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Resumen

Posicionamiento Web y dindmicas de informacién en motores de buUsqueda:
propuestas de andlisis y estudio comparativo de visibilidad de contenidos digitales en
el caso de procesos electorales es un frabajo de investigacion que tiene como objeto
de estudio las caracteristicas de las pdginas web obtenidas a través de resultados de
busqueda (SERPs) durante los procesos electorales realizados en Espana entre los anos
2010y 2012.

Este trabajo parte del modelo tedrico de Infoesfera expuesto por W.L. Bennet en 2003,
armazon tedrico que se ha desarrollado para construir un sistema de andlisis capaz de
englobar la totalidad de la web y analizar las proporciones con las que los buscadores
muestran determinadas categorias de sitios web, en especial medios de

comunicacion, webs de la esfera publica/politica y de la web social.

Los objetivos principales han sido: 1) llevar a cabo un estado de la cuestion sobre el
funcionamiento de Google, el posicionamiento web vy la interaccion de los usuarios
con sus pdginas de resultados (llamadas SERPs); 2) desarrollar un sistema de andlisis
propio de tales paginas de resultados; 3) aplicar y presentar el modelo utilizando datos
exfraidos durante comicios electorales en Espana; 4) confrastar la viabilidad del
modelo de la infoesfera al andlisis de la web actual; 5) conocer la composicion del
ecosistema de la web en Cataluna y Espana para resultados obtenidos a través de

buscadores.

La motivacion que ha estado detrds de toda esta investigacion ha sido comprobar si
Internet, a través de los resultados de buscadores, ha diversificado vy, por tanto,
eventualmente, ha democratizado la visibiidad de los medios de comunicacion

digitales.

El resultado ha sido, ademds de una aportacién metodolégica en el campo del
andlisis web, a través de un nuevo modelo que permite visualizar las proporciones y
evolucion de los resultados de buscadores y medir el peso relativo de todos sus
componentes, un estado de la cuestidon sobre SEO y factores de posicionamiento, y
una representacion del estado de la web en los dmbitos indicados, vista a fravés de los

resultados de los buscadores.
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Resum

Posicionament Web i dinamiques d'informacié a motors de cerca: propostes d'andlisi i
estudi comparatiu de visibilitat de continguts digitals en el cas de processos electorals
és un treball d'investigacid que té com a objecte d'estudi les caracteristiques de les
pdgines web obtingudes a través de resultats de cerca (SERPs) durant els processos

electorals duts a terme a Espanya entre els anys 20101 2012.

Aquest treball parteix del model tedric de Infoesfera exposat per W.L. Bennet I'any
2003, esquema tedric que s'ha desenvolupat per construir un sistema d'andlisi capacg
d'englobar la totalitat de la web i analitzar les proporcions amb que els cercadors
mostren determinades categories de llocs web, especialment mitjans de comunicacio,

welbs de l'esfera publica / politica i de la web social.

Els objectius principals han estat: 1) dur a terme un estat de la qUestid sobre el
funcionament de Google, el posicionament web i la interaccid dels usuaris amb les
pagines de resultafs (anomenades SERPs); 2) desenvolupar un sistema d'andlisi propi
d'aquestes pagines de resultats; 3) aplicar i presentar el model ufilitzant dades extretes
durant comicis electorals a Espanya; 4) confrastar la viabilitat del model de Infoesfera
a l'andlisi de la web actual; 5) coneixer la composicid de lI'ecosistema de la web a

Catalunya i Espanya per resultats obtinguts a fravés de cercadors.

La motivacié que ha estat darrere de tota aquesta investigacié ha estat comprovar si
Internet, a través dels resultats de cercadors, ha diversificat i, per tant, eventualment,

ha democratitzat la visibilitat dels mitjans de comunicacié digitals.

El resultat ha estat, a més d'una aportacié metodologica en el camp de I'andlisi web, a
fravés d'un nou model que permet visualitzar les proporcions i evolucid dels resultats de
cercadors i mesurar el pes relatiu de fots els seus components, un estat de la qUestio
sobre SEO i factors de posicionament, i una representacié de I'estat de la web en els

ambits indicats, vista a través dels resultats dels cercadors.
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Abstract

Web Positioning and information dynamics in search engines: proposals for analysis and
comparative study of the visibility of digital content in electoral processes.

This dissertation aims to study the characteristics of web pages retrieved through Search
Engine Results Pages (SERPs) during elections held in Spain between 2010 and 2012.

The research was based on the Infosphere theoretical model put forward by W.L.
Bennet in 2003, a theorefical framework that has been developed to build an
analytical system that encompasses the entire Web and analyses the proportions with
which search engines show partficular categories of websites, especially media sites,
websites in the public/political sphere and social networking sites.

The main objectives were: 1) to clarify the status of the issue regarding the operation of
Google, web optimization and user interaction with search engine results pages (so-
called SERPs); 2) to develop a system for analysing these SERPs; 3) to implement and
present the model using data retrieved during elections in Spain; 4) to monitor the
viability of the Infosphere model for the analysis of the web now; 5) to determine the
composition of the web's ecosystem in Catalonia and Spain through SERPs.

The motivation behind all this research has been to determine whether the Internet,
through SERPs, has diversified and thus has ultimately democratised the visibility of
digital media.

The result has also been a methodological contribution in the field of web analytics,
through a new model that displays the proportions and evolution of SERPs and
measures the relative weight of all its components, a state of the art about SEO and
ranking factors, and a representation of the state of the web in the above areas, seen
through SERPs.
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0.1. Objeto de estudio y objetivos

El objeto central de estudio de esta tesis son las pdginas web que forman parte de los
resulfados de las busquedas efectuadas a través de motores de busqueda como

Google.

Las pdginas de resultados de los buscadores o SERP, por sus siglas en inglés, estan
compuestas de enlaces a pdginas web. Como es sabido, la inmensa mayoria de los
ciudadanos utilizan buscadores como Google de forma rutinaria para acceder a la
informacion disponible en la web. La web que aparece a través de las SERP es la web,
sin mas, al menos para los millones de ciudadanos que, a diario, antes de entrar en un
sitio lanzan una busqueda a través de su buscador preferido, es decir, a través de
Google en mas del 90 por ciento de los casos para los ciudadanos de nuestro pais y

de la mayor parte de los paises de la Unidén Europea.

Las pdginas de resultados de los motores de buUsqueda (SERPs a partir de ahora) son
uno de los objetos de estudio centrales de una de las disciplinas que, a su vez, forma
parte del marco tedrico de esta investigacion, denominada «SEO» por las siglas de

Search Engine Optimization.

El SEO, efectivamente, tiene como objeto de estudio las SERP porque en ellas queda
de manifiesto la correlacion (variable) que existe enfre una pregunta determinada y lo
que Google «consideran que corresponde a la mejor respuesta posible a esa pregunta.
Es por ello que, solamente del estudio de las SERPs, puede llegar a saberse algo, con
base solida, de cémo atribuye Google el atributo de calidad a las paginas de la web
que forman su indice. Si una pdgina web es considerada por Google una pdgina de
referencia o simplemente la mejor respuesta para una palabra de busqueda, esa
pdgina tendrd una alta posicidon en las SERP y, como consecuencia, se beneficiard del

enorme caudal de frafico que supone ocupar las primeras posiciones.

Las SERPs utilizadas en este estudio fueron extraidas de los buscadores durante los
procesos electorales llevados a cabo en Espana durante los anos 2010-12, siendo éste
considerado como un escenario donde podrian llevarse a cabo acciones de guerra

de informacion.
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La evoluciéon de las proporciones en las SERPS, denfro de un mismo proceso electoral o
en comparacion con ofros, muestra las dindmicas de visibilidad durante las elecciones
de sitios webs especificos, asi como de diferentes grupos homogéneos de pdaginas

web que denominaremos «conglomeradosy.

El andlisis de proporciones y evolucion de estas series temporales permite detectar
cudles han sido los conglomerados con mas visibilidad en SERPs y los cambios que han
sufrido a lo largo del periodo 2010-12 debido a la propia evolucién de los algoritmos de

Google.

El objeto de estudio estd delimitado, ademds, en funcidon de los siguientes cuatro

pardmetros:

a. Tematico

El objeto de estudio a analizar son las SERPs extraidas del campo temdtico de la
comunicacion social y politica a través de un conjunto de palabras clave

relacionadas con los procesos electorales.

La palabra clave principal de todos los paquetes de busquedas ha sido
«eleccionesy, (junto a «eleccionsy en los comicios a la Generalitat de Catalunyaq)
que, combinada con un conjunto de palabras clave secundarias asociadas a
cada proceso especifico, han conformado el paguete de palabras clave
seleccionadas para readlizar la extraccion de datos. Las palabras clave
secundarias que han actuado a modo de atributo del término principal
«eleccionesy, han sido los nombres de partidos politicos, nombres de candidatos
y, en algunos casos, noticias especificas del periodo electoral (ie. «José Blancon
durante las elecciones generales). Las combinaciones resultantes son palabras
clave que potencialmente podian ser utilizadas por los usuarios durante el

periodo de captura.

El resultado de consultar en Google las palabras clave seleccionadas ha sido
enconfrar pdginas web asociadas a estas buUsquedas de tema politico, de lo
que se deriva que son los paquetes de palabra clave los que definen el tema
de las SERPs.
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b. Idiomdatico, Geogrdfico espacial

Los motores de buUsqueda seleccionados donde se han realizado las consultas y
de los que se han extraido las SERPs a través de un proceso de scraping han sido
las opciones de buUsqueda web (opcidn por defecto de los buscadores), la de

idioma «espanol» y la de pais «Espanan.

En las elecciones a la Generalitat de Catalunya 2010 y 2012 se han incluido
motores de bUsqueda y palabras clave en idioma «cataldny dentro del paquete
de consultas. En el caso de los resultados de Catalunya, los cdlculos de

visibilidad se han realizado agregando los resultados de ambos idiomas.

Durante el proceso de captura de datos también se extrajeron datos de las
elecciones del Pais Vasco de octubre de 2012, si bien los resultados fueron
desechados por el problema idiomdtico del euskera y por la dificultad en

categorizar y clasificar webs escritas en este idioma.

c. Temporal

La temporalidad del estudio abarca los dias de campana de los seis procesos

electorales objeto de estudio. Las fechas de estas elecciones fueron:

—_

Elecciones al Parlament de Catalunya de 28-nov-10
Elecciones municipales de Espana de 22-may-11
Elecciones generales de Espana de 20-nov-11
Elecciones al Parlamento de Andalucia de 25-mar-12

Elecciones al Parlamento de Galicia de 21-oct-12

AR

Elecciones al Parlament de Catalunya de 25-nov-12

El periodo temporal empezd con las elecciones al Parlament de Catalunya de
Noviembre de 2010, finalizando con las elecciones al Parlament de Catalunya,
que al ser adelantadas se celebraron dos anos mds tarde en noviembre de
2012.

'Elecciones al Parlamento Vasco de 2012
<http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones al Parlamento Vasco de 2012>
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Este periodo de dos anos incluye, ademds, las elecciones municipales espanolas
de 2011, las elecciones Generales de Espana de 2011, las elecciones a la Junta

de Andalucia de 2012y las elecciones a la Xunta de Galicia de 2012.

Dada la gran cantidad de elecciones y datos, se ha decidido no incluir en el
estudio las elecciones a la Junta General del Principado de Asturias de marzo

20122 ni las elecciones al Parlamento Vasco de octubre de 2012.

De cada una de las elecciones se capturaron un conjunto de dias variable de
los que finalmente se seleccionaron 14 dias que abarcan el periodo de
campana. Se ha intentado seguir la norma de incluir en la muestra el dia de las
elecciones, el inmediatamente posterior y 12 dias del periodo de campana
electoral. En el caso especifico de las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012 de 25 de noviembre de 2012, a causa de la pérdida de diversos dias de
datos del periodo electoral, se han seleccionado dos dias inmediatamente

posteriores a las elecciones en lugar de uno.

d. Unidades de observacion

La unidad de observacion bdsica es la URL3. Estas URLs pertenecen a pdginas
web que han aparecido en resultados de busqueda durante alguno de los

procesos electorales 2010-12, y que han sido registradas y categorizadas.

Las URLs estdn agrupadas en forma de SERPs, que son la unidad de captura
bdsica del estudio. Las SERPs agrupan un numero de diez resultados vinculados

a una palabra clave.

Cada uno de estos resultados corresponde a URLs que apuntan a un contenido
web de un formato especifico (HTML, video, PDF, PPT, TWEET, post) y que

pertenece a un dominio, que a su vez ha sido clasificado en un conglomerado

2 Elecciones a la Junta General del Principado de Asturias de 2012
<http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones a la Junta General del Principado de Asturias de 2012>
3 Localizador uniforme de recursos <http://es.wikipedia.org/wiki/Localizador _uniforme_de recursos>
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temdtico dentro de un sector de alguno de los niveles de un estrato de la

Infoesfera“. El formato que sigue la categorizacion es:

URL —» Dominio —» Conglomerado —» Sector —» Corona—» Estrato de la Infoesfera

Las URLs aparecidas en una SERP se clasifican segun indicadores de mencién
ordinales, es decir, segun la posicion en que han aparecido en resultados,

pudiendo estar entre la primera y décima posicion de la SERP.

La profundidad de recuperacion de datos en cada iteraciéon aplicada ha sido
la de tres SERPs, es decir, se han capturado a diario los 30 primeros resultados (el
Top30) de todas las palabras clave durante todo el periodo de observacion, lo
que permite estudiar diferentes niveles de resultados, ya sea el Top4, ToplO,

Top20 o Top30, si bien nos centramos en Top10.

Las iteraciones de una misma palabra clave estdn agrupadas en forma de
series temporales de SERPs, ordenadas cronoldgicamente en torno al dia de
celebracion de unas elecciones. Las series temporales son de un periodo no
inferior a las dos semanas, si bien para el estudio final se han seleccionado

Unicamente 14 dias de datos.

Las SERPs, agrupadas en forma de series temporales, permiten calcular la
visibilidad de los tres principales estratos, asi como de cualquier sitio web
aparecido en el Top30 para cualquier palabra clave. Como se ha indicado,
dentro de estas series, analizamos los indicadores de menciéon asociados a

posiciones dentro del Top10.

4Daremos detalles a estos diferentes niveles de clasificacion, pero la tendencia del andlisis global se

centrard en unidades superiores como son los estratos o los conglomerados.
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A partir de aqui, un enunciado muy sintético de los objetivos de esta investigacion han
sido: 1) llevar a cabo un estado de la cuestion sobre el funcionamiento de Google, el
posicionamiento web vy la inferaccion de los usuarios con sus pdginas de resultados
(lamadas SERPs); 2) desarrollar un sistema de andlisis propio de tales pdginas de
resultados; 3) desarrollar, aplicar y presentar el modelo utilizando datos extraidos
durante comicios electorales en Espana; 4) confrastar la viabilidad del modelo de la
infoesfera al andlisis de la web actual y, finalmente, 5) conocer la composicion del
ecosistema de la web en Cataluna y Espana para resultados obtenidos a través de los

principales buscadores.

A continuaciéon, desarrollamos un poco mds estos objetivos poniéndolos en relacion

con algunas bases tedricas que conviene adelantar aqui.

A. Objetivo general

Aunque el primer objetivo, de fipo pragmdatico senalado ha sido el desarrollo de un
estado de la cuestion, el objetivo mds general que actud como «disparadomn principal
de la tesis es el de desarrollar un modelo de Infoesfera enunciado por de J.Peretti y
W.L.Bennet y pasar del planteamiento tedrico que supone este modelo a una

plasmacion del modelo con datos reales, en nuestro caso en un contexto electoral.

Esta adaptacion del modelo tedrico ha sido desarrollado sobre datos de
posicionamiento en buscadores capturados durante seis comicios electorales, y el
principal objetivo ha sido desarrollar un estudio exploratorio de los datos, lo mds

completo y exhaustivo posible, aplicando el modelo de Infoesfera.

B. Objetivos de investigacion especificos

Los objetivos especificos radican en el andlisis de sectores, conglomerados y dominios
concretos de la Infoesfera. Los datos de posicionamiento han sido analizados
utilizando un esquema en fres estratos, que a su vez han sido desglosados en diferentes

niveles y categorias que agrupan sitios web por grados de afinidad.

Los objetivos especificos de la investigacion incluyen el andlisis de varios de estos
sectores y conglomerados temdaticos en las diferentes opciones de buUsqueda de

Google (Websearch, Blogsearch y Google News) con el objetivo de conocer el peso
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especifico y relativo de sus actores, asi como conocer la evolucion de su visibilidad a lo

largo de las campanas electorales de los seis comicios estudiados.

El primer sector objetivo de estudio pertenece al estrato convencional, compuesto por
diferentes conglomerados que incluyen las versiones digitales de los diferentes medios
de prensa escrita, radio y television, y todos los medios informativos digitales deportfivos

y de prensa exfranjera.

El segundo sector objetivo es el de los partidos politicos, que estd dividido en diferentes
conglomerados que incluyen todos los partidos politicos espanoles. El objetivo ha sido
el andlisis del comportamiento de las pdginas web de partido y de las diversas
plataformas digitales que fueron usadas en las elecciones por los partidos politicos, su
visibilidad global durante los dias de campana y los contenidos que mejor

posicionaron.

Otros objetivos relacionados de la investigacion han sido estudiar el conglomerado de
sitios web protesta, conocido como «web indignaday y los conglomerados

correspondientes a las redes sociales.

En cualqguier caso, antes de seguir presentando otros aspectos esenciales de esta
investigacion como la hipdtesis inicial y las preguntas de investigacion derivadas de
ella, enfendemos que serd Util presentar algunas cuestiones del contexto tedrico, asi

como sus antecedentes basados en un trabajo de investigacion previo.
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0.2. Contexto

En febrero de 2001, Luis Bassat escribid: «Con el nacimiento de internet, no solo ha
nacido un nuevo canal de comunicacién, ha nacido también un canal de
investigacion, un canal de venta y un canal de atenciéon y de servicio al cliente. Con
Infernet ha nacido una nueva generaciéon de consumidores; son aquellos crios que
descubrieron la informdtica con el Spectrum y que ahora son consumados
navegantes, que buscan, miran y compran utilizando su tarjeta de crédito. La

television entrd primero en la clase alta. Internet ha empezado por la gente joveny.

Han pasado trece anos desde entonces y los ninos que crecieron con un Spectrum
tienen en la actualidad una media de cinco dispositivos de tecnologia digital para
acceder a Internet y a infinidad de contenidos digitales. En 2013 las ventas mundiales
de tablets sobrepasaron a las de PCS3. En Espanas representaron el 60% del mercado
total en unidades y un 40% de la facturacion con una venta total de 3,8 millones de

tabletas frente a 1,7 millones de portdtiles y 210.000 ordenadores de sobremesa.

Las cifras de Radiografia del mercado movil en Espana’ presentadas en el Mobile
World Centre de Barcelona en febrero de 2014 mostraron las cotas mads altas de
penefracion del smarfphone con un 80% del total en 2013, frente al 59% del ano
anterior. Los datos del informe mostraban que el uso del smartphone habia alcanzado
a todos los tramos de edad, con un 91% de penetracion en la franja de edad de los 18

alos 25 anos.

El uso del smartphone para el acceso a Internet es ya generalizado, con un 86% de
usuarios que acceden diariamente a fravés de este dispositivo, casi igualando al
acceso desde portdtiles y ordenadores de sobremesa que alcanza el 88% de los
usuarios. El uso del teléfono movil para llamadas se limita al 16% del tiempo total de
uso, mientras que el 84% restante del tiempo se invierte en el uso de las nuevas

funcionalidades propias de los smartphone y que requieren de conexion a Internet. El

5 Las ventas de tablets sobrepasardn este afo a las de PC por primera vez
<http://www.computing.es/informatica-profesional/tendencias/1069745001701/ventas-tablets-
sobrepasaran-ano-pc-primera-vez. 1 .hitml#sthash.08PBzpVi.dpuf>

¢ La venta de tablets sube un 68% en Espana y salva el mercado del PC. | Cinco Dias
<http://cincodias.com/cincodias/2014/01/22/tecnologia/1390421558 103791.html>

7 Fuente: Radiografia  del mercado modvil en Espana  <http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2013/09/V_Estudio_Mobile Marketing version corta.pdf>
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50% de las visitas a Internet se realizan para acceder a funcionalidades de
comunicacion social tales como la mensajeria instantdnea o chats, redes sociales y
correo electronico; el 20% de enfradas a Infernet fienen un propdsito IUdico asociado
a confenidos como juegos, musica o aplicaciones, y solo un 14% lo utiliza para

navegar por Internet.

Como consecuencia de estas cifras de penetraciéon de dispositivos movilesé se podria
decir que la generacion mds joven, aquellos que no aparecen en el estudio de IAB
Spain por ser todavia menores de edad, ha nacido con un smartphone o una fablet
debajo del brazo. En la actualidad es habitual ver a ninos de corta edad usando los
dispositivos de sus padres en restaurantes como un método para entretenerlos, y es
raro no ver a adolescentes «enchufadosy a sus moéviles 4G camino del colegio, donde
haciendo uso de las nuevas tecnologias ya no es extrana la distribucion de deberes via

whatsapp nilos casos de hostigamiento o bullying digital.

Estos nuevos usuarios, los miembros mas jovenes de la sociedad del conocimiento que
ha sido denominada la «Generacion Googlen, son los que nutren de forma voluntaria a
las redes sociales de miles de comentarios personales, cuelgan las fotografias de sus
vigjes mds recientes y responden a encuestas online sobre sus gustos y hdbitos de
consumo. Ademds de toda esta informacion que la generacion mds joven sube
desinteresadamente a las redes sociales existe gran cantfidad de informacion que
cede involuntariomente a través de la navegacion y de su actividad dentro de
cualquier sitio web y que se convierte en la materia prima de los profesionales de la
Publicidad y del Marketing para programar campanas y acciones dirigidas a
segmentos del mercado que correspondan con perfiles socio-demograficos o hdbitos

especificos.

Sin embargo, al igual que los hdbitos de consumo online suponen grandes
oportunidades para los profesionales del sector online, estos mismos hdbitos pueden

verse como debilidades, vulnerabilidades potenciales que podrian ser aprovechadas

8 Un problema derivado del acceso a la informacién derivada del incremento de dispositivos es la
pirateria. La oferta de tablets ha ido de la mano de las ventas de los e-readers que en la actualidad se
ofertan en outlets. La masiva compra de estos dispositivos y la disponibilidad de cualquier titulo de
novedad editorial de forma gratuita a fravés de buscadores como Google ha acabado con la prensa
tradicional en papel y con parte del sector editorial. La pirateria es uno de los problemas extendidos en la
sociedad del conocimiento espanola, tal vez derivado de una educacién deficiente respecto a la
sociedad de la informacién.
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no ya para seleccionar nichos de mercado, sino para seleccionar y ejecutar acciones

abiertamente deshonestas de desinformacién y/o de contrainformacion.

Para entender mejor este posible escenario podemos refroceder hasta enero de 2008
cuando aparecid un estudio que mostraba las caracteristicas de esta nueva

generacion.

El estudio en cuestidon fue publicado por el University College London vy se fitulaba
Information Behaviour of the Researcher of the Future y analizaba el comportamiento
de los jovenes frente a los nuevos medios de comunicacion, en especial Internet y los

buscadores.

El estudio destacd que esta nueva generacion de internautas, la llamada «Generacion
Googleyn, posee una gran preferencia por la informacion visual en detrimento de la
textual y fiene una gran dependencia y confianza en los buscadores, en especial
Google, careciendo de senfido critico y de habilidades analiticas para evaluar la

veracidad de la informacidn encontrada en los buscadores.

Los posibles problemas derivados de estos hdbitos de consumo de informacién por
parte de la generacion Google han sido objeto de estudio durante los Ultimos anos,
saltando a la palestra medidtica en junio de 2008 cuando la eurodiputada socialista
Marianne Mikko presentd en el Parlamento Europeo el Documento de frabajo sobre la
concentracion y el pluralismo de los medios de comunicacion en la Unidon Europea,
generando una gran polémica entre los autores de blogs (bloggers) de toda Europa.
En dicho documento, la Comision de Cultura y Educacién reconocié que los weblogs
son un medio de comunicacion en expansion utilizado tanto por profesionales de la

comunicacién como por personas privadas.

La publicacion de este documento desencadend una gran controversia ya que para
solucionar el problema de imparcialidad y fiabilidad que suponian los weblogs el
documento proponia regular la Blogosfera, y mdas concretamente la identidad de los
blogueros. En los dias posteriores Marianne Mikko concedid diversas entrevistas en las
que |justificaba su iniciativa alegando que algunos blogueros podrian estar siguiendo
las directrices de lo que ella llamd «agendas ocultasy que podrian llegar a ser una
amenaza al pluralismo, debiendo realizarse un seguimiento de la identidad de los que

escriben tras la Blogosfera. Sin duda esta preocupacion puede parecer que muestra
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tener tonos alarmistas; sin embargo, dejando el posible alarmismo detrds, se basa en
circunstancias reales bien conocidas como la enorme importancia que la web social

fiene en la sociedad actual.

Por ofro lado, como dejo patente la preocupacion mostrada por la UE, la generacion
Google posee unos rasgos comunes que refuerzan la teoria de que, aunque este
riesgo nos parezca lejano, informaciones no contrastadas provenientes de la

blogosfera podrian suponer un peligro y desestabilizar la sociedad de la informacion.

La razén es que estas caracteristicas de los miembros de la generacion Google, tan
dependiente de los resultados de un solo buscador y de unas pocas redes sociales, son
vistas como una debilidad que los convierte en vulnerables en un escenario de
hipotética actividad planificada de desinformaciéon («guerra de informaciény), de tal
manera que este mismo comportamiento puede ser explotado por terceros
convirtiendo a la generaciéon Google en victimas potenciales de diferentes tipos de

ataques de desinformacion.

Cierto es que todo la anterior es una amenaza no concretada, similar a otras que
abundan en nuestra sociedad, como la del cambio climdatico por mencionar una muy
distinta, sin embargo no por falta de concrecidon parece que su estudio sea
despreciable. Esta preocupacion que, afortunadamente, no ha conocido ningin caso
aun de amenaza realizada y sin embargo preocupa también a grandes ensayistas
actuales como Nicholas Carr. Como tal amenaza no ha tenido (que sepamos
nosotros) ninguna concrecién, es obvio que esta investigacion no se centra en ellas,
sino como decimos ha actuado simplemente (0 nada menos) como una de las

motivaciones de esta investigacion.

Para contextualizar esta problemdtica, en el resto de esta investigacion nos basaremos
en el modelo de fres niveles de «guerra de informaciény expuesto en el ano 1995 por
W. Schwartau en su libro fitulado Information Warfare: Chaos on the Electronic

Superhigway.

En su obra, el autor distingue tres niveles de guerra de informacion que se diferencian
por los individuos a los que va dirigido y por el objetfivo final del ataque. De esta
manera encontraremos los niveles de 1) Guerra de Informacién Personal, dirigido

contra individuos, 2) Guerra de Informacién Corporativa un segundo nivel dirigido
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confra grupos de personas o corporaciones, y 3) Guerra de Informacion Global
dirigida contra esferas de influencia politica, contfra el sistema econdmico o contra
estados, con el objetivo Ultimo de desestabilizar la sociedad civil generando alarma y

Caos.

Dejando de lado el aparente dramatismo del término, la cuestion es que en el ano
1995 cuando W. Schwartau elaboré su modelo de Guerra de Informacion, la
Blogosfera todavia no existia. Para entender la preocupacion de la Comision de
Cultura y Educacion por la seguridad en la Blogosfera complementaremos el anterior
modelo con uno mds reciente, el modelo de esfera de la informacién o Infoesfera
propuesto en 2003 por W. Lance Bennett, profesor de ciencia politica de la Universidad

de Washington.

Segun el marco tedrico propuesto por W. L. Bennett (Political Communication,
Citizenship and Democracy: From the Mass Society to Personal Information Networks,
2004), la Infoesfera se componia de fres estratos de tamano e importancia bien
diferenciadas: 1) El estrato superior compuesto por los medios de comunicacion de
masas: la radio, la television y la prensa escrita; 2) El esfrato medio, que incluye entre
otfros blogs destacados, revistas electronicas y grupos de presion; y 3) El estrato micro

compuesto por el correo electrénico, listas de distribucion y blogs personales.

En este modelo el flujo dominante de informacion tiene su origen en el estrato superior
o convencional compuesto por los medios de masas, ejerciendo su influencia sobre los

otros dos estratos, el medio y el micro.

A diferencia del estrato convencional, los dos estratos inferiores no son influyentes. Sin
embargo, existe la posibilidad de que una noficia proveniente de uno de ellos active
toda la Infoesfera a través de una estrategia de comunicacion exitosa alcanzando los

medios de comunicacion de masas del estrato convencional.

Dependiendo de cudl sea el objetivo final perseguido, nos enconfrariamos ante dos
tipos de actuaciones, unas propias del marketing o la publicidad y otfras propias de la
guerra de informacion. En el primer caso los encargados de ejecutar estas campanas
de comunicaciéon serian los profesionales de Social Media o de Marketing. Sin
embargo, en el segundo caso, estariamos frente a la actuacion de «activistasy o

«ciberterroristasy guiados por una posible «kagenda ocultan.
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La posible combinaciéon del modelo de W. Lance Bennett con el modelo de Guerra de
Informacién de Schwartau muestra como es posible desestabilizar la sociedad civil y
generar el caos si se alcanzan los medios de comunicacion de masas a fravés de
alguno de los dos estratos inferiores. Si bien todavia no se han dado casos de Guerra
de Informacién Global, veremos casos que se ajustan al modelo de la Infoesfera y que
supusieron una seria amenaza que podria haber afectado a la economia nacional
generando una alarma social dificil de controlar y que podria haber culminado en una
crisis econdmica global, como los casos del Bank of East Asia en septiembre de 2008 o

en 200%¢el caso del bloguero surcoreano Park Dae-sung, apodado «Minervay.

Como veremos, el modelo tedrico de W. L. Bennett refuerza la preocupacion por las
vulnerabilidades de la generacion Google, y ante el riesgo potencial que suponen se
hace necesaria e imprescindible la alfabetizaciéon digital como una forma de
prevencion de una potencial amenaza al pluralismo derivada de las caracteristicas

tanto de los weblogs como de la estructura de la Infoesfera.

Las actuaciones propuestas por la Comision de Cultura y Educacion, la alfabetizacion
de la generacion Google y el control de la Blogosfera, son dos medidas de cardacter
preventivo que persiguen el objetivo de evitar que informacién difundida a través de
Internet pueda convertirse en una amenaza potencial, no sélo para los miembros de la
generacion Google destinados a ser los futuros consumidores de la sociedad de la
informacion, sino para evitar que, en un caso de guerra de informacién global, la
alarma generada en los medios digitales se propague al mundo real en forma de

manifestaciones populares, crisis econdmica o caos social.

Con esta clase de motivaciones iniciales, consideramos necesario analizar el impacto
de blogs en los resultados de buscadores, desarrollando para esta investigacion un
modelo de andlisis que permitiese observar el comportamiento de sus estratos. Por lo
tanto, para analizar el comportamiento de los blogs en el dmbito de los resultados de
buscadores se hizo necesario encontrar un modelo capaz de abarcar toda la realidad
de la web contempordnea y capaz de ser aplicado, en principio, a cualquier sector o

temdadtica.

A modo de actualizacién, volveremos a definir los tres estratos de la esfera de la
informacion anadiendo a cada uno de los estratos los diferentes tipos de pdginas web

aparecidas a raiz de la evolucion de la web 2.0. Se ha intentado respetar al méximo la
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clasificacion original de sitos web establecida por Peretti y Bennett, en especial en lo
relacionado a la autoria de los contenidos de tipo UGC (contenidos generados por los

usuarios), principal bastion del estrato micro.

No obstante, como ya tendremos ocasidon de presentar y discutir con detalle, lo que
acabamos enconfrando, como en los mejores relatos de viajes, es una realidad algo
diferente. Mds que amenazas por la existencia de una multitud de potenciales fuentes
de influencia desconocida, lo que nuestra investigacion longitudinal ha puesto de
manifiesto es que, de existir alguna amenaza esta consiste en el papel de facto que
Google ha adquirido como gatekeeper y la pre-eminencia que Google ha acabado
otorgando a los grandes medios y corporaciones en defrimento de la visibilidad que
podria haber dado a la web social. Por eso, avanzando resultados, hablamos en
algunos momentos de una pérdida del potencial democratizador en cuanto a que el
papel de Google ha consistido, a lo largo de los Ultimos anos, en restar visibilidad a los
medios que podemos llamar alternativos en favor de las grandes corporaciones

fradicionales.
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0.3. Antecedentes y marco metodolégico

Durante el verano del ano 2010 presenté un proyecto de tesis dirigido por el doctor
Lluis Codina cuyo titulo provisional fue Dindmicas de informacidon y contrainformacion
politica en medios digitales: propuestas de andlisis y estudio comparativo de procesos

electorales en Cataluna.

El periodo de investigacion se inicio en noviembre de 2010 con las elecciones al
Parlament de Catalunya, y se alargd hasta el mes de noviembre de 2012, cuando tras
un adelanto electoral marcado por la posible convocatoria de un referéndum de
autodeterminacion cataldn, se volvieron a celebrar las elecciones al Parlament de la
Generalitat de Catalunya. Estos comicios electorales pusieron punto final al periodo
objeto de estudio que abarcé un total de ocho comicios electorales celebrados en el

estado espanol.

El proceso de scraping (extraccion) de resultados se inicid por tanto en noviembre del
ano 2010 con las elecciones al Parlamento de Cataluna del 20 de noviembre. Este
primer ensayo permitié llevar a la practica la metodologia de extraccion planificada y
perfeccionar el proceso para los siguientes comicios. En el planteamiento original de la
tesis se pretendia estudiar la visibilidad en buscadores de welbs de partidos politicos y
medios de comunicacioén tradicionales durante los dias de campana y pre-campana
de las elecciones a la Generalitat de noviembre de 2010 y las Municipales de mayo de
2011. Sin embargo, conforme llegamos a 2011, la seleccidon original de procesos
electorales se amplid a las Elecciones Generales de Espana del mes noviembre, que se

saldd con la victoria del Partido Popular con mayoria absoluta.

El ano 2012 comenzd con las elecciones a la Junta de Andalucia de mayo de 2012,
seguidas por las elecciones al Parlamento de Galicia de octubre para finalizar con las
elecciones al Parlamento de Cataluna de Noviembre 2012.Por tanto, Ia metodologia
ideada para las dos elecciones se aplicé a todos los procesos electorales que tuvieron
lugar en Espana a lo largo de 2011 y 2012, anadiendo en la captura de datos de cada

comicios mejoras metodoldgicas e instrumentales.

Ademds, también se capturaron datos de las elecciones a la Junta General del

Principado de Asturias de 2012 y de las elecciones al Parlamento Vasco de 2012, pero
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estos dos comicios electorales fueron finalmente rechazados de la muestra final por su
dificultad, lingUistica en el caso del Pais Vasco y por la duplicacién de elecciones en el

caso de Asturias?.

Con las elecciones al parlamento de Cataluna de noviembre de 2012, celebradas por
segunda ocasion durante el periodo de andlisis debido al adelanto electoral, se
alcanzd una cifra superior al milldn y medio de URLs vy finalizd el proceso de captura de
datos, dando inicio a la fase final de contrastacion de hipdtesis y de redaccion de la

tesis doctoral.

Para conseguir los objetivo senalados, ha sido necesario hacer un seguimiento de los
contenidos volcados por medios de comunicacion y partidos politicos durante los
procesos electorales. Con tal fin, los sitios web han sido agrupados y clasificados segun
el modelo tedrico de Infoesfera, capaz de medir la visibilidad tanto de grupos de welbs
como sitios individuales, y se ha llevado a cabo un andlisis de su evolucion a lo largo

de los dias de campana de cada una de las elecciones objeto de estudio.

Entre los objetivos secundarios se encontraba el descubrir las caracteristicas de la
evolucion de los resultados que hubiesen alcanzado grados significativos de visibilidad
en el asi llamado «top10» (reciben este nombre los primeros 10 resultados de una SERP).
Con este objetivo se ha realizado un andlisis basado en pardmetros de visibilidad
online que incluye los mds de 33.000 sitios web identificados, haciendo especial
hincapié en el andlisis de grupos mediaticos durante la campana, en sus ritmos de

publicacién, estancia de noticias en el Top10, temdatica y tfendencia politica.

La acumulacion de datos de posicionamiento web de seis procesos electorales ha
permitido analizar las muestras desde multiples punto de vista, permitiendo realizar
tanto estudios transversales en los diferentes comicios de cualquier estrato de la esfera
web, como estudios longitudinales centrados en estratos o comunidades online

especificas de un proceso electoral en concreto.

El millén y medio de URLs capturadas a lo largo de dos anos han permitido desarrollar
una metodologia de estudio y de andlisis de contenidos que permite comparar los

distintos procesos electorales al identificar los componentes principales de resultados

? Las elecciones a la Junta General del Principado de Asturias se cgalebroron en dos ocasiones debido a la
refirada de apoyo del Partido Popular al partido encabezado por Alvarez-Cascos.
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de buscadores (SERPs, por las siglas en inglés de Search Engine Results Pages). El andilisis
de estos componentes y su evolucion a raiz de los Ultimos algoritmos de Google es el

resulfado de investigacion de esta tesis.

De entre las elecciones destacan las elecciones a la Generalitat, que son los comicios
que dieron origen a este trabajo. La doble captura de un mismo paquete de palabras
clave permitird ver la evolucién real del comportamiento de Google en esos dos anos

transcurridos entre 2010 y 2012.

Para poder estudiar los resultados de este periodo se ha desarrollado una metodologia
especifica de andlisis de la Web aplicando un modelo de clasificacion a los resultados
en buscadores, en especial el motor de busqueda Google, basado en el modelo

tedrico de la Infoesfera.

La metodologia desarrollada se basa en datos de posicionamiento web 10,
entendiendo éste como el conjunto de procedimientos y técnicas que estudian las
caracteristicas que proporcionan a un sitio o una pdagina web la mdaxima visibilidad en
Internet. El conjunto de resultados estudiados en esta tesis pertenecen a aquellos sitios
web que mejor han implementado las técnicas de optimizacion en buscadores, mas
conocido por sus siglas en inglés, SEO, de Search Engine Optimization, y que tras un
procedimiento de optimizaciéon, han colocado un sitio o un conjunto de pdaginas web

entre los diez primeros resultados proporcionados por un motor de buUsqueda.

Los resultados aparecidos en estas posiciones de Topl0O son calculados por los
algoritmos de los buscadores, escogiendo entre todos |os sitios web posibles de la Web
aqguellos considerados relevantes o pertinentes en relacion con un evento central,
concepto o tema planteado por los usuarios a través de palabras clave. Las pdaginas
de resultados que dan respuesta a estas palabras clave, también conocidas por las
siglas inglesas SERPs, de Search Engine Result Pages, estdn compuestas por enlaces a
sifios web que albergan recursos digitales en diversos formatos y que a menudo estdn

conectados por hipervinculos entrantes o salientes con otros sitios web.

10 Posicionamiento web: Conjunto de procedimientos y técnicas que estudian las caracteristicas que
proporcionan a un sitio o una pdgina web la mdaxima visibilidad en Internet; conjunto de procedimiento
que permiten colocar un sitio o una pdgina web en un lugar éptimo entre los resultados proporcionados
por un motor de buUsqueda. Por extensidn: optimizar una pdgina web de cara a los resultados
proporcionados por los motores de bUsqueda. Codina (2004)
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Las fronteras de la esfera web objeto de estudio estdn delimitados por una orientacion
temdtica adscrita a la comunicaciéon politica, y por un marco temporal multiple,
coincidente con los dias de campana electoral de los comicios estudiados. Sin
embargo, un elemento importante en la conceptualizaciéon de la Infoesfera y de todos

los sitios web aparecidos en resultados de SERPs es la naturaleza dindmica.

De esta forma, en el franscurso de la identificacion y clasificacion de sitios web
pertenecientes a los limites de la esfera web politica, en cada proceso electoral se
han hallado nuevos sitios que han sido incluidos en la clasificacion y que han

incrementado la base de datos de sitios de referencia mas alld de los 33.000 registros.

En este sentido, la definicion de los limites y componentes de cualquier esfera de la
web es un proceso recursivo en tanto que |os sitios inicialmente incluidos, considerados
como parte de la esfera en evaluacion, se han visto alterados en cada nueva captura
de datos a través del alta de nuevos sitios y la baja de sitios expirados. Por lo tanto,
como una esfera web se analiza a lo largo del tiempo, sus limites cobran forma a
través de las estrategias de identificacion de los investigadores y de cambios en los

propios sitios.

La base de datos resultante ha sido estructurada en forma de una ontologia de
categorias web que engloba todos los sitios aparecidos durante la captura de datos.
Esta ontologia ha requerido de un andlisis previo que categorizase todos los sitios de la
esfera de informacién espanola en diferentes niveles, categorias y subcategorias
denominadas estratos, coronas, sectores y conglomerados. El resultado es una
ontologia web que permite categorizar cualquier resultado de SERPs de buscadores
bajo un modelo general llamado Infoesfera, basado en el modelo tedrico propuesto

por W.L.Bennet y que hemos aplicado al andlisis de resultados de dmbito politico.

De forma paralela a la creacién y categorizacion de la base de datos de sitios web
aparecidos en SERPs, la metodologia desarrollada para su andlisis ha sido depurada a
lo largo de todo el proceso de recoleccion de datos, permitiendo conocer a fondo,

cOmo y en qué proporcion Google ha posicionado resultados web.

La parte principal de los resultados es un estudio global de visibilidad de sitios web
agrupados en grupos homogéneos denominados conglomerados que engloban

desde los grandes grupos medidticos espanoles hasta los blogs personales. Los cdlculos
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de visibilidad en Google realizados sobre la base de datos de resultados de elecciones
han permitido medir cudl ha sido el posicionamiento orgdnico de cualquier
conglomerado o pagina web especifica, permitiéndonos conocer y medir la visibilidad

y su evolucion durante el periodo 2010-2012.

Entre otras, las principales categorias que trataremos serdn los sitios web de prensa y
de partidos politicos, las blogosferas politicas de partido, los sitios web de las
administraciones del estado y la visibilidad de los principales portales web y de
diferentes grupos tematicos y colectivos. Haremos especial repaso a diferentes
sectores de la Infoesfera, desde el papel de los grandes medios espanoles y su
evolucion en las elecciones autondmicas espanolas, hasta el detalle sobre la apariciéon
y evoluciéon a partir de 2011 de sitios web asociados a los movimientos 15M vy

«Democraciarealyay.

El estudio final ha permitido ademdas, conocer en profundidad cémo han afectado los
algoritmos Panda y Penguin a los resultados web vy si las pdginas web han sido
adaptadas a los nuevos factores onpage de un sitio optimizado para SEO. Aunque
estos dos algoritmos de Google no se tuvieron en cuenta a la hora de plantear la
investigacion, su aparicion durante el periodo de investigacion ha supuesto
modificaciones tanto en los resultados de Google como en las hipdtesis de partida, y

han ayudado a dar explicaciéon a los resultados hallados.

Después de ampliar el dmbito de estudio con las elecciones de 2011 y 2012, y cerrarlo
finalmente fras las elecciones a la Generalitat de 2012, el titulo final de la fesis es
Posicionamiento Web y Dindmicas de Informacion en motores de busqueda:
propuestas de andlisis y estudio comparativo de visibilidad de contenidos digitales en

el caso de procesos electorales.
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0.4. Justificacidn de la investigacion

Como hemos avanzado, este proyecto nacid como consecuencia de la revolucion de
la web 2.0 y la necesidad de medir su composicion, para lo cual se ha aplicado el
modelo tedrico de Infoesfera ideado por JonahPeretti en 2001 y desarrollado por W.L.
Bennet en 2004.

El crecimiento de esta web 2.0 y la aparicién de nuevas plataformas ha modificado los
patrones de la comunicacion tradicional, de tal manera que las teorias sobre
comunicacion vigentes hasta el momento deben ser revisadas y actualizadas de
forma paralela a la evolucion de las tecnologias sobre las que se sustenta la web. Esta
nueva realidad hace necesaria la creacion de nuevas teorias y estudios que hagan
inteligibles las nuevas reglas de juego en comunicacion digital en general, y en

comunicacion politica en particular.

