
ticia aparezca en la primera pagina de Google, por lo que los resultados no
estan garantizados. Pero si que hay una variedad de pautas a considerar
que, en conjunto, puede dar buenos resultados. Estos principios basicos
pueden conducir a mejorar la visibilidad de las noticias en los principales
motores de biisqueda, no solo en Google (Giomelakis y Veglis, 2015).
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En primer lugar, cabe destacar las técnicas que implican la optimi-
zacion de la pagina (los llamados factores on page) y que estan relacio-
nadas con el contenido. Las palabras clave son los factores que mas in-
fluyen, y es 16gico, puesto que los internautas teclean una serie de térmi-
nos con los que esperan acceder a la informacion de su interés. Imaginese
como lector, y piense qué términos usaria en Google si estuviera buscan-
do esa historia. Esas palabras clave deberian aparecer al menos en cuatro
apartados de la noticia:

— En el titular, que se considera como la parte mas importante de una
noticia. Siguiendo las bases del buen periodismo, es muy impor-
tante que el titular sea conciso y descriptivo, con un lenguaje senci-
llo, y evitando abreviaturas o siglas que no puedan ser ampliamente
conocidas.

— En uno de los ladillos. Si la noticia tiene extension suficiente, al
menos uno de los subtitulos o ladillos deberia contener la palabra
clave o un sinéonimo de amplio uso de la misma.

— Enel cuerpo de la noticia, a ser posible, y sino va en detrimento de la
calidad de escritura de la noticia, deberia aparecer en un lugar promi-
nente de la misma, tal como el lead o en los primeros parrafos.

— Como parte del titulo o los metadatos de una imagen si la noticia,
efectivamente, contiene imagenes.

En relacion con el posible desencuentro en necesidades SEO y ex-
presion periodistica, sirva como ejemplo el referido por Tascon:

En la desafortunada tragedia ocurrida en la poblacién murcia-
na de Lorca algiin medio titulé “Seismo en Lorca” en lugar de
“Terremoto en Lorca”. Imagino que el periodista prefirio la
voz “seismo” porque es mas literaria y menos frecuente que
“terremoto” pero, estoy seguro, al especialista en SEO de ese
diario se le pondrian los pelos de punta, y no le faltaria razén,
ya que nadie iba a buscar en Google “Seismo en Lorca”, con lo
que sus posibilidades de conseguir audiencia procedente de
manera directa de la Red iban a ser escasas (2011:25).

En este sentido, los posibles conflictos entre el libro de estilo perio-
distico y los requerimientos de SEO pueden solucionarse siguiendo la
regla de la llamada “doble titulacion”: el libro de estilo o las normas de
redaccion periodistica definen como debe ser el titular periodistico, y el
SEO define como debe ser el titular SEO y los metadatos. De este modo,
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no existe colision entre los intereses del lector, que preferira siempre un
texto redactado con buenos criterios periodisticos y los intereses de visi-
bilidad del medio, que exigen un uso estratégico de las palabras clave.

Concretamente, si los expresamos en términos del lenguaje
HTML, el titular periodistico es el que va en la etiqueta <H1>, mientras
que el titulo SEO va en la etiqueta <title>y las palabras clave para las que
queremos posicionar la noticia van en el metadato <description>.

Esto genera también una adecuada distribucion de donde aparece
cada parte. El titular periodistico marcado con la etiqueta H1 aparecera
en la pagina del medio, mientras que el titular SEO marcado con la eti-
queta <title> aparecera en la pagina de resultados de Google y medios
sociales como Facebook.