El valor potencial del estudio y la motivacion principal para llevar a cabo esta
investigacion ha sido entender este nuevo entorno y de qué forma la web 2.0 y las
redes sociales han modificado (si es que lo han hecho) las reglas de juego y han
mutado la comunicacion de masas tradicional de la segunda mitad del siglo XX hacia
un nuevo sistema de comunicacidn personalizada. Este transito tedrico del
onetomanyalmanytomany debe ser medido y estudiado para su comprension, de ahi

el interés de este estudio.

A. Valor tedrico

Entendemos que este proyecto desarrolla el modelo tedrico de Infoesfera y abre
nuevas vias para la investigacion, no solo de campanas politicas en internet, sino que
ayuda al desarrollo del conocimiento de la comunicacidn social en cualquier drea

tematica, y establece nuevas bases para futuros estudios.

De forma mds especifica, uno de sus principales objetivos ha sido definir un nuevo
modelo de andlisis relativo a la comunicacion en internet, estableciendo nuevas
variables de seguimiento y estudiando la composicidon e interrelacion de los diferentes

estratos de la Infoesfera durante las elecciones. El proyecto pretende aportar nuevas
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ideas para la investigacion, y abre un abanico de recomendaciones y nuevas hipotesis
para futuras investigaciones que destacaremos mds adelante, tanto dentro del

campo comunicacion social como de la comunicacion politica.

El estudio de las campanas de comunicacion y de las diferentes acciones de los
diferentes partidos politicos ha servido ademds para desarrollar teorias acerca de
cuales podrian ser las nuevas tendencias de comunicaciéon politica y electoral en las

elecciones venideras.

B. Utilidad metodolégica

El diseno y desarrollo de la metodologia ha supuesto integrar foda una nueva tipologia
de sitios web que, como se destacard en el estado de la cuestidn, no existia en el

momento de teorizar el modelo dada su temprana aparicién en el ano 2001.

La metodologia elaborada a raiz de esta tesis es exirapolable a cualquier paguete de
palabras clave temdticas que correspondan a diferentes nichos de buUsqueda. Estos
nichos tematicos, delimitados por un conjunto limitado de palabras clave relacionadas
temdticamente, mostrardn la misma estructura de estratos definidos en el modelo, solo
gue con una composicion y proporciones diferentes. Las proporciones de esfratos
variaradn dependiendo de las caracteristicas del nicho temdatico. Por ejemplo, si nos
cenframos en el primer estrato del modelo compuesto por medios de prensa
convencionales, cualquier nicho temdtico estard compuesto por distintas proporciones
de webs de medios que serdn propios de los resulfados recuperados desde un pais
especifico (es decir, es muy probable que cualquier nicho temdatico tenga noticias
relacionadas provenientes de sitios web de medios, sin embargo, estos medios serdn
los propios del pais desde donde se redlice la consulta); en el caso del estrato medio y
del estrato micro, las webs relevantes de un dmbito temdtico vy los diferentes blogs
relevantes que traten el tema, rara vez aparecerdn para ningun ofro nicho de
busqueda, ya que corresponderdn a grupos propios de dicha temdtica. Sin embargo,
a pesar de estas diferencias, encontraremos la misma estructura de estratos y una
tipologia similar de sitios web a la definida en el modelo en cualquier nicho de

busqueda.
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Por otro lado, el desarrollo de este modelo llevado a cabo en esta tesis, ayudard a
redisenar y mejorar los métodos de andlisis y de recolecciéon de datos aplicados a
proyectos similares, que mds adelante se podrdn utilizar para analizar en profundidad
otros casos, no solo dentro del drea de la comunicacién electoral a nivel de politica
espanola o internacional, sino que permitird analizar cualquier caso de comunicacion

social sea cual fuere su campo temdatico.

c. Implicaciones practicas

Las implicaciones prdcticas directas del andilisis de los resultados web durante las

campanas son las siguientes:

1. Se ha podido constatar el cambio de la composicion de SERPs de
Google durante el periodo 2010-12, tanto a nivel global de los estratos como a
nivel concreto de los grupos mads significativos.

2. El estudio de las dindmicas de comunicacion a traves de los diferentes
estratos de la Infoesfera nos ha permitido detectar flujos caracteristicos de una
posible actividad de desinformacién, identificados a través de los llamados
«Key Performance Indicatom (KPI) de visibilidad y del control de sus valores
medios.

3. El estudio ha permitido calibrar y comparar la actividad de los diferentes
sifios web y grupos en cualquier parte de la Infoesfera, tanto en la esfera

convencional, como en el estrato medio como en el estrato micro.

A medio plazo, los resultados de este estudio pueden ser una contribucidon a un amplio
rango de aplicaciones que podrian ser usadas en campos muy diversos, desde la
Computer-Mediated Communication hasta los estudios de Cultura Digital pasando por

el SEO y ofras disciplinas vinculadas con las Ciencias de la Web.

Desde un punto de vista mdas prdctico, los conocimientos resultantes pueden contribuir
a la mejora de la comunicacion politica en internet, al estudio de los llamados
movimientos sociales 2.0, o incluso pueden complementarse con estudios de impactos
de publicidad y marketing online, en especial con el lamado marketing de contenidos

y social media marketing.
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A largo plazo, conforme transcurra el tiempo y la importancia de internet aumente, los
analistas predicen que los medios tradicionales serdn reemplazados por una nueva

generacion de medios basados en el Web.

De cumplirse estos prondsticos, y en tal caso a sabiendas de que infernet acabard
siendo el medio de comunicaciéon por antonomasia desbancando/absorbiendo a la
television y a la prensa escrita, estudios como el aqui desarrollado serdn indispensables

para conocer y teorizar el futuro proximo de la «Sociedad de la Informacidny.

Sin embargo, y por esta misma razon, la validez de los datos aqui mostrados conlleva
una caducidad implicita a la composicion de la bUsqueda en el momento en que
fueron obtenidos los datos. A pesar de ello, el modelo desarrollado en esta tesis podrd
ser adaptado a la realidad de los buscadores mientras éstos sigan existiendo como
tales, debiendo actualizar la base de datos de sitios y conglomerados, anadiendo los
nuevos dominios y plataformas una vez vayan apareciendo en los resultados de

buscadores.

Por otfro lado, la investigacion ha ayudado a definir y desarrollar un nuevo modelo de
investigacion y estudio de comunicaciéon digital extrapolable a cualquier nicho
tematico. El conocimiento efectivo sobre la relacion de los diferentes estratos de la
Infoesfera en el dmbito tematico politico nos ha permitido crear un modelo que puede

ser adaptado a cualquier otro dmbito temdatico en cualquier otro idioma.

Los conocimientos resultantes pueden extrapolarse fdcilmente a ofros marcos de
estudio fuera de los dmbitos de la comunicacion politica, entfre los que destacan los
estudios de identidad digital, tanto a nivel de identidad corporativa como a nivel de

identidad personal.

Finalmente, el estudio previo del estado de la cuestion llevado a cabo nos ha
permitido aportar, entre ofros resultados que entendemos valiosos para el sector de
estudiosos y profesionales del SEO, la identificacion de los mdas de 200 factores
(plausibles) de posicionamiento que utiliza Google de acuerdo con la mayoria de los
analistas. En nuestra aportacion, ademds de identificar esos factores, los hemos
sometido a un tratamiento sistematizado y los hemos caracterizado, uno a uno, de
acuerdo con un grupo de atributos seleccionados por nosotros como resultado de

nuestros andlisis previos.
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D. Relevancia social y politica

Aungue ya hemos avanzado algunos argumentos en este sentido, ahora desde un
punto de vista académico, entendemos que esta tesis puede ser relevante ya que se
frata de un estudio pionero de andlisis de contenidos de actualidad politica en
periodos electorales en internet. La aplicacion del modelo de Infoesfera a los seis
procesos de elecciones analizados permite observar la evolucidén de la comunicacién
politica en el intervalo de tiempo de 2010-2012, asi como el comportamientos de sus
principales actores, pudiendo analizar la cantidad de contenidos aportados a la red
de redes durante los dias de campana por los diferentes partidos politicos y por los

principales medios convencionales.

Gracias a los resultados de esta tesis, tanto los estudiosos de la comunicacién social en
general como los profesionales de comunicacion politica o de la comunicacion digital
podrdn acceder a un andlisis pormenorizado del comportamiento de buscadores en
esta nueva realidad comunicativa digital. Asi, de igual forma que los medios
convencionales podrdn ver cudl ha sido su evolucion en visibilidad durante el periodo
objeto de estudio, los partidos politicos podrdn aplicar y replicar el modelo de estudio
para anadlizar la eficacia de sus campanas electorales y las de sus rivales en los

préoximos comicios electorales.
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0.5. Hipotesis de partida y preguntas de investigacion

El conjunto de antecedentes y el contexto mencionados en los apartados anteriores,
nos llevd al planteamiento hipotético siguiente, en el que basamos el arranque de

nuestra investigacion:

El medio Internet, y mds concretamente los resultados obtenidos a
través de buscadores, podria suponer un aumento de la visibilidad
para los medios digitales considerados alternativos, trayendo esto
como consecuencia un aumento de la diversidad en las fuentes de

informacion disponibles para los ciudadanos.

Ahora bien, dado el cardcter altfamente «conjeturaly de la propuesta anterior, fue
necesario derivar de ella unas preguntas de investigacion que presentaran un aspecto

mucho mds operativo.

Entendimos que, si fuera posible disenar una investigacion con capacidad de
responder a estas preguntas, entonces la hipdtesis inicial podria verse como o bien

como una propuesta descriptiva aceptable o bien como algo a desestimar.

Por el camino, dado el cardcter (como se verd) mucho mds «operacionalizableyn de las
preguntas de investigaciones teniamos la esperanza de obtener algunos resultados de
valor, incluso si al final hubiera que descartar (o simplemente no fuera posible

demostrar) la conjetura mencionada.

47



0.5.1. Preguntas de investigacion

Partiendo de la conjetura inicial ya expuesta nos plateamos las siguientes preguntas de

investigacion:

1. sEs posible desarrollar el modelo de la Infoesfera enunciado por J.
Peretti (2001) y W. L. Bennet (2004), pasando del planteamiento
tedrico a una plasmacion del modelo con datos reales en un

contexto electoral?e

2. En tal caso, zseria posible aplicar y poner a prueba el modelo
evolucionado de la Infoesfera a través de los resultados de los

buscadores?

3. Una vez actualizado el modelo, sseria posible extrapolarlo a otfros

Admbitos temdticos?

4. 3El modelo puede ayudar a identificar factores criticos de éxito en

reputacion e identidad digital?
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0.6. Tipo de investigacion, metodologia y fuentes de informacién

0.6.1. Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada en esta tesis es exploratoria descriptiva.

Se trata de una investigacion exploratoria en tanto que desarrolla un modelo que fue
teorizado por J. Peretti y W.L. Bennett entre los anos 2001 y 2004 y que no se habia

aplicado desde entonces a un escenario real.

La investigacion es descriptiva en tanfo que, en base a resulfados orgdnicos de
busqueda extraidos mediante una seleccidn de consultas electorales relevantes,
busca especificar cudles son los componentes principales, asi como las propiedades,

caracteristicas y rasgos mas importantes de los resultados observados.

Ademds, también se frata de una investigacion descriptiva en tanto que, en base a
una serie temporal de seis elecciones del periodo 2010-12, ha permitido observar los
cambios que han producido los algoritmos Panda y Penguin en los resultados

orgdnicos de busqueda de Google durante el periodo 2010-2012.
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0.6.2. Metodologia

Estrategia metodolégica

La estrategia metodolégica parte del marco tedrico referencial del modelo de
Infoesfera, expuesto en 2004 por los autores Jonah Peretti y W. L. Bennett. Este marco
tedrico se ha aplicado a diversos paquetes de datos que corresponden a un marco
temdtico y temporal coincidentes con las fechas de seis procesos electorales llevados

a cabo en Espana entre 2010 y 2012.

La puesta en prdactica de dicho modelo ha requerido del desarrollo de una
metodologia que permitiese aplicar los conceptos tedricos a los datos recabados

durante las elecciones. Dicho proceso se ha compuesto de las siguientes fases:

1. La creacién de una metodologia de extraccion, recoleccion y fratamiento de los
datos que permitiese recuperar la informacién de los resultados de buscadores para su

posterior andlisis.

2. Disenar un método analitico que permitiese comparar las acciones de los diferentes

agentes (sitios web o conglomerados) durante las elecciones.

3. Ejecutar el modelo de recoleccidon de datos vy sistematizarlo para poder aplicarlo a

toda la serie temporal de elecciones.
4. Elaborar un modelo de interpretacion para toda la informaciéon extraida.

5. Evaluar los datos extraidos y detectar casos de resultados andmalos en cualquiera
de las opciones de buUsqueda de los buscadores. Con tal objetivo, se analizan vy
comparan los resultados de visibilidad de diferentes conglomerados y/o pdginas web
especificas, en especial aquellos que puedan haber sido afectados de alguna
manera por los agentes de la llamada agenda-setting, o por grupos con una agenda

oculta como los mencionados por la eurodiputada socialista Marianne Mikko.
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Enfoque metodolégico

La complejidad del objeto de estudio nos ha obligado a que el disesho metodoldgico

de la investigacion combine métodos cuantitativos y cualitativos.

» Enfoque cuantitativo

El estudio cuantitativo se basa en los ratios de visibilidad observados, tanto de cada
dominio individual, como agrupados en conglomerados y estratos. Las proporciones
estandares y las variaciones de visibilidad de cada uno de los estratos en los diferentes
comicios electorales varia para cada una de las opciones de busqueda objeto de
estudio. De igual forma veremos cudles son los ciclos de vida de los contenidos que

han alcanzado visibilidad.

1. Websearch. El estudio bdsico se basa en ratios de visibilidad y variaciones de
visibilidad de los estratos, lo que incluye ademds, observaciones sobre diferentes
sectores y conglomerados especificos, destacando en algunos casos los dominios mas
representativos o las URL cuya frecuencia en SERPS destaca por su permanencia y/o

posicionamiento.

2. Blogosfera. De igual forma, los estudios sobre la Blogosfera se basan en un andlisis de
visibilidad de blogs individuales y de sus conglomerados. Como resultado, se han
desarrollado rankings de conglomerados y de blogs destacados que permiten
detectar variaciones anormales de visibilidad que pueden estar asociadas a intentos
de manipulaciéon de resultados en la Blogosfera. De forma paralela, se analiza el ciclo

de vida de posts especificos.

3. Google News. Los datos extraidos del agregador de noticias Google News han sido
sometidos a un andlisis de frecuencia de apariciéon en SERPS. Los resultados muestran la
evolucion de los diferentes medios online a lo largo de los dos anos de observacion, la
frecuencia de medios para diferentes grupos de busquedas temdaticas, la posicion de
las noticias en el ranking vy su ciclo de vida y permanencia, asi como la regularidad de

publicacién, entre otros.

Aungue en un principio se planted hacer un estudio especifico de las diferentes redes

sociales, los diferentes portales de social media y sus dominios asociados se analizan
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englobados en diversos conglomerados propios. Los datos referentes a Facebook,
Twitter y ofras redes sociales se limitardn a la exposicion de ratios con los Tweets o
pdginas que tuvieron visibilidad dentro de cada una de las opciones de bUsqueda, asi

como su ciclo de vida en SERPS.

* Enfoque cuadlitativo

El enfoque cuantitativo se complementa con el estudio cualitativo de las diferentes
pdginas web, que asociadas a conglomerados temdaticos, ayudardn a matizar y
responder a las preguntas de investigacion acerca de la composicion de los estratos

de la Infoesfera.

1. Websearch. El estudio permite agrupar las URLS especificas en funcion de las
caracteristicas concretas de los sitios web donde han sido publicados. Las cualidades
principales son su pertenencia a uno de los tres estratos, si bien se pueden clasificar
utilizando una detallada categorizacion basada en multiples factores tales como la

nacionalidad del sitio, su cobertura, tematica, colectivo, etc.

2. Blogosfera. Los estudios cudalitativos de la Blogosfera se basan en el andlisis de
diversos factores caracteristicos, en especial la orientacion temdtica y si pertenecen o

no a alguna red de blogs.

3. Google News. Los datos de Google News permiten conocer la adscripcion a un
grupo medidtico u otro, el origen de las nofticias, ya sean propias o de agencias, asi
como la fipologia de los contenidos con mayor visibilidad (articulos informativos, de

opinidon, blogs del medio, etc).

Respecto a los conglomerados propios de las diferentes redes sociales, se muestran las
cuentas de redes sociales con visibilidad clasificadas segun su pertenencia o grado de
afiliacién con los conglomerados de partidos politicos (cuentas oficiales de partido, de

politicos, simpatizantes u otros).
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0.6.3. Fuentes de datos

Las fuentes primarias de informacion son las SERPs, es decir, la captura de datos de
resultados en buscadores. Mediante su estudio y observacidén durante las campanas
electorales se analizan las proporciones en resultados tanto de los medios de prensa

digital como de los partidos politicos o de redes sociales especificas.

Los paquetes de busquedas estdn compuestos por un conjunto de palabras clave que
pertenecen a un grupo tematico o nicho de buUsqueda particular para cada uno de
los procesos electorales. Estas palabras clave han conformado un paquete de
busquedas informativas que incluyen ademds de busquedas genéricas, consultas
sobre candidatos politicos, consultas centradas en el nombre de partidos politicos,
consultas que incluyen términos geogrdficos como nombres de provincias, vy
busquedas tematicas centradas en términos especificos como pueden ser «encuestasy

o «resultadosy.

Estos paquetes de palabra clave temdticos, iterados cada dia durante las campanas
electorales, han permitido la extraccién de diferentes conjuntos de SERPs de diez
resultados que han sido agrupadas en series temporales. En cada una de las
elecciones estudiadas, estas series temporales o cronolégicas engloban 14 dias de
observaciones: el dia de celebracion de las elecciones, el dia inmediatamente

posterior y doce dias del periodo de campana electoral.

0.6.4. Fuentes de informacion

En lo referente a las fuentes de informacion que hemos utilizado para llevar a cabo el
estado de la cuestion de la investigacion, podemos dividirlas en tres grupos: las
monografias, los articulos de publicaciones periddicas extraidos de bases de datos y

las paginas web.

Internet ha sido la fuente madre de un alto porcentaje de Ias fuentes mencionadas en
esta tesis de lo que se desprende que casi la totalidad de los materiales utilizados

hayan sido en formato electrénico, incluso los libros.
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Entre las monografias consultadas encontramos principalmente manuales de SEO vy
libros sobre comunicacion politica, temas que han sido reforzados con lecturas sobre
las redes sociales que han surgido en su seno. De forma paralela al avance de la
investigacion, a raiz de la interseccion de las dos principales temdticas de nuestra area
de trabajo, se ha consultado bibliografia sobre historia de la propaganda y sobre

temas de guerra de informacion reciente, en especial Wikileaks.

En las bibliotecas universitarias hemos consulfado algun material en papel, si bien la
mayor parte de las visitas han sido para acceder a revistas a través de bases de datos
de acceso restringido. Estas han servido para hacer una criba selectiva de autores y
temas con el objetivo de acotar mejor las busquedas afines a nuestro trabagjo vy
garantizar la mdxima calidad en los documentos consultados. Se ha trabajado con
bases de datos como EBSCO y Scopus, pero también se han consultado bases de
datos de noticias como la de la Agencia Catalana de Noticies. Como no, también se
ha utilizado Google Scholar para buscar referencias o contrastar las localizadas en

otras bases de datos.

Por Ultimo, los sitios web han sido una fuente fundamental de informacion, tanto las
redes sociales como las pdginas personales de expertos en posicionamiento vy
comunicacion politica. A fravés de ellas hemos contactado con consultores politicos,
responsables de comunicacion de partidos y SEOs, profesionales a quienes se han
realizado entrevistas para infercambiar informaciéon. Entre los SEOs destacan los
responsables de grandes medios de prensa nacional y otros profesionales eminentes
de sector que solicitaron permanecer en el mds estricto anonimato al haber sido

identificados como spammers de Google a fravés nuestras capturas de datos.
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Capitulo 1. Estado de la cuestion
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Capitulo 1. Estado de la cuestiéon

56



1.1. El Agenda Setting y la propaganda en la era de Internet

Durante este Ultimo cuarto de siglo las tecnologias de la informacion vy la
comunicacion, el desarrollo de Internet y la generalizacion de su uso a través de los
ordenadores personales y de los teléfonos moviles han desarrollado un nuevo fipo de
comunicacion mediada por ordenador que ha provocado una fransformaciéon en el
sistema comunicativo que, a su vez, estd teniendo efectos en el sistema politico asi

como en los procesos de formacion de la opinidn publica''.

A finales del siglo XX los medios de comunicacion de masas eran la suma de los
medios de prensa, radio y television. La radio y la television habian nacido en el
periodo de entreguerras y fras la segunda guerra mundial los Estados vencedores
aplicaron las técnicas de propaganda aprendidas durante la guerra a las nuevas
tecnologias de comunicacion de masas con fines ideoldgicos y politicos. Al inicio de la
Guerra fria, desde 1945 a 1970, se vivid una etapa de expansidbn econdmica que
repercutid en el desarrollo del sector informativo y junto al periodismo escrito se

desarrollé el periodismo en la radio y la television.

En el contexto de la Guerra Fria, de acuerdo con algunas corrientes criticas con la
funcion de los medios abanderadas por autores como Edward S. Herman y Noam
Chomsky (1988)'2 0 Guinsberg (2005)'3, estos medios de comunicaciéon de masas se
convirtieron en instituciones ideoldgicas efectivas y poderosas, que llevan a cabo una
funcioén propagandistica de apoyo al sistema. La propaganda, generada por las élites
corporativas y gubernamentales, vigjaba a través de los medios de masas e
influenciaba la cosmovision de los sujetos a través de signos y mensajes masivos que a
su vez tenian incidencia en el dmbito social e ideoldgico. En ambos bandos los medios
de comunicacion de masas cumplieron una funcién social de servicio publico,

convirtiendose en grandes maquinas de propaganda.

Después de la crisis del petroleo de los setenta el negocio informativo crecid y las
empresas de informacién aumentaron su poder a través de la concentracion de los

medios. La caida del muro de Berlin en 1989 acelerd el proceso y muchas emisoras de

1 Blumler, J. G. (2001). The third age of political communication. Jounal of public affairs, 1, (3), 201-209
2Edward S. Herman y Noam Chomsky (1988). “Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media”

13Guinsberg, Enrigue (2005). Confrol de los medios, control del hombre. Medios masivos y formacion
psicosocial. Plaza y Valdés Editores.
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radio y cadenas de television publicas pasaron a manos privadas concentrando
todavia mds el niUmero de emisores y convirtiendo la informacién como un fendmeno
supranacional con un claro predominio de las agencias y cadenas de felevision

americanas.

Segun las corrientes criticas mencionadas, la mayor concentracion de los medios de
comunicacion de masas facilitd el control de los medios, estableciendo un sistema de
propaganda cada vez mas eficiente que permitia manipular a los publicos a través de
la manipulaciéon de los medios y la televisidon. Segun Guillermo Lépez Garcia (2006)4,
las caracteristicas del funcionamiento de este sistema es el que pretendia analizar la
denominada Teoria de la Agenda Setting, segiun la cual, la prensa y los medios de
comunicacion no reflejan la realidad, pero si la filiran y la moldean para sus publicos.
Esta teoria se fundamentaba en dos pardmetros, por un lado, la idea de que para
configurar la realidad cognoscible el publico se basa casi exclusivamente en fuentes
de informacién proporcionadas por medios de comunicacion de masas. Por otro lado,
el segundo pardmetro es que el sistema de medios de comunicacién de masas se
caracteriza por la existencia de unos pocos medios fuertemente jerarquizados vy
unidireccionales, que concentran audiencias masivas y fransmiten unos contenidos
periodisticos estandarizados tanto en el fondo, por los temas tratados a los que se da
mdas relevancia, como en la forma, por la manera en la que los periodistas elaboran la

informacion.

Guillermo Lépez Garcia (2006) muestra las caracteristicas de estos contenidos
periodisticos estandarizados en la denominada “mcdonalizacion de la sociedad”,
basada a su vez en las ideas expuestas por el socidlogo estadounidense George Ritzer
(1996)15.Segun esta corriente de pensamiento, a pesar del aparente aumento del
pluralismo en los medios de comunicacion, asistimos a una “mcdonalizacion” de las
noticias mostradas por los medios convencionales. Las caracteristicas que segun Ritzer

muestran los restaurantes McDonald'’s:

— En primer lugar, la eficacia. El sistema de los McDonald’s garantiza los mejores
medios disponibles, en apariencia al menos, para satisfacer nuestro apetito de

la forma mas rapida y eficaz posible.

14Guillermo Lépez Garcia. Comunicacion digital y lineas de fractura en el paradigma de la agenda
setting. 2006: 37-58

15Ritzer, G. (1996). La McDonalizacién de la sociedad. Un andlisis de la racionalizacion en la vida cotidiana.
Barcelona: Ariel.
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- En segundo lugar, McDonald’s se centra en ofrecernos un servicio en el que se
nos da “mds por menos”, o lo mdaximo posible por la menor cantidad de dinero.
Se ftrata, segun Ritzer, de asimilar canfidad con calidad: mucha comida
equivale a muy buena comida. Ademds, ahondando también en su eficacia,
McDonald’s garantiza que esta enorme cantfidad de alimentos llega a nosotros
en el menor tiempo posible, tanto en lo que se refiere a la recepcion de los
mismos como al consumo. Los restaurantes de comida rdpida no lo son
Unicamente por la velocidad del servicio, sino también porque los productos
adquiridos son de rapido consumo. McDonald’s es un simbolo de la cultura de

la velocidad.

— En tercer lugar, McDonald’s nos ofrece aquello que es previsible, es decir, los
alimentos consumidos son siempre los mismos, de sabor y cantidades idénticas,
sin que importe lo mds minimo el lugar o el momento del consumo. El modelo

McDonald’s reduce (o elimina) la incertidumbre.

— Por Ultimo, McDonald’s ejerce un férreo control sobre los individuos que forman
parte de su mundo mcdonalizado, se trate de operarios o de clientes, y ese
control se efectUa partiendo de la tecnologia: la organizaciéon del espacio en
funcidén de la necesidad de que los clientes consuman lo antes posible y se
marchen, la utilizacion de mdquinas que garanficen que el servicio y el
producto sean siempre los mismos, el adoctrinamiento de los trabajadores para

gue efectlen sus rutinas productivas siempre de la misma manera.

Segun este reduccionismo de los autores anteriormente citados, estas pautas de

funcionamiento de los McDonald'’s (eficacia, cantidad y velocidad) como sinbnimos

de calidad (ofrecimiento de productos previsibles y control) confunden la buena

informacién con la abundancia de la misma. Este patrén de consumo y calidad se

corresponden casi exactamente con unos criterios de generacion de informaciones en

los que prima la velocidad de fransmision de datos sobre su valor cualitativo, y donde

las fuentes de las informaciones y agencias estandarizan cada vez en mayor medida

el producto informativo.

En base a esta teoria de la "*mcdonalizacion de la sociedad”, el producto informativo

derivado es una informacion escasa o nulamente elaborada por medios de
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comunicacion que no disponen ni de la infraestructura necesaria ni del incentivo
econdmico para desarrollar informaciones propias y diferenciadas de la competencia,
y que se dedican a replicar las noticias en base a criterios periodisticos de seleccion de

los hechos relevantes que homogeneizan la actualidad para el gran publico.

Segun el primer nivel de la teoria de la Agenda setting'¢, este enfoque estandarizado
gue dan los medios de comunicacién de masas sobre ciertos aspectos de la realidad
es poderoso para indicar al publico no qué pensar, sino sobre qué pensar. De esta
manera, los medios de masas moldean la agenda informativa mostrando noticias que
hacen pensar al publico que son las noticias mds importantes de lo que estd

realmente sucediendo.

Sin embargo, los dos pardmetros en los que se fundamenta el Agenda Setting han
sufrido una considerable variacion en la Ultima década, ya que el desarrollo de las
tecnologias digitales ha provocado que el nimero de medios de comunicacién a los
que tienen acceso los ciudadanos se haya multiplicado de forma exponencial. Si a
finales del siglo XX los fres medios de comunicacién de masas eran la prensa, la radio y
la television, a inicios del siglo XXI debimos anadir el medio internet y la suma de todos
los medios de comunicacion utilizados para canalizar la informacion hacia las grandes
audiencias, es decir, todos los medios web que a dia de hoy nos aseguran que los

eventos se conozcan de forma inmediata en todo el planeta.

Frente al ecosistema medidtico de finales del siglo XX caracterizado por un niUmero
menor de medios de comunicacion, en gran parte fuertemente jerarquizados, y
dirigidos a una audiencia de masas fundamentalmente pasiva, la nueva

comunicacion digital que ha supuesto Internet, ha posibilitado un aumento de los

16 “En el estudio retrospectivo que en 1993 presentaron McCombs y Shaw sobre la evolucién de la teoria
de la agenda-setting consideran que el desarrollo de la investigacién ha atravesado cuatro fases. La
primera es la confirmacién del hallazgo de 1972. La segunda se centra en la observacién de las posibles
condiciones que amplian o limitan el planteamiento de la agenda de los medios de difusion, La tercera,
por una parte, extiende la consideraciéon del efecto mds alld de la sola transferencia de temas, e indaga
si los medios también consiguen influir en la consideracion publica de aspectos y caracteristicas de
candidatos (la transferencia de la "agenda" de los temas se denomina entonces "primera dimensién" o
"primer nivel" del efecto, y la fransferencia de los aspectos "segunda dimensidon" o "segundo nivel"); y, por
otra parte, extiende la investigacion a otros asuntos de interés personal, no limitdndose a la politica™.
Esteban LOPEZ-ESCOBAR (1996) Agenda-setting: investigaciones sobre el primero y el segundo nivel.
Communication &  Society  9(1 y 2), 9-15. <hitp://www.unav.es/fcom/communication-
society/es/articulo.phpeart id=286>
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medios de comunicacion disponibles para el publico, tanto en el plano cuantitativo

como al cudlitativo'?:

Cuantitativamente: gracias a la aparicion de Internet, el nuevo soporte a través de
redes digitales, junto a los medios de comunicacion tradicionales encontramos un
oferta medidtica digital que aparentemente tiende al infinito y que en la

actualidad incluye la blogosfera y las redes sociales.

Cudlitativamente: si bien muchos medios de comunicacion tradicionales tienden a
seguir unas reglas de producciéon y presentacion de noticias estandarizadas, al
menos algunos de los medios de mayor calidad en cada pais intenta adaptarse.
Ademdas, esta infinidad virtual de medios digitales cada vez mds variadas, dispersas
y especializadas, en ocasiones ajena a los flujos de informacién convencionales,
complementa a los medios de comunicacién de masas y ofrece al publico un

abanico de informaciones mucho mds plural, aunque no siempre fiable.

Esta nueva realidad es la que supone una fractura con respecto a la supuesta
Mcdonalizacién que apoyan algunos de los autores mencionados. Autores como
Guillermo Lopez abogaban en el 2006 por un incipiente cambio de paradigma en lo
relativo a los efectos de los medios de comunicaciéon sobre el publico gracias a la
aparicion de Internet y las tecnologias digitales. Las audiencias masivas monopolio de
los medios de masas convencionales se rompen con la llegada del entorno digital, ya
que en lugar de una sola audiencia masiva que consume la misma informaciéon
difundida por los grandes medios, aparecen multiples audiencias, intereses y canales

de informacion.

El punto importante para nuestra investigacion es que, de acuerdo con la teoria de la
Infoesfera, estos nuevos medios de comunicacion a pesar de no ser tan influyentes en
un principio, tienen una capacidad muy interesante, a saber, la capacidad de activar
toda la esfera de informacion. Esta caracteristica puede estar relacionada, a su vez,
con la ftradicional distincion entre "organismo de radiodifusion” y "publico" que
caracterizaba los medios de comunicaciéon, pasando del modelo de difusidon de la
informacion del "uno a muchos” a un modelo del "muchos a muchos” en el que los

usuarios pueden obtener informacion a tfravés de infinitud de fuentes. A través de

7 Shaw, D. L.; Stevenson, R. L. y Hamm, B. J. (2001). “Agenda Setting Theory and Public Opinion Studies in a
Post-Mass Media Age”. WAPOR Annual Conference. Roma, sepfiembre de 2001.
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medios como la blogosfera, las redes sociales e incluso las wikis en colaboracion, los
usuarios eligen sus propias fuentes para crear sus propios medios de comunicacion,
rompiéndose asi el oligopolio imperante por los medios de comunicacion tradicionales
y dando pie a un nuevo escenario al aumentar el nUmero de canales por los que la

informacion llega al publico.

Este nuevo escenario estd suponiendo un reto para el antiguo modelo de difusion de
noticias. Un modelo que segun algunos analistas era en realidad un modelo de
propaganda, como proponen Edward S. Herman y Noam Chomsky en 1988 en su libro
“Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass Media” (Fabricando el
consenso: la economia politica de los medios de comunicacion). Estos autores
proponen un modelo que, segun ellos, incorpora los mecanismos potenciales que han

estado activando la corriente principal los medios de comunicacion.

Segun los autores citados, el modelo de propaganda’'®¢se basaria en un marco
coherente de cinco filtros'’que limitan el acceso a los medios de comunicacién que

seleccionan la informacién que llega a los medios convencionales:

1. Primer filtro: magnitud, propiedad y orientacién de los beneficios de los medios de
comunicacion.

Segundo filtro: benepldcito de la publicidad.

Tercer filtro: el suministro de noticias a los medios de comunicacién.

Cuarto filtro: disension (flak);

o > 0N

Quinto filtro: opiniones "anti-".

Partiendo de la aceptacion con reservas del modelo de Herman y Chomsky, el punto
mds destacado es el nuevo escenario de comunicacion de Internet, caracterizado por
la aparicién de la blogosfera y las redes sociales que supondrian la superaciéon de los
cinco filfros y por lo tanto del antiguo sistema de comunicacidn que, segun los autores

citados, era una forma de propaganda:

Primer filtro: magnitud, propiedad y orientacion de los beneficios de los medios de

comunicacion.

18Modelo de propaganda en Wikipedia <http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo de propaganda>

17 Los cinco filtros son la propiedad, publicidad, el tamano, y la orientacién de beneficios de los medios de
comunicacion; abastecimiento, las opiniones anti- y el mecanismo de confrol ideoldgico
<http://wiki.medialab-prado.es/images/0/0a/Textos sobre propaganda.pdf>.
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Las corporaciones interesadas; buena parte de los medios de comunicacion estd
en manos de grandes corporaciones, que pertenecen de hecho a las élites
economicas. El primer filtro es la limitacion de acceso a la propiedad de los medios.
El coste de la maquinaria de cualquier rotativa de prensa supone una importante

barrera de entrada por la alta inversidn necesaria.

Sin embargo, el nuevo modelo de internet supone que cualquier persona puede
lanzar su propio sitio web a cambio de lo que cuesta comprar un nombre de
dominio y alqguilar un hospedaje en un hosting web, un precio que en 2014 podia
rondar los 40€ anuales. Ademds, no existen cargos extra si el sitio ufiliza software de
tecnologia abierta (open source), como puede ser Wordpress o Drupal, sistemas
gue pueden crear un sitio web de alta calidad vy sofisticacidn comparable al de
cualquier version online de un medio convencional. El coste de entrada es por tanto
significativamente menor que el precio de entrada a los medios convencionales
tradicionales como la prensa escrita o la television. Solo los sitios web mds grandes
tendrdn gastos derivados del mayor frafico en relaciéon al mantenimiento de

servidores, actualizaciones de software y creacién de contenidos.
Segundo filtro: benepldcito de la publicidad.

Los medios dependen de la publicidad de las élites econdmicas para su existencia.
Herman y Chomsky consideran la publicidad como el “segundo filfro”,
argumentando que la eleccién de la publicidad influencia en la prosperidad de los

medios y su supervivencia.

Los medios basados en anuncios reciben ingresos a través de la publicidad que le
otorga una ventaja competitiva frente a rivales que no disponen de este fipo de

financiacion.

En el mundo online, aunque los propios anuncios son percibidos por los lectores
como un fastidio y rara vez son percibidos como una ventaja cualitativa, los sitios
web con mucha publicidad pueden atraer mds ingresos que los sitios libres de
anuncios. Cierfamente, algunos autores de blog (bloggers) tienen una fuerte
dependencia de los anuncios de la red de display de Google, en los que la
seleccion de anuncios para su inclusion en la pagina estd basada en coincidencias

de palabras clave.
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A través de este mecanismo las empresas publicitadas buscan emplazar sus
anuncios en sitios relevantes para sus productos. Pero gracias a la infinidad de sitios
web, en la prdctica siempre habrd un sitio web que contendrd contenido que
encaje con alguna de las palabras clave de las empresas publicitadas, por lo que el
sistema no impone demasiada presion en los sitios para que adapten sus contenidos

a los deseos de las empresas publicitadas.
Tercer filtro: el suministro de noticias a los medios de comunicacion.

Los medios deben producir un flujo permanente de nuevas noticias. Los principales
proveedores de noticias estan vinculados con el poder, son los departamentos de
prensa de los gobiernos, de la oposicion, de las grandes corporaciones y de los
sindicatos, y no siempre la verdadera fuente de la noficia en si, el evento a informar,
salvo en el caso de los medios convencionales que practican el periodismo de
investigacion. Las fuentes gubernamentales y empresariales son consideradas como
fuentes veraces debido a su estatus y prestigio?, asi como los principales partidos de
la oposicion y los sindicatos mayoritarios. Los periodistas tradicionales dependen en
gran parte de estas fuentes oficiales, sin embargo, el nuevo modelo de internet ha
facilitado la apariciéon del periodismo ciudadano, de tal forma que cualquier
persona puede ser una fuente de informacion, alejdndose de los limites del
periodista convencional, aunque no faltan las voces criticas con el denominado
“periodismo ciudadano” por tratarse de un oximoron (aungue solamente sea por la

falta de verificacion tipica del mismo).
Cuarto filtro: disension (flak).

Herman y Chomsky definen flak como las "respuestas negativas a una declaracion o
un programa de los medios que puede tomar la forma de cartas, ftelégrafos,
llamadas telefonicas, petficiones, demandas, discursos y proyectos de ley, asi como

otros medios de denuncia, la amenaza y la accién punitiva".

Los grupos de presion pueden organizar respuestas sistemdaticas ante cualquier
desviacion de linea editorial. En el caso de los medios convencionales, la publicidad

se centra principalmente en bienes de consumo que son faciimente objetivo de

20 Para mantener una imagen de objetividad y para protegerse de ataques a la parcialidad y de
difamacion los medios necesitan de material presuntamente «correcton.
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boicot, por lo que los lobbies pueden corregir los sesgos medidticos ante ataques a

un determinado anunciante.

Estos sistemas de control no funcionan en la blogosfera, ya que en muchos casos los
propios blogs son fuentes de disensidon bajo el paraguas del anonimato de la red.
Herman y Chomsky afirman que la popularidad de los sitios web depende
precisamente de este grado de disensién, atrayendo a gran parte de su publico por

la agitacion y el debate apasionado que generan.
Quinto filtro: opiniones "anti-".

Inicialmente, este filiro era el anticomunismo, por la rivalidad de la Guerra Fria. Las
opiniones de algunas ideologias eran consideradas "anti-patridticas". En EE.UU, con
el fin de la guerra fria, el anticomunismo se desvanecié como ideologia nacional y
ha sido sustituida por un tipo de retdrica de "lucha contra el terrorismo” o "anti-Islam”

— 0 en sentido de anti-anti-americanismo.

Hoy en dia se considera que el anfi-comunismo era una ideologia de filtrado que
deberia considerarse simplemente como un ejemplo de un filfro mas amplio, el del

"nacionalismo como un mecanismo de control ideoldgico".

En el caso de la blogosfera, el filtro del refuerzo del nacionalismo a fravés de la
ideologia carece de sentido por la propia caracteristica internacional de la red en
las que impera la libertad de expresion sin la sujecion de ningun fipo de control

ideoldgico posible.
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1.1.1. El modelo de la era Internet

En la actualidad la diversificacion de los medios del modelo de la era Internet permite
un acceso ubicuo a la produccién vy distribucidn de medios disponibles a través de
blogs, videoblogs, transmisiones digitales, YouTube y redes sociales, considerados

como medios de segundo nivel (second-tier media forms).

Las principales conclusiones que se desprenden de la superacion de los cinco filiros de
propaganda ponen de manifiesto que conceptualmente los blogs y las redes sociales
pueden desafiar a los principales medios de comunicacidén en cuatro dimensiones:

propiedad, financiacion, fuentes y contenido.

e En términos de propiedad, los blogs son lo opuesto a las grandes estructuras de
los medios de comunicacidn, ya que en la mayor parte de los casos
pertenecen a particulares o a colectivos asociativos muy alejados de las
necesidades de mercado de los grandes medios.

+ Respecto a la financiacion, si los medios de comunicacién dependen de la
publicidad para poder competir en el mercado, los blogs no dependen de las
estrategias comerciales, salvo casos particulares. Ademds, en el desempeno
informativo diario los principales medios de comunicacion a menudo adquieren
compromisos y participan en diversas interdependencias con las élites politicas
y econdmicas. En el caso de la blogosfera, los bloggers son independientes y su
financiaciéon no estd sujeta alos intereses de los lobbies.

« Como hemos visto, respecto a las fuentes los medios convencionales estdn muy
determinados por las fuentes vinculadas con el poder (entendiendo que en una
democracia, los partidos de la oposicion y los sindicatos también son poder) y a
infereses derivados, mientras que para un blogger cualquier cosa puede
constituir una fuente, desde su rutina diaria hasta los grandes conflictos
infernacionales. Muchos bloggers se dedican a tareas descritas como de
«gatewatchingy, es decir, observando las puertas de salida de los medios de
noticias considerados de primer nivel o fuentes primarias, y localizando
materiales relevantes a los intereses y preocupaciones de sus propias
audiencias, infroducen estos materiales en su propia cobertura de nofticias.

« Con este amplio abanico de actuaciéon, los blogs no se ven afectados en

cuanto a sus contenidos por las élites politicas y econdmicas, sino que mds bien

66



desafian a las ya existentes. En su trabajo, los bloggers reinfroducen puntos de
vista alternativos a los de los medios convencionales a través de la combinacion
de diferentes medios y la contrastacion en la cobertura de noticias, gracias a lo
cual destacan las diferencias en el énfasis o la interpretacion de las noticias

causada por la parcialidad politica o por el trabajo de periodistas.

Sin embargo, este apartado no estaria completo sin mencionar los aspectos criticos de
este nuevo modelo de sistema comunicativo y los peligros que comporta. Como
veremos en |os siguientes apartados, diversos analistas han senalado, entre otros, dos
grandes problemas: 1)que el llamado periodismo ciudadano carece de verificacion y
puede ser alimentado por «agentesy partidistas con finalidades mds cercanas a la
desinformacion que a la finalidad de informar; 2)nos enfrentamos a un gran problema
derivado de la preeminencia que han obtenido los buscadores en el acceso a la
informacion, de modo que se han constituido en los nuevos gatekeepers digitales, con
el agravante de que en algunas sociedades, como la europea, practicamente
tenemos un solo buscador que ejerce de gatekeeper: Google. Por su importancia, a
este apartado hemos dedicado una seccidén mds adelante donde aparece tratado

en detalle este problema derivado del nuevo modelo de Internet.

1.1.2. La blogosfera

Originalmente conocidos como weblogs, los blogs abarcan desde diarios y reflexiones
de autopromocion a la cobertura y andlisis en tiempo real de noticias altamente

personalizadas.

En la actualidad los blogs forman parte integral de |la cultura online y un porcentaje
muy elevado de usuarios de Internet lee blogs?!, ya sean blogs de noticias de medios
tradicionales, blogs centrados en algun tema particular o blogs de entretenimiento, sin
embargo el fendmeno blog que conocemos a dia de hoy tiene una historia muy
reciente cuyo «Bing Bang» encontramos en una fecha tan cercana en el tiempo como
septiembre de 1999, fecha en la que PyralLabs lanzé Blogger, una aplicacion que aund
el imparable crecimiento del fendmeno blog gracias a una tecnologia que no

requeria de conocimientos de HTML.

21 Marketing Directo. El 52,2% de los internautas espanoles leen blogs
<http://www.marketingdirecto.com/actualidad/digital/el-522-de-los-internautas-espanoles-leen-blogs/>
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El crecimiento de los bloggers fue imparable y ya en 2002 se contabilizaron 270.000
blogs, pasando al millon cuatrocientos mil blogs activos un aho mds tarde. Los blogs
poco tardaron en popularizarse y se calcula que a mediados de 2004 ya existian 3
millones de blogs, la misma cifra que en 2011 Technorati?2 reporté como el nUmero de
nuevos blogs que se publicaban online cada mes, alcanzando una cifra global de 178

millones de blogs en diciembre de aquel mismo ano.
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Figura 1. Evoluciéon de la Blogosfera. Fuente: 7 Reasons to Rethink Your Blogging
Strategy: New Research <http://www.socialmediaexaminer.com/7-reasons-to-
rethink-your-blogging-strategy-new-research/>

22 State of the Blogosphere 2011 <http://technorati.com/state-of-the-blogosphere-2011/>
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1.2. El modelo de Infoesfera

El 12 de marzo de 2014 se celebrd el 25 aniversario de la creacion de la World Wide
Web por Sir Tim Berners-Lee en el CERN de Ginebra. La web habia nacido en 1989 y en
su primera década de vida pasd de ser un sistema de intercambio de informacion

cientifica a ser un medio de comunicacién y comercio de dmbito mundial.

La interconexion de redes y creacion del lenguaje HTML a inicios de la década de los
noventa del pasado siglo, permitieron el crecimiento masivo de Internet. Prueba de
ello es que desde mediados de 1991 hasta la actualidad, la Web no ha cesado de
desarrollarse y evolucionar con nuevas capacidades que completan y mejoran este

sistema digital, hipertextual y en red.

El ejemplo mdas ilustrativo del crecimiento exponencial de la WWW es el del nUmero de
servidores web. En enero de 1993 habia en marcha alrededor de 50 servidores web,
creciendo hasta los 30 millones a finales de 2001 y alcanzando los 855 millones a fecha
de mayo de 20142, Recientemente, fras tal incremento de servidores web, el antiguo
protocolo de Internet, el sistema de direcciones IPv4, ha quedado agotado, mudando

hacia el sistema actual IPvé.

La totalidad de la web es accesible via Intfernet con un navegador web, sin embargo
este sistema de distribucidon de documentos de hipertexto o hipermedios
inferconectados entre si no puede navegarse a no ser que exista un mapa. A
principios de Internet los directorios como Yahoo o Dmoz respondieron a esta
necesidad, sin embargo, ese temprano crecimiento exponencial hizo imposible que los
usuarios pudiesen absorber toda la informacion disponible, y supuso la aparicion de
distintos sistemas para localizar recursos relevantes sin perder demasiado tiempo, entre
ellos los buscadores. Ante el imparable crecimiento de la web y la imposibilidad de
catalogar todos los recursos que iban siendo publicados, los buscadores se hicieron

indispensables.

El papel fundamental de los buscadores deriva de esta necesidad de navegar por la
web. Para lograr ofrecer sus servicios, los buscadores copian la mayor parte de la web

accesible a traveés de sus robots, y la muestran en forma de pdginas de resultados. A

23June 2014 Web Server Survey <http://news.netcraft.com/archives/category/web-server-survey/>
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fecha de 21 de mayo de 2014, se estima que la web indexada contiene un minimo de
2,68 billones de pdaginas web?¢, de ahi que los buscadores se hayan convertido en
herramientas indispensables para sacar el mdximo partido a toda la informacion

acumulada en la web durante el Ultimo cuarto de siglo.

1.2.1. Origen y marco teérico del modelo de Infoesfera

A lo largo de los Ultimos veinticinco anos se han ideado diferentes modelos para
visuadlizar la World Wide Web (WWW), la red informdtica mundial comunmente
conocida como la web. Uno de los primeros acercamientos a una categorizacion de

la esfera web lo encontramos en el Modelo Bow-Tie presentado el ano 2000 en el

articulo Graph structure in the web?s,

Este primer modelo tuvo gran repercusion en el momento de su publicaciéon, dando

pie a consecuentes modelos basados en €l, como el modelo corona publicado por

24The size of the World Wide Web (The Internet) <http://www.worldwidewebsize.com>

25Andrei Broder et al. Graph structure in the web <http://www?9.org/w9cdrom/160/160.html>
Este articulo fue escrito en colaboracién por Andrei Broder y Farzin Maghoul del buscador AltaVista, Ravi
Kumar, Prabhakar Raghavan, Sridhar Rajagopalan y Andrew Tomkins de IBM Almaden Research Center, y
por Raymie Stata y Janet Wiener de Compaq Systems Research Center. Andrei Broder et al. trabajaron en
un proyecto que aunaba los esfuerzos del buscador AltaVista con lo mejor en empresas de computacién
de la época con el objetivo de medir el tamafo y forma de la web. En base a 200 millones de pdginas se
tuvo como resultado el modelo bow-tie, de la pajarita, que se componia de cuatro grupos principales de
pdginas web:

1. Un ndcleo fuertemente conectado (SCC, del inglés ‘strongly connected component’) de 56 millones
de pdginas.

Junto al SCC se detectaron dos grandes grupos, de cerca de 43 millones de pdginas cada uno:

2. El primero consistia en todas las pdginas que enlazaban con el ndcleo pero que no tenian vinculos
desde el nucleo de vuelta a ellos. Este es el grupo "origen " 0 "In".

3. La confrapartida era el conjunto de todas las pdginas que recibian vinculos del nicleo, pero que no
tenian enlaces de vuelta. Esta es la "terminacién” o grupo de "Out', ya que contiene enlaces que
conducen fuera del nidcleo.

4. El cuarto y Ultimo grupo es el resto de paginas inconexas, que no enlazan con el nidcleo ni estdn
vinculados entre ellas.

Existen grupos mds pequenos de las pdginas web adicionales. Tanto el " In" como del "Out" surgen grupos
en forma de "zarcillos" (del nombre original en inglés ‘tendril’) que surgen desde estos dos grupos de
pdginas y conducen hacia ellos. Estos consisten en pdginas que enlazan con y desde los grupos "In" y
"Out", pero que no son parte de cualquiera de los dos. En la version mds detallada del modelo, este
esquema se puede reproducir hasta saciedad, y el modelo agrega zarcillos de los zarcillos, y asi
sucesivamente. Ademds, esta versibn contiene otro importante grupo conocido como los "tubos". Este
grupo estd formado por las pdaginas accesibles desde "In" y que enlazan directamente con "Out", pero
que no forman parte del nicleo de gran tamano. Visualmente, forman rutas alternativas de "In" a "Out",
como los tubos de flexién alrededor del elemento central fuertemente conectados.
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Lennart Bjérneborn en el ano 2004 en su “Small-World Link Structures across an

Academic Web Space: A Library and Information Science Approach”,.

1893 SCC
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Figure 5.2 The ‘bow-tie’ model in Broder ef al. (2000) of the graph structure in the Web. 7 Tube 55 OUT-Tendrils R
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Figura 2. Modelo Bow-Tie. Fuente: Andrei Broder et al. | Figura 3. Modelo Corona. Fuente: Lennart

Graph structure in the web Bjdrneborn. "Small-World Link Structures across
an Academic Web Space: A Library and
Information Science Approach™.

De forma paralela a este Ultimo articulo, en el ano 2003 Jonah Peretti?, emprendedor
de Internet graduado en el MIT de Massachusetts, y fundador, entre otros, de sitios web
como BuzzFeed?® o el Huffington Post??, definid en su articulo “Culture Jamming,
Memes, Social Networks, and the Emerging Media Ecology The "Nike Sweatshop Email"
as Object-To-Think-Wit" 3 un modelo alternativo que permitia clasificar el nuevo

panorama medidtico surgido a raiz de la aparicion de internet, la web vy la blogosfera.

2% Lennart Bjérneborn."Small-World Link Structures across an Academic Web Space: A Library and
Information Science Approach.
<http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download2doi=10.1.1.115.2353&rep=rep1 &type=pdf>

El segundo modelo, derivado del anterior, es el del antes mencionado Lennart Bjérneborn, el llamado
modelo ‘Corona’. Dentro de una metodologia de cinco pasos, el Dr. Bjérneborn presentd en su tesis un
nuevo modelo grdéfico llamado "corona” que ilustra correspondencias de enlace entre componentes en el
gréfico web de universidades del Reino Unido. El modelo identifica y caracteriza las propiedades de los
vinculos dentro del espacio web académico del Reino Unido. Este andlisis permitid establecer un modelo
grdfico resultado de un "mapeo"” de las estructuras de enlace entre los 7.669 sitios de universidades del
Reino Unido vy facilitd la seleccion de una muestra adecuada para su posterior andlisis en una segunda
fase de la metodologia de investigacion. Alrededor del 25% de los sitios investigados pertenecian al
componente fuertemente conectado de la grdfica. En este modelo la caracteristica de los SCC es que
todos los pares de sitios estdn conectados entre si a través de enlaces.

27 JonahPeretti en Wikipedia <http://en.wikipedia.org/wiki/Jonah Peretti>

28BuzzFeed <http://www.buzzfeed.com/>

2The Huffington Post <http://www.huffingtonpost.com/>

30Jonah Peretti (2003).Culture Jamming, Memes, Social Networks, and the Emerging Media Ecology The
"Nike Sweaftshop Email" as Object-To-Think-With
<http://depts.washington.edu/ccce/polcommcampaigns/peretti.ntml>
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En este articulo, publicado en el sitio web de la universidad de Washington, Peretti
narra un caso basado en lo que hoy se denominaria «crisis de reputacion corporativay

contra Nike.

En 2001 el sitio web de Nike permitia a sus visitantes crear zapatillas personalizadas que
llevasen una palabra o lema, un servicio que Nike anuncié como un proyecto acerca
de la libertad de elegir y la libertad de expresar quién eres. Ante este anuncio de Nike,
el propio Peretti pidid un par de zapdatillas con la palabra “sweatshop.” (en inglés,
"fabrica de explotaciéon”), en referencia a las personas que en realidad elaboraban las
zapatillas Nike en las fabricas de hacinamiento. Nike se negd a fabricar el pedido con
aquel lema, lo que dio fruto a un infercambio de emails entre J.Peretti y Nike3' que fue
reenviado a través de Internet, creando un enorme buzz de tal forma que la noficia de

la disputa aparecid en la television y en los principales periddicos vy revistas de EE.UU.

En su ensayo Peretti afirma que sin las tecnologias actuales de comunicacion, el caso
de Nike y la “fdbrica de explotacidon” nunca hubiera existido y que lo permitid el
equivalente digital del boca a boca: el correo electronico, los sitios web personales y

los blogs.

Internet, a través de la web vy las redes sociales disponibles en aquel 2001, proporciond
una red de distribucion que consiguid que los memes (Peretti utiliza el término «memey
entendido como ideas auto-replicantes que se propagan por si mismas) se extiendan
de forma mas rapida y poderosa. En palabras del propio Peretti: “what began as a
local act of protest grew into a quest to understand a global transformation”, a raiz de

la cudl defini¢ la ecologia medidtica por la que viajé su email sobre Nike.

Para el autor estd claro que la eficiencia de las tecnologias de distribucion es tan
importante como el meme mismo, y analizando la propagacion del correo electrénico
de «Nike fdabrica de explotaciény visualizd esta ecologia medidtica contempordnea,
compuesta por fres clases de tecnologias de distribucion y estratos bien diferenciados

y claramente identificables: la micromedia, middle media, y mass media.

Micromedia incluye todas las tecnologias de las comunicaciones personales,
tanto el correo electronico, telefonos, sitios web personales, e incluso la
comunicacion verbal enfre individuos. Aunque en 2001 la micromedia se

utilizaba en la comunicacidn personal entre un pequeno nUmero de personas,

S1Lista de emails de Peretti vs Nike <http://www.shey.net/niked.html>
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Peretti muestra el correo electréonico de «Nike fabrica de explotacién)y como un
ejemplo de meme que se propaga a una audiencia mucho mayor a través de
los canales de comunicacion personales gracias a la recomendacion personal

de un conocido.

Peretti hace especial mencién al software gratuito de blogger.com, a lo que €],
en el ano 2001, denomind “un emocionante movimiento de auto-publicacién
que se hainiciado en la web”. El blog, abreviatura de web log32, convierte a sus
autores en curadores web personales mediante la compilacion de enlaces
comentados a sitios web que encuentran interesantes. Peretti indica que a estos
sitfios web personales tienden a agregarse pequenas audiencias de amigos y
personas de ideas afines, plataforma que fue utilizada para la propagaciéon de

su email.

Middle Media. Dentro de «Middle Mediayn Peretti incluye las tecnologias que
ayudan a las comunidades a filtrar y agregar los contenidos creados por la
micromedia. El autor incluye en este grupo millones de pdaginas web
potencialmente interesantes que una vez identificadas y posteadas en redes de
blogs ofrecen la posibilidad a una gran comunidad de personas de participar
en la discusion acerca de los enlaces publicados. A ojos de Peretti, «Middle
Median es un foro publico accesible a nivel mundial. Esto significa que este tipo
de sitios infermedios tienen el potencial de transformar “an obscure piece of net
lore” en una noticia con cobertura a nivel nacional. Esto es exactamente lo que
sucedid en el caso del meme “Nike fabrica de explotacion”. Los medios de
comunicacion del «kMiddle Media» ayudaron a que el email se convirtiera en un
tema de debate publico mediante la fransformacion del buzz de la micromedia

en un problema social de interés periodistico.

Medios de comunicacién. Analizando lo ocurrido, Peretti llegd a la conclusion
de que a pesar de los billones de ddlares que cada ano puede gastar una
marca como Nike en mass media, los ciudadanos juegan a su favor con la
posibilidad de que una campana en Internet con éxito pueda dar lugar a una
cobertura de medios de comunicacion en forma de noficias de forma

totalmente gratuita.

32 Nota: esta aclaracion aparece en el articulo original escrito al poco tiempo del caso ‘Nike, fdbrica de
explotacion’.
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Segun el autor, esta es la razén por la que las campanas en Internet son tan atractivas,
ya gue un mero correo electrénico puede transformarse en noticias en directo en la

television nacional e internacional como fue su caso.

Peretti halla la razén de la fransmision de un meme desde micromedia, pasando por
sitios de «Middle Median, hasta de repente convertirse en una historia de los medios de
comunicacion de masas. La razdn la encuentra en la psicologia de los periodistas. Los
reporteros son a menudo las personas que han dejado de lado profesiones mas
lucrativas porque quieren hacer un impacto social positivo informando al publico. Sin
embargo, muchos periodistas se encuentran cubriendo ruedas de prensa con guion o
convirtiendo notas de prensa corporativas en noticias. Internet ofrece a estos
periodistas descontentos la oportunidad de descubrir historias auténticas. En este caso
los periodistas descubrieron el meme “Nike fdbrica de explotaciéon” a través de un
correo electrénico o un blog, pero solo unos dias mds tarde, el meme “Nike fabrica de
explotacion” quedd cubierto/acallado por ofra historia vendida por los medios de

comunicacion.

El modelo de J.Peretti fue sintetizado en el ano 2003 por W. L. Bennett, quien recogio el
articulo de Peretti en su comunicacion Communicating Global Activism: Strengths and
vulnerabilities of networked politics3? donde exponia las ideas de Peretti en un modelo

de andlisis de la web esfera.

Un ano mas tarde W. L. Bennett propuso el

Mairyssresm, mass
mecin

marco tedrico de este modelo en “Political !
Preminers Blogs,
webine, dthvocacy

Communication, Citizenship and

“Micro Layyer”
Email, maibing ksts,
perzonal blog:

Democracy: From the Mass Society to

Personal Information Networks"”, donde se

Figure 3. Bennetts Madel. Stories can originate in any
laver: The most successful—and influential—are those that

muestra la CompOSiCién en fres estratos de spread to and prompt activity on all three layers.

la Infoesfera, en los que cada uno tiene un  figura 4. Figura original  publicada  en

~ . L . . . Communication Global Activism. Strengths and
tamano e importancia bien diferenciados: nerapilities of networked politics

33 Bennett, W.L. (2003). Communicating Global Activism: Strengths and Vulnerabilities of Networked Politics.
<http://ccce.com.washington.edu/projects/assets/working papers/communicatingglobalactivism.pdf>
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1. El estrato convencional compuesto por medios de comunicacion de masas: la radio,
la televisidn y la prensa escrita.

2. El estrato medio de blogs destacados, revistas electronicas y grupos de presion.

3. El estrato micro formado por el correo electronico, listas de distribucion y blogs

personales.

Segun W. L. Bennett, a diferencia del estrato convencional, el estrato medio y el estrato
micro no son directamente influyentes. El estrato convencional es el origen del flujo de
informaciéon habitual. Esta corriente informativa va del estrato superior al medio y al
micro-estrato, formada por las noticias surgidas de los medios de masas. Es decir, la

relacion de influencia iria desde arriba hacia abagjo.

Sin embargo el modelo ofrece la posibilidad de excepciones, casos en los que una
estrategia de comunicacion viral consiga que una noficia de un estrato inferior
alcance los medios de masas y active todos los estratos de la Infoesfera. Esta
posibilidad tedrica, evidenciada a raiz de uno de los primeros ataques reputacionales
de la historia de internet ha sido una de las motivaciones de este trabajo de
investigacion, uno de cuyos objefivos era explorar la posibilidad real de este
mecanismo de transmision inverso de abajo hacia arriba, es decir, que actuaria desde

los estratos micro y medio hacia el convencional.

1.2.2. Nuevo modelo de Infoesfera 2014

Para su ejemplificacion, Bennet utilizd la figura que acabamos de ver en la que se
representan los tres estratos de la Infoesfera y los diferentes flujos de informacién. Esta
figura estd entre los origenes de esta tesis en la que presentamos un modelo de andlisis

cenfrado en las proporciones de los tres estratos de la Infoesfera.

Sin embargo, el modelo teorizado hace mds de diez anos ha quedado obsoleto dado
qgue en el ano 2003 la revolucidn que supuso la Web 2.0 no habia sido ni siquiera
planteada. Asi pues, gran parte de los actores principales que componen la realidad
web de 2014 no existian en el momento de su planteamiento inicial, requiriendo por
tanto de una labor de actualizacion. Por este motivo, el modelo inicial, aunque nos
parece Util como instrumento de partida entre otfros, plantea varios problemas que

hemos tenido que superar.
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Como consecuencia de lo expuesto hasta ahora, la evolucidon de estos Ultimos doce
anos de la Infoesfera ha supuesto un cambio bastante radical en la composicion de la

Web que inspird el modelo original.

El Estrato Superior, el correspondiente a los medios de prensa convencionales, ha sido
el que ha crecido menos relativamente. En la actualidad, cualquier periddico, diario,
revista que se publique en el mundo off-line tiene su representante en el mundo online
a través de un sitio web. Como veremos, en el caso de Espana, la totalidad de sitios
web de este primer estrato han sido localizados y categorizados dentro de su estrato
correspondiente, si bien en los otros dos estratos el trabajo se ha centrado en los

principales sitios de cada uno de ellos.

La evolucion de los estratos Medio y Micro ha supuesto un gran cambio en su
composicion a raiz de la aparicion de millones de nuevas pdginas web.
Focalizdndonos en los Ultimos anos de su evolucién, en el ano 2010, momento de inicio
de esta tesis, la realidad de la web ya era social y habia evolucionado mucho desde

el planteamiento del modelo en 2001.

Durante el periodo 2010-2014, el desarrollo de la web mdvil supuso un acelerén en la
implantaciéon de la web social, y en la actualidad los usuarios acceden en un
porcentaje creciente a través de aplicaciones de sus Smartphone. Dentro de esta
evolucion hacia lo movil, la web social ha seguido su crecimiento, y sus empresas mds
representativas han salido a la bolsa con diferentes niveles de éxito34. Linkedin salié al
mercado en mayo de 201135, Un ano mds tarde, en mayo de 2012, lo hizo Facebook3é
con un precio de 45% por accién, que en la actualidad, dos anos mds tarde, se situan
en torno a los 60%. Twitter¥’ha sido la Ultima en aparecer en el parqué, cosa que hizo
en noviembre de 2013 con un precio de salida de 26$ la accidon. Apenas medio ano

mads tarde las acciones de Twitter cotizan3® a 44$.

34 Lo salida a bolsa de tres grandes empresas tecnoldgicas: Google, Linkedin y Facebook
<http://www.genbeta.com/genbeta/la-salida-a-bolsa-de-tres-grandes-empresas-tecnologicas-google-
linkedin-y-facebook>

35 Linkedin sube mds de un 130% en el mejor estreno en Wall Street desde 2000
<http://www.elmundo.es/elmundo/2011/05/19/navegante/1305789520.html>

36 Las claves del batacazo de Facebook en Bolsa
<http://cincodias.com/cincodias/2012/05/22/mercados/1337902006 850215.html>.

87 Los motivos por los que Twitter ha sido un éxito en su salida a  bolsa
<http://www.abc.es/economia/20131108/abci-motivos-twitter-sido-exito-201311081131.html>
38Cotizaciones TWT <https://es.finance.yahoo.com/echarts2s=TWITR#symbol=TWTR;range=6m>
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Solo estas noticias son un apunte de cémo ha cambiado Internet desde que se idease
el modelo de Infoesfera. Ninguna de estas tres empresas existia entonces, sin embargo

si aparecen en los resultados de esta tesis.

Estas fres empresas son solo los ejemplos mds destacados de codmo ha cambiado la
web desde aquel lejano 2001 cuando el caso de «Nike fdbrica de explotaciony origind
el nuevo modelo de andlisis que pasamos a analizar en detalle. El desarrollo de la web
movil supone un cambio mds, que recogeremos durante la exposicion de los procesos
de opftimizacion SEO. Ademds de todos los sitios web derivados de la tecnologia
asociada a la web 2.0. al modelo deberiamos anadir nuevas plataformas de
comunicaciéon derivadas de la web movil, como el caso de la mensajeria instantdnea
si deseamos ftener una vision completa y actualizada al contexto del ano 2014. Sin
embargo, como en todo trabajo de investigacion, hemos tenido que centfrarnos en el

caso de Google como el principal gatekeeper virtual de Internet.
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1.3. Google como modelo del Gatekeeper en la era Internet

Como hemos visto al inicio de este apartado, a pesar de la aparente ventagja
competitiva de la blogosfera en las cuatro dimensiones senaladas de propiedad,
financiacion, fuentes y contenido, en la era Internet también existe la figura del
gatekeeper encarnada en los buscadores, que a través de la dependencia de los
usuarios de sus resultados actian como una aparente evolucion digital de los

gatekeepers de los medios fradicionales del siglo pasado.

La teoria sobre los gatekeeping en las empresas periodisticas fue el predmbulo a la
teoria de la agenda-setting (Becker, McCombs y Mcleod, 1975, y Whitney y Becker,
1982). Esta teoria se refiere a como los contenidos de los sucesos del dia y de las
diferentes agendas politicas de los partidos son seleccionados por los “guardianes de
las puertas” (gatekeepers): Editores jefes, responsables de los medios masivos (radio,
prensa y televisidn), periodistas y otros, basados en ciertos criterios previamente
establecidos como: la linea editorial, las influencias de la organizacion y las influencias

ideoldgicas entre otros®.

En la actualidad los dos mecanismos principales de busqueda de informacion en
Internet son la “vertical” a través de portales y buscadores, y “horizontal” a través de
redes de enlaces o hiperenlaces, o lo que es lo mismo: la recuperaciéon de informacion

mediante palabras clave y la navegacion mediante links.

En el caso de los mecanismos de seleccion vertical, los buscadores guian al usuario
presentando una seleccion ordenada por relevancia de los sitios web que tratan sobre
el tema que el usuario ha definido mediante los criterios de busqueda infroducidos en
el formulario de consulta. De esta manera se puede decir que los buscadores actuan
como gatekeepers al ofrecer una seleccion de la realidad de acuerdo a unos criterios
propios predefinidos mediante un algoritmo de cdlculo de relevancia. En teoria un
buscador ofrece todos los resultados de sitios web que responden al tema de la
consulta (es facil ver que Google, concretamente, informa de los miles, decenas de
miles o millones de pdgina que ha obtenido para una consulta). En la préactica el filtro

(o la accion de gatekeeper) se produce porque los buscadores presentan los

3 Luz Valdés Miranda “Andilisis de Internet 2.0 y la influencia de Ila agenda-setting”
<http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/106092/19881/3/IgvaldesmTFMO113memoria.pdf>
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resultados ordenados por el mencionado cdlculo de relevancia y los usuarios, por su

parte, nunca pasan de la primera o segunda pdgina de resultados.

Por lo tanto, es indiferente en realidad si una busqueda arroja 10 resultados o 10
millones de resultados, la inmensa mayoria de los usuarios solamente revisardn los cinco
o diez primeros. Es esta ordenacion, en base a unos criterios prefijados, la que actia
como un gatekeeper, aunque sea un gatekeeper algoritmico y virtual. En esta tesis
infentaremos mostrar como esta agenda se extiende hacia su vertiente digital debido
al papel preponderante del buscador Google. Aunque éste no actiue como un
gatekeeper de manera formal ni, en teoria, sus procedimientos sean manuales, sino
algoritmicos, lo cierto es que, como resulta facil de argumentar debido a su situaciéon

hegemodnica, Google cumple de facto un papel similar.

De esta manera, podemos ver que la irrupcion de la blogosfera a finales del s.XX, y
mas tarde el desarrollo de la web 2.0, aceleraron el cambio de paradigma de

comunicacion del one to many al many to many.

Era Era Mass Media Era internet
Periodo S. XIX-XX S. XXI
Dominio Mass Media convencional Multimedia y Blogosfera
Tipo de comunicacién one to many Many to many
Modelo Agenda Setting Google Gatekeeper

Figura 5. Tabla comparativa del modelo de comunicacion Mass Media vs. Internet. Elaboracion propia

En la nueva era de Internet, la lucha por la visibilidad en los 10 resultados de buUsqueda
se convierte en indispensable para llegar a los publicos a través del trafico web. En
este nuevo escenario los criterios prefijados por los buscadores que actian como un
gatekeeper, y si bien Google no acalla las fuentes, es la no visibilidad, el no

cumplimiento de estos criterios, lo que ejerce de filtro.

Como veremos a fravés del andlisis de pdginas de resultados, los mass media
tradicionales se han adaptado a este nuevo escenario superando las limitaciones
técnicas asociadas a los criterios de ordenacion, ya que en muchos casos cuentan en
sus equipos con profesionales SEO (de las siglas inglesas de Search Engine

Optimization) que han permitido a los grandes medios alcanzar altas posiciones en el
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ranking de buscadores. De igual forma, los cibermedios que mds se ajusten a los
requerimientos técnicos de buscadores como Google, alcanzardn visibilidad y frafico,

compitiendo asi con los grandes medios convencionales.

1.3.1. Los riesgos de la Generacion Google

En enero de 2008 el University College London habia publicado el estudio Information
Behaviour of the Researcher of the Future sobre el comportamiento de los jovenes
frente a los nuevos medios de comunicacion, en especial Internet y los buscadores.
Segun el estudio, la nueva generacién de internautas que en los proximos anos serdn
los usuarios mayoritarios de Internet, la llamada «generacion Googlen, posee unos
rasgos comunes que refuerzan la teoria de que informaciones no contrastadas

provenientes de la blogosfera y de redes sociales suponen riesgos.

Segun el University College London, la generacion Google ademds de tener una gran
preferencia por la informacién visual en detrimento de la textual, tfiene una gran
dependencia y confianza en los buscadores, en especial Google, hecho que les lleva

a aterrizar alld donde el buscador les lleva.

Ademds de estas caracteristicas generales, el estudio apunta un rasgo mds
preocupante en lo referente al consumo de informacion, y es que esta generacion, al
parecer, carece de senfido critico y de habilidades analiticas para evaluar la

veracidad de la informacidn encontrada en los buscadores.

La informacion que se desprende de este estudio se vio reforzada por articulos como
el de Fabiola Cabra y Gloria Patricia Marciales titulado Nafivos digitales: socultamiento
de factores generadores de fracaso escolar? * Este articulo cuestiona los mitos
construidos en torno a los nativos digitales*' y a sus competencias informacionales, y

afirma que son pocas las evidencias en la literatura sobre cambios cognitivos entre

40 Fabiola Cabra y Gloria Patricia Marciales (2009) Nativos digitales: zocultamiento de factores
generadores de fracaso escolar? <http://www.rieoei.org/rie50a06.pdf>

41 Educacién y nativos digitales: @blogoff desmontfando mitos
<http://www.microsiervos.com/archivo/mundoreal/educacion-y-nativos-digitales-desmontando-
mitos.html >
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generaciones, y que si bien algunos jovenes son adeptos al uso de tecnologias en
diferentes actividades de la vida cotidiana, una significativa proporcion de ellos no

tiene habilidades necesarias para el uso de las mismas.

Las autoras citan el trabajo de Combes (2007)42 como un estudio sobre la generacion
net que desmitifica al usuario intuitivo capaz de utilizar los recursos electronicos para
enconfrar informacion. Otros estudios como el de Nicholas y otros (2003 y 2004)43
demostraron que si bien los estudiantes manifestaron niveles altos de habilidad para el
uso de la red (solamente entre el 10% y 12%), los porcentajes disminuyeron cuando se
indagd sobre su habilidad para realizar tareas simples como recoger informaciéon
(30,5%), organizarla (28,5%) y evaluarla (25%).

Las principales conclusiones de los investigadores en este campo indican que si bien
los estudiantes sienten confianza en su habilidad para el uso de la tecnologia y para
enconfrar informacion, sienten menos confianza para manipular y usar la informaciéon
que encuentran, lo que justifica el denominado «pdnico moraly, fendmeno que se ha
ido generando en la sociedad actual y que tiene lugar cuando un grupo social
particular —en este caso el de los jovenes de la generacion net o generacion Google—
es refratado por los medios de comunicacidn como una amenaza potencial a los

valores y normas sociales establecidos.

Fruto de este «pdnico moraly y del posible uso fraudulento/malicioso de la Blogosfera,
en junio de 2008 la eurodiputada socialista Marianne Mikko 44 presentd en el
Parlamento Europeo el Documento de frabajo sobre la concentracion y el pluralismo

de los medios de comunicacion en la Unidn Europea#s.

El objetivo de este comunicado era fomentar la proteccion ante ataques de
desinformacién o amenazas de difusion de falsas noticias con la intencidén de alterar la
realidad informativa en forma de propaganda difundida por redes sociales y blogs, a

través de fuentes sin identificar dirigidas por lo que se denomind una «agenda ocultay.

42 COMBES, Barbara (2007): «The Search for Information and the Net Generation», en International
Association of School Librarianship. Selected Papers from the 36th Annual Conference.

“NICHOLAS, David y OTROS (2003): «Digital Information Consumers, Players and Purchasers: Information
Seeking Behaviour in the New Digital Interactive Environmenty, en Aslib Proceedings, vol. 55, n.° 1/2.
44Parlamento Europeo. Pagina personal de Marianne Mikko
<http://www.europarl.europa.eu/meps/es/28421/MARIANNE MIKKO home.html >

45 Documento: MOTION FOR A EUROPEAN P ARLIAMENT RESOLUTION
<http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do2type=REPORT&reference=A6-2008-
0303&language=EN#title 1>
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En la entrada ‘Al’ del documento se exponia lo siguiente:

Whereas weblogs represent an important new contribution to media pluralism and are
an increasingly common medium for self-expression by media professionals as well as by
private persons their proliferation implies a need to establish legal safeguards providing

for the assignment of liability in the event of lawsuits, and establishing the right to reply”.

Como consecuencia de lo anterior, un poco mds adelante, en el denominado
‘EXPLANATORY STATEMENT’, se exponia un sistema de salvaguarda:

“In this context the report points out that the undetermined and unindicated status of
authors and publishers of weblogs causes uncertainties regarding impartiality, reliability,
source protection, applicability of ethical codes and the assignment of liability in the

event of lawsuits”.

“It recommends clarification of the legal status of different categories of weblog authors

and publishers as well as disclosure of inferests and voluntary labelling of weblogs.

En dicho documento por un lado se reconocia que los weblogs son un medio de
comunicacion en expansion utilizado tanto por profesionales de la comunicacion
como por personas privadas, pero por otro, alertaba que éstos podian ser una
amenaza porque ‘“el estatuto de los autores y de quienes los publican, incluido su
estatuto juridico, no se define ni se deja claro ante los lectores de los weblogs, lo que
provoca incertidumbres respecto a la imparcialidad, fiabilidad, proteccion de las
fuentes, aplicacion de coédigos éticos y atribucion de responsabilidades en caso de

acciones judiciales”.

La publicacién de este documento por la Comisidon de Cultura desencadend una gran
confroversia enfre autores de blogs de toda Europa, ya que para solucionar el
problema de imparcialidad y fiabilidad que suponian los weblogs, el documento

proponia regular la Blogosfera, y mds concretamente la identidad de los bloggers.

Marianne Mikko justificd su iniciativa alegando que algunos bloggers estarian en una
posicion capaz de contaminar considerablemente el ciberespacio, bloggers que
podrian estar siguiendo las directrices de lo que ella llamd «agendas ocultasy. Las
declaraciones de Marianne Mikko desataron reacciones adversas en la blogosfera ya
que los bloggers veian en esta iniciativa una forma de controlar la libertad de los blogs.
A pesar del alud de posts en contra de las pretensiones de la Comisiéon de Cultura y

Educacion de controlar la blogosfera, poco después el eurodiputado liberal alemdn

82



Jorgo Chatzimarkakis# reafirmé las intenciones de la cdmara europea vy reforzd la
argumentacion de su colega destacando que los blogs, ufilizados por grupos de
presion, podrian llegar a ser una amenaza al pluralismo, debiendo realizarse un

seguimiento de la identidad de los que escriben tras la Blogosfera.

Para prevenir la potencial amenaza al pluralismo que segun tales teorias podrian
suponer los weblogs, la Comision de Cultura y Educacién propuso la creacion de un
dni para bloggers para evitar el anonimato de la red# y conseguir que los blogs
contasen con informacidén sobre sus creadores que acreditase su relevancia,

veracidad y responsabilidad social.

En el Ultimo punto de su documento Marianne Mikko “reconoce la necesidad de
aumentar en la UE la alfabetizacion en materia de medios de comunicacion,
recomienda su inclusion entre las nueve competencias bdsicas y apoya el desarrollo

de un programa de formacion comun europeo en esta materia”.

Esta recomendacion final de incrementar la educacion sobre los nuevos medios de
comunicaciéon como una buena herramienta para salvaguardar el pluralismo, fue
motivada por el estudio aparecido pocos meses antes sobre la generacion Google

que reforzaba la teoria de que los weblogs podian suponer una amenaza potencial.

Esta supuesta falta de conocimientos podria afectar también a la incapacidad para
interpretar qué significa aparecer en las primeras pdginas de los buscadores. Si los
miembros de la generacion Google carecen realmente de esos componentes criticos
de los que alertaba el informe, entonces el problema consiste en que (como millones
de ciudadanos de todas las edades) pueden creer que no solamente los primeros
resulfados son relevantes sino que son los mejores, cosa que obviamente un
ciudadano informado y con la debida cultura digital sabe que son cosas muy distintas.
Por ejemplo, si un ciudadano cree que los primeros resultados son siempre o mejor que
puede obtener, en caso de no obtener informacién adecuada, ya no buscard mds.
Un ciudadano que posea cultura digital critica, en cambio, sabrd que existen ofras
fuentes (ademds de Google) si no encuentra lo que necesita o simplemente cambiard

sus estrategias de bUsqueda (aunque sea dentro del mismo Google).

4Parlamento Europeo. Pagina personal de Jorgo CHATZIMARKAKIS
<http://www.europarl.europa.eu/meps/en/28243/JORGO CHATZIMARKAKIS home.html>
“’Europa regulard los blogs con un DNI para bloggers <http://zonadigital.excite.es/europa-regulara-los-

blogs-con-un-dni-para-bloggers-N1651.html>
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Todo esto hace que, segun los razonamientos senalados, los miembros de la
generacion Google sean unos usuarios potencialmente vulnerables a diferentes tipos
de ataques de informacion4, siendo ésta una de las razones por las que la Comision
de Cultura y Educacién aboga por aumentar la alfabetizacion en materia de medios
de comunicacion como una competencia bdsica de la UE, una educacion destinada
a corregir esta situacion de debilidad de los que estdn destinados a ser los futuros

protagonistas de la sociedad de Ia informacion.

1.3.2. La guerra de informacion

Aungue probablemente se pueda extrapolar el comportamiento de la Generacion
Google a personas de cualquier edad, sus hdbitos de consumo de informacién, no
solo la dependencia de los resultados de buscadores, sino también de un grupo muy
reducido de redes sociales (un grupo compuesto por la “trilateral de facto” que
forman Google+Twitter+Facebook”) puede facilitar diferentes niveles y tipos de guerra
de informacién, asi como las denominadas «operaciones de informaciény?’. Para ver
cudles son las operaciones derivadas, debemos contextualizar los posibles escenarios

de guerra de informacion en los que la generacion Google puede suponer un riesgo.

El modelo de guerra de informacion de referencia, y que es el que también
utilizaremos aqui, fue publicado en el ano 1995 por W. Schwartau en el libro titulado
Information Warfare: Chaos on the Electronic Superhigway. En su libro ofrece un
modelo de tres niveles de guerra de informacion que se diferencian, no tanto por los
métodos utilizados por los llamados «infowarriorsy o «activistasy, sino por los individuos a

los que va dirigido el ataque y por el objetivo final.

“8Ingenieria social (seguridad informdatica)

<http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa social (seguridad inform%C3%Altica)>

“La guerra de informacion es el subconjunto de operaciones de informacién realizadas durante el
periodo de crisis o conflicto para alcanzar o promover objetivos especificos en contra de un adversario o
adversarios especificos. Las operaciones de informacién incluyen una variedad de disciplinas: |a
seguridad operacional, operaciones psicoldgicas, la guerra electronica, el engano militar, la guerra de
mando y control, operaciones de inteligencia, asuntos publicos, asuntos civiles, y ataques a la red fisica o
informdatica
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Segun W. Schwartau, la guerra de informacion se libra contra individuos, contra las
industrias, esferas politicas de influencia o contra las fuerzas econdémicas globales, e
incluso contra paises enteros. En esta guerra de informacion prima el uso de la
tecnologia con el objetivo de tratar de robar secretos, convirtiendo la informaciéon en
un arma en confra de sus propietarios, un enemigo al que se trata de negar la

posibilidad de utilizar tanto la tecnologia como su informacidn.
En este modelo encontramos los siguientes niveles:

1. El primero, conocido como Guerra de Informacion Personal, va dirigido contra
individuos. En este nivel los métodos de ataque personal pueden ser la
sustraccion de la personalidad electrénica, el robo de informacién personal vy el

posterior chantaje con el objetivo de obtener un beneficio econdmico.

2. El segundo nivel va dirigido en contra de grupos de personas o corporaciones y
se conoce como Guerra de Informacién Corporativa. Aqui el denominado
infowarrior puede llevar a cabo acciones de espionaje industrial, utilizar
métodos del primer nivel para desprestigiar a una persona influyente del grupo
o bien puede usar métodos de desinformacion y contrainformacién con el
objetivo de atacar la imagen y la reputacion del grupo o corporacion, hacer
caer el valor de sus acciones o danar la imagen de alguno de sus directivos,
productos o servicios. En este segundo nivel incluimos también la confrontacién

de partidos y de sus politicos.

3. ElUltimo nivel teorizado seria el de la Guerra de Informacién Global e iria dirigido
contra esferas de influencia politica, contra los pilares del sistema econdmico y
sus factores productivos, y en Ultima instancia contra estados, con el objetfivo

ultimo de desestabilizar la sociedad civil generando alarma y caos.
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Guerra de informacion personal
Ataques a la privacidad electrénica. Extorsién y chantaje en base a
informad on personal exiraida de bases de datos de entidades financieras
sitios de comercio electronico, registros médicos, etc

Guerra de Informaciéon
Personal

Guerra de informacion Corporativa
Espionaje industrial, chantaje a directives corporativos, ataques a la
reputacién de una empresa y/o producto

Guerra de Informacion
Corporativa

Guerra de informacion Global
Atague contra |os factores productivos de una economia, contra esferas

q A de influencia politica y econdmica, contra paises y estados, etc
G uerra d e Info I'm aCI On G I Oba I El principal objetivo es aear é\ caos en la sodedad cwwi‘

Figura 6. Modelo de Infoguerra segin Schwartau. Elaboraciéon propia

Ejemplos de algunos concretos de los diferentes niveles de ataque son los siguientes:
1. Guerra de Informacion Personal.

El nivel de guerra de informacién personal tiene muchas variantes que no pueden ser
clasificadas y no son el objetivo de esta tesis. El caso de la publicacion de contenido
personal de ex-parejas es uno de los casos mdas comunes en este nivel. Sin embargo el
campo es mucho mas extenso y deberiamos infroducirnos en el estudio de técnicas de
ingenieria social (del inglés, social engineering como técnicas de engano a través de
la red -chat, email o hacking- para conseguir informaciéon comprometida de alguna

personal).
2. Guerra de Informacion Corporativa.

Los ataques de guerra corporativa son mds comunes de lo que podemos pensar a
primera vista. Los ataques contfra las esferas de influencia politica son constantes y
podemos constatarlas en la prensa diaria como reflejo de la pugna politica entre

partidos de cualqguier estado democrdtico y sus medios afines.

Ademds del documento ya citado de Travers Scott (2004), el interés por este tipo de
acciones de informacién contra la reputacion politica aparece en otros documentos
especializados, como es el caso del libro de Jaime Durdn Barba y Santiago Nieto

titulado El arte de ganar: Como usar el ataque en campanas electorales exitosas.

%0 Jaime Durdn Barba y Santiago Nieto. El arfe de ganar: Cémo usar el ataque en campanas electorales
exitosas. <http://books.google.es/books2id=1z82247 MTtgC&hl=es&source=gbs navlinks s>

86



En la pdgina 200 de dicho libro hay un apartado directamente relacionado con la
comunicacion politica y uno de los aspectos de la guerra de informacion; este
apartado estd dedicado a los sicarios, a los consultores de comunicacion politica con

una actitud ofensiva contra el adversario electoral.

Desde hace muchos anos los académicos y los consultores han discutido acerca de los
efectos de la campana sucia en el resultado de las elecciones. En una primera etapa
de nuestra profesion, algunos consultores se vendian casi como sicarios. Decian que
eran ‘consultores de ataque’, se especializaban en difundir calumnias, hurgar en la vida
privada de los adversarios, en inventar basura. La aparicion de internet dio nuevos brios
a esa actividad, y algunos charlatanes han enconfrado en ella un medio ideal para
distribuir infundios y mentiras. Se pueden enviar mails, armar blogs, falsificar documentos,
difundir todo fipo de pasquines con menos riesgo del que se corria en la época de la
prensa escritas!. En ese entonces era mds fdcil ubicar a quién los escribia y obligarlo a
denunciar a los actores intelectuales que le pagaban para hacerlo. Un viejo aforismo
enunciaba que “la pared y la muralla son papel del canalla”. Con internet tenemos una
muralla cédsmica que muchas campanas usan para insultar, agredir, hacer dano a los
adversarios (...) Debemos distinguir entre distintos tipos de ataque que sdlo se parecen,
sin ser lo mismo. Joseph Napolitan desarrolldé en sus textos algunas ideas sobre el tema.
Una cosa es dar a conocer a los electores cierta informacién para demostrar que el
adversario representa un peligro para la sociedad si gana las elecciones y ofra es hacer

campana sucia. Lo primero es perfectamente legitimo y hasta una obligacién moral.

3. Guerra de Informacion Global.

La guerra de informacion global incluiria aquellos casos en los que el ataque se
efectUa contra el sistema econdmico o sus factores productivos, y en Ultima instancia
contra los estados. El objetivo Ultimo es desestabilizar la sociedad civil generando

alarma y caos.

Los ataques al sistema econdmico pueden derivar en danos contra el sistema politico
de los estados, y durante los Ultimos anos hemos asistido a este tipo de ataques en
diversas ocasiones. Los casos mdas importantes de los Ultimos anos han sido los del

blogger Minerva de Corea del Sur, el caso del Hong Kong Bank, y mds recientemente

el caso de la guerra de informaciéon declarada entre EE.UU. y los Hackers chinos.

5T En este apartado, donde leemos ‘consultores al ataque’, también podriamos leer ‘bloggers al ataque’,
dado que en gran parte de los casos la herramienta de descalificacién online son blogs.
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El blogger Minerva fue acusado de, a tfravés de los contenidos vertidos en su blog,
haber generado pérdidas al estado de Corea del Sur por valor de dos billones de
ddlares, y de ser él solo el causante de una pérdida del PIB del dos por ciento®2. El caso
del Hong Kong Bank®, la combinacion de cadenas se SMS54 vy listas de correo
electrénico supuso la caida de las acciones del banco un 7% en las primeras cuatro
horas de pdnico hasta que el primer ministro aparecid en television para desmentir los
falsos rumores de falta de liquidez, frenando asi un efecto domind que podria haber
supuesto la quiebra de todo el sistema financiero de Hong Kong con consecuencias

catastréficas para la economia asidtica y mundial.