En este sentido, algunos cibermedios estan introduciendo cambios
en sus sistemas de edicion (CMS: Control Management Sistem) que au-
tomatizan algunas tareas de SEO. Es el caso de L’Express, en el que los
periodistas escriben un titular para los lectores (el que aparece en la pagi-
na, enmarcado en el cddigo HTML por las etiquetas “H1"), y el CMS ge-
nera otro titular para el buscador, que sélo aparece en los resultados del
motor (Sire, 2014). Otro ejemplo similar se aplica en la BBC, aunque en
este caso son los periodistas quienes deben crear dos titulares de una his-
toria, uno corto (de 31-33 caracteres) para la primera pagina, y uno mas
largo (de hasta 55 caracteres) que aparecera en la busqueda resultados de
los motores (Dick, 2011; Asser,2012). Lalongitud elegida de 55 caracte-
res (incluyendo espacios) equivale al espacio asignado para el titulo de la
pagina en una SERP de Google (Herrmann, 2009).
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Como hemos sefialado, las palabras clave también deben aparecer
en la entradilla y en el cuerpo de la noticia, pero sin forzar la naturalidad
del lenguaje. Sigue estando vigente la estructura de pirdmide invertida y
como priorizar la informacion de una noticia, empezando por las 5 Ws.
La division en parrafos y utilizar subtitulos también ayuda a los motores
de busqueda a escanear mejor el contenido, ya que examinan el formato
del texto para determinar qué palabras son importantes en la pagina.

Ademas, se debe tener en cuenta que los buscadores “premian” la
existencia de enlaces dentro de los textos, tanto los internos como los de
salida. En cuanto a los internos, en un cibermedio nunca deberian faltar
en todas y cada una de las noticias o articulos publicados, en forma de
“contenido relacionado” o similar. Por otro lado, para un medio de co-
municacidn siempre es delicado enviar a los lectores a otros sitios, pero a
la vez proporcionan credibilidad. Ademas, para Google, una noticia que
mantiene enlaces externos es un indicador de calidad, tal como explican
en sus guias para periodismo, como lo es también citar fuentes y organis-
mos vinculados con la misma, lo que hace oportuno enlaces externos a
tales fuentes. Aqui lo mas razonable seria mantener un buen equilibrio
entre la necesidad de mantener al lector en nuestro medio, por un lado, y
la de proporcionar enlaces externos cuando ayuden a proporcionar cali-
dad y credibilidad a las informaciones publicadas, por otro.

Un aspecto al que no se da importancia y que también influye es la
optimizacion de las imagenes con el uso de las etiquetas, afiadiendo un tér-
mino al nombre de la imagen para que los buscadores puedan encontrarla.
Eltérmino debe describir lo que hay en la imagen o incluir una palabra cla-
ve para que pueda ser encontrado mas facilmente por los internautas. Ade-
mas, debe tenerse en cuenta el peso de esas imagenes, ya que si tienen una
calidad alta y mucho peso, la velocidad de carga de la web disminuye, y los
buscadores penalizan las webs que tardan mucho en cargar sus elementos.

Por otro lado, entre los llamados factores off page, aquellos sobre
los que no se tiene control directo y que recogen la socializacion en Inter-
net con otras paginas, la primera cuestion a tener en cuenta es que para
Google cada vez cuenta mas la calidad y la relevancia de la informacion.
Los ultimos cambios en los algoritmos de Google van en la direccion de
promocionar los sitios ricos en contenido original y de calidad. De este
modo, en teoria, los contenidos de calidad periodistica atraeran un ma-
yor niimero de enlaces naturales y de sitios relevantes, ya que los moto-
res de busqueda interpretan que esos enlaces son un “voto de calidad”.
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Por ultimo, y muy relacionado con el punto anterior, las redes socia-
les también son tenidas en cuenta por los motores de bisqueda e influyen
en el SEO. Para un cibermedio, una forma cada vez mas eficaz de conse-
guir enlaces de entrada procedes del uso de la web social es una adecuada
politica de community management. Ademas, es importante para los pe-
riodistas tener una presencia su activa en redes sociales, compartiendo su
trabajo y utilizando plenamente los canales de medios sociales.

Estas pautas estan expresamente referidas al trabajo de los perio-
distas, pero existen otras muchas de caracter técnico que también mejo-
ran el posicionamiento en los buscadores y que atafien al SEO Manager,
al personal técnico, a los equipos de marketing y de gestion. Se trata, en
definitiva, de un trabajo de equipo.