El caso mds cercano en el tiempo es el de la aparente guerra declarada entre EE.UU. y
China a nivel electronico y cibernético si atendemos a las noticias regulares de las que
nos proveen los medios sobre los diversos episodios de las mismas. En particular, las
noticas de supuestos hackers chinos asaltando los ordenadores del Pentdgono
ponen de relieve la existencia de planes de ataque y defensa de los sistemas
nacionales de inteligencia y el proceso de captacién de informacion ante la
posibilidad de una guerra de informacion global. En este dmbito las llamadas
«Operaciones de Informaciény de ambas potencias se enfrentan en el campo de
batalla de Internet para conseguir una ventaja competitiva en el caso de conflicto.

Podemos imaginar cémo serd la guerra de informacion Global en caso de ocurrir.

En lugar de la antigua Radio Libertad de la Guerra Fria, las directrices actuales del

PentGdgono son que en caso de guerra de informacion global la disponibilidad de

52 En 2009 el blogger surcoreano Park Dae-sung, apodado ‘Minerva’. Minerva fue detenido y acusado de
ser el causante de al menos 2.000 millones de ddélares en pérdidas para la economia del pais por difundir
rumores perniciosos en su blog, siendo un claro ejemplo de informacién con origen en el micro-estrato. La
popularidad de este blogger tuvo su eco en los estratos superiores generando con sus comentarios alarma
social en su pais y frascendiendo al resto del mundo con su  detencién
<http://www.koreatimes.co.kr/www/news/biz/2009/01/123 37648.html>.

53 Hong Kong Bank Mobbed By Savers <http://news.sky.com/story/635509/hong-kong-bank-mobbed-by-
savers>

54 Otro ejemplo de guerra de informacion lo encontramos en septiembre de 2008 en el caso del Bank of
East Asia. A través de cadenas de SMS se difundieron rumores maliciosos sobre la estabilidad financiera
del banco, generando asi el pdnico entre los ahorradores que lanzaron a las sucursales del banco en
busca de su dinero. En unas pocas horas el pdnico fue controlado, sin embargo las acciones de BEA
cayeron aquel dia un 11%, convirtiéndose en un claro ejemplo de los resultados que podia tener un
ataque de guerra de informaciéon corporativa. En el caso que la situacién de pdnico se hubiese dilatado
en el fiempo y que ofros medios digitales del estrato medio y convencional hubiesen acreditado los
rumores, el caso inicial de guerra corporativa podria haber afectado de la misma manera a ofros bancos
de la regién en un efecto domind, generando una alarma social dificil de controlar y culminando en una
crisis econdmica global.

55 'Hackers' chinos han accedido al armamento secrefo del Pentdgono
<http://www.lavanguardia.com/internet/20130528/54374921591/hackers-chinos-han-accedido-al-
armamento-secreto-del-pentagono.html>
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comunicacion de redes sociales deben estar disponibles y funcionando en el
momento del ataque. La conectividad total podria hacer que una noticia viral
alcanzase a millones de usuarios en pocas horas o dias, dependiendo entre otras

cosas de la capacidad de reaccion para desmentir la contrainformacion.

Un ejemplo cercano lo encontramos en las revueltas de Irdn de febrero de 2010.
Durante esas semanas, apunta Xavier Peytibi®’, EE.UU. cred un software para evitar la
censura en Internet por parte de Irdn, incluso habld con responsables de Twitter para
qgue no hiciera ninguno de sus tipicos “parones por mantenimiento” durante las
protestas. También dotd de dinero a agencias para que buscaran métodos para
permitir el acceso a Internet desde Irdn a través de fondos del departamento de
Estado. Como indica Noah
BELARUS

Shachtman en Wired %

comparando esta situacion con el aeEmEThR

. , . , TURKEY CHINA NORTH
anterior envio de mensajes a través KOREA
SYRIA IRAN
. " . . . TUNISIA
de la radio, "la diferencia estriba EGYPT.  SAUDI
ARABIA MY ANMAR

en que el contenido ya no es lo

importante; el énfasis estd en

apoyar la infraestructura técnica y

THAILAND

Figura 7. Turquia es un ejemplo mds de un grupo de

dejar que la ciudadania decida paises en los que las redes sociales estdn prohibidas para
evitar este tipo de conflicto de informaciéon. Fuente:
por si misma qué decir. La propia = Noticia del 15 de Marzo de 2007%.

comunicacion puede hacer caer el despotismo™.

El dia 21 de marzo de 2014 el gobierno turco de Recep Tayyip Erdogan bloqued Twitter
cosechando un amplio rechazo social y la condena internacional. A las pocas
semanas el Tribunal Constitucional turco declaré ilegal la medida, lo que obligd a
levantar el bloqueo®. Segun el veredicto del dos de abril, la prohibicidn violaba la

libertad de expresion y los derechos individuales de los ciudadanos.

Por Ultimo, si bien no se ha dado ningun caso de Guerra de Informacion Global, la

combinacion del modelo de Infoesfera de Peretti/Bennett y del modelo de Guerra de

%6 Web censorship  spreading globally  <http://www.ft.com/cms/s/2/1dbb5faa-d268-11db-a7c0-
000b5df10621.himl#axzz35UvzEGéC>

S’El arte de la guerra (en los redes sociales) <http://www.xavierpeytibi.com/2010/01/20/el-arte-de-la-
guerra-en-las-redes-sociales/>

58 New U.S. Foreign Policy: Building Social Networks <http://www.wired.com/2009/12/new-us-foreign-policy-
building-social-networks/>

S?El Pais. Turquia levanta el bloqueo de Twitter después de que el Constitucional lo declarara ilegal
<http://internacional.elpais.com/internacional/2014/04/03/actualidad/1396534745 356724.html>
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Informacion de Schwartau apunta a la Blogosfera como el epicentro de la Infoesfera
desde donde en la peor de las hipdtesis seria posible desestabilizar la sociedad civil si
una o mds noticias denominadas de «mass disruptiony (frastorno masivo) logran
alcanzar los medios de comunicacion de masas si, como senalamos, los modelos

anteriores resultan plausibles.

1.3.3. La guerra de informacion en la Blogosfera y el papel de los bloggers

En el 2004, cuando la blogosferas® habia alcanzado una cifra cercana a los tres
millones de blogs, el periodismo se interesd particularmente por este nuevo medio de
publicacién a causa de la cantidad de situaciones en las que los blogs fueron
influenciando, suplantando, sobrepasando, e incluso socavando, a los medios de

comunicacion fradicionales.

El impacto de las noticias lanzadas desde blogs fue de particular interés por muchos
publicos y se convirtid en el objeto de estudio no solo por parte de los medios de
comunicacion y de los propios blogs mds leidos de la blogosfera, sino tfambién por el

mundo académico.

Este interés creciente aparecio reflejado en el articulo Tempests of the Blogosphere.
Presidential Campaign Stories that Failed to Ignite Mainstream Media, escrito por
Travers Scott, profesor de la Universidad de Washington. En este articulo, uno de los
inspiradores de esta tesis, el autor analizd la accidn de los blogs durante la campana

presidencial norteamericana de 2004.

Travers Scott utilizd el modelo de los estratos de la Infoesfera elaborado por Bennett
para analizar lo que él denomind “blogflops” (blogs fallidos/fracasos blog) e identificar
historias y noticias que no llegaron a alcanzar a los medios convencionales. Segun el
autor, “las campanas de comunicacidn mds exitosas incluyen métodos para dar
acceso a una historia que active los tres estratos de la Infoesfera”. Travers explico el
proceso por el que un meme era capaz de llegar a todos los estratos de la Infoesfera

con un coste minimo. Segun el andlisis del autor en el contexto de las elecciones

éOLiteralmente, la blogosfera son todos los blogs de la red, sin embargo, normalmente se utiliza para
referirse al conjunto de los blogs mds activos y mds leidos, asi como sus conversaciones con ofros
blogueros acerca de algin tema.
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presidenciales de EE.UU. de 2004, “Buzz spread through conservative blogs and
discussion forums such as Power Line and Litfle Green Footballs, sparking a flurry of
research and, among liberal blogs, counter-research. The story quickly escalated to
gossip site The Drudge Report, talk radio, cable news, and, finally mainstream

broadcast and print”.

Analizando los posts que no habian alcanzado el estrato convencional, Travers esbozd
una feoria que asemejaba el papel de este tipo de informacion al de los globos sonda.
Segun el autor, cualquier noticia lanzada desde el Estrato Micro tiene la oportunidad
de alcanzar altas posiciones de visibilidad si es citado por un medio convencional. En
este caso, la noticia de un blog puede explosionar en esta esfera convencional a
fravés de la mencidn por un medio tradicional. Esta mencién puede iniciar una
segunda fase de visibilidad, ya que a través de la mencién/réplica por un medio del

estrato convencional puede alcanzar los estratos medio y micro.

Lo expuesto por Travers suscitd el interés por parte de las agencias de inteligencia de
EE.UU. ya que esta informacion lanzada desde el micro-estrato podia estar vinculada a
propaganda, contrainformacion o desinformacion, lo que nos lleva a ofro tipo de
blogger no recogido por la clasificacion de Technoratti pero que si ha sido estudiado y

analizado por agencias de inteligencia de diversos paises.

De esta manera, en el ano 2006, asistimos a una evidencia de este creciente interés
que despertd la Blogosfera con estudios como el de Kinniburgh (2006) de la Joint
Special Operations University fitulado Blogs and Military Information Strategy.
Information Operations Sphered!. En este estudio los servicios de inteligencia de los
Estados Unidos afirman que los blogs han de verse como riesgos potenciales de
seguridad, pero también como valiosas fuentes de informacién para atacar a
determinadas personas o promover mensajes especificos a través de equipos propios

de bloggers o sobornando a terceros para que lo hagan.

6IKinniburgh (2006) Blogs and Military Information Strategy. Information Operations Sphere. Joint Special
Operations University.
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En el ano 2008 aparecio la publicacion titulada “Digital media and democracy: tactics

in hard times"¢2 editada por Megan Boler. Segun la autora, a pesar de la desconfianza

que generan los bloggers, la gente sigue utilizando los nuevos medios como una forma

de aproximarse al debate publico. Este acceso es facilitado por la tecnologia de la

Web 2.0. que llega incluso a retar a los medios tradicionales a raiz de la

democratizaciéon del conocimiento y la multiplicacion de fuentes de informacion

provenientes del mundo digital. La propia autora refuerza este argumento con

diferentes ejemplos que incluyen “conservatives offering training camps to bloggers;

mainstream media adopting official
bloggers to augment their behind-the-
times print news; progressive bloggers
redefining the dominant news agenda
through investigation and muckraking
(...)Jand viral video being used for savvy

public relations and advertising’¢3.

A pesar de la aparente neutralidad vy
beatitud de los bloggers descritos por
Megan Boler, cuando en abril de 2009
aparecié ofra noticia titulada America's
Newest Profession: Bloggers for Hire¢, el
propio titular ofrecia un argumento mas
contra la peligrosidad del medio. Dicho
articulo se hacia eco de la profesidon mds
nueva en los Estados Unidos, la de
blogger, una profesion que a pesar de ser
muy reciente ya superaba en niUmero a
los programadores informdaticos y que se
acercaba cada vez mds al niUmero de

abogados que ejercen en Estados Unidos.

Figura 8. Cartel propagandistico de Radio libertad
durante la guerra fria.
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Figura 9. Titular del Wired refiriéndose a la nueva
"Radio libertad” de las Redes sociales

Trial Of Iran’s 'Blogfather’ Begins, 20 Months After
His Arrest

Iran's hardHine Fars news agency reports that
the trial of controversial blogger FEEEE
[EEETEERET, known as Iran's “Blogfather” for
helping to popularize blogging in the Islamic

| r—— republic, began in Tehran on June 23.

Derakhshan has been in jail since November

y According to Fars, the charges against
AEREATIVE COMONSY 1 araihshan include warking with “hostile™

governments, propaganda against the Islamic
establishment, propaganda in favar of antirevelutionary groups, insulting religious sanctities, and
launching and managing “obscene” websites

Iranian blogger Hossein Derakhshan

Figura 10. Nofticia de Junio de 2010 sobre la
detencién del blogger irani “Hoder”

62 Boler, M. (2008). Digital media and democracy: tactics in hard times. Massachusetts Institute of

Technology.
630p cit. Pg 14.
é4America's Newest Profession: Bloggers for

Hire<http://online.wsj.com/news/articles/SB124026415808636575>




Los llamados «bloggers en alquilem reafirmaban de alguna forma la amenaza de que
alguna persona, corporacion o lobby podia contratar los servicios de escritores a
sueldo que gracias al anonimato de la red podian ser utilizados para difundir
informacion partidista. Los objetivos reales de estos blogger podian estar relacionados
con la agenda oculta mencionada por los eurodiputados y destacada por los servicios
de inteligencia como un nuevo modo de ciberterrorismo en campanas de descrédito

global en confra de personas, corporaciones, o incluso paises.

Como indicaron los europarlamentarios, el uso ilicito con intenciones daninas es una
amenaza real debido a las caracteristicas de navegacion de los jévenes de la
generacion Google. Para influenciar a esta generacién Google, adquiere gran
importancia la visibilidad que puedan alcanzar las diferentes paginas web, tanto en el
Top10 como en el Top4, ya que la probabilidad de que el contenido sea clicado
dependerd de su posicion en la SERP (por las siglas inglesas de Search Engine Results

Pages) de buscadores.

En este nuevo escenario de ciberterrorismo los actores son los bloggers, una gran
cantidad de escritores mercenarios que escriben contenidos por encargo. Estos
contenidos son el rey de la web 2.0 tienen como objetivo alcanzar a los usuarios de la
Generacion Google a fravés del medio de difusion mds popular de la web, los

buscadores, y en particular Google.

Como demostraremos a lo largo de este trabajo, la posibilidad de manipular resultados
de busqueda de los buscadores es algo real, factible, incluso sencillo, y recientemente
diferentes grupos medidticos han vuelto a destacar este peligro. En abril de 2013, un
arficulo de AIBRT titulado Democracy at Risk: Manipulating Search Rankings Can Shift
Voters' Preferences Substantially Without Their Awareness ¢’ ponia de relieve esta
amenaza que podia llegar a decidir los resultados electorales en una democracia

como la estadounidense.

Asi pues, la razdn por la que blogs y bloggers se han convertido en el cenfro de
atencion tanto de agencias de inteligencia como del propio Parlamento Europeo, es
por la posicion central que ocupa la Blogosfera dentro de la Infoesfera y por la

posibilidad de ser el origen de algun tipo de guerra de informacion.

65Robert Epstein y Ronald E. Robertson. Democracy at Risk: Manipulating Search Rankings Can Shift Voters’
Preferences Substantially Without Their Awareness. American Institute for Behavioral Research and
Technology.2013 <http://aibrt.org/downloads/EPSTEIN and Robertson 2013-Democracy at Risk-APS-
summary-5-13.pdf>.
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En el estudio de Technorati mencionado anteriormente, se publicd los resultados de
una encuesta realizada a bloggers para definir la diferente tipologia de bloggers en

base a su motivacion y al grado de profesionalidad.

Los principales grupos o categorias de bloggers segun la interpretacion del resultado

de la encuesta resultaron ser los siguientes:

« Aficionados: personas que bloguean
WHO IS BLOGGINGS

por diversion y no tienen ningun ingreso.
Representan alrededor del 60% de esta
u Hobbyist

encuesta.
B Professional Part &

» Profesionales a fiempo parcial vy Full Timers
bloggers a tiempo completo: son los gt
bloggers independientes que, o bien O Entreprencuns

usan su blog como una forma de
SOURCE: TECANORATT STAE OF THE BLOGOSPHERE 2011

complementar SUS ingresos, o}

consideran que es su trabajo de tiempo  figura 11. State of the Blogosphere 2011.
completo. Ellos bloguean sobretodo Fuente: Technorafl
acerca de temas personales y de tecnologia. Estos bloggers representan el 18% de
los encuestados.

« Corporativos: bloguean como parte de su trabajo a tiempo completo o bloguean
a fiempo completo para una empresa © una organizacion para la que trabajan.
Representan aproximadamente el 8% de este grupo.

+ Los emprendedores: Un 13% de la blogosfera se caracteriza por ser emprendedores

O empresarios que bloguean para su propia empresa u organizacion.

Esta clasificacion global recoge los principales fipos de bloggers, sin embargo no es
exhaustiva ya que obvia una motivaciéon paralela derivada de la popularidad de los

bloggers y que fue pronto objeto de estudio.

Por lo tanto, a la clasificacion que acabamos de ver, entendemos que podemos
anadir dos subcategorias que pueden ser clasificadas dentro de alguno de los cuatro
tipos principales, pero que por sus caracteristicas requieren de un estatus diferenciado.

Estas dos subcategorias son la del periodismo ciudadano y la del activista.
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» El periodismo ciudadano¢. Este tipo de periodismo independiente, también
denominado periodismo 3.0., surgié gracias al uso generalizado de los blogs que se
popularizé a finales de los 90 y principios de los 2000. De forma paralela, algunos
medios digitales han fomentado la participacién ciudadana a fravés de espacios
alojados en sus pdginas web para que den su vision de diversos acontecimientos.
En ambos casos, en este tipo de periodismo los ciudadanos exponen su visidon de
diversos asuntos sociales, culturales, politicos, econdmicos, locales, deportivos, etfc.
Estos bloggers del periodismo alternativo pueden alcanzar relevancia dentro de
grupos o comunidades especificas, desde comunidades geograficas pequenas y
medianas, hasta diversas comunidades de intereses. Este tipo de bloggers tfambién

podria ser clasificado en la categoria de «aficionados ».

* El activista.¢’Este fipo de blogger puede trabajar de forma independiente pero
suele estar asociado a una corporacion o grupo de interés, poniéndose al servicio
de intereses particulares. Los intereses defendidos por este tipo de blogger pueden
ser licitos o ilicitos y pueden estar vinculados a agendas especificas de lobbies,
servicios de infeligencia o agencias gubernamentales y sus actuaciones estar
relacionadas con la difusion de informacion, desinformacion o contrainformacion.
Ademds de la manipulacion de informacion, la especializacion de algunos de estos
activistas (también mencionados como ciberwarriors) incluyen la posibilidad de
servicios relacionados con actuaciones de engano (social engineering) o

manipulacion de servidores web.

8¢El periodismo ciudadano o periodismo participativo o periodismo publico o periodismo democrdtico (en
inglés periodismo de guerrilla o periodismo de la calle) es un movimiento en el que son los propios
ciudadanos quienes se convierten en informadores.

¢7La razdn de ser de esta tesis es la deteccién de casos de ciberguerra llevada a cabo por estos
ciberwarriors.

95



Para entender la funcionalidad de este Ultimo
tipo de blogger debemos remitirnos a los
escenarios donde los activistas o ciberwarriors
son actores necesarios e indispensables. Este
tipo de escenarios son los de la guerra de
informacion, en los que los bloggers pueden
atender a intereses particulares y ser guiados
por lo que se ha denominado una «agenda
ocultay. Este tipo de actuaciones partidistas
pertenecen al dmbito de las «operaciones de

informaciony y pueden suponer un peligro para

la sociedad. El marco de actuacion de este tipo de operaciones es el de la guerra de
informacion, como hemos visto, escenario definido y delimitado por Schartaw en 1995.
No obstante, hemos de insistir en que se trata de un escenario hipotético previsto por

modelos tedricos mds o menos bien argumentados, pero no podemos decir que haya

casos documentados en este sentido.
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57 Million+ Weblogs Tracked.

Blogosphere grawth remains strong with nearly 34
blogs created monthly during Q3 2006 and 100K
blogs being created every day.

Q SUST TRYING THE NEW BLOGGER.COM
BI'M A SPAMMER | HEARD THERE'S $4% IN BLOGS

B HELLOP! 12 THIZ MYePACEP

W TEST
Figura 12. BLOG GROWTH. 2006. I'm a
spammer | heard there’s money in

blogs. Fuente: Technorati



1.4. Los buscadores y la lucha por el posicionamiento

Si a mediados de los anos 90 Internet fue considerado una novedosa via alternativa
para acceder a la informacién, dos décadas después la evolucion de la tecnologia
ha cambiado la faz de Internet. La revolucidon de la web 2.0 permitié en unos pocos
anos la aparicion y el crecimiento de las redes sociales, y en 2004 el nacimiento de

Facebook.

Facebook no se abrid a todos los internautas hasta septiembre de 2006 y a lo largo de
todo 2007 las redes sociales se convirtieron en la bUsqueda estrella del ano con unos
500 millones de visitas. El fendmeno fue global y afectd a prdacticamente todos los
paises. Siete de las 10 palabras y términos de busqueda que mds crecieron en el

buscador Google eran los nombres de redes sociales como Badoo y Facebook.

Por aquel entonces MySpace era la mayor de todas con cerca de 110 millones de
usuarios, y Facebook alcanzaba ya los 55 millones de usuarios tras crecer un 100% ese

mismo ano.

Hasta 2007, ano de la eclosion de las redes sociales con Facebook a la cabeza, cerca
del 70% de los usuarios de Internet usaban los buscadores como punto de entrada a la
web. Ya entonces, los buscadores recibian cada dia millones de busquedas y

presentan billones de resultados semanales en respuesta a esas bUsquedas.

Interés a lo largo del tiempo + Titulares de noticias

Facebook

Término de blisgueda

Diciembre de 2012

m facebook 100

Figura 13. Evolucién de interés de la bUsqueda ‘Facebook’ 2006-2014. Fuente: Google Trends

Dos anos mas tarde, a principios de 2009, aparecieron noticias en Estados Unidos en las
gue se podia leer que Internet habia superado a la prensa escrita como principal

fuente de noticics.
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Cuando el 4 de febrero de 2014 Facebook cumplia su décimo aniversario con mds de
mil 200 millones de cuentas creadas, en apenas cinco anos la evolucién de la
tecnologia y la difusion de los teléfonos inteligentes han democratizado el acceso a
Infernet en una nueva realidad medidtica que el buscador Google ha tenido que

compartir con las redes sociales.

Una buena parte de esta realidad de 2014 la muestra el Reuters Institute Digital News
Reportéd, un estudio basado en una encuesta a mdas de 18.000 consumidores de
noticias online en UK, EEUU, Alemania, Francia, Italia, Espana, Brasil, Japdn, Dinamarca

y Finlandia. En el informe podemos leer:

La forma mds extendida de conocer noticias nuevas entre los usuarios espanoles es
acceder directamente al sitio web o la aplicacién de un medio; el 46% de los
encuestados se informa de esta manera [...]. Las redes sociales en conjunto son
empleadas para informarse por un 38% de los usuarios: un 15% del total encuentra noticias
a través de Twitter, y el 30% conoce informaciones nuevas a través de otras redes
sociales, como Facebook, Google+, Linkedin. Los buscadores son la tercera modalidad
de acceso, con un 35% de personas que emplean internet para informarse y que
descubren noticias a través de ellos. Eso si: se emplean mds para buscar el nombre de un
sifio web concreto (23%), es decir, como mero acceso a sitios web decididos de

antemano, que para buscar palabras clave de historias o temas especificos (20%).

De dicho informe se desprende que Facebook es la primera plataforma a la hora de
seguir la actualidad informativa. En Espana el 50% de los usuarios accede
habitualmente a diarios y noticias online a través de esta red socialé?, mientras que los
mas de 400 millones de usuarios de WhatsApp a nivel mundial envian al dia 50 mil
millones de mensajes entre los que muchos enlazan con noficias online. La tercera red
social es Twitter con un 15% de usuarios que utilizan esta red para acceder a las

noticias.

La informacién que antes suplian de modo casi exclusivo los medios de prensa tiene
ahora tres vias de acceso siendo segun el informe de Reuters los buscadores la tercera
modalidad de acceso, con un 35% de personas que los emplean para informarse tras
el acceso directo (46%) y las redes sociales (38%). Ademds, los buscadores son la

herramienta que mucha gente utiliza a diario no solo para acceder a las nofticias

68 Reuters Institute Digital News Report <http://www.unav.edu/documents/3786985/0/Reuters-Institute-
Digital-News-Report-2014-Espana.pdf> o < http://www.digitalnewsreport.org/>

¢ Las redes sociales se consolidan como via de acceso a las noficias
<http://www.puromarketing.com/16/22400/redes-sociales-consolidan-como-via-acceso-noticias.ntmil>
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online, sino también para acceder a infinidad de sitios web, servicios y multitud de
recursos y colecciones especializadas que ofrece la web a través de sus diferentes

opciones de busqueda.

Ademds de satisfacer necesidades informativas, los buscadores son herramientas de
navegacion que no soélo llevan a los usuarios a URLs especificas, sino que ofrecen
acceso a colecciones de imdgenes o musica, e incluso a direcciones fisicas a fravés
de sus mapas, nos ayudan y guian en la busqueda, incluso corrigiendo nuestras faltas

ortogrdficas a fravés de thesaurus y diccionarios.

En el afdn de devolver informacion relevante a los usuarios, los buscadores se han
convertido en agregadores de servicios y colecciones de contenidos que, al ser
ofrecidos en la parte alta de la pdgina de resultados o SERP desplazan del drea visible
la pagina los diez resultados naturales u orgdnicos seleccionados por los algoritmos de
ordenacién. En el campo del posicionamiento, denominado Top 10 a estos elementos
(pdginas web, documentos, etc.) que aparecen en la primera pdgina de resultados a
fravés de los algoritmos de ordenacion en contraposicion a los resultados que
proceden de la publicidad (en el caso de Google, del programa AdWords) o de

contenidos generados por los propios buscadores

Como demostraremos a lo largo del trabajo, en ocasiones solo dos resultados
orgdnicos (o naturales o gratuitos) del Top10 original aparecen en la zona visible de la
interfaz, siendo desplazados no solo por la publicidad, sino también por elementos
propios de los buscadores que convierten la zona alta de SERP en una zona muy

competida.

Por ofro lado, veremos que el conteo de los clics que recibe un resultado por parte de
los usuarios, el denominado CTR (por la expresion click-trough rate) es aplicado a la
hora de reposicionar los resultados del Top10, permitiendo a sitios posicionados en la
parte baja de la primera SERP, escalar posiciones hasta la parte visible de la interfaz
gracias a los clics recibidos. Teniendo en cuenta este factor de interacciéon humana,
aqguellos sitios que consigan posiciones altas del ranking tendrdn mayor probabilidad
de verse beneficiadas del CTR en SERP, mientras que los sitios de la parte baja de la
SERP, con una menor cantidad de clics, se verdn perjudicados en tanto que podrdn
ser relegados mas faciimente del Top10 y pasar a aparecer en la segunda SERP con

una probabilidad mucho menor de ser clicados.
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Por tanto, podemos decir que sélo aquellos sitios que consigan aparecer en posiciones
muy altas del ranking, ademds de conseguir trafico, se verdn beneficiadas del CTR en
la SERP, mientras que el resto, a pesar de posicionarse en el Top10, conseguirdn menos
trafico y al no ser tan clicados, podrdn ser mdas facilmente desbancados por otros sitios
con contenidos nuevos u optimizados para aparecer en los resultados de esa misma
SERP.

Vistos estos datos, se hace indispensable lograr altas cotas de visibilidad en la SERP a
fravés del llamado posicionamiento web o SEO (por las siglas inglesas de Search
Engine Optimization). EI SEO es, a la vez, una dindmica rama profesional del mundo de
la web y la publicacion digital y como no podia ser de ofro modo, un potente campo

de estudios.

En particular, el SEO estudia las caracteristicas de los motores de busqueda y sus
algoritmos de posicionamiento, y a partir de aqui, propone las mejores prdacticas y
estrategias para la optimizacién de una pdgina web de cara a los resultados de los
motores de busqueda. En términos muy pragmdaticos, optimizar una pdagina en los
buscadores implica conseguir que tal pdagina aparezca en la primera pdgina de
resultados (SERP o SERPs, por las siglas en inglés de Search Engine Results Pages) de los

buscadores para una o mds palabras clave determinadas de antemano.

A continuacién veremos cudles son las principales razones de la importancia del SEO vy
la razdn de este interés y preocupacion por conseguir visibilidad en las SERPs de los

buscadores.

1.4.1. Razones de la importancia del posicionamiento en SERP

La popularidad del uso de los buscadores y gran cantidad de trafico de usuarios
proporcionada a aquellos sitios web posicionados en la parte visible de la SERP,
incrementd el interés y la preocupaciéon de las empresas y organizaciones por
conseguir visibilidad en las SERPs de los buscadores, y como consecuencia fomentd la
aparicion de especialistas en SEO. Este interés tiene su fundamento en las siguientes

razones:
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>Primacia del ranking. Aunque los buscadores pueden llegar a ofrecer millones de
resultados para una busqueda, en realidad esto carece de importancia. Literalmente
es lo de menos que, para una palabra clave el buscador presente unas decenas de
resultados o unos centenares de miles (o de millones). Los usuarios Unicamente
examinan los primeros resultados. Asi que, para cualquier busqueda, lo importante es
aparecer en el lamado Top 10 o incluso en el Top 5. Para ordenar los resultados (el
ranking) los buscadores utilizan algoritmos cuyos detalles conceptuales se conocen
mdas o menos bien (no asi los detalles operativos, que se mantienen en secreto). Por
eso el SEO centra buena parte de sus esfuerzos en conocer, mediante ingenieria

inversa al menos los aspectos conceptuales de los rankings de los buscadores.

>Visibilidad del negocio y Branding’°. Cuando los usuarios buscan productos y
servicios, el posicionamiento SEO facilita que una pdgina web aparezca en posiciones
altas en los motores de busqueda. Cuando un sitio web aparece en SERP para una o
varias palabras clave, los usuarios pueden hacer clic en el enlace correspondiente de
la SERP y acceder al sitio web en cuestion. La visibilidad en los resultados de busqueda
para diferentes términos con una vinculacion semdntica y/o temdtica (grupo
semdntico) directamente relacionados con una pdgina web aumenta la posibilidad
de que los usuarios hagan clic en los resultados, ya que la mayoria de usuarios de
buscadores no se limitan solo a buscar una vez, sino que modifican los términos de
buUsqueda y renuevan los resultados varias veces perfeccionando asi los términos de
busqueda.

Por otro lado, la aparicidon recurrente de una pdgina web para un conjunto de
busquedas temdaticas aporta reconocimiento de marca (branding) y un gran niumero
de clientes potenciales que probablemente con el tiempo hagan clic y accedan al

sifio web en cuestidon que ha alcanzado visibilidad.

>Credibilidad a su negocio. Los usuarios de buscadores fienen en cuenta los resultados
visibles ya que confian en el criterio de Google para mostrar resultados relevantes. De
esta forma, aparecer en la primera pdgina hace que los sitios sean mdas creibles a ojos
de los usuarios, cuyo clic serd un voto de confianza hacia Google. En el caso que la
pdgina disponga de acceso al sistema de informacién denominado Google Analytics,
el administrador de la web podrd corroborar el grado de satisfaccion de los usuarios a

fravés de la experiencia del propio usuario gracias a diferentes KPIs (del inglés Key

OWhy SEQO is Important For Businesses <http://firstviewonline.com/why-seo-is-important-for-businesses/>

101



Performance Indicator) tales como el porcentaje de rebote de la pdgina (usuarios que
dejan la pdgina sin hacer ningun clic en ella) o el fiempo medio de estancia en la

pdgina especifica y en el sitio web.

>Click-throught o CTR. El principal indicador de los estudios de SEO estd ligado al
posicionamiento web y por tanto a la visibilidad de los sitios web en las SERPs de los
buscadores. Lo cierto es que, en muchas ocasiones la fuente mds importante de
trafico hacia un sitio web es Google a fravés de las busquedas de los usuarios y los clics
que hacen en las pdginas de resultados. De esta interaccion se deriva el click-
throught, una métrica que calcula la canfidad de veces que un enlace ha sido
clicado en relaciéon a la cantidad de veces que ha sido visible’”!. Esta métrica es el
principal indicador de rendimiento o KPI del trafico generado a través de las SERPs de
los buscadores y uno de los factores que mds influyen en el posicionamiento. Por ello,
los analistas estiman que también es uno de los que mdas utilizan los propios buscadores
para la reconfiguracion de sus SERP en base a la interaccion con los usuarios’2. Se
considera que Google calcula el CTR global de la pdgina asi como el CTR para
busquedas especificas e infroduce cambios en la posicion del Top10 en base a la

inferaccion de los usuarios.

>Trafico. Como ya hemos senalado, el SEO facilita la creacion de trafico hacia el sitio
web derivado de su visibilidad en la SERP de los buscadores. A mayor cantidad de
trafico mayor serd la posibilidad de alcanzar algin objetivo de negocio. En el caso de
la publicidad online, los ingresos generados dependerdn en gran medida del trafico

generado, y a mayor cantfidad de trafico mayores ingresos publicitarios’s.

>El retorno de la inversion. Diversos estudios confirman que el ROl (por Return of
Investment)’4 obtenido por una estrategia SEO es mejor que cualquier otra forma
tradicional de publicidad offline u online. El motivo es que el SEO es una estrategia de

marketing para generar trafico de usuarios que estan altamente incentivados a la

TAungue el CTR es una popular métrica en los sistemas de enlaces patrocinados como Google Adwords,
los buscadores calculan el CTR también de los resultados orgdnicos.

72 Esta teoria no estd documentada ni aceptada por parte de Google, sin embargo, buscadores como
Ask.com tenian implementado este ‘algoritmo de clics’ desde que empezd a utilizar el motor Teoma en
sus resultados.

73 El precio de la publicidad en los medios online depende de la cantidad de trdfico que puedan
declarar. Agencias que establecen auditorias web como OJD y que constatan la cantidad de tréfico
diaria de los medios online, sirve para incrementar el valor le la publicidad ofertada en el sitio del medio.
74La férmula del indice de retorno sobre la inversidon es: ROl = (Utilidad neta o Ganancia / Inversion) x 100
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compra de los productos y servicios que ofrecen las empresas visibles en SERP para las

buUsquedas de su interés.

>Potencial de viralidad. El SEO es parte indispensable de cualquier proyecto de
mercadotecnia viral 7> para atfraer masa critica de usuarios hacia un punto
determinado de una web, al igual que otros factores’¢ como la originalidad del meme,
la presencia en redes sociales o la facilidad de ser compartido. El SEO de una web
bien posicionada es indispensable en mercadotecnia viral en cualquiera de sus fases,
tanto en la visibilidad durante el lanzamiento como para controlar la resistencia de sus

servidores durante los momentos de mayor tréfico”’.

Como analizaremos en la segunda parte de este capitulo, el SEO permite lograr cotas
de visibilidad que pueden transformarse en trafico en poco tiempo. El posicionamiento
SEO incrementa la probabilidad de clic en una busqueda informacional que puede
convertirse en navegacional y/o fransaccional si Google asocia el sitio como resultado
mds relevante para esta busqueda especifica. Grandes cantidades de trdfico en
poco tiempo pueden provocar la viralidad de un contenido como veremos mds

adelante.

>Conocimiento de los usuarios. El software de mineria de datos Google Analytics
realiza un seguimiento de este trdfico. Los datos y las métricas son valiosos porque
ofrecen una idea de cémo son los usuarios de la pdgina web. Entre otros, nos muestra
como buscan, cobmo navegan, el lenguaje que utilizan, la tfecnologia que utilizan, la
region en que viven, los dias que son mds activos, e incluso los momentos del dia que

concentran su navegacion.

75La mercadotecnia viral (omarketing viral) emplea técnicas de mercadotecnia para intentar explotar
redes sociales y otfros medios electrénicos tratando de producir incrementos exponenciales en
"reconocimiento de marca" (brand awareness), mediante procesos de autorreplicacion viral andlogos a
la expansidén de un virus informdtico. Se suele basar en el boca a boca mediante medios electrénicos usa
el efecto de "red social' creado por Internet y los modernos servicios de telefonia mévil para llegar a una
gran cantidad de personas rdpidamente.<http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia viral>

76 Lista con 100 factores clave que encuentras en posts virales <http://www.quondos.com/los-100-factores-
para-crear-un-post-viral/>

77La opcion ‘Tiempo Real' de Google Analytics permite controlar en directo picos de tréfico que pueden
desembocar en caidas de los servidores donde se aloja un sitio web.
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1.4.2. Tipos de busquedas

Los estudios han demostrado que la mayoria de los usuarios utilizan los buscadores
para enconfrar piezas especificas de informacién o para hacer preguntas (Rose vy
Levinson, 2004 Zhang, Jansen y Spink, 2009) a través de las paginas de resultados. Estas
SERP son fruto de la interaccién del usuario con el buscador. Una vez introduce una o
varias palabras clave en el cajetin de bUsqueda, obtiene una pdgina compuesta por
los resultados de buUsqueda, normalmente diez enlaces que apuntan a uno o mds sitios

web.

A su vez, a fravés estudios de usuario divulgados por Google, se considera que las
motivaciones de los usuarios para hacer consultas en buscadores se suelen dividir en

tres grandes grupos: informacionales, transaccionales y navegacionales.

Las busquedas o palabras clave informacionales son las consultas que buscan obtener
informaciones sobre algun tema, y en concreto pueden buscar imdgenes, canciones,
videos o documentos. Las transaccionales son consultas que tienen una motivacion
comercial (tipicamente adquirir un producto o servicio especifico). Por Ultimo, las
consultas navegacionales son aquellas en las cuales lo que los usuarios desean es

poder ir a una URL especifica.

En este sentido, el estudio de Jansen et al (2008) mostrd que el 80% de las consultas de
busqueda web son predominantemente informativas, mientras que el restante 20% de
las consultas se dividen entre las navegacionales y las tfransaccionales. Bernard et al
(2008) 78 utilizan esta categorizacion bdsica y la expanden a diferentes niveles
basdndose en diferentes articulos previos que habian intentado categorizar los

diferentes tipos de palabras clave.

Segun los autores, las caracteristicas bdsicas de cada tipo de palabra clave, de

acuerdo con la infencionalidad de la busqueda, es la siguiente:

’8Bernard J., Booth D., Spink A. (2008). Determining the informational, navigational, and transactional intent
of Web quetries.

104



1. Consultas que indican intencionalidad navegacional:

Las que contienen los nombres de compania, empresa, organizacion o persona
Las que contfienen TLDs”?

Con 'Web' como una de las palabras clave

Con una longitud inferior a 3 términos

Usuarios cuya necesidad informativa se ve cumplida visionando la primera SERP

de los resultados de busquedaso.

2. Consultas con intencionalidad transaccional

Las que contienen términos relacionados con peliculas, canciones, letras de
canciones, recetas, imdgenes, humor y pornografia

Las que incluyen términos relacionados con la "obtencion" de alguna cosa (por
ejemplo, letras de canciones, recetas, etfc.)

Las que incluyen términos como ‘descargar’ (por ejemplo, software, peliculas,
series, musica, aplicaciones, etc.)

Las que incluyen términos como 'audio’, imagenes' o 'video'

Con términos propios del sector del ‘entretenimiento’ (imdagenes, juegos, etc.)
Con términos relacionados con interacciones (por ejemplo, comprar, chat, etc.)
Con términos directos como ‘peliculas de [actor/director]’, ‘canciones de
[grupo/cantante]’, ‘lefras de [grupo/cantante]’, ‘imdgenes de’, ‘multimedia’ o
palabras clave compuestas por extensiones de archivos o de compresion (jpeg,

zZip, etc.)

3. Consultas con intencionalidad informacional

Incluyen signos o palabras de interrogacion o pregunta (por ejemplo, ‘'maneras
de""como","qué es", etc.)

Las que utilizan frases del lenguaje natural (en lugar de ecuaciones formales)

Las que contienen términos que denotan aspectos de organizacidon o
presentaciéon informativa (por ejemplo, lista, lista de reproduccion, etc.)
BUsquedas que consisten en un refinamiento de los términos de busqueda de

una consulta anterior

7? En el articulo original los Top-Level Domains (TLD) aparecen mencionados como ‘Internet domain

suffixes’.

80 A raiz de la implementacién de datos provenientes de bases de datos tipo ‘Knowledge Graph' los
buscadores muestran en la SERP informacién grdfica que puede dar respuesta a la necesidad
informacional sin necesidad de entrar en ninguna URL especifica.
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Consultas efectuadas después de que el usuario haya visualizado multiples
instancias de una SERP

Consultas con mds de 2 términos

Por exclusion: consultas que no cumplen los criterios navegacionales o

tfransaccionales

A esta fipologia bdsica de busquedas Bernard et al (2008) aplican una taxonomia

jerarquica de tres niveles basada en las caracteristicas de cada tipo de consulta y que

sintetiza los estudios previos.

El cuadro resultante de esta taxonomia es el siguiente:

Hierarchical classification of user intent as expressed by Web quernies

Level

User intent ¢lassification

Level 01

Intformational Navigational Transactional

Level (12

Drirected Undirected  Find List Advice MNavigaton Mavigation Obtam Download Search engine Interact
to trans to inform- results page
actional ational

Level 03

Closed Open Omline Off- Free Mot Links  Other
line free

Figura 14. Tabla 2 deJansen, Booth y Spink (2008)

En los niveles jerarquicos de esta taxonomia encontramos las siguientes caracteristicas:

Nivel 1: en este nivel encontramos la division principal entre Informacionales,
navegacionales o transaccionales.

Nivel 2: las busquedas informacionales se dividen entre directas cuando hay
una pregunta especifica, y no directas cuando son generalistas, o cuando el
objetivo es encontrar un lugar del mundo fisico, o conseguir listas de items o
asesoramiento de algun fipo. Las busquedas navegacionales se clasifican segun
si su objetivo es fransaccional de forma directa o si el objetivo es obtener
informacién previa a una posible fransaccidén. Ademds, las busquedas
tfransaccionales pueden ser para ‘obtener’, para ‘descargar’ o ‘Interactuar’ o
bien aquellas que tienen como objetivo final la propia SERP al dar solucién a un
problema de tipo informacional.

Nivel 3: en este nivel, las navegacionales no tienen divisidon. Por su parte, la
divisidon de Informacionales consiste en que puede ser abierta o cerrada segun
si buscan una respuesta concreta o amplia, y las transaccionales pueden ser del

tipo off-line, gratis, no gratis, enlaces u otras.

En la tercera tabla de este mismo articulo se define cada uno de los diferentes tipos de

busqueda que hemos traducido y adaptado al castellano dado su interés para el
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tema que discutimos en este capitulo. La clasificacion de palabras clave es la

siguiente:

El nivel uno

(I) Informativa: consultas destinadas a obtener datos o informacion con el fin de
hacer frente a una necesidad de informacion, el deseo, o la curiosidad

(N) de navegacién: consultas en busca de una URL especifica

(T) tfransaccional: consultas en busca de recursos que requieren un paso MAas

para ser Util

El nivel dos

(I, D) Dirigidas: pregunta especifica

(I, N-D) No dirigidas: “dime todo sobre un tema”

(I, L) de lista: listado de elementos

(I, B) Buscar: ubicar el lugar donde se pueden obtener algun servicio o producto
del mundo real

(I, A) Asesoramiento: asesoramiento, ideas, sugerencias, instrucciones

(N, T) de navegaciéon para una accion transaccional: la URL que el usuario
desea es un sitio fransaccional

(N, ) Navegacioén por una motivacion informativa: la URL que el usuario desea
es un sitio informativo

(T, O) Obtener: obtener un recurso u objeto especifico

(T, D) Descargar: encontrar un archivo para descargar

(T, R) Pagina de resultados: obtener un recurso que se puede imprimir, guardar o
leer desde la pdagina de resultados del motor de busqueda

(T, 1) Interaccion: interactuar con el programa / recurso en ofro sitio web
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El nivel tres

e (I, D, C) Cerrada: se centra en un solo tema; respuesta univoca

* (I, D, A) Abierta: se ocupa de dos o mdas temas

« (T, 0, O) enlinea u online: el recurso se puede obtener en linea

« (T, O, F) Fuera de linea: el recurso se obtuvo fuera de linea y puede requerir
acciones adicionales por parte del usuario

« (T, D, G) gratuito: el archivo descargable es gratis

« (T, D, N) No es gratis: el archivo descargable no es necesariamente libre

« (T, R, E) Enlaces: los recursos aparece en el titulo, resumen o el URL de uno o mas
de los resultados de la SERP

e (T, R, O) Ofros: los recursos no aparecen en uno de los resultados, pero si en ofro

lugar de la pdgina de resultados del motor de busqueda

1.4.3. SERPs, Search Engine Results Pages

En el proceso de bUsqueda los usuarios obviamente piensan en conceptos, pero para
expresar su necesidad de informacidén no pueden usar conceptos de modo directo, ya
que por definicion es un inobservable. En su lugar utilizan términos concretos (para el
ordenador, cadenas de caracteres). Estos términos se denominan palabras clave en la

terminologia especializada.

Una vez que una o mas palabras clave son introducidas en el formulario de busqueda,
la respuesta toma la forma de lo que se denomina una SERP. Tipicamente éstas
contienen diez resultados (en rigor, diez URL mds una breve informacién adicional
denominado snippet). El resto de los resultados (si son mds de diez) se organizan en
sucesivas pdaginas de SERPs o instancias de la SERP8!. Debido a esto a los resultados de
la primera instancia de la SERP se les denomina el Top 10 puesto que son los primeros
10 resultados de una busqueda (que puede haber arrojado millones de resultados
tedricos). Por Ultimo, la SERP contiene al final una serie de enlaces, entre ellos los que

permiten navegar por el resto de instancias de la SERP, o sea por el resto de resultados

81 Para hablar de las diferentes pdginas de la pdgina de resultados, establecemos que una SERP tiene
instancias (pdginas), hablando de la primera instancia de la SERP (10 primeros resultados), la segunda
instancia (los resultados 11 a 20), etc. De tal manera que una SERP con 1000 resultados tiene 100 instancias
(pdginas).
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proporcionados por la bUsqueda mads alld del resultado numero diez (por tanto, el 11y

sUCesivos).

Los buscadores no ordenan los resultados de modo “intelectual” o manual, cosa que
haria inviable su modelo de negocio, sino mediante un algoritmo automdtico (ofra
cosa es que este algoritmo sea constantemente evaluado y refinado mediante juicios
intelectuales de eficacia de sus resultados). Este algoritmo se conoce como cdlculo de
relevancia, puesto que intenta determinar, para cada consulta, cudles son los
resulfados (las pdginas o documentos) mds relevantes. De ese modo, resulta
indiferente que una busqueda arroje unas pocas decenas de resultados o muchos
millones de resultados. Se supone que, gracias al cdiculo de relevancia el usuario

solamente necesita revisar los N primeros (por ejemplo, los 10 primeros).

De aqui la importancia de aparecer en las primeras instancias de la SERP, ya que la
probabilidad de que los usuarios hagan clic en un resulfado depende de su visibilidad.
De esta forma, la probabilidad de recibir un clic en un enlace posicionado en la
primera SERP (Top10) es mucho mayor que la de un enlace posicionado mds alld del
Top10, y de igual forma, un enlace aparecido en las primeras 5 posiciones del Top 10
tiene una probabilidad mucho mds alta de clic que cualquier ofro resultado

aparecido en la misma SERP.

Tipicamente, las SERPs consisten en una combinacion de resultados gratuitos u
orgdnicos (es decir, los resultados fruto de la indexacion “natural” de la Web por el
buscador) y resultados procedentes de la publicidad, compuesta por enlaces
patrocinados, o sea enlaces por los que el propietario de la pdgina hace un pago
para poder aparecer cuando se buscan determinadas palabras clave. Ademds,
puede existir una segunda division que depende del drea visible de la SERP,

dividiéndose en este caso entre parte visible y drea de desplazamiento.
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Go 8le Doctorado comunicacién social 0 o |

Maps ~ Mis~  Heramientas de bisqueda o3

05 (0,48 segundos;

Doctorados C icacion - universi pea.es
doctorados universidadeuropea.es/ U
Resena tu Plaza con 25% Descuento. Sélo hasta 30 de junio. Resenva yal Postgrado Comunicacion
W 0bs-edu.com/Comunicacion-Corp. ~
. Master Direccin dz Comunicacion
’ Istica.es y RRPP de Online Business Schoal
stic
niversitat Ramon Llull - .
Estudiar Doctorado Online
Doctorado Comunicagion - uab.es Do edad
wwi_uab.es/mastersoficiales ~ Eotu ot Soherta Informacién |

Master en Comunicacion. Infrmate! Universitat Autonoma de Barcelona
Plan de estudios - Practicas

Universidad privada UFV
ida da ~

Doctorado en Comunicacion Social | Facultad de Ciencia ...

Doctorado En Comunicacion
Doctorado en Comunicacién - Universidad del Norte Zzapmeta es/Doctorado+En+Comunicacion
. uninort al ~ Buscar Doctorado En Comunicacion

aren la . El Buscar en 8 Buscadores a la vez

el Pais Vasco
Doctorado en Comunicacién - Doctorado - ( UPF ) o.es/
. upf.edu » Inicio » Programas de doctorado ~

El programa del Doctorado en Comunicacian ofrece la posibilidad de elaborar ... con
oiras disciplinas cercanas. coma las ciencias sociales y las humanidades

Figura 15. Captura de la parte visible de la SERP de la buUsqueda
‘Doctorado Comunicacién Social’

1.4.4. Los resultados orgdnicos y los enlaces patrocinados.

Como hemos senalado, los resultados devueltos por los buscadores a cualquier
consulta pueden contener no solamente resultados orgdnicos sino también un listado

de enlaces patrocinados (Jansen y Resnick, 2005, Jansen y Molina, 2006).

Los resultados orgdnicos consisten en los enlaces que el algoritmo del motor de
busqueda considera mds relevante para la consulta, mientras que los enlaces
patrocinados son enlaces que aparecen fruto de la (compra del derecho a) puja para

aparecer en la SERP para una determinada palabra clave (Jansen y Resnick, 2005).

El nUcleo de resultados de los motores de bUsqueda proviene del denominado indice
Web (sitios web en general), si bien gracias a la existencia de distintos indices
especializados los motores de busqueda ofrecen también diferentes opciones de
busqueda (como nofticias, imdgenes, videos, o documentos académicos), que
provienen de indices especializados del buscadors2, Estos indices, que en principio
eran considerados secundarios, juegan un papel cada vez mds importante para los

usuarios.

82 Estos segmentos especiales son identificados en el indice de la web y agrupados por fuentes de medios
comunes (with same kind of media source), como peliculas o fotografias. De esta manera algunas
consultas de buUsqueda pueden recuperar resultados de varios indices. Con esta segmentacion, los
motores de buUsqueda ayudan a los usuarios al mostrar de forma automdtica los resultados de diferentes
indices, y en el caso que un usuario esté interesado en una opcidén de busqueda especifica (imdagenes,
blogs, noticias) puede elegir directamente la interfaz de bUsqueda correspondiente.
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En la Figura 15, resultado de una captura de pantalla de la parte visible de la SERP
para la busqueda ‘Doctorado Comunicacion Social’, se pueden apreciar las dos
dreas correspondientes a los resulfados orgdnicos en un recuadro verde, y los

resulfados patrocinados en un recuadro rojo.

1.4.5. Division entre parte visible y drea de desplazamiento

En una SERP se pueden definir diferentes dreas segun diversos criterios. En este caso,
nos referimos a las dos dreas principales formadas por la zona visible®** y el area de
desplazamiento, separadas por una linea imaginaria que variard en funcién del
tamano de la pantalla utilizada para la visualizacion. La zona visible es la que los
usuarios pueden ver inmediatamente al abrir una pdgina Web. El resto de informacion

situada mds abajo, la que no es visible sin “hacer scroll”, es el drea de desplazamiento.

A continuacion ejemplificamos esta division con una captura de una SERP completa

del buscador Bing de Microsoft.

83 El nUmero de resultados que se muestran en la primera pantalla depende de la pantalla y del tamaio
de la ventana del navegador, respectivamente.
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Pagina de resultados de Bing — Busqueda ‘Hoteles barcelona’

La SERP estd dividida por una linea imaginaria que delimita las dos principales
secciones de la interfaz. Por encima de la linea naranja estd la parte de la SERP que
el usuario puede ver. Esta drea enlaces patrocinados y resultados orgdnicos,

ademds de sugerencias de busqueda y ofros accesos directo dependiendo de la

consulta.

1> bing | hoteles barcelona jol

55.400.000 RESULTADOS Filtrar por idioma ~ Filtrar por region ~
750 Hoteles en Barcelona - jCon ofertas especiales! Anuneios
booking com/Barcelona-Hoteles
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Hoteles en Barcelona | Reserva de hoteles en Hoteles.com
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Encuentra hoteles en Barcelonal Consulta las opiniones de viajeros y lige entre mas
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Hoteles Barcelona 4 Estrellas
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NH Hoteles Barcelona

Area visible

Incluye:

-Cajetin de busqueda
-Resultados v filtros
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superior y derecha)

-Enlaces orgdnicos
-BUsquedas relacionadas
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Zona de desplazamiento

Incluye:
-Resultados primarios de
bUsqueda: Mapa y enlaces

-Resultados orgdnicos

Figura 16. Area visible y de desplazamiento de una SERP. Elaboracién propia.
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De la figura anterior podemos observar que el espacio en la pdgina de resultados es
necesariamente limitado. En este caso, podemos ver cuatro anuncios en la parte
superior y fres en la parte derecha, mientras que solo aparecen en la zona visible tres
resultados orgdnicos. En ocasiones, los resultados orgdnicos pueden reducirse a dos o
a uno solo si alguno de los resultados precedentes (orgdnicos o patrocinados) tiene
snippets (breves resumenes de cada URL) enriquecidos, es decir, con informaciéon extra
como valoraciones o fotografias. Ocurre lo mismo si el buscador en cuestion introduce
resulfados de ofras opciones de busqueda (p.e. arficulos de la Wikipedia o noticias de

actualidad) por encima de los resultados orgdnicos.

En este sentido, H&chstotter y Lewandowski (2009)84, muestran una representacion
esquemdtica de las interfaces de resultados de los cuatro principales motores de
busqueda (Google, Bing, Yahoo y Ask.com). Los autores se plantean la cuestion de
qué es lo que los usuarios ven de verdad, teniendo en cuenta la mezcla de resultados
en los motores de busqueda vy el limitado espacio de pantalla disponible para su

visualizacion.

Los autores representaron en la Figura. 1 de su articulo los elementos principales que
componen las SERPs de los buscadores. Los autores explican las principales dreas de
las SERPs mismas con ejemplos de las versiones de EE.UU. de los motores de busqueda.
Ambos autores constatan que las paginas de resultados de diferentes paises difieren
en posicionamiento y que la cantidad de enlaces patrocinados no es la misma para

todos los paises.

La siguiente figura, de elaboracion propia, es una adaptacion de la figura
mencionada y muestra los principales componentes de las SERPs de los tres
buscadores objeto de estudio de esta tesis, Google, Bing y Yahoo a fecha de junio de
2014.

84 Nadine Hochstotter y Dirk Lewandowski, What Users See — Structures in Search Engine Results Pages
(Information Sciences 179, 2009), 1796-1812.
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Google muestra primero
los enlaces patrocinados
(marcados  por  una
etiqueta ‘Ad’ de color
naranja). Las sugerencias
de busqueda
(opcionales) aparecen
cuando hay una falta de
ortografia en la consulta
de busqueda, y
preceden a los

resultados orgdnicos.

Se muestran busquedas relacionadas tras los resultados orgdnicos.

Google.es

|Caiet it de busgqueda con palabras clave de la consulta

|Dpci0nes de brizgueda v Herrarientas de blsgueda

|Sugerencias de brisqueda v Ortograficas

| Otraz colecoiones

Enlaces patrocinados. no mas de tres

K.nowledge Graph
[mapas, biografias,
colecciones de

Fezultados organicos

Enlaces patrocinados,
o mas de ocha

| Buzgquedas relacionadas

Figura 17. Google: principales componentes de las SERP.

A la derecha, sin una separaciéon por una linea vertical, aparecen un mdaximo de

ocho enlaces patrocinados encabezados por una etiqueta ‘Ad’ de color naranja. En

total hay un mdaximo de once resultados patrocinados por pdagina.

Bing muestra primero
enlaces de colecciones
especificas

(dependiendo del tipo
de busqueda) y
sugerencias de
correccion si hay faltas
de orfografia en la

consulta.

Bing.es

|Cai etin de busgqueda con palabras clave de la consulta

| Opciores de blisqueda

|Sugerencias de busqueda v Ortograficas

| Oltras colecciones

Enlaces patrocinados. no mas de cuatra

Krowledge Graph
[mapas, biografias,
colecciones de

Resultados organicos

Erlaces patrocinados,
na mas de ocho

| Bl=sguedas relacionadas

| [Blsouedas relacionadas

Enlaces patrocinados

Figura 18. Bing: principales componentes de las SERP.

A confinuacion los enlaces patrocinados (marcados por una etiqueta ‘Anuncios’ vy

por una zona sombreada). Los resultados orgdnicos ocupan la parte central y fras

ellos ofro grupo de enlaces patrocinados. En el lado derecho, muestra resultados

primarios de buUsqueda provenientes de su Knowledge Graph, enlaces patrocinados y

sugerencias de busqueda.
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Yahoo tiene una
pantalla de resultados
similar a  Bing, sin
embargo las opciones

de busqueda aparecen
en el lado izquierdo de

los resultados. Tras un

primer bloque de

enlaces patrocinados
aparecen los resultados

orgdanicos.

Yahoo.es

|Cai etit de blizqueda con palabras clave de la consulta |

Opciores u
herramientas
de bisqueda

|Sugerencias de blizqueda v Ortogréficas

Erlaces patrocinados,

| Oitras colectiones

na mas de ocho

Enlaces patrocinados, no méas de cuatro

Fesultados orgénicos

Enlaces patrocinados, no méas de cuatro

| Buzquedas relacionadas

Figura 19. Yahoo: principales componentes de las SERP.

Del lado derecho y por debajo aparecen dos bloques mds de enlaces patrocinados.

A la derecha un mdximo de ocho enlaces patrocinados.

fabla 2 del

los

En la
articulo autores
resumen los elementos
se utilizan para
SERP.

autores

que
componer la
Ambos

destacan que la
composicion puede
variar en funcion del
de

tipo busqueda

infroducida.

Table 2: Elements on SERPs

Name Description Position
Organic Results from Web crawl “Objective | Central on results page.
hits” not influenced by direct payments.
Sponsored Paid results, separated from the organic | Above or below organic results, on the
results list. right-hand side of the results list.
Shortcuts Emphasised result pointing to results | Above organic results, within organic

from a special collection.

results list.

Primary search

Extended result that poimnts to different

Above orgamnic results, often within

result collections. It comes with an image and | organic results.
further information

Prefetch Result from a preferred source. | Above or within organic results
emphasised in the results set.

Smippet Regular organic result with result | Within organic results list (usually first
description  extended by additional | position only)
navigational links.

Child Second result from the same server with | Within organic results list: indented.

a link to further results from same

SEIVEL.

Figura 20. Elementos que se utilizan para componer la SERP.

A veces los resultados se presentan sin o con complementos provenientes de

diferentes colecciones de datos como Knowledge Graph u otras opciones de

busqueda fales como imdagenes, noticias, blogs o resulfados académicos.
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La Figura 21 en una version actualizada de la tabla de Hochstotter y Lewandowski

(2009) en la que aparecen clasificados todos los elementos que pueden aparecer en

una SERP en funcidén del tipo de consulta realizado.

Nombre Descripcion Posicion
Resultados con origen en datos
provenientes de procesos de crawling
Organico propios del buscador. Cuerpo central de la SERP

Patrocinados

Resultados de pago, separados de los

resultados orgdnicos

Por encima o por debajo de los
resultados orgdnicos o en el lado

derecho

Atajos

Resultado destacado apuntando a

resultados de una coleccidn especial

Por encima de los resultados organicos

o en la parte superior derecha.

Resultados primarios de

busqueda

Resultados extendidos que apuntan a
diferentes colecciones. Se muestra con
una imagen e informacién

complementaria

Por encima de los resultados organicos

o en la parte superior derecha.

Prefetch (Pre-

capturados)

Resultados de una fuente predefinida

gue destaca en el conjunto de resultados

Por encima o entre los resultados

organicos.

Snippet extendido®

Resultado organico con una descripcion
extendida que incluye diferentes enlaces

navegacionales adicionales hacia el sitio

Dentro de los resultados organicos,
normalmente solo para el resultado de

primera posicion

Hijo

Cuando el buscador encuentra mas de
un resultado en SERP de un mismo host
o servidor, los agrupa de forma

consecutiva

Dentro de los resultados organicos
justo después del primer resultado

posicionado del servidor

Los autores concluyen a partir de su andlisis, que las SERPs estGn compuestas por

muchos ofros elementos ademds de los resultados orgdnicos y enlaces patrocinados.

85Los usuarios suelen ver los resultados que vienen con una serie de enlaces profundos del sitio. Esto es el
snippet, descripcion ampliada del resultado que muestra no sélo los elementos habituales (titulo,
descripciéon corta, la URL y el tamano de archivo), sino también los enlaces de navegacion adicionales
desde la pdgina principal del sitio Web.
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1.4.6. Visualizacién y Evaluacion de la SERP

Los autores Chris Barry y Mark Lardner en su articulo A Study of First Click Behaviour and
User Interaction on the Google SERP, destacan que una caracteristica importante del
comportamiento de los usuarios es el hecho que un porcentaje muy bajo visualiza la
segunda pdgina de resultados después de infroducir una busqueda en un buscador
(Bar-llan, Levene, Mat-Hassan, 2006 Richardson, Dominowska and Ragno, 2007). Una
vez la SERP aparece en pantalla existe una aparente impaciencia por los usuarios y es
posible que refinen la busqueda si no encuentran resultados relevantes en las
posiciones mdas altas de la SERP. La velocidad para redefinir una busqueda se
incrementa cuando mds insatisfechos se muestran con la SERP, y es cuando mas

tiempo invierten en la consulta (Browne et al, 2007).

En cambio, una vez satisfechos con la SERP, los usuarios adoptan dos fipos de
aproximacion a los resultados. Los autores Klockner, Wirschum y Jameson (2004)
sostienen que los usuarios adoptan entonces uno de estos dos tipos de aproximaciones
a los resultados: o bien un enfoque en profundidad (depth-first) o bien en amplitud
(breadth-first):

 Enfoque en profundidad (depth-first). Hace referencia a cuando un usuario
evalua cada una de las entradas de la lista empezando por la parte superior, y
decide de forma sistematica si elegir este un enlace o pasar al siguiente de la
lista.

« Enfoque en amplitud (breadth-first). Esta aproximacién se produce cuando el
usuario revisa cierto nimero de entradas de la SERP y luego vuelve a visitar los

enlaces mas prometedores con el objetivo de abrirlos8s.

Por su parte, en un estudio de eye-fracking realizado por Klockner et al (2004), el 65%
de los participantes utilizd el enfoque en profundidad mientras que el resto de

participantes adoptd un enfoque en amplitud total o parcial.

86 Las opiniones estdn divididas en cuanto a si un click en un enlace es representativo como un voto de
relevancia. Joachims et al (2005) creen que un clic en un hipervinculo de un usuario en la SERP es signo
aprobacion de esa pdagina. Por ofro lado, otros autores creen que los clics en vinculos particulares no son
una indicacién de la importancia absoluta, pero sélo indica que los datos se hace clic se percibe como
mds relevante que otros enlaces que aparecieron en otfras posiciones de la SERP arte, pero que no fueron
clicados.
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Joachims et al. (2005) destacan que debido a la confianza de los usuarios en los
enlaces situados en los primeros lugares, éstos reciben muchos mads clics que los
siguientes enlaces, y también que los dos primeros reciben mds atencion que el resto
de la SERP.

Asi mismo, Barry y Lardner (2014) mostraron que los participantes parecian tener una
confianza explicita en la mitad superior de la SERP. Los autores citan comentarios
como: "... incluso si no estds seguro de lo que estds buscando, asumes que el primer

resultado serd relevante”, "El primero que aparece es por lo general el mds relevante "

0 "yo por lo general hago clic en algun enlace de la parte superior".

Keane, O'Brien y Smyth (2008) mostraron que los usuarios tienen tendencia a elegir los
resulfados en la parte superior en lugar de los resultados de la parte inferior de una
lista, pero esta tendencia no es tan frecuente cuando se percibe la baja relevancia

del resultado superior.

Jansen et al (2008) proporcionan algunas ideas Utiles sobre la percepcion del usuario
sobre los enlaces patrocinados y enlaces orgdnicos en consultas fransaccionales
(2007), a saber:

e En consultas de comercio electronico los enlaces patrocinados son
probablemente mas relevantes que los vinculos orgdnicos

« Para las consultas de comercio electronico los enlaces patrocinados
visualizados en la parte superior de la SERP son mds relevantes que los enlaces
patrocinados del lado derecho.

* Elorden de los enlaces patrocinados no se correlacionan con su relevancia.

1.4.7. Relevancia percibida

Los autores Hochstétter y Lewandowski argumentan que para los buscadores cada vez
es mds importante producir conjuntos de resultados dentro del area visible ("above the
fold") que sean suficientes para suplir las necesidades informativas de los usuarios, tales

como imdgenes, resultados de noticias y resultados de video, entre otros.
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Un elemento importante de este marco es la satisfaccion de los usuarios con los
motores de buUsqueda, y en un alto grado, la satisfaccién de un usuario puede provenir
de la composicion de las SERPs, es decir, del conjunto de todos los elementos
presentados en la pdgina, y de manera mds concreta, en el drea visible donde se

encuentran los primeros resultados de busqueda.

Debido a su modelo de negocio, el objetivo de los buscadores consiste en satisfacer
las necesidades de informacién de los usuarios en base a conseguir mostrar contenidos
de la mdxima relevancia. Esto lleva a los motores de busqueda a componer SERPs con
diferentes fuentes de datos, lo que hace, a su vez, que las SERPs se conviertan en

resultados agregados provenientes de diferentes indices.

En este sentido, Lewandowski (2008) enumera lo que constituiria los tres fipos de

contenidos de calidad de acuerdo con sus investigacioness?:

1. El grupo principal lo constituyen enlaces hacia aquellas que se consideran
pdaginas autoridad en su temdtica. Pueden ser sitios oficiales que deben ser
incluidos en el conjunto de resultados. Existen fuentes de autoridad para
determinados temas. Por ejemplo se considerard una pdagina autoridad el portal
Softonic para cualquier busqueda de descargas de software o el portal Medline
(medicina en linea) cuando los usuarios busquen usando nombres de

enfermedades o sinftomas.

2. La segunda posibilidad es la inclusion de resultados directos procedentes de
algunas bases de datos. Estos resultados son mostrados cuando un usuario
infroduce una consulta que produce un resultado en esa base de datos
especifica. Es el caso, por ejemplo, de la informacidon proveniente de Google
Maps o Google Places; cuya informacion proviene de usuarios que se han dado
de alta en los servicios de Google. Ademds de esta informacién generada por
los usuarios Google cuenta con su Knowledge Graphg, una compleja base de
datos para la gestion del conocimiento con la que Google mejora sus
resultados mediante la vinculacion de informaciones procedentes de diferentes

recursos (p.e. la Wikipedia u otras bases de datos) y que puede combinar entre

87 Dirk Lewandowski. Search engine user behaviour: How can users be guided to quality content?2
88 Knowledge Graph en Wikipedia <http://es.wikipedia.org/wiki/Knowledge Graph>
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si para presentar una ficha unitariac compuesta por datos textuales e icdnicos
que permiten desambiguar las consultas y aporta informaciones adicionales al
estilo de un sistema de respuestas inteligentes, o cual evite en ocasiones que el

usuario necesite hacer clic en los resultados de la busqueda.

3. La tercera posibilidad es presentar enlaces hacia bases de datos externas en
lugar de presentar directamente los resultados (como en el caso 2). Por encima
de los resultados orgdnicos puede aparecer una caja con informacion
especifica relacionada y con enlaces hacia esas fuentes de datos que no estan
conectadas con el buscador. Por ejemplo, estos enlaces externos aparecen
cada vez que los usuarios buscan el nombre de una celebridad que puede
apuntar a sitios especializados como ‘the Internet Movie Database’, ‘the All
Music Guide' o Wikipedia.

En el caso del primer grupo, el que denominaos paginas autoridad, existen diversos
factores de relevancia que analizaremos en detalle mds adelante, y que pueden
incluir factores tan diversos como la fecha de los resultados o como la localizacion del
usuario (que un buscador puede determinar por la procedencia del ordenador que

hace la consulta).

En este sentido, la relevancia de los resultados para una misma busqueda puede ser
diferente segun la provincia o el pais desde el que se realiza la consulta. Asi por
ejemplo, la bUusqueda «guerra de independencia»y mostrard resultados completamente
diferentes segun el usuario se localice en México o en Espana. La razén es que los
buscadores entienden que serdn irrelevantes para un usuario mexicano los resultados
asociados a la guerra de independencia de Espana contra el Imperio napolednico, y
para un espanol tendrd una relevancia menor los resulfados de la «guerra de
independencia» de las anfiguas colonias espanolas. Aunque esta clase de
estimaciones, que forman parte del algoritmo de relevancia, suelen tener utilidad para
muchos usuarios, no dejan de formar parte de lo que hemos denominado antes efecto

gatekeeper de los buscadores.

De forma similar, el factor de edad de los resultados es de gran importancia en casos
como las series de television. Los resultados antiguos se consideran resultados no
relevantes, ya que puede haber miles de pdginas hablando de esa serie pero solo

unas pocas que muestren informacion de la Ultima temporada.
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Las diversas actualizaciones del algoritmo de Google han ftenido como objetivo
mejorar la relevancia de sus resultados teniendo en cuenta éstos y otros factores. En los
siguientes capitulos de esta tesis veremos en detalle los Ultimos algoritmos de Google,
los denominados Panda, Penguin y Hummingbird, y cémo han afectado a los
resulfados de SERP.
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1.4.8. CLICKS & visibilidad en SERP

Como hemos expuesto, no todos los resultados de una SERP son visibles de forma
directa ya que tanto la publicidad como los servicios de los buscadores que ya hemos
mencionado desplazan los resultados orgdnicos del drea visible, llegando al extremo
que en ocasiones solo dos resultados del Top10 algoritmico aparecen en la zona
visible. Por lo tanto, sélo aquellos sitios que consigan trafico en posiciones muy altas del
ranking se verdn beneficiadas de su visibilidad en SERP fravés de clics y visitas, mientras
que el resto formardn parte del ‘long tail’ de resultados sobre los que (casi) nadie hace

clic.

Los autores Chris Barry y Mark Lardner (2011) muestran cudl es el comportamiento de
los usuarios de buscadores en lo relativo en su interaccion con las SERPs y el primer clic
que redalizan. El articulo describe con precision el proceso de busqueda cuando el
usuario tras a)plantear una o varias palabras clave en un buscador para satisfacer una
necesidad de informacion; b)evalta la lista de resultados devueltos en la SERP y
c)escoge uno de los resultados como enlace a seguir (O'Brien, Keane and Smyth,
2006).

Nadine Hochstotter y Dirk Lewandowski (2009) afirman, que la presentacion de los
resultados en las SERPs estd influida en gran medida por la seleccion previa de ciertos

resultados por parte de los usuarios. De este

L. . Enlaces organicos Enlaces patrocinados

modo, los resultados organicos en las primeras 5 oo = 100% Anuncio 1 0%
posiciones son los preferidos por los usuarios, = |Posicion 2 100% Anuncio 2 40%
i Posicion 3 100% Anuncio 3 30%

pero alrededor de esta lista de resultados Posicion 4 35% Anuncio 4 0%
principales, se colocan ademds ofros |Posicion 5 60% Anuncio 5 10%
| i . | lici Posicion 6 50% Anuncio 6 10%
elementos adicionales, como publicidad, con 5=~ S0% Anuncio 7 10%
el objetivo de beneficiarse del |Posicion 8 30% Anuncio 8 10%
t iento 1o de | . Posicion 9 30% Anuncio 9 10%
comportamiento tipico de los usuarios en su o . = o 0% Anuncio 10 10%

seleccion de resultados. Figura 22. Probabilidad de clic en SERP (SEO-SEM).

Fuente: Eyetools.
Estudios de eye-fracking realizados en 2005 por

la empresa Eyetools®? demostraron que la mayoria de los usuarios dirige su mirada a un

tridngulo imaginario denominado el fridngulo de oro, que estd formado a la izquierda

89 Did-it, Enquiro, and Eyetools Uncover Google's Golden Triangle
<http://www.prweb.com/releases/2005/03/prweb213516.htm>
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de los resultados naturales. Por tanto, segun su posiciéon en SERP, la probabilidad de

gue un enlace sea visualizado y clicado es la que aparece en la figura 23.

La probabilidad de click (CTR) disminuye
en los resultados por debajo de la linea
de visibilidad (below the fold), es decir,
en aquellos que sdlo pueden verse

cuando el usuario se desplaza por la lista

Hotols in Madrid o0 Google it =
de resultados. Este  estudio  es = - ﬂa%
corroborado con ofros como el informe : : e
de iProspect del ano 2008 en el que se S 0 280/0
p q Cawmlona Las Cones. (] s

citaba que el 68% de los usuarios

concenfraban sus clics en la primera  gouq 23 probabiidad de clic en SERP visible.

SERP Fuente: http://www.enriguedans.com/2013/07/la-
) preocupante-evolucion-de-google.html

En la figura 23 podemos ver cudl es la CTR Curve
probabilidad de clic del drea visible de
una SERP. Como podemos observar, el
drea  visible muestra  una @ alta
competencia y la probabilidad de clic .

es del 47% en la zona de enlaces -
patrocinados, el 30% corresponde a

resultados  primarios de buUsquedaq, e
mientras que solo el 23% es para los

s . Slingshot**°
resultados organicos. @ siing

Figura 24. Probabilidad de clic en Top10. Fuente:
http://retelur.wordpress.com/2011/08/02/el-valor-
de-aparecer-primero-en-los-resultados-organicos-

probabilidad de clic de los resultados = de-busqueda/

orgdnicos de busqueda teniendo en cuenta que el 47% del CTR es para los enlaces

Diferentes estudios han analizado la

patrocinados. La agencia de posicionamiento web Slingshot SEO publicd un articulo
en el que muestra (Figura 24) la probabilidad de recibir un clic de los resultados

orgdnicos de bUsqueda.

OLa composicion algoritmica del Top10 puede verse alterada por el factor de click acumulado o CIR,
que se convierte en un input para reevaluaciones que el algoritmo puede hacer para recalcular la
posicion relativa de los enlaces (ver 200 factores de ranking) de tal manera que un sitio posicionado en
una posicidn baja dentro del Topl0 puede llegar a escalar posiciones hasta el Topl gracias a la
interaccién de los usuarios.
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Aunqgue las preferencias de clic pueden depender de la tipologia de busqueda,
ambas figuras muestran cudl es la distribucion efectiva de clic entre los resultados
orgdnicos y los enlaces patrocinados, lo que justifica la importancia del

posicionamiento web en lo concerniente a la visibilidad y al trafico conseguido a
través de la SERP.
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1.4.9. Preferencias de clic: resultados orgdanicos vs. enlaces patrocinados

La mayoria de los motores de busqueda fienen un interés personal en los enlaces
patrocinados ya que son su principal fuente de ingresos?”’ y su modelo de negocio
depende en gran medida de ellos. Por esta razén los resultados orgdnicos son
generalmente bordeados por anuncios contextuales, si bien la probabilidad de clic

depende de diferentes factores que pasamos a mencionar.

Como se ha apuntado en el apartado anterior, las preferencias de clic dependen del
tipo de buUsqueda del usuario como han demostrado los trabajos de diversos
investigadores. Asi, Barry y Lardner (2014) muestran que en las busquedas
informacionales el primer clic de todos los participantes fue para la primera posicion,
observacion consistente con el estudio previo de Joachims et al (2005), quien
atestiguaba que los primeros enlaces de SERP recibian mucho mds clics que el
siguiente enlace de la SERP, y que los usuarios prestaban mucha mdas atenciéon al
primer y segundo enlace de la SERP. Respecto a las busquedas transaccionales, tanto
Joachims et al (2005) como Barry y Lardner (2014) atestiguan que el 95% de todos los
primeros clics ocurridé entre el primer enlace patfrocinado vy el tercer enlace orgdnico,

todos ellos dentro del drea visible de la SERP.

Esta tendencia a las posiciones Top aparece en otros estudios (Richardson et al, 2007
Keane et al, 2008) y parece generalmente aceptado que los usuarios depositan mds
confianza en los dos primeros enlaces (Joachims et al 2005). Por tanto, los usuarios que
utilizan una aproximacion en profundidad hardn su primer clic en la parte superior de la
SERP, mientras que los sitios menos populares que no posicionan en lo alto de la SERP

recibirdn menos clics?2.

Barry y Lardner (2014) incluyen comentarios de los entrevistados que muestran la
tendencia a gravitar los sitios mdas altos en SERP “I usually just go to the one on the top
of the page...if it doesn’t suit me | just go next one down”, y la falta de paciencia en
sus hdbitos de busqueda: “If | don't get it, at a push, in the first five links, more often

than not I just give up, I just go and type in something else”. Este hecho reafirma la idea

?1Los ingresos de Google en las relaciones con los inversores de Q1 de 2008 muestran que el porcentaje de
los ingresos totales de los ingresos por publicidad es de 99%.

?2De este hecho se desprende que estos sitios debben mejorar su estrategia SEO para justificar y demostrar
a Google a fravés de KPIs como el rebote o la estancia media en el sitio que merecen ser posicionados en
una posicion mds alta.
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comunmente aceptada de que Unicamente lleva un segundo hacer un juicio de

valor/relevancia (Szetela, 2008).

La valoraciéon de los resultados orgdnicos frente a los enlaces patrocinados también ha
sido objeto de estudio. El patrédn generales que el primer enlace patrocinado recibe
cuatro veces mds primeros clicks que el enlace siguiente, y el primer enlace orgdnico

recibe cinco mds primeros clicks que el siguiente enlace orgdnico.

Cuando a los usuarios se les ha mostrado para examinar ambos listados, orgdnicos y
patrocinados, los enlaces orgdnicos son percibidos como mds relevantes (Jansen,
Brown y Resnick, 2007), incluso si los enlaces patrocinados se presentan como igual de
relevantes que los enlaces orgdnicos (Jansen y Resnick, 2006). Laffey también muestra
que en el caso especifico del buscador Google, los usuarios son Mmds pPropensos a
hacer clic en enlaces orgdnicos, en lugar de enlaces patrocinados (2007). Los usuarios
también han manifestado reacciones emocionales negativas a los anuncios de

busqueda patrocinados (Marable, 2003).

Investigaciones como la de Richardson et al. (2007) o Barry y Charleton (2008) hacen
hincapié en la importancia de aparecer en el ranking de anuncios patrocinados. Estos
dos Ultimos autores abogan por que las estrategias de SEM (por Search Engine
Marketing, es decir la bUsqueda de posicionamiento basada en la adquisicion de
anuncios) son los métodos predominantes que las empresas utilizan para promover su
visibilidad y que el objetivo principal de una estrategia de SEM es asegurar el sitio del
aparezca cerca de la parte superior de la primera SERP, mientras que Barry y Lardner
(2014) defienden que los hallazgos de sus estudios demuestran que las empresas estdn

en desventaja si su enlace no aparece en el drea visible de la SERP.

Barry y Lardner (2014) concluyen que los especialistas SEO deben asegurarse que los
usuarios que clican en el enlace de una SERP son recibidos con una landing page que
supla las necesidades del usuario y que se corresponda con la aparente relevancia del
enlace de la SERP. Se considera un factor critico en tanto que el usuario puede volver

a la SERP y elegir otro enlace rival del Top10 (Todd, 2006, Szetela, 2008).

Respecto a los enlaces patrocinados, se aconseja a las empresas conseguir una
posicion alta en enlaces patrocinados como el objetivo principal de su estrategia de
SEM. Las estrategias de SEM deben frabajar bajo la suposicion de que los usuarios al

evaluar la SERP utilizan el enfoque en profundidad, y las estrategias de SEM deberdn
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tomar todas las medidas necesarias (en la optimizacion del sitio y las campanas de
busqueda de pago) para asegurarse de que su sitio aparece y se mantiene en una

posicion de alta en la SERP con el fin de aumentar el frafico a su sitio.

De estas observaciones se desprende que si se pretende alcanzar visibilidad y trafico,
tanto en resultados orgdnicos como patrocinados, las estrategias de posicionamiento
orgdnico y de enlaces patrocinados deben estar focalizadas en colocar sus
contenidos en las posiciones mds altas de la primera SERP, de lo conftrario, la visibilidad

lograda no se transformard en trafico efectivo.

1.4.10. Factores de ranking bdsicos

Partiendo del conjunto de conceptos vistos hasta ahora parece no sélo interesante,
sino indispensable saber qué criterios utilizan los motores para calcular la relevancia de
una pdagina web, de ahi que para la comprension del desarrollo expositivo de la tesis,
se opta por aportar algunas nociones bdsicas en torno al posicionamiento web,

nociones que irdn complementdndose a lo largo del resto de la tesis.

Codina (2004) recuerda que existe un cierto consenso entre los analistas sobre qué
clase de criterios usan los motores de busqueda para ordenar los resultados. En lineas
generales, los principales factores de posicionamiento se pueden dividir en dos grupos,
dependiendo si estdn en la misma pdgina y, por tanto, bajo el pleno control del
propietario del sitio (on the page) o externos a la pdgina vy, por tanto, relativamente
alejados del control del propietario de la pdgina (off the page). Dentro de cada uno

de estos criterios generales enconframos diversos factores de posicionamiento.

A continuacion veremos cudles son los bdsicos y principales, aungue en los siguientes
capitulos de esta tesis veremos que existen mds de 200 factores de ranking a tener en

cuenta para posicionar un sitio web.
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Los criterios o factores on the page, infrinsecos a la pagina web, son?:

« Optimizacion de palabras clave. La seleccion éptima de las palabras clave es la
base de toda estrategia SEO, por lo que trataremos este factor en detalle en el
siguiente apartado.

« Optimizacion de los titulos. Dado que el contenido que se encuentra situado en el
elemento <title>titulo</title> de cada pdagina es lo que los buscadores muestran en
la lista de resultados, el objetivo de la optimizacion de este metadato es doble. Por
un lado debe ser un reclamo para que los usuarios entren en la web, y por ofro
debe estar configurado de tal forma que los buscadores otorguen una buena
posicion a la web. Para alcanzar buenos rankings de relevancia se aconseja
redactar titulos de entfre 5y 10 palabras en los que se mencione por lo menos una
vez las palabras clave que optimizan la web.

* Las meta etiquetas. Junto con <title> hay otra serie de metadatos que se pueden
incluir en la seccidén <head> de las pdginas web y que tfienen como objetivo
ofrecer a los buscadores informacion complementaria acerca de la pdgina. Los
mds importantes son los que forman parte de las etiquetas denominas: META
DESCRIPTION (describe el contenido de la pdgina y sirve de descripcion en 1os
resultados de algunos buscadores), META KEYWORDS (actualmente casi todos los
buscadores la ignoran debido a su manipulacidn para conseguir mayor
relevancia), META LANGUAGE (indica el idioma de la pdgina) y la etiqueta META
ROBOTS (indica al buscador si se desea indexar la pdgina y/o se desean seguir los
links).

* Palabras clave secundarias. Las palabras clave secundarias son aquellas que
complementan el senfido temdatico o semdntico de una pdgina, y se deben
distribuir correctamente en el texto de la misma. Se recomienda una densidad
(porcentaje de palabras clave sobre el total de palabras) de entre el 5% vy el 8%. A
sU vez, segun el principio del keyword proximity se recomienda situarlas lo mds
cerca posible del principio de la pdgina. Para darles mds importancia existen varias
efiquetas: <Hn> (donde n es un nUmero del 1 al 6), <i>, <b>, <strong> vy <li>. Por su
parte, la palabra clave principal se resalta con un <H1> y debe colocarse cerca

del principio de la pdgina.

?3Carlos Gonzalo (2004). La seleccion de palabras clave para el posicionamiento en buscadores
<http://www.upf.edu/hipertextnet/numero-2/palabras_clave.html>
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Los criterios o factores off the page son:

Los enlaces externos. Dado que los motores de buUsqueda usan medidas de
popularidad de enlaces (cantidad de sitios "relacionados” o "autoritativos" que
enlazan a una determinada web) para determinar los rangos de los resulfados de
las busquedas, se recomienda la implementacion de estrategias de para conseguir
el mdximo numero de enlaces de entrada procedentes de sitios de buena
reputacion. Actualmente, la estrategia principal para esto pasa por la creacion de
contenidos de calidad.

El texto de los enlaces. El texto de los enlaces que apuntan a una pdgina es
considerado por algunos como el principal recurso uno de la optimizacion. Las
palabras clave en este caso se deben colocar en el texto que actia como texto
de anclaje de la efiqueta de un enlace. No obstante, los algoritmos actuales de los
buscadores han relativizado el valor de los textos de los enlaces como veremos en
siguientes apartados de esta tesis.

El PageRank (PR). Es un valor enfre 1y 10 que depende de la cantidad y calidad de
las webs que tengan enlaces hacia la web de referencia, asi como de sus enlaces
intfernos. El PR tfransmitido por las welbs depende a su vez del PR propio y del nUmero
de enlaces salientes que tenga esa pdgina [2]. La féormula del PR es la siguiente:
PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) +...+ PR(Tn)/C(Tn)), donde PR(A) es el PageRank de la
pdgina de referencia, d es un factor de debilitacion, por lo que (1-d) asegura que
cualquier pdgina, aungue no reciba ningun enlace, tendrd un PR minimo de 0'15.
PR(Ti)/C(Ti) es el PageRank (PR) de la pdgina i-€sima que enlaza a la web de
referencia, (Ti), dividido por el nUmero de enlaces (C) que también salen de esa
pdgina Ti, es decir, el PR que transmite. i = 1,...,n ya que se suponen n pdginas que

enlacen a la de referencia.

En los siguientes apartados veremos que éstos son Unicamente algunos de los factores

bdsicos tenidos en cuenta por los buscadores, pero que la lista se extiende hasta los

200 factores. El peso de estos factores ha variado a lo largo del tiempo, y veremos

cudles son a dia de hoy los factores mds importantes a través del repaso de algoritmos

de Google mds recientes.
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1.4.11. Posicionamiento natural vs planificado

En Posicionamiento web: conceptos y ciclo de vida (Codina, 2004)%4, se exponen las
bases conceptuales del posicionamiento web como campo de estudio vinculado a la
Biblioteconomia y la Documentacion. El autor apunta los siguientes conceptos bdsicos

en torno al posicionamiento:

1. Posicionamiento natural: el posicionamiento que consigue una pdgina o un sitio de
modo espontdneo, es decir, sin que sea consecuencia de una campanad
consciente o planificada.

2. Posicionamiento planificado: el posicionamiento que consigue una pdgina o un
sitio web debido a una campana consciente y planificada. El posicionamiento
planificado puede ser ético o fraudulento:

A. Posicionamiento planificado ético: debe consistir en conseguir los mismos
resultados que se obtendrian con un posicionamiento natural en una situacién
ideal en la cual los motores de busqueda fueran exhaustivos y omniscientes y en
la cual los responsables de sitios webs disenaran espontdneamente sitios webs
con visibilidad éptima para los buscadores.

B. Posicionamiento planificado fraudulento: el posicionamiento que consigue
una pdgina o un sitio como consecuencia de actividades deliberadas de
engano por parte del responsable de la pdagina web actividades ILICITAS

dirigidas conscientemente a forzar los resultados de los buscadores.

Dentro de este posicionamiento planificado fraudulento es donde localizamos las
técnicas de posicionamiento también conocidas como spam o SEO Black-hat. Estas
técnicas permiten incrementar artificialmente la relevancia de los sitios web en
consultas para las que esa pdgina no es relevante, consiguiendo posicionar
algoritmicamente los contenidos en el Top10 a través de la manipulacion de diferentes
factores de ranking. En la lucha por el posicionamiento en SERP algunos SEO utilizan
estas técnicas spam que incluyen diferentes acciones encaminadas aumentar
artificialmente el ranking, técnicas que han ido evolucionando a lo largo de los anos y
que han sido combatidas por numerosas actualizaciones de algoritmos anti-spam
como Google Panda y Google Penguin que analizaremos un poco mds adelante en

los siguientes apartados de esta tesis.

74 Codina, Lluis (2004). Posicionamiento Web: Conceptos y Ciclo de Vida.
<http://www.upf.edu/hipertexinet/numero-2/posicion web.html>
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1.5. Anatomia del buscador Google, 1998-2014

Han pasado 16 anos desde que en 1998 Sergey Brin y Lawrence Page publicasen su
articulo The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine. Desde
enfonces Google ha evolucionado? mucho, tanto como para convertirse en uno de
los actores mds influyentes del ecosistema Internet y con un mayor potencial de riesgo
global en caso de una utilizacién inadecuada, bien fuese por parte de la propia
empresa Google o por terceros con capacidad de manipular los resultados del

buscador.