4. CONCLUSIONES

El consumo de noticias en Internet sigue aumentando, y el acce-
so a la informacion se hace en buena medida a través de los buscado-
res. Ante este hecho, el SEO ya se esta introduciendo en las redaccio-
nes de los cibermedios y se ha demostrado que mejora la visibilidad
de las noticias. Esto esta teniendo un impacto significativo en la labor
periodistica y estd cambiado los procesos basicos de su trabajo,
creando nuevos retos para los profesionales de los medios de comuni-
cacion (Dick, 2011).

Ante el dilema de si se debe escribir para las personas o para los
buscadores, la respuesta mayoritaria es que se debe escribir para ambos
(Torres, 2011), cosa que resulta relativamente facil aplicando el princi-
pio de la doble titulacion que ya hemos presentado.

Para Asser (2012) no se trata s6lo de aumentar el trafico hacia
una noticia, es también ayudar a los internautas a que accedan mas fa-
cilmente a la informacidn que estan buscando. No tiene mucho senti-
do escribir un articulo, que nadie lo encuentre y no pueda ser leido,
por lo que optimizar las noticias para los motores de busqueda se ha
hecho imprescindible.

En muchas redacciones se ha incluido un nuevo tipo de profesiona-
les, los especialistas en posicionamiento, o SEO manager, que suelen
provenir de las ingenierias, cuyo objetivo es mejorar la visibilidad del ci-
bermedio y sus noticias. Pero ademas de las cuestiones técnicas, un buen
posicionamiento requiere la implicacion por parte de los periodistas y
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una adaptacion de su forma de trabajar. Los periodistas deberian ver el
SEO como una pequefia parte de su trabajo periodistico, al igual que, por
ejemplo, un periodista de radio debe conocer los tiempos adecuados para
un “corte de voz” y adapta su lenguaje al medio radiofonico.

En Internet, los periodistas deben tener en cuenta que, al igual que
hay que saber comunicarse con los lectores, también hay que prepa-
rarse para que, cuando alguien haga una pregunta, sus textos sean los
elegidos, incluso si se puede, que sean los primeros que aparecen en los
resultados. Afirma Tascon que “Hemos descubierto que no es una cues-
tion baladi, ya que la posicion que nos otorgue el buscador influye di-
rectamente en el nimero de accesos que tendra la noticia, video, foto,
audio o articulo” (2011:25).

De ahi larelevancia de las pautas basicas de SEO que se recogen en
este articulo, Asi, la manera de elaborar un titular, escoger las palabras
clave, hacer enlaces en los textos, etc. pueden mejorar el posicionamien-
to, y, en definitiva, hacer que las noticias sean encontradas y en conse-
cuencia, sean mas leidas. Sin olvidar, claro estd, que en un cibermedio,
mas paginas vistas significan también la posibilidad de tener mas publi-
cidad y mejorar la cuenta de resultados de la empresa.

Por otro lado, los algoritmos de los motores de busqueda, cada vez
mas complejos, tienden a centrarse en la experiencia del usuario y en
destacar aquellos contenidos de mayor calidad. Se habla ya de un nuevo
SEO, que ha pasado a ser, en lugar Search Engine Optimization, a ser
Search Experience Optimization, porque se centra en optimizar la expe-
riencia de los usuarios, no en la del buscador (Codina, 2014b). Por este
motivo el SEO puede ser una oportunidad para el buen periodismo, aquel
que se aleja del “copia y pega” y que genera contenidos propios de cali-
dad, relevantes para los internautas.

Notas

1.  Este trabajo forma parte del proyecto “Audiencias activas y perio-
dismo. Interactividad, integracion en la web y buscabilidad de la in-
formacion periodistica”. CS0O2012-39518-C04-02. Plan Nacional
de [+D+i, Ministerio de Economia y Competitividad (Espafia).
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