10cAL  SOCIAL yegricAL
RANKING

RELEVANCE

LINKS  LOCAL
SOCIAL ~ENTITY

Figura 25. The Anatomy of a Llarge-Scale Figura 26. En comparaciéon con la figura anterior
Hypertextual Web Search Engine Larry Page y mostramos un diagrama de MOZ que incluye los
Sergei Brin. En la URL original del articulo hoy ' nuevos factores de ranking aparecidos hasta dia de
encontramos un nuevo articulo con una version | hoy. La etfigueta 'ALGO’ de la figura se refiere al
actualizada del diagrama, una evolucién del = Ultimo algoritmo de Google, Hummingbird.

articulo original que no podemos representar

aqui por su tamano.

En concreto, en este apartado de la tesis analizaremos la posibilidad de manipular los
resultados de busqueda de Google a fravés de técnicas de posicionamiento natural,
que cuando entran en prdcticas claramente fraudulentas suelen ser denominadas
spam. Se consideran técnicas fraudulentas o de spam cuando el objetivo de las
mismas se centra directamente en influir los resultados del buscador en lugar de

mejorar la calidad del sitio, la de sus contenidos o la experiencia del usuario. En estos

75 The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine
<http://infolab.stanford.edu/~backrub/google.htm>
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casos, tales técnicas aprovechan las debilidades detectadas por expertos en los
algoritmos de buscadores y son susceptibles de conseguir un posicionamiento que no
se corresponde ni con la relevancia real de los contenidos ni con la credibilidad de la

fuente.

Para mostrar la posibilidad de manipular los resultados de busqueda analizaremos
resultados reales de buscadores de seis elecciones, pero previamente debemos
mostrar como funciona un buscador a dia de hoy y cudles son las técnicas y factores

de posicionamiento web.

El conocimiento exhaustivo del buscador y los datos arrojados por tendencias y habitos
de los usuarios, permiten posicionar contenidos individuales o grupos de contenidos,
llegando a la posibilidad de planificar de antemano estrategias de contenidos que
permitan alcanzar altos grados de visibilidad ya sea con fines y/o medios licitos o

ilicitos.

Vamos a analizar la anatomia del buscador Google y desgranar sus funcionalidades,
interfaces, y factores de ranking, desde lo _—
>7CGoogle

mas basico hasta lo mas actual pasando por

todos los algoritmos de Google desde el ano Uﬂg‘w

2009. Este repaso histérico tiene como Boc L"’ie
o o L Gm}gle

objetivo finalizar la exposicion con las técnicas

de posicionamiento, algunas de ellas

consideradas SPAM, 'y que permiten
2009-2010 2011 2012 2013

manipular los resultados de las SERPs y advertir . .
Figura 27. Evolucién de los algoritmos de

con ello de que su potencial manipulacion = Google durante el periodo 2009-2013

o ) Fuente: http://blog.odei.es/google-
mediatica es una redlidad a la que se& hummingbird-nuevo-algoritmo-motor-
busqueda/

enfrenta la sociedad del conocimiento del

siglo XXI.
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>>Componentes del buscador Google

La principal funcién de un buscador es acceder a sitios web, localizar y descargar
documentos de los que extrae el contenido textual y multimedia. El contenido de estos
documentos descargados es analizado e indexado para construir los indices del motor
que permiten la recuperacion de los documentos a través de la formulacion de

consultas mediante palabras clave.

Posteriormente, para facilitar la ordenacion de los resultados de una consulta, se
realiza el andlisis de enlaces de cada pdgina, asi como de diversos factores con el fin
de oforgar a cada pdgina alguna medida de relevancia que permita ordenarlos

conforme a tales criterios.

Para realizar lo anteriormente expuesto, los motores de bUsqueda se componen de las

siguientes partes que veremos en detalle:

1. Rastreador, robot, crawler o Spider.
2. Sistema de recuperacion de informacion:
« Indices directos
« Indices invertidos
3. Interfaz de consulta:
« Formulario de consulta
« Pdgina de resultados o Search Engine Result Pages (SERP)

4. Algoritmo de relevancia u ordenacion.

>>>Rastreador, robot, crawler o Spider
Un robot, spider (arana) o crawler (rastreador) es un programa que explora la Web de

forma sistemdtica con dos objetivos principales:

1) Interactuar con los servidores de sitios web para descargar pdginas web u otros
documentos de acuerdo con el archivo robots.txt de cada sitio web.
2) Obtener nuevas direcciones (URL) para anadir a su lista de enlaces pendientes de

revisar.
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El rastreador, o sistema de exploracion, parte de una lista de URL o direcciones de
pdginas web denominadas “simientes” (seed) proporcionada a su vez por un servidor
de URL (URLServer). Los nuevos contenidos detectados, en su mayoria pdginas web,
pero también documentos ofimdticos, presentaciones, archivos de imdagenes, videos,
etc., son descargados en el almacén o repositorio de documentos del buscador. A
partir de las paginas descargadas, el rastreador extrae nuevas URL que anade a su

lista de URL pendientes de analizar.

>>>Sistema de recuperacion de informacion

El sistema de recuperacién de informacién se compone a su vez dos elementos:

e Sistema de indizacion: su funcién es la del andlisis de los documentos
descargados de la web y de la creacion de los indices que permitan luego
realizar las consultas al motor de bUsqueda (MDB).

* Sistema de consulta: es la interfaz visible del MDB con la que interactian los

usuarios

>>>Sistema de indizacion
Los MDB utilizan al menos dos clases de indices, denominados respectivamente indices
directos e indices invertidos. Las consultas las resuelven los indices invertidos, mientras

que los indices directos se utilizan como elementos de gestién y control internos.

« indices directos. En un indice directo se compone de una lista de documentos (o
de registros) en un orden cronolégico o numérico.

+ indices invertidos. La estructura de un indice invertido consiste en una lista
ordenada de términos o tokens correspondientes a formas individuales de palabra
que aparecen en los distinfos documentos, y junto a cada foken una
correspondencia a los documentos concretos en los que aparecen. Si no posee
mas informacion, se considera un indice booleano en tanto que sélo puede
determinar si una palabra existe dentro de un documento en particular, sin
almacenar informacidén con respecto a la frecuencia y la posicion de la palabra.
Este indice determina que documentos coinciden con una consulta pero no
clasifica los documentos coincidentes. En ofros disenos de indices invertidos, como

los que utilizan los sistemas de informacion documentales de Google, se incluye
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informacién adicional, como la frecuencia de cada palabra en cada documento
o las posiciones de una palabra en cada documento. La informacién de posicion
permite que el algoritmo de busqueda identifique palabras por proximidad para
apoyar la bUsqueda de frases. La frecuencia se utiliza para calcular la pertinencia
de los documentos para la consulta. La estructura tipica de un indice invertido, por

tanto es la siguiente:

Document 1

The bright blug .
butterfly hangs . Inverted index
on the breeze. Stopword list
1D Term Document
— 1 best 2
- d 2 blue 1,3
an
Document 2 nd = bright 0T
l‘ every 4 butterfly 1
oy 5 breeze 1
It's best to from
forget the great in 6 forget 2
sky and to is
i  m— it :} 7 great 2
every wind. not 8 hangs 1
on 9 need 3
one 5
Document 3 the 10 retire 2
n a 1 search 3
under
\ 12 sky 2,3
Under blue  m— :> 13 wind 2
sky, in bright
sunlight, one

nead not
search around.

Figura 28. Modelo de indice invertido. Las stopwords, o palabras
vacias en espanol, no son tenidas en cuenta durante el proceso.
Fuente: Information Retrieval: What is inverted index2 Fuente:
http://www.quora.com/Information-Retrieval/What-is-inverted-
index

El indice invertido puede crecer mediante técnicas reconstrucciéon o de fusidon. La
reconstruccion es similar a la fusién, pero elimina primero el contenido del indice
invertido original. La fusion anade documentos recientemente indexados, por lo en
general reside en la memoria virtual, mientras que el caché de indice se alberga en los
discos duros de uno o mas servidores. Esta arquitectura del indice disenada para la
indexacion incremental, identifica el documento o los documentos que se agregaron

o actualizaron y luego disecciona cada documento en tokens.

Después del andlisis, la referencia de documento se anade a la lista de documentos
correspondientes a cada término o token?, donde se almacenan las palabras, la
posicion en el documento, el tamano de fuente y mayUsculas. Estos documentos estdn

distribuidos en diversos servidores (barrels).

?6En los grandes motores de busquedas, el proceso de localizacion de cada token en el indice invertido se
suele dividir en dos partes, el desarrollo de un forward index (indice hacia adelante) junto a un proceso
que locdaliza el contenido de este segundo indice en el indice invertido.
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>>>Sistema de andlisis de los documentos

El proceso de andlisis o parsing descompone los documentos en palabras o fokens
para su insercion en ambos indices, tanto el invertido como el forward index. En
procesos de indexacion las palabras encontradas son llamadas tokens, por lo que en
el dmbito del procesamiento del lenguaje natural, este andlisis se conoce mads

comUnmente como ‘“tokenizacion™?’.

A partir de 2006 el procesamiento del lenguaje natural ha sido objeto de continua
investigacion y mejora tecnoldgica. Los procesos de tokenization involucran multiples

tecnologias, que incluyen los siguientes procesos:

>>>>Tokenizacion. Durante la tokenizacién, el analizador identifica secuencias
de caracteres que representan palabras y otros elementos, tales como
puntuaciéon, que se representan por codigos numéricos, algunos de los cuales
son los caracteres de control no imprimibles. El analizador también puede
identificar entidades tales como direcciones de correo electréonico, niUmeros de
teléfono y direcciones URL. En la identificacion de cada token, se pueden
almacenar varias caracteristicas, por ejemplo, el idioma o la codificacion, la
categoria Iéxica (parte de la oracion, como "sustantivo” o "verbo"), la posicidén,

el nUmero de frase, la posicion en la frase, la longitud y el nUmero de linea.

>>>>Reconocimiento de idioma. En los buscadores que dan servicio en varios
idiomas, un paso inicial comuUn durante la tokenizacion es identificar el idioma
del documento; muchos de los pasos posteriores son dependientes del idioma
(como el etiquetado de lenguaje natural o el stemming). El reconocimiento de
lenguaje es el proceso por el cual un software identifica de forma automatica y

categoriza el idioma de un documento?,

>>>>Andlisis de formato. Los motores de busqueda tokenizan diversos
formatos de documentos que confienen a su vez informacion de formato
ademds de contenido textual. Por ejemplo, los documentos web contienen

etiquetas del lenguaje HTML, que especifican informacién de formato, como si

7 Este proceso también se conoce como desambiguacion, etiquetado, segmentacion de textos, andlisis
de contfenido, andlisis de textos, mineria de texto, generacion de concordancias, sesgmentacion del
discurso, léxico o andlisis léxico. Los términos 'indexacién”, "andlisis' y "tokenizacién" se utilizan
indistintfamente en la jerga corporativa.

?80tros nombres para el reconocimiento del lenguaje incluyen clasificaciéon de idioma, el andlisis del
lenguaije, la identificacion del lenguaje, y el lenguaje de marcado.
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una frase es un parrafo o un fitular, énfasis en las negrita y tamano de la fuente
o el estilo. El andlisis de formato es la identificacion y el manejo de los
contenidos de formato incrustados dentro de los documentos que definen
como el documento en cuestidon es interpretado por un programa de software o

cdmo se representa en una pantalla de ordenador.

El andlisis de formato también se refiere a otros procesos como el andlisis de la
estructura, el andlisis de formato, la extraccion de etiquetas, el formato de
extraccion, la normalizacion de texto, la limpieza de texto, y la preparacion de

texto.

Los formatos de archivo mds comunes que muchos motores de buUsqueda
incluyen son: HTML, archivos de texto ASCIl (un documento de texto sin un
formato especifico para ser legible por ordenador), formato de documento
Adobe (PDF), PostScript (PS), LaTeX, XML y derivados como RSS, SGML, formatos
de metadatos Multimedia como ID3, Microsoft Word, Microsoft Excel, Microsoft
PowerPoint o IBM Lotus Notes. Algunos motores de busqueda soportan archivos
en formato comprimido o cifrado como ZIP o RAR. Cuando se trabaja con un
formato comprimido, el indexador descomprime primero el documento; de este
paso pueden resultar uno o mds archivos, cada uno de los cuales debe ser

indexados por separado.

>>>>Reconocimiento de seccidon. Con anterioridad a la tokenizacion,
algunos motores de busqueda incorporan reconocimiento de seccion, es decir,
la identificacion de las principales partes de un documento. No todos los
documentos en un corpus se leen como un libro bien escrito, dividido en
capitulos y pdaginas organizadas. Muchos de los documentos en la web, tales
como boletines de noficias e informes corporativos, pueden incorporar
contenido mal etiqguetado y secciones laterales que no contienen el material
primario de que trata el documento (por ejemplo, articulo con menus laterales y
con enlaces a ofras pdginas web, o contenido formateado en las columnas). Sin
el marcado de formato las diferentes dreas de la vista del contenido se pueden
almacenar de forma secuencial, de tal forma que con el reconocimiento de
secciones las palabras que aparecen de forma secuencial en el contenido de
origen en bruto se indexan de forma secuencial a pesar de que estas frases y

pdrrafos puedan aparecer en diferentes partes de la pantalla del ordenador.
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>>>>Sistema de prioridades de HTML. Durante el proceso de indexacion se
utilizan también las etiquetas HTML para otorgar importancia o prioridad a
determinadas partes del contenido basdndose en el uso de efiquetas como
<strong>, de forma que aunque un texto no aparezca al inicio del documento,

puede ser reconocido como relevante.

>>>>Indexacion de Meta-tags. Algunos documentos y las pdginas web en
especial, a menudo contfienen meta informacién incrustada, como informacion
sobre el autor, o palabras clave y descripciones que ayudan a un buscador a
interpretar el contenido semdntico del documento. También pueden incluir

metadatos sobre aspectos como la lengua y el cédigo de caracteres utilizado.

En el caso concreto de las pdaginas HTML, suele ufilizar la etiqueta <meta> a tales
fines. En los inicios de la tecnologia de motores de busqueda el documento
completo no se indexaba y el indice invertido se componia sdlo de estas

palabras clave aparecidas en las meta etiquetas.

A medida que Internet crecid a través de la década de 1990, muchas empresas
establecieron sitios web corporativos. Entonces, las palabras clave utilizadas
para describir las pdginas web a fravés de la etiqueta <meta> cambiaron de
descriptivas de modo objetivo a estar orientadas al marketing con el objetfivo de
impulsar las ventas mediante el posicionamiento de la pdgina web en los
resultados de busqueda. La acumulacion subjetiva de estas palabras clave
fueron uno de los origenes del spam, lo que llevd a muchos motores de
busqueda a adoptar tecnologias de indexacion de texto completo en la
década de 1990 por un lado y a dejar de considerar el contenido de algunas
etiquetas <meta>, en particular, la etfiqueta <meta> con la propiedad (name)

keyword.
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>>>|nterfaz de consulta
Los motores de busqueda se utilizan mediante palabras clave que representan la
necesidad de informacién del usuario. Normalmente presentan dos opciones de

busqueda, simple y avanzada.

El formulario de busqueda sirve para enviar la consulta al motor de busqueda que
compara los términos de la pregunta con el indice invertido vy filtfra de este modo las
pdginas web que contienen los términos de la pregunta. Después, interviene el
algoritmo que calcula la relevancia de cada pdgina recuperada para ordenar los
resulfados de la forma mds clara y eficiente posible a través de la SERP del motor de

buUsqueda.

Figura 29. Formulario de busqueda simple

de Google. Muestra los botones "Google

GO 8[6 Search” y “I'm feeling Lucky. El cajetin

Espafia incluye un micréfono, la opcidén de

| bUsqueda por voz a partir del lanzamiento

&

de Google Hummingbird

Google Search I'm Feeling Lucky

Google es offered in: espafiol catald galego euskara

Figura 30. Formulario de busqueda simple
de Bing. Muestra una lupa como botdn

de buUsqueda y las opciones de busqueda

L bing ] [ ——

© mostrar todos  ®Sélo en Espaiiol @ Sélo de Espaiia

Figura 31. Formulario de busqueda simple

de Yahoo. Muestra el botdn de buUsqueda

YAHOQO! || y un enlace al portal nacional del

buscador.

Please try the full Yahoo experience at Yahoo.com

Ademds de la opcidon de busqueda simple encontramos la avanzada que permite
enviar busquedas parametrizadas y usar de forma explicita operadores booleanos

para expresar de modo mucho mds fiel la necesidad de informacién del usuario.
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De este modo, los diferentes campos de la interfaz de buUsqueda avanzada nos
permiten realizar consultas simples, por frase, con palabras negativas, por idioma,
region, fecha de publicacion, dominio, nivel de lectura o formato. Cada uno de estos
campos estd asociado a un operador de busqueda avanzada, palabras o simbolos
que se pueden utilizar en las consultas desde el cajetin de busqueda simple y que

permiten encontrar lo que el usuario busca de una manera rapida y precisa.

Busqueda avanzada

Buscar péglnas con Haz lo siguiente en el cuadro de bisqueda

todas estas palabras Escribe |as palabras importantes: terrier ratoneroc tricoloz

esta palabra o frase exactas: Escribe ss palsbras exactss entre comillss: "tersier ratonerc -
cualquiera de estas palabras:
ninguna de estas palabras:

nimeros desde el: hasta

A continuacion, limitar los
resultados por

idioma: cualquier idioma ~  Buscs paginss en el idisms que seleccionss

region cualquier regién ~ | Busca péginas publicadas en una regién determinada.

liltima actualizacién: en cualquier momento ~ | Busca paginas acluslizadss en el periodo de tie

o limita los resultades a un
sitio o dominio: arg ) o limits

_org o .gow.

ns. n ol titulo de la pagina o en la

los términos que aparecen:  en cualquier lugar de la pagina laces a |s pagina qu

. Indica & SafeSesrch si quisres que filtre contenide sexusimente
SafeSearch Mostrar los resultados mis relevantss D mEessarm A A ' am seEir
tipo de archiva: cualquier formato ~  Busca paginas en el formato que prefisrss

derechos de uso: sin filtrar por licencia ~  Busca péginas que puedas utilizar libtemente.

Figura 32. Busqueda avanzada de Google

>>>Algoritmo de cdlculo de relevancia v ordenacion

Su funcién es poder presentar los resultados bajo algun criterio de relevancia, una
opcion imprescindible cuando pueden aparecer miles de resultados (o0 millones) como
respuesta a una consulta. Para entender esta necesidad, que es a la vez, lo que
oftorga el mayor riesgo de manipulaciéon por parte de un buscador, hay que pensar
(siguiendo a Codina, 2004) en lo siguiente: en un contexto donde cualquier busqueda
arrojase un numero muy pequeno (o un unico resultado) no haria falta ningun cdlculo
de relevancia. Una simple inspeccion de los cinco o seis resultados ofrecidos (por decir
alguna cosa) daria al usuario la posibilidad de elegir el mds relevante para él sin que

nadie usurpara esa funcidon. En cambio, si los resulfados superan el centenar o mds en

140



casi cada consulta, un sistema de informacién que ofreciera los resultados sin ordenar
(o sin ordenar por una funcidon de relevancia, por ejemplo, por orden alfabético o
cronolégico) seria totalmente indtil. Si la féormula que indica el nUmero de items que en
promedio deberia examinar un usuario es igual a N/2, siendo N el nUmero de
resulfados obtenidos (por ejemplo, para encontrar un resultado relevante entre10 mil,
deberia examinar 5 mil resultados). Para peor, si pudiera haber mds de un resultado
relevante, entonces la férmula es igual a N (si obtiene 10 mil resultados, deberd

examinar 10 resultados).

Es por ello que la SERP debe presentar la pdgina de resultados con los documentos
ordenados segun su grado de relevancia. Esta ordenaciéon, puesto que produce un

ranking se denomina también asi.

Como hemos avanzado en secciones anteriores, en el caso de las pdginas web, los
motores de busqueda combinan dos tipos de criterios de ranking en funciéon de si los
factores a considerar estdn o no bajo el alcance del administrador del sitio
(webmaster). Los criterios que puede modificar el webmaster son los denominados
criterios o factores on-page, mientras que los criterios o factores que no puede (o

apenas puede) manejar directamente son los criterios off-page®.

Durante el periodo 2009-2013, Google llevé a cabo dos cambios importantes en sus
algoritmos de ordenacion de resultados, conocidos como algoritmo Google Caffeine
(2009) y algoritmo Google Hummingbird (2013), con la consiguiente adaptacion vy
evolucion de los factores de ranking hasta alcanzar un nUmero aproximado de 200
factores que analizaremos en el siguiente apartado, limitdndonos ahora a esbozar los

principales factores para poder proporcionar primero una vision global.

>>>>Factores internos v on-page.
Los criterios internos fundamentales se refieren a aspectos estadisticos o de
frecuencia de ocurrencia de las palabras clave de la consulta. En principio, las
pdaginas web con una mayor densidad de palabras clave, serdn mds relevantes.
En lineas generales, los buscadores tienen en cuenta los siguientes factores

relacionados con las palabras clave:

?? Decimos que son los que no puede manejar directamente porque en realidad el SEO se basa en la
capacidad de manipulacién, aungue sea indirecta, de algunos de estos factores off-page. Por ejemplo,
es evidente que si un webmaster establece acuerdos de enlace (link farms) con otros webmasters estd
consiguiendo una manipulacién indirecta de su PageRank.
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« La posicidon y frecuencia de palabras clave. Los buscadores tienen en
cuenta la presencia de palabras clave en diferentes partes de la
pdgina, tales como los titulos, Ia URL o las meta etiquetas

e La presencia de palabras clave secundarias en la pagina

* La presencia de componentes multimedia

« La presencia de botones de redes sociales y el niUmero de

validaciones sociales por parte de los usuarios

>>>>Factores externos v off-page
Existen diversos factores externos entre los que histéricamente destaca el andlisis
de los enlaces de entrada de la pagina considerada. Cada motor de busqueda
tiene sus propios conjuntos de criterios y sus propias reglas para asignar pesos a
cada criterio, pero en general, el nUmero de enlaces que recibe una pdgina
suele ser uno de los mds importantes, al menos a igualdad de los otros factores.
En origen el buscador Google tenia en cuenta dos factores relacionados con los

enlaces:

» Eltexto de anclagje de los enlaces entrantes
¢ Eldenominado PageRank (PR), que se basa en:
o la cantfidad de enlaces entrantes

o la calidad de los sitios que enlazan

142



1.5.2. Algoritmos del buscador Google

>Google Search>Universal Search& Blended Results

En el pasado, al infroducir un término de busqueda en el formulario de Google se
recibia como respuesta un listado de los sitios web que mejor encajaban con la
consulta. En la actualidad, los resultados de Google incluyen diferentes contenidos
tales como noticias, blogs, videos, imdgenes y libros gracias a la denominada
“busqueda Universal” que Google integré a partir de 2007'%en sus resultados y que

combina resultados de diferentes bases de datos para componer las SERPs.

En este sentido, la patente de Intercalado de Resultados de busqueda US 20080140647
Al0estd al parecer en el origen de la denominada Google Universal Search. La
descripcion de la patente tal como aparece en el registro original de la misma es la
siguiente:

Métodos, sistemas y programas para el

0Old Google Model

Previ (I‘EWE veb search on Go

intercalado de resultados de busqueda. El

uld only return web pages and
and video were not included

document contents. Items sucl

método incluye la presentacién de varios Web Video News Maps Hocks Products

resultados de buUsqueda provenientes de un ‘ ...

primer motor de buUsqueda. Estos primeros

New Google Model: Universal Search

ow include multiple types of information
books, and ducts.

resultados de busqueda satisfacen una

eb search on Google c:
such as images, dyz new

consulta de busqueda dirigida al primer motor

Video Maps Books Products

.‘O

de busgueda y se presentan en un orden. Un

segundo resultado de busqueda de un

segundo motor de busqueda se infroduce en

una posicion entre dos resultados previamente :
Figura 33. Comparativa del modelo de

adyacentes. El segundo resultado de busqueda  busqueda de Universal Search Fuente:
http://www.elliance.com/aha/infographic
s/google-universal-search.aspx

se recibe de un segundo motor de buUsqueda

en respuesta a la consulta de bUsqueda'o?,

100E] 16 de mayo de 2007 aparecid en el sitio web Searchengineland.com el articulo titulado Google
Launches “Universal Search” & Blended Results <http://searchengineland.com/google-20-google-
universal-search-11232>

101 Interleaving Search Results. Invented by David R. Bailey, Jonathan J. Effrat, and Amit Singhal. Assigned to
Google. US Patent Application 20080140647. Published June 12, 2008. Filed: December 6, 2007.
<http://www.google.de/patents/US20080140647>

102 *Methods, systems, and computer program products are provided for interleaving search results. A
method includes presenting multiple first search results received from a first search engine. The first search
results satisfy a search query directed to the first search engine and are presented in an order. A second

143



La patente es analizada en el articulo de Seobythesea.com%titulado ‘HOW GOOGLE
UNIVERSAL SEARCH AND BLENDED RESULTS MAY WORK’, el cual seguimos para la
exposicion del funcionamiento del buscador. A continuaciéon reproducimos parte de la

presentacion que realiza el citado articulo debido a su interés:

1) Una persona realiza una busqueda, y el motor de busqueda recibe la consulta, v,

posiblemente metadatos, como el perfil de historial de bUsquedas del usuario.
2) Los resultados de buUsqueda se crean desde un motor genérico de busqueda web.

3) Las puntuaciones de calidad de los resultados de la bUsqueda se crean para cada

uno de los resultados, en base a multiples indicadores que pueden ser basados en:

I. Atributos de los recursos en cuestion
ll. Caracteristicas basados en el histérico de datos!%4 que describen el acceso al

recurso, el uso de los recursos'%, o ambos.

Algunos de los indicadores de puntuacion estdn pre-calculados, mientras que el resto se
crean dindmicamente en base al resultado de la bUsqueda, la consulta del usuario y los

metadatos del usuario como su perfil histérico de busqueda.

4) Los diferentes indicadores tienen como resultado un nivel de calidad global para

cada resultado de busqueda individual.

5) Los resultados de la busqueda web pueden ser vueltos a calcular en base a los

indicadores de calidad de las bUsquedas.

6) La consulta se envia a uno de los motores de busqueda vertical, como Google News,
donde se readliza la busqueda y se calculan las puntuaciones de calidad de los

resultados de busqueda.

8) Al igual que los resultados de la Web, los resultados de la bUsqueda de noticias se
clasifican en base a las puntuaciones asociadas con las funciones/opciones de

busqueda.

9) Los resultados de la busqueda web genérica y la de noticias se combinan para ser

presentados en la SERP10s,

search result from a second search engine is inserfed at a position between two otherwise adjacent first
search results. The second search result is received from a second search engine in response to the search
query*.

103 HOW GOOGLE UNIVERSAL SEARCH AND BLENDED RESULTS MAY WORK
<http://www.seobythesea.com/2008/06/how-google-universal-search-and-blended-results-may-work/>

104 Las KPIs de awareness son tomadas de datos de Google Analytics>Adquisicion>Palabras clave

105 Las KPIs de Google Analytics>Vision general>Porcentaje de rebote | Porcentaje de salidas | Promedio de
tiempo en la pdagina
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10) Al mezclar los resulfados desde diferentes fuentes, el programa puede recalcular las
puntuaciones de calidad de los resultados de la buUsqueda para cualquiera de los

resultados de los diferentes motores de bUsqueda.

11) El ranking de los resultados puede ser entonces recalculado en base a las nuevas
puntuaciones de calidad de los resultados de la busqueda con el objetivo de generar
un Unico ranking. Existen diferentes formas que determinan cémo se listan los resultados.
El mezclador de resultados puede no incluir resultados en base a las puntuaciones
finales, pero puede agrupar estratégicamente los resultados que no pertenecen a

resultados web de diferentes maneras:

« El mezclador de resultados puede insertar un resultado en cualquiera posicidon
dentro de la lista de diez resultados web genéricos.

e El mezclador resultados puede determinar no infroduzca ningdn nuevo resultado
entre los resulfados genéricos al no alcanzar ninguno de los nuevos resultados un
rango lo suficientemente alto.

e Un grupo de nuevos resultados de busqueda web puede ser insertado en una
posicién fija entre los resultados genéricos, ya sea en la parte superior, inferior o
central de una lista de resultados de buUsqueda de pdginas web genéricas.

e Puede haber algunas limitaciones en la insercién de nuevos recursos, Como por
ejemplo limites de posicionamiento mds alléd del tercer puesto del ranking, o

distanciar en dos o mds posiciones las nuevas noticias de las genéricas.

El ejemplo de cémo funciona este intercalado se centra en la busqueda web vy la
busqueda de noticias, pero las bUusquedas adicionales como las de video o imagenes

también pueden a aparecer en el resultado.

Por lo que vemos, parte de la informacion de feedback juega un papel determinante
en el tipo de resultados que son mezclados en la SERP. Por ejemplo, existe un
mecanismo de feedback que incluye datos de los clics de los usuarios para aprender
caracteristicas de las consultas y/o de su interaccidn con los resultados de busqueda;
en base a resultados de clics de alta calidad (pdginas que reciben muchos clics) se

comprueba que estén correlacionadas con los clics de otras consultas.

106 Se nos dice que el propdsito de mezclar conjuntamente los resultados es "aumentar la diversidad de los
resultados de la busqueda se presentan al usuario.”
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También existe cierta personalizacion de la informacién en base a las preferencias de
los usuarios por algun tipo de resultado, tales como noticias, y esos resultados pueden
tener una puntuacion de calidad de los resultados de busqueda mds alta para ese

usuario concreto.

Una informacidén sobre la proporcion en la que los diversos tipos de contenidos son
intercalados en SERPs gracias a la Universal Search aparecid publicada el 15 de
octubre de 2013 en el portal SEO Searchengineland.com bajo el articulo ‘Infographic:
An Anatomy Of Google’'s Dynamic Search Results Page’'%” basado a su vez en el
articulo de Moz.com ftitulado Mega-SERP: A Visual Guide to Google'%8, Este articulo
muestra el porcentaje de veces en la que las diversas tfipologias de contenidos

aparecen en las SERPs de un test de diez mil palabras clave.

107 Infographic: An Anatomy Of Google's Dynamic Search Results Page
<http://searchengineland.com/infographic-google-search-results-174190>
108 Mega-SERP: A Visual Guide to Google <http://moz.com/blog/mega-serp-a-visual-guide-to-google>
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Caracteristicas de SERP locales

(S) Busquedas relacionadas

ca. 99,00%

(C) Anuncios de AdWords (Top) 72,20%
(W) Anuncios de AdWords (derecha) 42,40%
(U) Panel de Local Knowledge 26,20%
(N) Resultados de Imagen 24,60%'”
(L) Revisién de productos y marcas 24,00%
(K) Marcas de autoria 21,90%
(O) Resultados de Noticias 19,60%
(H) Enlaces de sitio (pack de 6) 19,40%
(1) Resultados de Video 18,50%"°
(D) Resultados de compra (izquierda) 18,20%
(R) Los anuncios de AdWords (inferior) 16,50%
(Y) Google Map + Localizaciones 11,30%
(J) "Pack" de resultados locales 7,30%
(G) Panel Local Knowledge 6,30%
(Q) Articulos en profundidad 5,20%
(M) Resultados locales "Cercanos" 5,10%
(E) Answer Box 1,40%
(A) Carrusel de informacion local 1,00%

(T) Resultados comerciales (Derecha)

(B) Lista Carrusel

(V) Knowledge Graph (Marca)

(X) Caja de Desambigliacion

(F) Mega-bloque de imagen

(P) Resultados Sociales

Figura 34. Tipos de contenidos son intercalados en SERPs.
Elaboracion propia. Fuente: Mega-SERP: A Visual Guide to

Google

102 Un estudio mds reciente de 2014 titulado ‘Study: Google Universal Results Show Up For 85% Of All
Videos In 65% & Maps In 1% sitba la cifra de resultados de imagen en el 45%
<http://searchengineland.com/study-google-universal-results-show-85-searches-videos-65-maps-1-194477>

110 El mismo estudio situa a los videos en el 65% de las busquedas.
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>Google WebSearch> Google Caffeine

En agosto de 2009'MGoogle dio a conocer el adelanto de un cambio masivo de
infraestructura, disenado para acelerar el rastreo, expandir el indice, e integrar la
indexacion y clasificacion casi en tiempo real a partir de servicios como Facebook vy
Twitter. La actuadlizacion de sus sistemas se extendid durante meses hasta el
lanzamiento final que comenzd en EE.UU. a principios de 2010 y durd hasta el verano.
La noticia oficial del lanzamiento de Google Caffeine!'2 fue el 8 de junio de 2010,
cuando Google anuncié que el nuevo sistema de indexado habia sido completado!’3

con unos resultados 50% mds frescos debido a la contfinua actualizacién de su indice.

old index Caffeine

Figura 35. Comparativa de la estructura de indice de
Google Caffeine Search. Fuente:
http://www.google.com/insidesearch/features/instant/
about.html

Google Caffeine supuso todo un reinicio del motor de busqueda, fue una renovaciéon y
rediseno de la infraestructura de la indexacion de Google, no un cambio en sus
algoritmos de ranking. Hasta el momento los sistemas de rastreo y la indexacién de
Google trabajaron como procesos batch (no en tiempo real). Googlebot descubria
nuevos conjuntos de pdginas, los procesaba para extraer el contenido de los mismos y
finalmente los anadird al indice iniciando de nuevo el ciclo. Este sistema de ciclos de
indexacion fue continuo hasta la llegada de Caffeine, sin embargo todos los
documentos de la nueva versidon tenian que esperar hasta que se procesaba todo el
lote de nuevas pdginas para ser anadido a la nueva version del indice. A partir de
Caffeine, Google rastrea una pdgina, la procesa a fravés de todo el canal de

indexacion y lo inyecta a la versidon en vivo casi al instante.

1 La medida fue interpretada en algunos sectores como una respuesta al reciente lanzamiento de
Microsoft de una versiébn mejorada de su propio servicio de busqueda, rebautizado como Bing.

"2Google Caffeine en Wikipedia <http://en.wikipedia.org/wiki/Google Search#Google Caffeine>

3Qur new search index: Caffeine <http://googlewebmastercentral.blogspot.com.es/2010/06/our-new-
search-index-caffeine.html>
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Este rediseno tenia el objetivo de lograr una mayor velocidad, una mejor indexaciéon
de unos resultados de busqueda mds relevantes, como muestra el articulo What is
Google Caffeine de About.com que destaca su triple mejora en velocidad, famano y

relevancia'™* segun indicamos a continuacion:

Velocidad. Este es el principal objetivo de Google Caffeine y los test realizados
en la denominada “sandbox” (una seccion de pruebas temporal) demostraron
que Google habia logrado cargar hasta dos veces mds rdpido que los
resultados previos. Ademdas Google Caffeine acelerd el fiempo que tardaba en

encontrar una pdagina en la web y agregarla a su indice.

Tamano. A partir de 2009 la compania ya no divulgd cifras del nimero de
servidores y por tal motivo fue foco de especulacion. El experto en energia
Jonathan Koomey estimdé que Google tenia 200.000 servidores basdndose en
una extrapolacion de los datos que Google proporcionaba de su consumo total

de energialls,

Relevancia. Ademds de la velocidad y el tamano, la relevancia de los
resultfados de busqueda de Google siguid marcando una diferencia respecto a
sus competidores. Google habia creado un algoritmo inteligente que
enconfraba resultados relevantes y mostraba las pdginas mds pertinentes para

un amplio espectro de frases y palabras clave.

>Google WebSearch> Google Instant

El 8 de septiembre de 2010 llegd a EE.UU. la actualizacion Google Instant!é, una de las
grandes innovaciones del momento, aunque como muchas de éstas tienen la virtud
de que los usuarios las ufilizan sin apenas ser conscientes de ellas. Esta mejora de
busqueda muestra los resultados a medida que escribe y es capaz de ofrecer a los
usuarios ideas de lo que podian buscar a la vez que teclean su bUsqueda. Antes de
Google Instant, el usuario medio tardaba 9 segundos en introducir un término de
busqueda, si bien Google poseia registros de hasta 30-20 segundos para escribir una

busqueda.

4What is Google Caffeine <http://webtrends.about.com/od/webportals/a/what-is-google-caffeine.htm>
115 En esas mismas fechas en términos de tamano en bruto, Bing de Microsoft parecia tener el indice mdas
grande <http://www.datacenterknowledge.com/archives/2009/05/14/whos-got-the-most-web-servers/>.
16 Google Instant en Wikipedia <http://en.wikipedia.org/wiki/Google Search # Instant Search>
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En el momento del lanzamiento, Google estimé que
Instant podia ahorrar a los usuarios 2 a 5 segundos en
cada busqueda, en conjunto unos 11 millones de
segundos por hora. Junto al lanzamiento de Google
Instant, Google deshabilité la capacidad de optar
para ver mds de 10 resultados de la busqueda por

pdgina''’. Los beneficios que Google alegaba fueron:

BUsquedas mdas rdpidas: al predecir tu
buUsqueda y mostrar resultados antes de que
termine de escribir, Google Instant puede

ahorrar 2-5 segundos por busqueda.

Google Instant puede ahorrar entre dosy
cinco segundos por blsqueda.

A

segundos
Tiempo medio para hacer una busqueda

. Con Google Instant Antes de Google Instant

Figura 36. Comparativa del tiempo de
bUsqueda de Google Caffeine Search.
Fuente:

http://www.google.com/insidesearch/fea

tures/instant/about.html

Las predicciones mds inteligentes: aiun cuando el usuario no supiese

exactamente lo que estaba buscando, las predicciones ayudaban a guiar su

buUsqueda. La prediccidon se muestra en texto gris directamente en el cuadro de

busqueda, por lo que puede dejar de escribir tan pronto como el usuario ve lo

que necesita. .

117 BUsqueda instantdnea se puede desactivar a través del menu "Preferencias" de Google, pero las
sugerencias de busqueda al estilo de autocompletar no se puede desactivar, por la intencion.
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>Google WebSearch>Hummingbird

Después de Caffeine, Google Hummingbird 18 (Colibri), es la actualizacion mds
reciente del algoritmo de Google, siendo su principal objetivo proporcionar una mejor
experiencia de busqueda a fravés de resultados mas relevantes vy significativos que se

adapten al contexto del usuario.

En esta ocasion el nuevo algoritmo de Google no se trata de anadir un nuevo factor
de ponderaciéon de relevancia ya existente, sino una actualizacion completa del
algoritmo de ordenacién de resultados (ranking), cuyo precedente mds cercano tuvo

lugar en agosto de 2009 con el ya mencionado lanzamiento de Google Caffeine.

Segun sus creadores, su nombre se debe a su precision y rapidez en la comprension de
busquedas mds complejas y largas, y supone dar un paso mds hacia las busquedas

semanticas.
De acuerdo con la empresa, los objetivos operativos del algoritmo Hummingbird son:

e Comprender de una manera mds precisa lo que el usuario estd buscando.
e Dar respuestas a consultas de voz efectuadas desde dispositivos moviles y que

han sido enunciadas con lenguaje natural.

>>Historia reciente de Google Hummingbird

Coincidiendo con su 15 aniversario, el pasado 28 de septiembre de 2013 Google hizo

la presentacion oficial de su nuevo algoritmo Hummingbird (Colibri), que ya estaba en
funcionamiento desde finales del mes de agosto, y cuyas primeras alteraciones en los
rankings de las SERPs ya habian sido detectadas por los webmasters desde el dia 4 de
septiembre (cuando Google realiza cambios importantes en sus algoritmos, muchos
webmasters lo detectan antes del anuncio oficial porque observan cambios de

posicionamiento en las pdginas que monitorizan).

8A pesar de que los datos de elecciones de esta tesis no muestran resultados de la Ultima versidon del
algoritmo de Google, es necesario referirse a este nuevo algoritmo porque a partir del momento de su
lanzamiento pasa a ser el principal algoritmo de ordenacion de Google. Todos los ejemplos y casos vistos
en esta tesis pertenecen a resultados de 2010.12, anos en los que los resultados tenian como base
Caffeine y sus updates antispam Panda y Penguin. A partir de ahora, todos los estudios incluirdin resultados
ordenados por este nuevo algoritmo, de ahi que se haga indispensable plantear cudl es la nueva realidad
de ordenaciéon en factores, y cdmo puede afectar eso a la tipologia de sitios web elegida.
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En paralelo al lanzamiento de Hummingbird, Google actualizé el Knowledge Graph''?
lanzado en mayo de 2012, una base de datos para la gestion del conocimiento con la
que Google mejora los resultados, proporciona respuestas directas mediante

informacion de redes semdnticas y permite desambiguar las consultas.

En esta primera actualizacion de Colibri, Google estimd que habia afectado al 90% de
las busquedas, si bien desde Google también se aseguraba que no habia habido
cambios radicales en las posiciones de ranking ya que no se trataba de un filiro anfi-
spam. Afirmaciones aparentemente confradictorias como éstas, han generado miles
de comentarios en la blogosfera durante los Ultimos meses, y desde portales tan
relevantes como Moz se ha puesto en entredicho la gran cantidad de rumores y poca
informacion que circula en la web acerca de Colibri. La cuestion es que, tras la fecha
de lanzamiento no existe informacién por parte de Google de actualizaciones
(updates) oficiales de Google Hummingbird, aunque los analistas creen haber
detectado uno oficioso que ha pasado a denominarse Hummingbird #2 y que estd
fechado en el14 de Octubre de 2013. Lo cierto es que Google no ha confirmado una
actualizaciéon, pero diversas herramientas mostraron cambios en las SERPs el dia
senalado. Una de las empresas de andlisis mds importantes, Moz, senald los cambios
detectados en un post que obtuvo un gran reconocimiento en el sector de los

estudiosos del tema120.

>>Como funciona Google Colibri

En la actualidad el usuario medio realiza busquedas por palabras clave, obviando
articulos y preposiciones, las llamadas stopwords (palabras que en teoria carecen de
significado y/o que no poseen capacidad de discriminacion por aparecer en casi la
totalidad de los documentos) que el propio buscador ignora en la mayor parte de los
casos. Sin embargo, el auge de los dispositivos moéviles y la llegada de una nueva
generacion de usuarios jovenes no entrenados para buscar por palabras clave, ha
hecho que Hummingbird se adapte a las busquedas por voz, busquedas compuestas
por cadenas de palabras de lenguaje natural mds largas que, obviamente contienen

esa clase de particulas (articulos, preposiciones, conjunciones, efc.).

119 Knowledge Graph <http://es.wikipedia.org/wiki/GrC3%Alfico de conocimiento>
120Was There a November 14th Google Update?2 <http://moz.com/blog/was-there-a-november-14th-

google-update>
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Como hemos senalado, Hummingbird supone un paso mds hacia la web semdntica,
una transicién hacia el uso de lenguaje conversacional en las consultas de bUsqueda
que empezamos a ver en el Google I/O (la conferencia de desarrolladores oficial de
Google) de ese ano'?!. El nuevo algoritmo ha mejorado la precision de su sistema
detector de voz online y es capaz de entender qué estamos buscando al analizar

todas las palabras de la cadena de busqueda en su conjunto y su relacion entre ellas.

El objetivo de Google Hummingbird no es tanto ofrecer resultados para palabras
clave, sino comprender de una manera mds precisa lo que el usuario estd buscando y
dar respuestas a las consultas de busquedas que han sido enunciadas a través de
lenguaje natural, incluyendo términos muy coloquiales. Por ejemplo, el tipo de consulta
en el que potencialmente funcionaria mejor podria ser algo como: “3Cudl es el mejor
lugar para tomar un bocata de calamares en Madride”. Para dar una respuesta,
ahora Google puede utilizar reglas para sustituir los términos de la consulta por
sinbnimos, y en combinacion con el andlisis de otras palabras de la propia consulta,
entender el contexto de una palabra y encontrar un término potencial con el que

reformular (o sustituir) la busqueda original y proporcionar mejores resultados.

Hasta la llegada de Hummingbird, Google mostraba resultados de busqueda con las
palabras clave que encontraba en la consulta: “mejor sitio”, “bocata de calamares”,
“Madrid”. Ahora con Colibri no solamente va a tener en cuenta las palabras clave de
la consulta, sino que entrardn en juego ofros factores para desambiguar el significado
de las palabras por el contexto, e identificard los sindnimos mds adecuados dentro de
un amplio abanico de sindbnimos potenciales. De esta manera serd capaz de entender
que siendo “bocata de calamares” un alimento, el sindbnimo mds adecuado de
“tomar” es “comer”, y probablemente el usuario encontrard mds relevante una
respuesta que utilice el término "bar” o ‘“restaurante” en lugar de “sitio”, asi como

“bocadillo” lo es de “bocata”.

121 Google’s Impressive “"Conversational Search” Goes Live On Chrome
<http://searchengineland.com/googles-impressive-conversational-search-goes-live-on-chrome-160445>
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Figura 37. Sistema de desambigUacién busqueda de Google Hummingbird
Search. Fuente: http://www.seobythesea.com/2013/09/google-
hummingbird-patent/

Bajo la premisa de intentar ofrecer respuestas en lugar de resultados, Hummingbird
posicionard mejor las pdginas que coincidan con las busquedas en significado, y no
en base a la coincidencia de palabras clave. Ademds de la reformulacién de
buUsquedas, el nuevo algoritmo Hummingbird, en teoria, devolverd la respuesta mds
idonea que se ajuste a los tres pilares de la web actual, a saber, ser Social, Local y

Movil.

e Social. Siguiendo la tendencia de Panda y Penguin, el algoritmo Colibri otorga
mayor relevancia a los contenidos que han logrado una gran difusion a través
de acciones sociales (‘Like’ o ‘Share’ en Facebook, tuiteado en Twitter, o +1 en
Google+), considerando la validaciéon social de los contenidos como sindbnimo
de calidad. Asi, es probable que Google seleccione sitios con informaciéon de
bares y restaurantes madrilenos que acumulen gran cantidad de acciones
sociales.

e Local. Laimportancia de la geolocalizacion de los contenidos es mayor. Google
Hummingbird nos ofrecerd los resultados asociados a una localizacion cercana
al lugar donde nos encontramos basdndose en la IP de la consulta. En el caso
de estar navegando desde una IP madrilena, anadird la cercania como un
factor primordial para responder a la consulta de una manera mds relevante.

e Movil. Google Colibri destaca contenidos que han sido adaptados para

dispositivos moviles y los asimila a contenidos de calidad. De esta maneraq,
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aquellos sitios web que hayan sido adaptados a la navegacion en dispositivos
moviles serdn destacados como resultados relevantes para ser visualizados en

un smartphone o tablet.

>>Adaptarse a Hummingbird

La web mévil ha cambiado la manera en que los usuarios realizan sus busquedas, y al

igual qgue Hummingbird se adapta a los nuevos hdbitos de busqueda por voz, las

empresas de comunicacion que deseen mantener un buen posicionamiento de sus

contenidos deberdn adaptarse al nuevo algoritmo. Con este objetivo, la comunidad

SEO apuesta por adaptarse a una afluencia creciente de consultas en lenguaje

natural. Algunas recomendaciones derivadas del andlisis precedente del nuevo

algoritmo podrian ser las siguientes:

Los usuarios de voz no utilizan palabras clave al hablar, sino que realizan
busquedas utilizando un lenguaje natural y conversacional. Los contenidos
optimizados para Hummingbird, en lugar de concenfrarse en palabras clave
(entendidas como meras cadenas de caracteres), deberdn crearse en torno a
los temas e ideas de las consultas de conversacion. Con este objetivo se
recomienda generar contenido de calidad enfocado mds a términos vy
significados, y no tanto a palabras clave concretas. Usar un lenguaje natural
que combine sinénimos y términos relacionados con la palabra clave para la
que nos queremos posicionar, y optimizar el sitio web utilizando palabras clave
mds conversacionales, con variaciones diferentes que sean mds susceptibles de

ser utilizadas en el lenguaje natural.

Google busca respuestas claras a preguntas formuladas en lenguaje natural. Es
recomendable adaptar el contenido a un formato pregunta-respuesta que

ofrezca respuestas claras a consultas de voz.

Utilizar los Rich Snippets (o fragmentos enriquecidos) agregando informacion Util
que, mostrada en las SERPs de los buscadores, dote a los contenidos de un valor
semdntico y responda directamente a las preguntas de los usuarios (ver

microdatos y schema.org).
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Las senales sociales tendrdn un mayor impacto en los resultados de Google.
Ademds de potenciar las senales sociales de Twitter, Facebook y Linkedin, es
recomendable ofrecer a Google datos estructurados a través de Google+ y

Google Places.

Incrementar la autoridad del sitio web tema especifico. Google dard mads
visibilidad a aquellos sitios considerados fuentes relevantes de informacion para

un campo tematico especifico.

Borrar enlaces de tipo Black Hat (enlaces que no cumplen las directrices de
calidad de Google) que puedan penalizarnos por provenir de sitios spam, o

desautorizarlos a través de las herramientas de Google.

Adecuar los sitios a una navegacion creciente de dispositivos moviles tratando
los contenidos para ser facilmente visualizados desde moviles y tablets utilizando

sistemas como los denominados responsive design.
Adaptar la redaccion de contenidos teniendo en cuenta la mayor importancia

oforgada a la geolocadlizacién, a la busqueda local y a los resultados

personalizados.
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>Google News Search

En 2005 Gianna M. Del Corso, Antonio Gulli y Francesco Romani de la Universidad de
Pisa en su articulo "Ranking a Stream of News" describen las cinco propiedades

deseables en el ranking de noticias.

1. Ranking de noticias y de fuentes de noticias. Los algoritmos deben calcular
dos rankings separados e independientes, uno de articulos de noticias y ofro de

fuentes de noticias por cada uno de los temas mads leidos.

2. Cluster de noticias importantes. Una noficia importante n es probablemente
replicada por muchas fuentes en forma completa o parcial. Por ejemplo, la
medida de importancia de un articulo n originado por una agencia de prensa
se expresa por el nUmero de medios online que replican n o partes del texto de
n en forma de extracto. Los buscadores tienen en cuenta el tamano del clUster

formado alrededor de n, siendo éste tamano una medida de su importancia.

3. Refuerzo mutuo entre Articulos de noticias y fuentes de noticias. Los algoritmos
asignan una importancia determinada a diferentes fuentes de informacién de
acuerdo con la importancia de los articulos que producen, de tal manera que
una noticia proveniente de "El Mundo" tendrd mds autoridad que un articulo
similar procedente de "ACME prensa", ya que "El Mundo" es conocida como una

fuentes de articulos.

4. La conciencia del tiempo. La importancia de una noficia cambia a lo largo
del tiempo. Se trata con un flujo de informacién en donde una noticia reciente
debe ser considerada mds importante que una vieja y a medida que el flujo de

noticias avanza, su importancia decrecerd en el ranking.

5. El procesamiento online/en linea. El fratamiento de las noticias requiere que el
algoritmo de clasificacion procese en linea toda la informacion asociada a un
hecho noticioso desde el inicio de su observacion, pudiendo en algun momento

ser complejo técnicamente dependiendo de la cantidad media de articulos.
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A esta clasificacién, en 2014 los autores Bhavana Mahour y Akhilesh Tiwari en su articulo
A Ranking Algorithm for News Dafa Sfreams anaden dos propiedades nuevas,
‘Autoridad de la fuente’' y ‘Refuerzo mutuo de fuentes imitadoras’ y sintetizan el

modelo con un grafo que muestra la relacion entre las noficias.

6. Autoridad de la Fuente. Los algoritmos atribuyen diferentes niveles de
autoridad a los sitios web de noticias. De igual forma que en el caso de articulos
de prensa casi idénticos un sitio de noticias tendrd preponderancia sobre ofras
fuentes menores, ocurre lo mismo en determinados temas de noticias asociados

a medios que se superponen a ofros medios.

7. Refuerzo mutuo de Fuentes imitadoras. Se debe tener en cuenta si las copias
de las fuentes son totales o parciales. Esta métrica es usada para calcular un
ranking de la fuente origen, aumentando su visibilidad en funcion del nimero
de copias y del hecho que otros medios estdn copiando de ella; esto reduce la
credibilidad de las fuentes secundarias reduciendo su ranking en funcién de la

cantidad de texto copiado.

El hecho que existan pocos enlaces HTML explicitos entre las pdginas web de noticias,
imposibilita el uso de un grafo de enlaces como PageRank, por lo que Bhavana
Mahour y Akhilesh Tiwari anaden a su modelo enlaces virtuales entre fuentes, temas,

articulos y articulos copiados.

El modelo estd representado en forma de grafo de enlaces no dirigidos G = (V, E),
donde V=S U CuUNU N, siendo S el conjunto de la fuente, N el conjunto de articulos;

C el conjunto de temas y N los articulos que han sido copiados.

El set virtual E contiene cuatro particiones separadas, E1-E4. E1 representan el proceso
de creacidon de noticias. E2 representan la similitud entre tema y articulos del flujo de
nofticias; cuando los arficulos ai pertenecen al tema #j hay una arista no dirigida entre
ai y fj. E3 eslarelacion entre el tema y la fuente en la que un articulo gj es copiado por
una fuente sj creando un nodo que indica una relaciéon de propiedad que reducird en
el ranking el articulo de la fuente sj. E4 son los nuevos articulos publicados por sj que

estdn copiando ofros articulos de otras fuentes.
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Figura 38. News Virtual link graph. En 2014, Bhavana Mahour, Akhilesh Tiwari en
su articulo A Ranking Algorithm for News Data Streams” proponen un modelo
gréfico para formalizar la relacidén entre las fuentes de noticias, articulos y
copias de otras fuentes.

Fuente: hitp://research.ijcaonline.org/volume?4/numberé/pxc3895683.pdf
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>>Algoritmo Google News Search
La busqueda de noticias de Google es una funcionalidad que permite buscar

contenidos publicado en sitios de medios. La pdgina de inicio es http://news.google.es

y a fravés de sus resultados podemos acceder a una SERP con las noticias que han
sido publicadas en los Ultimos dias sobre los temas consultados a fravés de las palabras
clave. Al igual que en la busqueda web y de blogs, el sistema de consulta permite
aplicar diversos filtros, como idioma, tipos de noticias o rangos de fecha. Igualmente,

es posible ordenar los resultados por relevancia o por la antigiedad de |la noficia.

El funcionamiento de Google News se aparta de modo notable del de su “hermano
mayor” dedicado a la busqueda de pdginas web. En primer lugar, la incorporacion de
nuevos sitfios al indice de Google News no es completamente automatica. En su lugar,
tal incorporacion deben solicitarla los sitios aspirantes a formar parte del indice
cumplimentando un formulario relativamente complejo (comparado con la facilidad
para sugerir nuevos sitios web, que Unicamente requiere indicar la URL
correspondiente). Una vez cumplimentado, la solicitud debe superar una inspecciéon
manual antes de que el sitio sea admitido y por tanto sus noticias pasen a formar parte

del indice de Google News.
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Por un lado, el mero andlisis del formulario permite comprobar que Google no acepta
en su indice sitios web que no dispongan de una minima estructura redaccional, asi
como del andlisis de sus criterios de calidad, se deduce que no aceptan sitios que no
produzcan noticias siguiendo criterios periodisticos, entfre ofros, los de producir

informacion propia y la de citar fuentes.

Ademds, Google News actualiza su indice con nuevas noticias de todos los sitios de
medios utilizando un sistema de sitemaps especificos de noticias que deben llegarle
desde las redacciones digitales de los medios. De este modo, el sistema estd
permanentemente actualizado. En cada pdgina de resultados el usuario encuentra
enlaces que le ofrecen entre los 10 y los 100 mejores resulfados de nofticias para sus

palabras de consulta.

Respecto a su sistema de cdlculo de relevancia, algunas bases del funcionamiento de
Google News Search aparecen en la patente Systems and methods for improving the
ranking of news articles'?2, US 20050060312 A1 con fecha de publicacion de 2005. El

resumen de la patente indica literalmente lo siguiente:

Un sistema clasifica los resultados. El sistema puede recibir una lista de enlaces. El sistema
puede identificar una fuente con la que cada uno de los enlaces estd asociado vy

clasificar la lista de enlaces basados, al menos en parte, en la calidad de las fuentes

identificadas.

Para facilitar la comprension del funcionamiento de Google News, la empresa publico
en sepfiembre de 2009 un documento audiovisual, concretamente el video titulado
News Search SEO. Background and FAQs for publishers interested in Google News

donde se facilita informacion sobre cémo optimizar noticias para Google News.

La empresa afirma que en Google News ha realizado una apuesta por la pluralidad de
fuentes. Las fuentes son fundamentalmente medios, pero también se incorporan una
“amplia gama de tipos de sitios y publicaciones diferentes con una enorme variedad
de perspectivas y opiniones” 12, entre los que se incluyen blogs, publicaciones

especializadas, portales, ayuntamientos., es decir, toda fuente que pueda ser

122 Systems and methods for improving the ranking of news articles. US 20050060312 Al
<http://www.google.com/patents/US20050060312 >

123 Sitios incluidos en Google Noticias
<https://support.google.com/news/publisher/answer/40249 2hl=es&topic=2511925&ctx=topic>
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relevante en cualquier categoria temdtica que analizaremos en el apartado de

resultados.

En este sentido, segun la descripcidn que podemos ver en el video, el robot de Google
accede a los sitios web de noticias y las indexa basdndose en los sitemaps que publica
el sitio y, si es el caso, en la informacidn contenida en el fichero robots.txt que permite
gestionar el acceso a las diferentes partes del sitio tanto de Googlebot como de

Googlebot-News.

Google News refresca SUS datos
periddicamente, borrando las entradas mads
viejas de cierfo periodo de dias vy
sustituyéndolas  por las nuevas noticias

indexadas.

Los editores informan a Google a fravés de un
Figura 39. News Search SEO Fuente:

formato de sitemap especifico para noficias = hitp://www.youtube.com/watchgfeature=p
layer embedded&v=hg8xgoULIIE>

que el propio Google pone a su disposicion. Crawling: How We Gather News T
Se trata del “News sitemaps” al que ya nos G":g'e““" e ...!.m
- ! 1 Ehe NewJork Times

hemos referido. Cabe senalar que los

sitemap, en general, son ficheros en formato BF ews artictes L s

s b

XML que describen la estructura de h_ﬂ,_

contenidos de un sitio. El News sitemap es un

- Figura 40. Crawling e indexacion
formato  especificamente adaptado a

FAQ: Crawling Updated Content

informar sobre contenidos de noficias.
Can Googlebot visit our URLs more than once?

En base a este documento, que induye la + Find new content often within a matter of minutes

o Discovery crawl
. . o News Sit
URL, el titulo del articulo y palabras clave, el e Stemaps
. + Re-crawl news articles to check for updates
buscador es capaz de indexar las nuevas o Varied re-crawl rale
o Often check for changes in article content within the
first 12 hours after discovery

noticias y mostrarlas en resultados en un

i inferi i Fi 41. FAQ Crawli
tiempo inferior a los 20 minutos. igura Q Crawling
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En esfe proceso, el primer paso es geOIOCGIIZGr el Classification: Populate Editions & Sections

medio a fravés de la IP del servidor que publica el

contenido, seguido por la clasificacion en categorias Bl o
con el objetivo de intentar mostrar al lector qué

noticias son mds importantes para cada tema vy, en FUsA
teoria, quién estd informando mejor sobre el tema de

la consulta. Figura 42. Google News -Agrupamiento &

Clustering

En el proceso de agrupacion de noticias, una vez ) )
Story Ranking: How important do

ponderadas, se asignan automdticamente a un editors think the story is?

mismo tema (ufilizando técnicas estadisticas de A\.I.Wf‘:‘f:,\ﬂf-mﬂb.i.‘f‘-HM‘”.-L‘f‘.MW"WH
clustering) las que fraten de un mismo hecho —l I _I =
noticioso, elaborando luego un ranking dentro del A big sty causes apid, ndependent publsing actiy wordwid

mismo y destacando la mejor version. I I I I =L III

. . . We rank stories by “Aggregate Editorial Interest”
En esta fase enfran en juego dos algoritmos, el ‘Story .
Figura 43. Google News - Story Ranking

Ranking’ y el ‘Article Ranking’. El ‘Story Ranking’
Article Ranking within a Cluster

determina la formacion de los clusters en base a la R R o e
cantidad articulos escritos y a una puntuacion de las e '?pgig.i;‘LI.?]‘Li;;fil‘i;i;:‘;‘“”“"‘“‘” e
noticias de Ultima hora, mientras que el ‘Arficle Novaly Deacon G0 ol an novelconer
Ranking' sirve para ordenar las noficias dentro del oy it osoues
clister y por fanto, cudles se situan en la parte Liiﬂ(w oo vivarossits
superior. e

Figura 44. Google News - Article Ranking

>Factores posicionamiento en el ‘Article Rank'
Para que un articulo aparezca en las primeras posiciones dentro del clister de un
tema, y siempre de acuerdo con el andlisis de su documentacion oficial, Google tiene

en cuenta entre ofros los siguientes factores de relevancia:

« Histérico de articulos del sitio. NUmero de articulos producidos por el medio en
un primer periodo determinado de tiempo

e Lalongitud media de un articulo producido por la fuente de noticias

« La cobertura que el medio produce en un segundo periodo de tiempo
(actualizaciones, comentarios, articulos relacionados)

» Lo cantidad de tréfico de red a la fuente de noticias
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Opiniones de usuarios del medio

Las estadisticas de circulaciéon del medio (citado desde otros sitios de medios,
portales o blogs)

El nUmero de periodistas asociado al medio y de oficinas del medio

La amplitud de la cobertura del medio

El trafico originado hacia el medio desde diferentes paises

El estilo de escritura utilizado por la fuente de noticias

>Indicadores positivos de la calidad

Ademds, de los factores de posicionamiento de noticias, a partir de una consulta, que

acabamos de examinar, la patente que dio lugar a Google News, identificaba los

siguientes indicadores positivos de calidad, que por tal motivo pueden considerarse

como una propuesta de “buenas prdcticas” en este dmbito!24:;

Utilizar palabras clave en los titulos de articulos, titulos de pagina, entradillas y
meta-datos. Tras una investigaciéon bdsica por parte de los editores, periodistas o
documentalistas del medio sobre los términos clave relacionados con el
contenido, las palabras clave principales deben aparecer en el fitulo). Se
recomienda que, siempre que no confradiga criterios de necesidad
periodistica, y para aumentar al mdximo el peso de las palabras clave, los
titulares deben ser breves (10 palabras como mdaximo). La URL también debe ser
representativa e incluir las palabras clave. Respecto al cuerpo del texto, se
sugiere el uso de sindbnimos y palabras relacionadas. Se recomienda evitar los
saltos de texto y espacios en blanco entre pdarrafos. Es preferible incluir bloques
de texto compactos y los saltos o enlaces externos, es mejor incluirlos al final del
fexto.

Optimizar el dominio principal. Es recomendable utilizar las tdcticas de SEO
estdndar para aumentar el nUmero de enlaces entrantes al dominio principal,
creando una arquitectura de enlaces optimizada que reparta el Pagerank
interno y se focalice en los apartados a optimizar.

Optimizar el contenido para su propagacion en redes sociales. La velocidad de

las acciones sociales es importante. Es necesario mejorar la retroalimentacion

124

Google News: Key Ranking Factors [Study]. Rob D. Young, September 26, 2011

<http://searchenginewatch.com/article/2112126/Google-News-Key-Ranking-Factors-Study>
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social tanto en el dominio principal como en todas sus pdaginas, situando
herramientas de intercambio social a través de botones visibles en espacios
destacados del contenido. Las validaciones sociales de los lectores y el CTR de
la SERP modificard el comportamiento del algoritmo a fravés del algoritmo de
clicks que permitird resituar una noticia en el Top10.

Ser la primera historia. Lanzar Ia historia ayuda a que el contenido tenga éxito,
tanto porque aporta al contenido trafico sin competencia por un breve espacio
de tiempo, como porque mejora el posicionamiento del sitio a largo plazo. Los
articulos mas recientes tienen preferencia sobre los antiguos, por lo que serd
necesario refrescar la noticia.

Trabajar las fuentes. Es importante citar la fuente original. Las citas de fuentes
reputadas son vistas como un elemento importante en la clasificaciéon de un
determinado articulo, lo cual a su vez es un excelente ejercicio periodistico. Es
importante dar a conocer el contenido citado a fravés del llamado a veces
“periodismo de enlaces”.

Proporcionar contenido Unico. Es recomendable mantener la canfidad de
material citado al minimo, proporcionando en su lugar una vision lo mas fresca
posible con recursos propios de la comunicacion y el periodismo original sobre
el tema.

Optimizar el titulo y entradilla para mejorar el CTR y bajar el porcentaje de
abandonos. Es indispensable crear ftitulares pertinentes, entradillas atractivas vy
contenido interesante. Google examina el CTR de la pdgina y del articulo para
determinar el valor que los contenidos aportan a los usuarios. Ademas, el rebote
hacia la pdagina de Google News después de visibilizar las noticias, es
probablemente un indicador critico para determinar la tasa de éxito.

Contenido de calidad. El contenido de calidad mejorard el éxito del sitio. La
calidad podrd ser contrastada a través del seguimiento del comportamiento de
los usuarios (por ejemplo, el intercambio social y CTR) y la obtencién de enlaces
y citas de otros articulos.

Disefos responsive. Los disenos de las pdginas deben ser responsive para que
permitan el acceso a los contenidos desde distintos tipos de dispositivos,
incluyendo PC, tablets y smartphones.

Practicas de optimizacion estandar. También se aplican factores cldsicos de

SEO como el tiempo de carga de pdagina, optimizacion de imagen, la relacion-
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entre anuncios y contenidos, y la longitud de contenido, que por regla general

debe tener entre 200 y 800 palabras.

« Utilizar Google News Sitemaps. Ademds del titulo y la URL, el formato de sitemap
permite a los editores especificar detalles adicionales del arficulo (palabras
clave, género, ubicacion geogrdfica, el nombre de la publicacion, etc),
proporcionando metadatos relevantes para la clasificaciéon de los contenidos
que permitirdn una mejor visualizaciéon en los resultados y aumentardn la
velocidad a la que se indexa el
contenido. Ademds de enviar

FAQ: News Sitemaps
periddicamente los sitemap con los

What are the benefits of submitting a

nuevos arficulos publicados, es e
« Provides greater control over which of your articles
recomendable dar de alta un appear on Google News
= Allows specification of meta-information for each
i individual articles
sitemap  que confenga enlaces kel

o Keywords

actualizados a las diferentes

secciones. Figura 45. Google News - Sitemaps

Por ofro lado, existen indicadores que, aunque relevantes en el SEO tradicional,
carecen de valor en Google News. Por ejemplo, el PageRank de una URL no es
relevante a la hora de obtener una posicion destacada en Google News. Mds
importante que el PR son factores como la relevancia local o la temporalidad.
Tampoco es necesario anadir el nombre de una localidad al titulo ya que esto no
ayuda a destacar el contenido local. Google extrae la informacion de la ubicacion
geogrdfica y la localizacién directamente “leyendo” el contenido del articulo o @

fravés de su IP.
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>Indicadores positivos de la calidad en contenidos multimedia e imagenes

Google no puede incluir archivos de audio ni
contenidos multimedia, pero puede mostrar
videos de Youtube si rastrea palabras clave
de una consulta en el texto complementario
de las pdaginas en las que se muestra los

videos.

Para optimizar el contenido multimedia es
necesario acompanar los videos y fotos de
una descripcion en texto (atributos ALT) o una
trascripcion del contenido, en el caso de los
videos. Para los videos, se recomienda crear
un canal propio en YouTube y darlo de alta

en Google News.

Para las imdgenes es recomendable usar el
formato jpeg, un formato minimo de 60x40
pixeles, que no sean clicables y ubicar las

imdagenes en el dominio principal del site.

Podemos encontrar el resto de la informacién

en los tutoriales oficiales en el sitio de soporte

FAQ: News Sitemaps

What are the benefits of submitting a
News Sitemap?

* Provides greater control over which of your articles
appear on Google News

+ Allows specification of meta-information for each
individual articles
o Publication date
o Keywords

Figura 46. Google News - Sitemaps (2)

FAQ: Multimedia Content

How do I optimize my multimedia content?

Video
+ Create YouTube channel and submit it to us

+ Textual descriptions and transcripts helpful

Figura 47. Google News - Mullimedia
content
Images

- Large sizes with good aspect ratios

« Descriptive captions and alt text

* N titl

. Inflzire,ln‘cam-clickable B’ E}E! ﬂ‘l ﬂ

- Prefer JPEG m @ .L‘i

Figura 48. Google News - Images

de Google <https://support.google.com/news/publisher/ehl=es#topic=4359865>

>Google News en Universal Search

Los resultados de noticias pueden aparecer en los resultados principales del buscador
a través de Universal Search. En este caso, la inclusion de noticias en la SERP general
sigue algunas pautas diferenciadoras de cuando una SERP solamente contiene
resultados de sitios web (y no de noticias). Para el andlisis que sigue, nos basamos

principalmente el estudio 10 Keys to Ranking on Google & Bing During Breaking News
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Events'?5 publicado en http://searchenginewatch.com/ en marzo de 2012, asi como

en el post de Searchmetrics.com fitulado "6 tips to make things work with Google

News"126. En este sentido se han detectado las siguientes pautas/patrones:

Publicidad. Los estudios citados _
Normal Searches Breaking News Searches

destacan que los  anuncios : :

patrocinados desaparecen de los

resultados tanto en Google como

en Bing. Los autores especulan que
O S
los anunciantes no quieren ser

asociados con las Ultimas noticias y

1 Search Bar

2 Sponsored Results

3 Organic results

4 Integrated results (Universal)
5

da el ejemplo: “si usted fuera una

“Placed” results

compania aerea, gdesearia que su Figura 49. Comparativa de interfaces SERP. Fuente:

anuncio apareciese iunto a las http://searchenginewatch.com/article/2159184/10-Keys-
P J to-Ranking-on-Google-Bing-During-Breaking-News-Events-

noticias sobre un accidente Study

aéreo?” En nuestra opinién otro  Gogle e N - |

Web Imagenes Videos Maps Noticias Mds - Herramientas de blisqueda

motivo adicional puede estar

Aproximadamente 4.280.000 resultados (0,60 segundos’

relacionado con la acusaciéon Nolicias sobre avion mall

BT _I5W Avién de Swiftair Avion siniestrado en Mali:
\ Francia apunta ...

ABC.es - hate 13 horas

El avibn de Swiftair <se podria haber desintegrada en tierras, ya
[PRTmpe=el quie 0 restos Se han encontrado «concentrados. EI gobiemo
francés

lucrarse con contenidos ajenos.

Ultima hora - hace 8 horas

recurrente que recibe Google de

Los pilotas del avion siniestrado en Mali cobraban 842 ..
La Vanguardia - hace 1 dia

Resultados en la parte visible. Otro Was notcias sobre avion mal

Hallan en Mali el avién de Swiftair "desintegrado” y sin ...

cam bio no-l-o ble es el www.rtve.es » Mundo » Argslia ~

hace 12 horas - Mapa de Ia ruta del avién de Swiftair estrellado en el norte de Mali
con 116 ...y un vasco son los tripulantes del avion desaparecido en Mali

d eSp|OZC1 mle nTO de |OS resUlTO d OS Accidente de avion en Mali: Francia recupera la segunda ...

internacional.elpais.com/internacional/2014/../1406270377_934533.nt.. ~
hace 1 dia - Francia recupera una caja negra del avion siniestrado en Mali. Espafia
Z H H .t HB envia un avion C295 de las Fuerzas Armadas para el rescate de los
organicos, que pierden visibilidad
Los pilotos del avion siniestrado en Mali cobraban 842 ...
wWww com. |otas-avion-mali-cobrab: | html =

hace 1dia-El Sepla denuncié hace poco mas de un afie que los pilotos del avidn
frente a las noticias de Ultima hora.

En el caso de que la buUsqueda Figura 50. Parte visible de resultados sobre una noticia del
o ) ) accidente aéreo en Mali de julio de 2014. Elaboracion
tenga una noticia asociada, solo  propia

los tres primeros resultados orgdnicos aparecen en la zona visible.

Por Ultimo, los resultados multimedia con imdgenes y/o videos se presentan de manera

mds prominente en los resultados para sucesos de mayor relevancia.

125 10 Keys to Ranking on  Google & Bing During Breaking  News  Events’
<http://searchenginewatch.com/article/2159184/10-Keys-to-Ranking-on-Google-Bing-During-Breaking-
News-Events-Study>

126 6 tips to make things work with Google News. <http://blog.searchmetrics.com/us/2011/07/20/é-tips-to-
make-things-work-with-google-news/ >
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Ademds de la inclusibn de un documento sitemap.xml y de aplicar las mejores
prdacticas SEO al sitio y sus contenidos, los analistas mencionados citan diversos
consejos relevantes para la conducir trafico orgdnico hacia un medio digital de

noticias a través de las noticias/evento de Ultima hora.

» Investigacion de palabras clave: ufilizar herramientas de monitorizacion en
tiempo real para aprender cudles son los temas de moda de las
noticias/eventos y cdmo resuena en los medios.

« Estrategia de palabras clave: Desarrollar una estrategia de palabras clave
basada en aprender cdmo los usuarios buscan estos eventos.

« Usar los medios sociales para atraer trafico: El uso de los medios sociales durante
el estallido de la noticia es esencial.

+ Validaciones/acciones en Redes sociales: El uso de las redes sociales y facilitar
que la gente interactUe con el contenido, aumentard sus posibilidades de
obtener una mejor clasificacion en las SERPs.

+ Google+: Google da mds peso a los contenidos con una gran cantidad de +1's.

« Formato: Los motores de bUsqueda posicionan los resultados multiformato en la

parte superior de la SERP.
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>Google BlogSearch

La busqueda de blogs de Google es una funcionalidad que permite buscar
contenidos publicados, teéricamente, sélo en blogs. La pdgina de inicio directa es

http://www.google.com/blogsearch y a fravés de sus resultados podemos acceder a

las SERPs donde se agrupan los blogs que han escrito en las Ultimas 24 horas sobre los
temas mostrados en las palabras clave. El menU de «Herramientas de busquedan
permite filtrar por idioma, entradas o blogs, rangos de fecha y ordenar por importancia

o por la antigledad del post.

Google Blog Search actualiza su indice con nuevas enfradas de todos los blogs que
incluyen protocolos para sindicar los contenidos, como RSS o Atom. El sistema estd
constantemente actualizado. En cada pdgina de resultados el usuario encuentra
varios enlaces que le ofrecen entre los 10 y los 100 mejores resultados de fuentes RSS y
Atom. Para que un blog aparezca en el grupo de un tema, y de acuerdo con los
analistas, Google fiene en cuenta los siguientes factores: Pagerank, periodicidad con
la que publica nuevos contenidos, enlaces enfrantes, comentarios que recibe, el
numero de suscritos via RSS y la anfigledad del blog. El funcionamiento detallado en
el cual se basa Google Blog Search aparece en dos patentes de 2005. Las patentes en

cuestion son'?7:

Indexing and retrieval of blogs'?8. Filed Sept. 13 2005 - Awarded July 27th 2010. Esta
patente muestra un sistema que puede recibir un feed asociado a un blog. El sistema
puede extraer informacion del feed del blog y crear un documento hibrido'? basado
en la informacion extraida. El sistema puede reutilizar el documento hibrido para

determinar la relevancia del blog para una busqueda.

127 os internautas saben al instante de qué se habla en Internet. A través de un sindicador de noticias, los
internautas reciben las Ultimas actualizaciones de los blogs siempre que se publiquen nuevas entradas o
comentarios que coincidan con su consulta. Incluye los operadores de busqueda avanzada de Google lo
que permite al usuario buscar por titulo, autor, fecha o direccién url del blog; también le habilita para
conocer, por ejemplo, cudntos blogs enlazan con el suyo propio.

128|ndexing and retrieval of blogs <http://www.google.de/patents/US7765209>

129 Como se explica en la definicion de World Wide Web de Wikipedia, el usuario visualiza sitios web
compuestos de pdginas web que pueden contener texto, imdgenes, videos u otfros contenidos
multimedia, y navega a través de esas pdginas usando hiperenlaces. Los nuevos algoritmos de Google
identifican estos componentes de las pdginas y los transforman en factores de ranking a la hora de
posicionarse en SERPs.
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Ranking of blog documents'30-Filed Sept. 13 2005 — Awarded March 15 2007. La patente
muestra el sistema por el que un motor de busqueda de blogs recibe una buUsqueda y
determina las puntuaciones de un grupo de documentos blog en respuesta a la
busqueda, donde las puntuaciones se basan en la pertinencia de los documentos
blog para la consulta y en la calidad del conjunto de documentos del blog. EIl motor
de buUsqueda de blogs también puede proporcionar informacion sobre el grupo de

documentos blog sobre la base de puntuaciones determinadas.

Los especialistas en SEO BillSlawski'® y Alister Cameron'32que gozan de una excelente
reputacion por la calidad de sus frabajos, analizaron las patentes y publicaron un
andlisis que, por su interés para esta tesis recogemos a continuaciéon'3? centrado en los
elementos mdas relevantes a la hora de posicionar un blog, el ranking de resultados y
los indicadores de calidad tenidos en cuenta por Google. De acuerdo con los
analistas mencionados, las dreas que Google examina a la hora de considerar los

blogs son las siguientes:

* La existencia de Rich Site Summary (RSS) o Atom

* El contenido real del mensaje

* Eltitulo del blog

e Eltitulo del post

* El Autor o perfil del autor

* Calidad de enlaces del Blog roll

* Fecha de mensajes o actualizaciones (relevancia temporal)

* Informacion geogrdfica relativa al autor

El cumplimiento de estos elementos es preferencial. Como parte del proceso de
indexacion real, los robots escrutan no sélo la relevancia de los mensajes de un post,
sino fambién del blog en su totalidad: "A method may include receiving a feed;
fetching a blog and one or more posts associated with the feed; extracting information

from the feed, the blog, and one or more posts”134,

130 Google. Ranking blog documents <http://www.google.de/patents/US8244720>

131 Bill  Slawsk.i Seo by the Sea <http://www.seobythesea.com/about-seo-by-the-sea/> o
<http://searchengineland.com/author/bill-slawski>

132 Web personal de Alister Cameron <http://www.alistercameron.com/>

133 The Fire horse trail. Google Blog Search under the hood <http://www.huomah.com/Search-
Engines/Algorithm-Matters/Google-Blog-Search-under-the-hood.html>

134 Indexing and retrieval of blogs <http://www.google.com/patents/US7765209>
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La misma patente también discute acerca de fuentes secundarias de relevancia:

“Determine a relevance of a blog or a blog post to the search query based on
information extracted from the blog or blog post and information exiracted from at least

one other source, and provide information relating to the blog or the blog post when the

blog or the blog post is determined to be relevant to the search query.”

En cuanto a la evaluacion interna, Google la realiza en base a la informacion de los

feeds y de los documentos hibridos generados. La primera linea del snippet de un post

y los primeros pdrrafos son decisivos a la hora de calcular la relevancia.

Otro aspecto que juega a favor son las «named entitiesy o atribuciones de autoria que

enlazan el post con la biografia del autor. Esto se ve apoyado por el funcionamiento

de Google News, haciendo de este un aspecto importante para cualquier blog.

En conjunto, para determinar el ranking de resultados el algoritmo tiene en cuenta la

pdgina y el blog en su conjunto ademds de los siguientes factores:

NUmero de ocurrencias del término de busqueda (densidad de palabras clave).
Ubicacion de los términos en el documento (titulo, URL, contenido, etc.)
Caracteristicas del sitio: tecnologia, theme, tamano de fuente, color, etc.

Puntuaciones adicionales de busquedas multitérmino: posicionamiento del blog

para paguetes de palabra clave de términos relacionados.

Enlaces apuntando hacia el post: el total de enlaces de ofros sitios web que

apuntan a un post especifico.

Enlaces apuntando hacia en blog: la suma global de todos los enlaces que
apuntan a cualquiera de las pdginas de un blog.
Localizacion: para busquedas geo-localizadas la ubicacién declarada por el

blogger también servird para localizar resultados geo-localizados.

Ademds, las patentes identifican los siguientes indicadores positivos de calidad

independientes de la palabra clave o términos de busqueda:

Popularidad del blog: Ia popularidad se basa en el nUmero de suscriptores,
tanto al boletin de correo electronico como al feed RSS. El factor tiene en

cuenta que, cuantas mds personas se suscrioan, mds popular se considera un
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blog. Google obtiene los datos de las suscripciones a través de Google Reader,
el lector de feeds RSS de Google, asi como a fravés de Feedburner, uno de los

servicios de RSS mdas populares de la web comprada por Google.

« Popularidad implicita del blog: este factor se basa en el Click Through Ratio
(CTR) de las SERPs. A cuanta mds gente haga clic en un blog a fravés de

resultados de bUsqueda, mayor es su popularidad implicita.

« La inclusion del blog en el blogroll: los blogs aparecidos en un blogroll se
estiman como de alta calidad y refuerzan la relevancia y confianza del blog de
destino. Es decir, cada vinculo del blogroll a otro blog contard como un voto

para ese blog que incrementard su PageRank.
« Existencia del blog en blogroll de alta calidad

+ Etiquetado del blog: sitios como Delicious.com o Twitter.com permiten a los

usuarios etiquetar y categorizar blogs. El etiquetado de los documentos por
parte de los usuarios, una vez indexado por Google, puede ayudar a dar una

indicacion de palabras clave secundaria del blog.

+ Las referencias al blog mediante otras fuentes: las referencias desde otros
documentos web pueden ser un indicador de calidad de los blogs. Por ejemplo,
contenidos de emails o chats que incluyan la URL de un blog a los que Google

fiene acceso a fravés de su servicio de correo electronico Gmail.

+ Un pagerank del blog: los blogs, al igual que el resto de pdginas web, son
clasificados en una escala de 0 a 10 en funcién de los enlaces que apuntan al

blog.

Ademds, los buscadores tienen en cuenta indicadores negativos, es decir, un conjunto
de factores asociados a la lucha contra el spam que pueden afectar negativamente

el ranking.

+ Frecuencia de nuevos posts: la frecuencia de la publicacién se puede utilizar en
combinacion con los datos histéricos que Google conoce acerca de los splogs
con el fin de luchar contra el spam. La patente de busqueda de blogs se refiere
a patrones de frecuencia de actualizaciones que tienen una alta correlacion
con blogs spam (por ejemplo, los spammers suben muchos posts en un corto
periodo de tiempo o en intervalos especificos); cuando se detectan estos

patrones, el blog ve su ranking afectado negativamente.
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+ El contenido y tamano de los mensajes: existen factores relacionados con el
tamano de los mensajes y el contenido, como pueden ser determinadas
palabras clave o contenidos duplicados. El relleno de palabras clave, en
especial las relacionadas con ofras industrias spam como el juego o los
productos farmacéuticos genéricos, son un buen indicador de spam. El
contenido duplicado no original es también un indicador para Google que un
sifio es spam. La patente también sugiere que la disparidad de contenidos entre
los contenidos aparecidos en el RSS del blog y los contenidos que en realidad
aparecen (el feed RSS muestra un contenido con el fin de posicionar mientras
que los visitantes visualizan un contenido diferente) es un indicador de sitios
spam. Este fipo de contenidos falsos, copiados o auto-generados son
reportados automdticamente como una senal potencial de spam.

« La distribuciéon de enlaces del blog: un alto porcentaje de enlaces salientes en
un post apuntando a un sitio especifico puede ser indicador de spam.

+ El factor publicidad: la presencia de un gran niUmero de anuncios en el blog

puede ser una indicacion negativa de la calidad del documento blog.

>>Google Blog Search en Universal Search

Los resultados de blogs pueden aparecer en los resultados principales del buscador a

fravés de Universal Search. En este sentido Google sigue las siguientes pautas:

« Universal Search sélo muestra 3 resultados de Google blog search en la primera
de las SERPs.

* Los resultados de Google blog search normalmente aparecen en la parte
inferior de la primera pdgina, aungue en ocasiones pueden aparecer en las
primeras posiciones si Google los considera relevantes.

e La seleccion de los 3 resultados blogs se va alternando de un total de 15 blogs.
A medida que transcurre el tiempo, los posts mas antiguos van desapareciendo.

+ La autoridad del blog es decisiva para aparecer en la busqueda universal.

* A nivel de SEO, el titulo de la pagina deberd contener la palabra clave exacta

de la bUsqueda, mejor cuanto mds al principio de la frase esté.
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1.5.3. Listado completo de factores SEO

En lo que sigue, infentaremos establecer cudles son, segun los mejores andlisis y fuentes
disponibles, los famosos 200 factores que, en su documentacion oficial, Google afirma
tener en cuenta para determinar la calidad de un sitio en relacion a una necesidad
de informacién determinada. Cabe senalar también que Google menciona
explicitamente el uso de 200 factores, pero por supuesto, no entre en ningun momento

a detallarlos.

No obstante, como decia Codina (2004), desde tiempo existe un cierto consenso entre
los analistas sobre los criterios de los buscadores para ordenar los resultados, debido a
la monitorizaciéon constante que hacen los estudiosos sobre el tema y al uso de

técnicas de ingenieria inversa para poner a prueba los elementos de este consenso.

Los factores de ranking fundamentales son los que ya hemos citados en el apartado
‘Factores de ranking bdsicos’, sin embargo, a lo largo los anos los buscadores han ido
anadiendo nuevos elementos de ponderacion adicionales hasta llegar a una cifra
aproximada de 200 factores, y que son recogidos por algunas webs especializadas. En
este apartado se han actualizado, comentado y complementado los contenidos
aparecidos en los fitulado Google’s 200 Ranking Factors: The Complete List 135,

contrastdndolos previaomente con otros andlisis y sitios de referencia especializados.

A continuacién, ofrecemos una versidon de elaboraciéon propia de cada factor, para lo
cual hemos seguido ademds de la fuente indicada una amplia variedad de estudios y
andlisis disponibles en la web (ver bibliografia), los estudios que hemos llevado a cabo
del estado de la cuestion y, por Ultimo, nuestra experiencia empirica no solo en los
resultados de nuestra investigacion sino también en proyectos de posicionamiento.
Para dar mayor sentido a la lista de factores, los hemos sistematizado mediante una

ficha de diseno propio con los siguientes campos:

o NOmero de factor: es un nUmero correlativo no significativo. Unicamente a
efectos de identificacion.

o Nombre: un titulo o denominacién del factor

o Tipo de factor: fipologia segun el dmbito en el que incide el factor, ya sea de

dominio, pagina, enlaces, etc.

135Google’s 200 Ranking Factors: The Complete List <http://backlinko.com/google-ranking-factors>
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o Ambito: tipo de factor segun la posibilidad de ser modificado por el propio
webmaster (on page) o si depende de terceros (off page)

o Influencia: indica si un factor es positivo o negativo para el posicionamiento

o Importancia: indica el impacto que el factor tiene en el posicionamiento.

o Evidencia: indica la cantidad de evidencia empirica y/o tedrica que existe
sobre el uso real que Google hace este factor. Por ejemplo, una evidencia Alta
indica que, o bien Google ha reconocido formalmente la existencia del factor o
bien existe un evidencia clara de su existencia.

o Descripcion: Una explicacion del factor, acompanada en su caso, de ejemplos.

A partir de la revision de estos factores, es evidente que las empresas de cualquier fipo,
y por supuesto las empresas de comunicacidon deberian centrarse sobre todo en los

factores que:

- Tienen una Importancia entre Media y Alta

- Tienen una Evidencia entre Media y Alta

A confinuacién, presentamos la lista de los 204 factores sistematizados mediante los

campos indicados:
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1. Antigledad del dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Media Alta

De acuerdo con la mayor parte de los analistas, la antigiedad del dominio es un
factor tenido en cuenta por Google como parte de la reputacion de un sitio. No
obstante, segun el propio Matt Cutts (portavoz de Google en temas de spam) no es un
factor significativo: “The difference between a domain that'’s six months old verses one
year old is really not that big at all”. Notese que el ejemplo que cita no es muy
significativo.

2. Palabra clave en el nombre de dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Alta Alta
Sigue siendo uno de los factores mds relevantes a la hora de posicionar una palabra
clave especifica. Significa que un dominio con una URL que contenga las palabras
“museos” y “barcelona”, como en www.museosbarcelona.com, serd muy relevante
para esas busquedas

3. Palabra clave como primer elemento del dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Media Media
Segun datos de MOZ de 2011, tienen mayor preferencia a la hora de posicionar las
pdginas que comienzan con la palabra clave en el dominio ante ofras que incluyen la
palabra clave en el medio o al final.

4. Duracion del tiempo de registro del dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Media Alta
Google aporta una mayor relevancia / confianza a dominios registrados durante mds
de un ano. La razén es que las pdaginas que se utilizan para hacer spam y ofro tipo de
prdcticas fraudulentas rara vez se registran durante mdas de un ano, por tanto el fiempo
de registro es una métrica que tenemos en cuenta. Esto reforzaria, contra lo declarado
por el portavoz de Google, el criterio nUmero 1.

5. Palabra clave en subdominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Media Alta
Los subdominios de una pdgina que empiecen con la palabra clave tendrdn muchas
mas opciones de posicionar dicha palabra en los buscadores.

6. Historial del dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Negativa Alta Alta
Un dominio comprado en un parking de dominios puede haber sido utilizado
anteriormente con fines fraudulentos. En tal caso, el factor de historial del dominio serd
en negativo. Pero se puede notificar a Google que el dominio ha cambiado y pedir
que desautorice links anteriores mediante una herramienta denominada disallow.
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7. Exact Match Domain

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Negativa Media Alta

Son nombres de dominio que incluyen palabras claves que se corresponden con
términos de busqueda exactas muy habituales. Este tipo de nombres de dominio
ayudaban mucho en el posicionamiento SEO de una palabra clave concreta en el
pasado. Sin embargo, a partir de septiembre de 2012 se implementd en el algoritmo
Panda la actualizacion Exact-Match-Domain para reducir expresamente la visibilidad
de este tipo de dominios.

8. Whois pUblico
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Media Alta
Los datos bdsicos del propietario de un dominio pueden ser pUblicos o privados.
Google prima que Whois sea puUblico y que cualquier persona pueda conocer es0s
datos personales del propietario de la pdgina (bdsicamente nombre y datos de
contacto).

9. Whois de persona que ha realizado spam

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Negativa Media Alta
Los propietarios de sitios web que hayan sido penalizados por spam y cuyos datos se
puedan rastrear por Whois hace que los futuros los sitios que registre a su
nombre estardn serdn revisados, pero no considerados spam por defecto.

10. La extension del dominio (tld)

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de dominio on page Positiva Media Alta
La extensidn cuenta. La extension de dominio ayuda a posicionar para el pais de la
extension, siendo el .com el dominio universal.

11. Palabra clave en la etiqueta ftitle

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Alta Alta
La palabra clave en el titulo de la pagina estd considerado como uno de los factores
de mds relevancia on page. Es fundamental que las pdginas estén tituladas con la
palabra clave principal para la que pretende optimizar el sitio.

12. Etiqueta titulo que empieza por una palabra clave

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Alta Alta
Una URL posicionard mejor si el titulo empieza por una palabra clave que coincide con
un término de busqueda. Para una busqueda como “SEQ”, posicionardn mejor las URLs
tituladas “SEO, Search Engine Optimization” a que "Search Engine Optimization, SEO™".
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13. Palabra clave dentro de la etiqueta “description”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
La palabra clave dentro de la descripcidon no es relevante en términos de
posicionamiento Seo On Page. Su mision es aparecer en los snipets de las SERPs. Su
optimizacion es sumamente importante, sobre todo a través de lo que se conoce
como llamadas a la accion.

14. Palabras clave que aparece en el H1

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Este es uno de los factores mas relevantes junto con el de la etiqueta Title'. Google
reconoce el peso de los contenidos principales a través de la etiqueta Title' y de las
palabras marcadas con HI.

15. Palabra clave utilizada con mayor frecuencia

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
La importancia de las palabras clave dentro de un texto viene determinada por el
numero de veces que aparece. Repetir una palabra clave alo largo de un texto es
una senal mds de notoriedad que Google tiene en cuenta. La densidad
recomendada para las palabras clave principales es del 5%. Densidades superiores al
7% pueden ser consideradas spam.

16. La longitud de los textos

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
A igualdad de condiciones, un texto con mds palabras clave tiene preferencia a la
hora de posicionar. Los contenidos con una extensidbn mayor de palalbras son
percibidos como de mayor calidad.

17. Densidad de palabra clave

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
La densidad de la palabra clave es un factores secundario de posicionamiento, si bien
en el pasado era un pardmetro con mds relevancia y que aun tiene algo de valor.

18. Indexacion semdntica latente (ISL)

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Baja
En especial a raiz de la actualizaciéon del algoritmo Hummingbird, el contenido
semdantico uno de los puntos mds valorados por Google a la hora de poder deducir el
significado de un post y sus palabras clave principales. La presencia o ausencia de ISL
actia probablemente como una senal de relevancia.
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19. Palabras clave semdanticas ISL en titulo y descripcion

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Baja
A raiz del algoritmo Hummingbird, el uso de palabras claves o palabras clave
contextuales y sinbnimas entre si en campos como el titulo y la meta-descripcion
ayudan a Google a entender la relevancia de una palabra clave y a discernir entre
dos sinbnimos.

20. Velocidad de carga de la pagina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Media Media
Tango Google como Bing utilizan la velocidad de carga como un factor de ranking. A
menor tiempo de carga mejor repercute en nuestros contenidos respecto al
posicionamiento y viceversa. Los motores de busqueda pueden estimar la velocidad
del sitio con bastante precision basado en el cédigo de una pdgina y tamano de
archivo.

21. Contenido duplicado en pdgina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Negativa Alta Alta
Contenido duplicado en el mismo sifio (incluso ligeramente modificada) puede influir
negativamente en la visibilidad de un sitio. El objetivo principal del algoritmo Panda es
la eliminacion en SERPs de sitios de contenido duplicado. Es un factor negativo tenido
en cuenta por los motores de busqueda a la hora de posicionar un post.

22. Rel = canonical

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
El elemento <link> con el atributo rel = canonical en un sitio web indica a los motores
de busqueda cual es la version preferida para serindexada entre varias pdginas
duplicadas en tu sitio web. Es una buena forma de prevenir el contenido duplicado.

23. Velocidad de carga de la pdgina via Chrome

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Media
Google utiliza datos de usuario a través de Chrome para obtener una estimacion del
tiempo de carga de las pdginas. Es recomendable reducir los tiempos de carga. Se
puede comprobar mediante herramientas especificas como GTMetrix, Pingdom o
Page Speed de la propia Google.

24. Opftimizacion de imagenes
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

de pdgina on page Positiva Alta Alta
Las imdagenes optimizadas de un sitio web son fundamentales como factor de
posicionamiento. En ocasiones una gran parte del trafico que recibe un sitio puede ser
debido al buen posicionamiento de una imagen. Es necesario escribir un texto alt y un
titulo asociado a las imagenes. De forma colateral, incrementa la definicion del nicho
de busqueda con el que se puede asociar el contenido general del articulo.
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25. Actuadlizaciones regular y constante de contenido

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Desde Google Caffeine uno de los factores para determinar la importancia de una
pdgina es la actualizacion regular y constante de contenidos. Google favorece la
informaciéon actual y reciente, en especial la creacion de contenidos que den

respuesta nuevas busquedas asociadas a tendencias.

26. Magnitud de la actualizacién del contenido

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
La cantfidad de texto que se anade a los contenidos ya indexados se tiene en cuenta
en términos de posicionamiento, repercutiendo en un posicionamiento normalmente
mejorado.

27. Actualizacion histérica de una pdagina especifica

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Google tiene en cuenta la frescura de una pdagina en funcién al niUmero de
actualizaciones que reciba y cuantas mds mejor. Anadir secciones o apéndices
explicativos mejora el posicionamiento SEO.

28. Palabras clave predominantes

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Es relevante tener la palabra o palabras clave entre las primeras 100 palabras del
texto (lo cual podria venir a equivaler a un pequeno parrafo) ya que de este modo le
estamos diciendo a Google que son relevantes para la comprension general del
articulo.

29. Palabras clave en H2, H3 y Tags
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
La inclusidon de las palabras clave en tags los Hn (donde n es un numero del 1 al 6), y en
algunas efiquetas ( <b>, <strong> vy <li> ) es un indicador para los buscadores acerca
de la relevancia de la palabra etiquetada.

30. El orden de las palabras claves es relevante

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
El orden de las palabras claves importa. Una coincidencia exacta entre el contenido
de una pdagina y las palabras buscadas hace que un contenido tenga mas
probabilidades de aparecer en los primeros resultados. Para seleccionar el orden es
recomendable extraer informacion de bUsquedas reales a través de las herramientas
de Google Adwords.
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31. Outbound Link Quality o enlaces de calidad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
Muchos SEO piensan que enlazar a sitios de autoridad ayuda a enviar senales de
confianza a Google sobre la calidad y autoria de los contenidos. Este factor fue
popularizado a raiz de los algoritmos antispam basados en HITS.

32. Outbound Link Quality Theme o enlaces de calidad relacionados

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Media
Segun Moz, los motores de buUsqueda pueden utilizar el contenido de las paginas a las
que se enlaza como una senal de la relevancia para un tema determinado. Por
ejemplo, un blog de dinosaurios que enlaza a peliculas de dibujos animados puede
dar a entender que el blog estd mds cercano al ocio infantil que a la paleontologia.

33. Gramdatica y ortografia

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Alta Alta
La correcta gramdtica y ortografia influye en el posicionamiento Seo ya que es una
senal para Google acerca de la calidad del contenido del sitio web.

34. Contenido sindicado

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Negativa Alta Alta
El contenido copiado de una pdgina ya indexada posicionard peor que la pagina
original y serd albergada en bases de datos complementarias con ofros contenidos
copiados o de baja calidad.

35. Contenido complementario Ufil

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
El lamado contenido complementario Util (en inglés “helpful supplementary content”)
es un factor relevante a la hora de posicionar una pdagina. Contenido enriquecido o
contenido complementario Ufil puede incluir: convertidores de divisas,
calculadoras, Sliders, datos del tiempo, fichas resumen, etc.

36. NUmero de enlaces entrantes Do Follow

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Negativa Media Alta
Un numero demasiado elevado de enlaces entrantes Do Follow es perjudicial para la
visibilidad porque pierde PageRank a fravés de los enlaces salientes.
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37. Contenido multimedia

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Media
El contenido enriquecido multimedia es una senal de contenido de calidad. Ademds,
la ventaja mds de usar contenido de video es que las SERPs reservan en su parte
superior resultados de videos de Youtube, en muchas ocasiones estd vacia.

38. NUmero de enlaces internos apuntando a una pdagina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
El nUmero de enlaces internos a una pdgina indica su importancia en relacién con
otras paginas en el sitio. Una manera interna de favorecer el posicionamiento de un
contenido es apuntar muchos enlaces internos de nuestra propia pagina indicando
gue ese contenido es mds relevante.

38. Calidad de enlaces internos apuntando a una pdgina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Los enlaces infernos de pdaginas autoridad tienen un efecto mas fuerte que las pdaginas
con nulo o bajo PR.

40. Enlaces rotos

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Negativa Media Media
Tener un numero alto de enlaces rotos es una senal para Google de que el sitio web ha
sido abandonado. Es recomendable retirarlos lo antes posible.

41. Nivel de lectura

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Baja
Google tiene en cuenta el nivel de dificultad de lectura de los textos en funcién a la
materia tratada en cuestion. Google hace es una estimacién del nivel de lectura de la
pdgina (bdsica, infermedia y avanzada). Esta clasificacion es utilizada por Google
para distinguir contenidos de calidad de sitios web pertenecientes a granjas de
contenidos.

42. Enlaces de aofiliados

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Negativa Media Alta
Una pequena cantidad de enlaces de afiliados no afecta a los rankings de Google, no
obstante una cantidad excesiva en relacion a la cantidad de contenido puede ser
senal de baja calidad.

43. Errores HTML

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Negativa Alta Alta
Los errores de HTML o de codificacion pueden ser un signo de un sitio de mala calidad.
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44. Autoridad del hosting del dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
En igualdad de condiciones entre dos pdginas, tendrdn ventaja las que estén alojadas
en host con mds autoridad.

45. Page Rank

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Suele existir una correlacion que indica que los sitios mejor posicionados por lo general
son fambién los que tienen mayor PR.

46. La longitud de las Url

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Alta Alta
Una longitud de Url demasiado elevada puede perjudicar el posicionamiento. Se
recomienda una longitud entre los 75 y 92 caracteres.

47. Ruta de la Url

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Media Media
Una pdgina mds cerca de la pdgina de inicio puede obtener un ligero impulso de
autoridad. La autoridad de la pdgina principal de un sitio por norma general siempre
es la mds fuerte ya que la mayoria de los enlaces entrantes apuntan hacia ella.

48. Editores humanos

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Media Media
A pesar de que nunca ha sido confirmado, Google ha patentado un sistema donde se
permite a editores humanos influenciar en las SERP, lo que sugiere algun tipo de
impulso manual a través de inputs humanos de auditores web.

49. Categoria de la pagina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Media Media
La categoria de pdagina es una senal de la relevancia ya que permite la
desambiguacion de su contenido. Una pdgina que forma parte de una categoria muy
relacionada con una busqueda deberia recibir un impulso de relevancia en
comparacion a una pdgina que estd archivada en una categoria no relacionada o
menos relacionada.

50. WordPress Tags

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
Las efiquetas del panel de WordPress son un factor de relevancia clave. Las etiquetas
permiten relacionar tanto fragmentos de contenido como grupos de posts.
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51. Palabra clave en URL

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Es un factor SEO clave. Las palabras clave que optimizan el contenido de una pdagina
web deben incluirse en la URL.

52. Urls en eslabones

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
Las categorias en incluidas en la URL como palabras clave son un factor que indica a
Google la temdatica de un determinado sitio. Ejemplos de Urls encadenadas las
encontramos en sitios de comercio electronico como Fnac o Amazon y sirven también
para que el usuario pueda visualizar la posicion de la pagina dentro del sitio.

53. Citar pdaginas de referencia

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Media
En el posicionamiento SEO es Util citar y referenciar los articulos mediante enlaces
salientes aquellas fuentes de autoridad relevantes a ojos de Google y que ya forman
parte del nicho de busqueda/temdtico. Lo ideal es enlazar contenidos de otros sitios
web que pertenezcan al mismo sector.

54. Listas numeradas o con marcadores

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
Las listas numeradas y los marcadores tipo vineta ayudan a romper el contenido del
sitio facilitando el escaneo visual por parte de los lectores. Google prefiere contenidos
con vinetas y nUmeros.

55. Listas y galerias de imdagenes
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
Con el objetivo de dar mayor relevancia a un determinado contenido es importante
aportar listas y galerias fotograficas.

56. La importancia de un Sitemap.xml
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Alta Alta
La priocridad declarada en los documentos Sitemap puede influenciar el
posicionamiento.

57. Demasiados enlaces salientes

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Negativa Alta Alta
Tener una cantidad demasiado elevada de enlaces salientes puede perjudicar la

usabilidad de la pagina y distraer de los principales contenidos.

184



58. Cantidad de palabras clave para las que rankea tu pdagina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Positiva Media Media
Los sitios web orientados tan solo a un grupo reducido de palabras clave con el Unico
objetivo de explotar un micro nicho y monetizarlo son menos tenidas en cuenta por
Google que las pdginas que posicionan para varias palabras clave, por tanto cuanto
mdas palabras clave posicionen en SERPs, mdas natural se verd el contenido de tu
pdagina.

59. La edad de la pdgina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Alta Alta
Aungue Google prefiere el contenido fresco, una pagina de mds edad que se
actualiza regularmente puede superar a una pdgina nueva.

60 Paginas: “user friendly layout”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdagina on page Positiva Alta Alta
Las “pdaginas de diseno de uso facil* con un diseno limpio y orientado al usuario hacen
gue el contenido principal sea automdticamente visible.

61. Parking Domains

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de pdgina on page Negativa Media Alta
El su actualizacion de 2011 Google disminuyd la visibilidad de los rankings de dominios,
retirando automdaticamente los sitios expirados de las SERPs.

62. Contenido Util

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Alta Alta
El contenido de calidad no siempre es considerado Util por los usuarios. Google es
capaz de distinguir la diferencia entre calidad y utilidad

63. Contenido de valor e ideas Unicas

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Alta Alta
Google ha llegado a declarar que estd a la caza de sitios web que no aportan
absolutamente nada nuevo ni de valor a los usuarios, especialmente en el caso de
pdaginas de afiliados.

64. Pagina de contacto

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Media
Google tiene en cuenta de manera positiva aquellas Webs que tienen una pdgina de
contacto. El impacto positivo es mayor si las pdginas de contacto coinciden con los
datos de contacto de Whois.
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65. Dominios de confianza/Trustrank

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Media
Es un factor importante de ranking. El nivel de confianza de un sitio web se mide en
funcion de la distancia de enlaces a sitios web considerados de alta confianza.

66. Arquitectura del sitio Web

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Media
Una pdgina bien organizada en cuanto a su estructura ayuda a Google a categorizar
temdticamente el contenido.

67. Frecuencia de actualizacion

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Alta
Uno de los factores de mayor relevancia. La frecuencia de actualizacién de
contenidos es un factor de freshness.

68. El nUmero de pdginas de la Web

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Alta
El nUmero de pdginas de un sitio tiene es una senal secundaria de autoridad. La
cantidad de pdaginas es un factor/métrica Util tenida en cuenta por Google para cribar
las paginas de afiliados que no aporten valor.

69. Presencia de un Sitemap

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Alta
Un sitemap ayuda indexaciones mas faciles y mdas profundas, mejorando la visibilidad.

70. Tiempo de actividad “on”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Negativa Media Media
Las caidas del servidor prolongadas en el tiempo puedes provocar pérdidas de
posicionamiento y puede incluso dar lugar a desindexacion si no se corrige.

71. Localizaciéon del servidor

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Alta
Ubicacioén del servidor puede influir en el posicionamiento del sitio en diferentes
regiones geogrdficas. Es especialmente importante para las busquedas geogrdficas
especificas.
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72. Certificados SSL (para Ecommerce)

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Alta Media
Google ha confirmado que es capaz de indexar el certificado SSL de Webs de
ecommerce. Es un factor de calidad a tener en cuenta a la hora de rankear tiendas
online.

73. Términos de servicio y privacidad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Media
A través de estas pdginas los sitios ganan puntos de confianza a ojos de Google, ya
que entiende que son webs sin nada que ocultar y comprometidas con el usuario y
con internet en general. Se frata de un factor relevante.

74. Contenido duplicado “on site”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Negativa Alta Alta
La duplicidad de contenidos en pdginas se debe evito, lo mejor es ponerlas en 'no
index' para evitarlo.

75. Ruta de navegacioén clara

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Media
Google valora de forma positiva las webs que tienen una esfructura de URL clara que
muestra al usuario en qué parte de la web se encuentra.

76. Diseno 100% responsive

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Alta Alta
Google valora mds las pdaginas con un diseno responsive, es decir, interfaces que se

adaptan para ser visualizadas desde dispositivos moviles (tablets o
smartphones). Existen plugins que sirven para adaptar las pdginas a este fipo de
diseno.

77.Youtube
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Alta

El uso de videos de Youtube en una pdagina es un factor positivo a ojos de Google, en
especial en medios de prensa online.

78. Usabilidad del sifio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Alta Alta
A fravés del script de Google Analytics, el buscador reconoce la experiencia negativa
de navegacion a través de las tasas de rebote de todas las pdginas de un sitio web. A
un rebote alto, Google entenderd que el sitio no es del agrado de los usuarios en el
momento en que aterrizan en él.
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79. Utiliza Analytics y Webmaster Tool

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

de sitio on page Positiva Media Media

Muchos webmasters creen que el uso de los programas de Google son un factor

tenido en cuenta a la hora de posicionar mejor una pdgina. Factor controvertido
puesto en duda.

80. Comentarios en una pdagina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de sitio on page Positiva Media Alta
Es un factor de relevancia. Un artficulo posicionard mejor cuantos mdas comentarios de
diversas IPs tenga.

81. Enlaces desde pdginas con antigledad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
El valor de los enlaces entrantes es mayor cuando proviene de pdginas con un largo
tiempo de vida, un valor superior a enlaces provenientes de pdginas nuevas o
relativamente nuevas.

82. El nUmero de dominios raiz que apuntan a una Web

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Es uno de los factores mdas decisivos y que mds es tenido en cuenta por Google. En
términos de posicionamiento es muy relevante que sean varios los dominios que
apunten a una pdgina, siendo preferible recibir 10 enlaces de 10 dominios que 5y 5 de
tan solo 2.

83. Enlaces desde diferentes IPs

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Enlaces desde diferentes IPs sugiere a Google un rango mas amplio de sitios que
consideran relevante un mismo contenido. Enlaces desde otros sitios albergados en la
misma IP pueden carecer completamente de valor por ser considerados enlaces de
nepotismo.

84. NUmero de Enlaces enfrantes

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
El nUmero de enlaces es uno de los factores mads relevantes. Puede recibir enlaces
desde diferentes paginas de un mismo sitio web.

85. Enlaces desde imdgenes con texto “Alt”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Es relevante recibir enlaces desde imdagenes con la palabra clave en el atributo ALT ya
gue aporta valor semdntico.
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86. Enlaces desde dominios .Edu o .Gov

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Alta
Los enlaces entrantes desde dominios con la extension .edu o .gov aportan mayor

relevancia que oftro tipo de enlaces.

87. El Page Rank del link de la pagina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
El PageRank de una pdgina con un enlace saliente apuntando hacia un sitio web es
un factor muy relevante.

88. Autoridad de la pdgina que nos enlaza

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Ademds del factor PageRank, un enlace enfrante también transmite el Page Authority
(PA) y Domain Authority (DA).

89. Enlaces de pdginas competidoras

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Enlaces desde ofras pdginas visibles en el mismo SERP pueden ser valiosos para esa
palabra clave en particular. Recibir un enlace de una pdgina que compite bajo un
determinado nUmero de palabras claves en comun es algo muy tenido en cuenta por
Google ala hora de valorar positivamente una pdagina.

90. NUmero de veces que una pdgina se comparte en redes sociales

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Las acciones Sociales son un factor importe que influye en el valor del enlace. Los
“Social Shares” cuando se producen en una pdgina de una manera masiva, los
enlaces salientes de esta pdgina cobran mas valor y fuerza.

91. Enlaces negativos de baja calidad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Alta Alta
Google penalizar enlaces entrantes generados desde pdginas spam o con contenidos
de baja calidad. En estos casos es posible utilizar herramientas como Disavow Tools
[link].

92. Guest post

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Baja Baja
Google fiene la capacidad de detectar los articulos de autor invitado siguiendo una
serie de patrones basados en analizar los backlinks y enlaces de 'Autor'.
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93. Enlaces desde la home aportan mas fuerza

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Los enlaces que provienen de la Home Page, por norma general, son backlinks con

mayor fuerza, ya que acumulan mds PageRank y Page Authority.

94. Enlaces No Follow

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Baja Baja
Las palabras textuales de Google al respecto de este tipo de enlaces es: "in general,
we don't follow them” es decir, “en general, no los seguimos”. Los enlaces No Follow
forman parte de un patrén de enlaces mucho mdas natural que si solo fueran Do follow.

95. Patrén de enlaces variado

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Una amplia variedad en la tipologia de enlace entrantes y en sus textos de anclaje

sugiere a Google naturalidad y por lo fanto tenderd a posicionar mejor. Por el
contrario, si la gran mayoria de nuestros enlaces provienen de una sola fuente esto
puede ser considerado como un indicio de spam.

96. Enlaces contextuales

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Los enlaces con mas fuerza estan asociados a un contenido semdantico y un envoltorio
contextual que facilita la desambiguacion.

97. Enlaces patrocinados

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Media Media
Palabras como “sponsors”, “link partners” y “sponsored links” disminuyen el valor del

enlace y pueden ser considerados como “sospechosos”.

98. Excesivas redirecciones 301

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces on page Negativa Media Media
Los enlaces que proceden de redirecciones 301 pierden fuerza. Recibir un nUmero

demasiado alto de estos puede ser perjudicial para el posicionamiento.

99. Anchor text del enlace

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Los textos de anclaje proporcionan las descripciones mds exactas de las pdginas web.
Ha perdido valor a raiz de la proliferacion de las granjas de enlaces pero todavia envia
una fuerte senal fuerte relevancia.
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100. Anchor text de los enlaces internos

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
El fexto de anclaje de los enlaces internos es otra senal de relevancia. Una buena
prdctica consiste en insertar enlaces internos que apunten al post que queremos
posicionar con alguna de las palabras clave del post.

101. El titulo del enlace

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Baja Baja
Titulo del enlace de Atribucidn: El titulo del enlace (el texto que aparece al pasar el

ratén sobre un enlace) tfambién se utiliza como senales de relevancia débiles.

102. Enlaces desde un pais determinado

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Conseguir enlaces desde un pais concreto ayuda a posicionar un contenido en
busquedas desde ese pais.

103. Localizacion del enlace en el contenido

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Los enlaces colocados al principio del contenido en un texto tienen ligeramente mas
fuerza que un enlace colocado al final del mismo.

104. Localizacion del enlace en pdginas

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
En general, los enlaces incrustados en el contenido de una pdgina rodeados de texto
son mds poderosos que los enlaces en el pie de pdgina o drea de barra lateral.

105. Enlace desde dominio relacionado

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Es mucho mas fuerte un enlace desde una pdgina del mismo nicho de busqueda que
de ofra diferente. Este tipo de enlaces refuerzan la temdatica de dominio.

106. Enlaces desde pdaginas relacionadas

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Similar al anterior pero a nivel pdgina y no de dominio.
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107. “Link sentiment” o enlaces con “sentimiento positivo”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Google tiene en cuenta el contexto de las palabras que rodean un enlace y lo valora
el sentimiento asociado al mismo, ya sea de aprobacion o de descrédito.

108. palabra clave en el titulo

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces on page Positiva Alta Alta
Google da mds valor a los enlaces de las pdginas que contienen la palabra clave de
la pdgina en el titulo.

109. Velocidad de enlaces creciente

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Una velocidad de crecimiento de enlaces positiva puede incrementar
significativamente el posicionamiento, ya que es una senal de aumento de la
popularidad.

110. Velocidad de enlaces decreciente

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Alta Media
Del mismo modo, una pdgina que retrocede en el ritmo de obtencion de enlaces con
respecto a su historial pasado, es senal de que su popularidad estd decreciendo,
afectando al posicionamiento.

111. Links desde “Hub"” Pages

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Conseguir enlaces de pdginas que se consideran los mejores recursos (o hubs) en un
tema determinado son mucho mds potentes.

112. Enlaces desde sitios de autoridad globales

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Un enlace de un sitio considerado como un "sitio de la autoridad" pasa valor que un
enlace de un pequeno sitio de un micro nicho.

113. Enlaces No Follow desde la Wikipedia

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Baja
Es una creencia SEO de lo mds extendida que los enlaces desde sitos como Wikipedia,
a pesar de ser No Follow, fransmiten parte de autoridad a los sitios enlazados.
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114. “Co-ocurrencias”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Las palabras alrededor de un enlace le ayudan a Google a determinar la tfemdatica
del mismo. De tal modo que se pueden considerar otro factor de relevancia. Enlaces
confextuales.

115. Edad de los backlinks

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

de enlaces off page Positiva Alta Media

Segun Google, los enlaces de mds antigiedad transmiten mds autoridad que los
enlaces mads recientes.

116. Links reales VS Links “splogs”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Debido a la proliferaciéon de las redes de blogs en los Ultimos anos, Google
probablemente da mdas peso a los enlaces que provienen de "sitios reales” que de
blogs falsos. Probablemente utilizan senales de marca y la interacciéon del usuario para
distinguir entre los dos.

117. Perfil de enlaces natural

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Una pdgina con un perfil natural de enlaces siempre tendrd mas probabilidades de
posicionar mas fuerte y serd mds resistente a los updates del algoritmo. Antinatural
podria ser exceso de links desde: blogrolls, footers, solo ala Home Page, con mismo
anchor y palabra clave, con un crecimiento o de crecimiento natural... etc.

118. Intercambio reciproco de enlaces

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces on page Negativa Alta Alta
Un intercambio excesivo de enlaces entre pdginas web es una mala senal ante
Google. El "excesivo intercambio de enlaces" es algo a evitar.

119. Enlaces generados por usuarios

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Alta
Google es capaz de diferenciar los enlaces generados de manera natural de aquellos
totalmente antfinaturales.

120. Links desde redirecciones 301

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Baja Baja
Los enlaces desde redirecciones 301 fienen menos fuerza que enlaces directos. Cuanto
mas corta es la ruta del enlace mas fuerza es capaz de conservar.
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121. Microformatos Schema.org

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces on page Positiva Alta Media
Las paginas que contienen microdatos son mds propensas a posicionar que aquellas
pdginas que no los tienen.

122. Lista de pdginas en Dmoz

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Los buscadores otorgan un mejor posicionamiento a los sitios que aparecen listadas en
el directorio Dmoz.

123. Lista de pdaginas en Yahoo!

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Google otorga una mayor relevancia a las pdaginas contenidas en directorios como el
de Yahoo! O Dmoz.

124. NUmero de enlaces salientes de la pdgina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Alta Alta
El Page Rank no es algo infinito. Un nimero de enlaces salientes demasiado elevado
desde una misma pdgina disminuye el PR distribuido.

125. Enlaces desde perfiles de foro

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Baja Alta
Debido a que hace anos este tipo de enlaces habian sido una de las mayores causas
de spam, Google ha devaluado bastante su fuerza.

126. NUmero de palabras que acompanan al contenido

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Media Media
Un enlace de un mensaje de 1000 palabras es mds valioso que un enlace denfro de un
fragmento de 25 palabras ya que la fuerza contextual semdntica y de la indexacion en
el primer caso serd mucho mayor.

127. Enlaces desde contenido cualificado

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Positiva Alta Media
Los enlaces desde contenido pobre, con poco texto y con una variedad semdntica
escasa fransmiten menos valor que enlaces desde pdginas con textos bien redactados
y contenido multimedia.

194



128. Compresion de enlaces repetidos

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
de enlaces off page Negativa Media Media
Los articulos que incluyen varios enlaces hacia una misma pdagina solo contabilizan

COomo uno.

129. CTR en los resultados de busqueda de una palabra clave

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccion del -
. on page Positiva Alta Alta
usuario

Las pdginas con un mayor CTR en SERPs de una palabra clave mejoran su
posicionamiento SEO en esa palabra clave especifica.

130. Un mayor CTR por pdginas global

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccién del -
. off page Positiva Alta Alta
usuario

Los CTR orgdnicos acumulados de clics en diversas pdginas de resultados para
diferentes palabras clave puede favorecer el posicionamiento de los mismos en las
SERPs frente a ofros con un menor CTR.

131. Porcentaje de rebote

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccién del -
. on page Positiva Alta Alta
usuario

El rebote puede afectar negativamente al SEO. Una manera de Google para usar sus
usuarios como probadores de calidad es el porcentaje de rebote, ya que en pdginas
donde el porcentaje de rebote sea mayor hard Google entienda que no tiene
demasiado interés para el usuario.

132. El tréfico directo beneficia tu SEO

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccion del - .
. off page Positiva Alta Media
usuario

Google utiliza datos de Google Chrome para determinar si las personas visitan un sitio y
con qué frecuencia. Una métrica importante es el trafico directo. Los sitios con mucho
trafico directo son probablemente de mayor calidad que los sitios que reciben muy
poco trafico directo.

133. Trdfico repetido o trafico recurrente

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccion del - .
. off page Positiva Alta Media
usuario

También pueden ver si los usuarios vuelven a una pdgina o sitio después de una
primera visitar. Los sitios con visitantes recurrentes pueden recibir una bonificacion de
ranking.
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134. Sitios blogueados

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccién del
usuario off page Negativa Baja Baja

Funciéon del navegador Chrome que permitia bloquear sitios web spam. Se utilizé como
senal de calidad para el algoritmo Google Panda.

135. Chrome Bookmarks

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccion del o . .
. off page Positiva Baja Media
usuario

Google capta informacion a través de su navegador Chrome. Las pdginas incluidas en
los bookmarks de los usuarios pueden tener puntos adicionales de posicionamiento.

136. Google Toolbar Data

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccién del " . .
. off page Positiva Baja Baja
usuario

Google usa su barra de herramientas de Google como una senal de ranking a fravés
de la informacion recogida a través de todos los usuarios que la han instalado.

137. NUmero de comentarios

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccién del - .
. on page Positiva Media Alta
usuario

Las paginas con un montdn de comentarios son una senal de la interacciéon del usuario
y de la calidad de los contenidos.

138. Tiempo en pdgina

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Interaccién del -
. on page Positiva Alta Alta
usuario

En fiempo en pdagina es proporcional a la calidad o al interés que generan los
contenidos. A través de los scripts de Google Analytics ubicados en la mayoria de
pdaginas web, Google conoce exactamente cudl es el tiempo de permanencia de un
usuario en una pdagina web. Este es uno de los factores considerados como
“relevante” por la mayor parte de la comunidad SEO. El tiempo de permanencia
indica el interés por los contenidos de la pdgina a escala global y en relacion con
una/s palabra/s clave.

139. Las consultas merecen sitios recientes

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos off page Positiva Media Media
especiales

Google da un plus de posicionamiento a pdginas nuevas que traten sobre un tema sin
contenidos recientes.
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140. Las consultas merecen diversidad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos off page Positiva Media Media
especiales

Google puede anadir diversidad de pdginas web en SERPs para grupos de busquedas
ambiguas que puedan tener mds de una intencionalidad.

141. Historial de navegacion del usuario

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos off page Positiva Media Media
especiales

Los sitios que visitan los usuarios con frecuencia mientras estdn conectados a Google
consiguen un extra de visibilidad en SERP para sus busquedas.

142. Historial de bUsquedas del usuario

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos off page Positiva Media Media
especiales

Las busquedas histéricas de una sesion son utilizadas por Google para poder ajustar los
resultados de las posteriores busquedas.

143. Geo-targeting

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos off page Positiva Alta Alta
especiales

Google da preferencia a las pdginas cuya IP se encuentra geolocalizada en un lugar
relativamente préximo al usuario. Del mismo modo tiene en cuenta las extensiones de
dominio especificas de pais.

144. Busqueda segura

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos on page Positiva Media Media
especiales

Resultados de la busqueda con palabras vulgares o contenido para adultos no
aparecerdn a usuarios con Busqueda segura activada.

145. Circulos de Google como factor relevante

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de
algoritmos off page Positiva Baja Media
especiales

Google muestra resultados de autores y sitios que han sido anadidos a circulos de
Google Plus.
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146. Quejas de Copyrights
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos
especiales

Google degrada sitios que han recibido quejas de Copyrights.

off page Negativa Media Media

147. Diversidad de dominios

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de algoritmos o1 . .
g .g on page Positiva Media Media
especiales

Segun Google, la "Bigfoot Update" vino a anadir un mayor nUmero de dominios en
cada pdginas de las SERPs.

148. BUsquedas transaccionales
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos
especiales
Google muestra resultados diferentes para las palabras clave relacionadas

fransacciones, como busquedas vuelos.

off page Positiva Media Media

149. BUsquedas locales
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos
especiales

Tras el lanzamiento de Google Hummingbird en noviembre de 2013, la geolocalizacion
de los dispositivos moviles desde los que se efectia la bUsqueda son un factor de
ranking mads. Los resultados de una determinada pdgina web serdn mds propensos a
aparecer en SERPs si la pdgina web/negocio ha sido localizada en Google Places y
Google Plus.

off page Positiva Alta Alta

150. Cuadro de noticias de Google
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos

. off page Positiva Baja Media
especiales

Determinadas palabras clave activan un cuadro de noficias de Google.

151. Preferencia a las marcas

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Regla de algoritmos o1 . .
g .g off page Positiva Baja Baja
especiales

Después de cambios de algoritmo pasados como Google Vince, el buscador ha
otorgado una mayor relevancia en las SERPs a los nombres de marca de las
companias para un determinado tipo de busquedas cortas (Apple->la compania de
ordenadores en lugar de la manzana).
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152. Resultados comerciales

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos

. off page Positiva Baja Media
especiales

Google es capaz de mostrar resultados de compra en las SERPs.

153. Imdagenes en los resultados

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos

. on page Positiva Alta Media
especiales

Uno de los factores que pueden fraer trafico a un sitio web son las imagenes
posicionadas en los motores de busqueda de imagenes. Aparentemente, posicionar
en Google Imagenes es mas facil que hacerlo a través del contenido orgdnico a
través de texto alt vy fitulo.

154. Resultados Huevo de Pascua

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos

especiales off page Positiva Baja Baja

Google tiene docenas de resultados del tipo huevo de Pascua. Por ejemplo, la
busqueda "Atari Breakout" en Google imdagenes se convierte en un juego jugable
<https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_Google_hoaxes_and_easter_eggs#Search_Engine
>

155. Preferencia por sitios especificos para busquedas de marcas

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Regla de algoritmos

especiales on page Positiva Baja Baja

Las palabras clave de marca tienden a posicionar sitios web especificos. En Espana
'ElCortelnglés’, 'FNAC' y 'Amazon Espana’.

156. NUmero de Tweets

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Alta Alta
El nUmero de tweets es una de las senales o validaciones sociales que Google tiene en
cuenta ala hora de posicionar.

157. Influencia del perfil de Twitter

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Media Media
Es probable que los tweets provenientes de perfiles de autoridad con un montén de
seguidores tienen mdas de un efecto de los tweets de cuentas nuevas con un bajo
influencia.
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158. NUmero de Likes en Facebook

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Baja Baja
Aunque Google no puede ver la mayoria de las cuentas de Facebook, lo mdas
probable es que consideran que el nUmero de 'Likes' de Facebook que una pdagina
recibe sea una senal de clasificacion débil.

159. Facebook Shares

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Alta Alta
Las acciones sociales de compartir en Facebook pueden tener una influencia mas

fuerte que los 'Likes' de Facebook.

160. Autoridad de la cuenta de Facebook

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Media Media
Al igual que en Twitter, las acciones de Facebook tendrdn mds autoridad cuando sean
realizadas por un perfil de Facebook en concreto capaz de potenciar el
posicionamiento de un contenido. De este modo los “Me Gusta” de personas
influyentes y famosas deberian ser de gran relevancia.

161. Los Pins de Pinterest

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Alta Alta
Google los considera como una senal social de que un contenido es atractivo para el
usuario.

162. Votos en plataformas sociales

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Media Media
Segun una gran cantidad de SEOs, Google tiene en cuenta la difusion que un
contenido fiene en las distintas plataformas y agregadores sociales, tales
como Digg en EEUU o Menéame en Espana.

163. NUmero de +1 en Google Plus

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Baja Media
Uno de los factores asumidos como mds determinantes a la hora de posicionar son los
+1 de Google+.

164. Autoridad de la cuenta de Google+

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Baja Media
La autoridad de la cuenta de Google+ es algo relevante. No es lo mismo un +1 de un
perfil con 100 seguidores que de uno con 10.000.
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165. Verificacion de autor a través de Google Plus

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Baja Media
Los contenidos verificados por autor son mdas propensos a aparecer en los resultados
de busqueda con mds fuerza. Google puede entender que es un experto en dichas
materias.

166. Senales sociales de relevancia

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia

Senales sociales off page Positiva Alta Alta
Un conjunto de senales sociales es mds potente que tener solo menciones en una sola
red social.

167. Senales sociales por niveles/Site Level Social Signals

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Alta Media
Hace referencia al tanto por ciento de pdginas de un sitio que tienen un nUmero de
Shares.

168. Nombre de marca en el anchor text
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales sociales off page Positiva Media Media

Incluir el nombre de marca en el texto anclaje del enlace es una simple, pero potente,
senal de cara a Google a la hora de potenciar el ranking de la marca en cuestion.

169. BUsquedas de marca

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Media Media
Google valora si una marca es muy utilizada en formulario de busqueda vy si el sitio

recibe mucho trdfico directo.

170. Marcas que tienen una pdgina en Facebook

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Media Media
Las pdginas con gran numero de fans activos, menciones, Me Gusta etc. son
ligeramente mds propensas a posicionar en SERPs.

171. Sitios con gran numero de Followers

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Alta Alta
Un alto niUmero de followers en Twitter es senal de relevancia de marca, lo cual
favorece en los buscadores.

172. Pagina de empresa con perfil de Linkedin

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Media Media
Tener una pdgina en esta red profesional es ofra senal menor de autoridad del sitio.

173. Empleados de Linkedin en tu compania

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
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Senales Marca off page Positiva Media Media
Tener a empleados con perfiles profesionales en Linkedin asociados a la compania es
un factor de relevancia de marca de cara a Google.

174. Cuentas con interaccion potente

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Alta Alta
En Social Media las cuentas con mds interaccidn social tienen mds repercusion
posterior en el posicionamiento que los contenidos que cuentas con mds nUmero de
followers, pero con una interaccion nula.

175. Menciones en Google News

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Alta Media
Las pdginas que han sido aceptadas en Google News y aparecen en SERPs de
noticias, por lo general estdn mejor vistas por Google.

176. Co-citaciones

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Baja Baja
Las marcas consiguen menciones no asociados a enlaces. Google tiene en cuenta
este factor, el de pdginas que son mencionadas, pero no siempre enlazadas.

177. NUmero de suscriptores por RSS

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Media Media
El nUmero de suscriptores via RSS es tenido en cuenta por los motores de busqueda.
Google puede extraer esta informacién de seguidores de blogs especificos a través de
fuentes propias a fravés de su crawling de Google Blogsearch.

178. Localizacién del negocio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Alta Alta
El algoritmo Hummingbird mejora el posicionamiento de un sitio web segun la
geolocalizacion fisica de la empresa que puede ser declarada en Google Places.

179. El sitio web depende de una empresa que tributa

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
Senales Marca off page Positiva Baja Baja
Moz informa que Google puede ver si un sitio estd asociado con una empresa que
paga impuestos.
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180. Penalizacion de Panda

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Media
Google Panda penaliza pdginas con contenido pobre y duplicado.

181. Enlaces desde sitios con baja autoridad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Media Media
Una cantidad excesiva de enlaces desde sitios de baja calidad como granjas de

enlaces perjudica la posicidon en SERPs.

182. Enlaces desde directorios

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Salvo el directorio Dmoz, Google asocia directorios con granjas de enlaces creados
con el Unico fin de manipular el posicionamiento de las paginas.

183. Pop-ups y excesiva publicidad

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Segun la guia de directrices de calidad para Webmasters de Google, un elevado

nUmero de publicidad y/o Pop Ups indica contenido de peor calidad.

184. Paginas sobreoptimizadas

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Las pdginas que estén sobreoptimizadas para un determinado nUmero de palabras
clave pueden ser penalizadas y degradadas en la posicidon en SERPs.

185. Pagina sobreoptimizada

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Incluye factores on-page como relleno de palabras clave, relleno de efiqueta HI,
excesiva profusidon de palabras clave.

186. “Ads Above the fold”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Un exceso de anuncios que se encuentren en la mitad superior de la pdgina indica a
Google pdaginas de baja calidad. El objetivo es evitar un exceso de publicidad en las
llamadas “zonas rojas” o mapa de calor, lugares donde el usuario tiene mayor
posibilidad tiene de hacer click.
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187. Sitios de afiliados

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Las paginas que utilizan la afiliacion como medio de monetizacion estdn sometidos a
un andlisis mayor por parte del motor de busqueda.

188. Ocultar enlaces de afiliados
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Esconder enlaces de dfiliados es un factor comUn de penalizacion.

189. Contenido autogenerado
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
El contenido autogenerado a través de contenido copiado de terceros via RSS es
penalizado por Google.

190. Exceso de No Follow hacia un mismo contenido
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Un contenido con un exceso de enlaces No Follow es interpretado por Google como
que los webmasters no quieren transmitirle autoridad por algun motivo en particular.

191. Direcciones de IP marcadas como Spam
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
Un servidor IP marcado como Spam devalua todas las pdaginas v sitios albergadas en
el.

192. “Meta tag Spamming”
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam on page on page Negativa Alta Alta
No se debe repetir una misma palabra clave demasiadas veces en las meta efiquetas.

193. Afluencia masiva de enlaces de golpe

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
La aparicion de enlaces mds alta de lo habitual y concentrada en un corto periodo de
tiempo indica a Google de que son enlaces fraudulentos.

194. Penalizacion de Google Penguin
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
Los sifios penalizados por Google Penguin perdieron gran parte de su visibilidad en
SERPs. Los webmasters deben limpiar sus enlaces entrantes y enviar email de
reconsideracion.
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195. Perfil de enlaces de calidad limitada
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
Un Hub con enlaces de baja calidad puede penalizar a los sitios web a los que apunta.

196. Vincular relevancia de dominio

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
Un exceso de enlaces de alta calidad de temdtica no relacionada puede hacer que
Google Penguin pendlice la pdgina. La composicion natural debe ser de sitios de
temadtica relacionada.

197. Advertencias de backlinks antinaturales

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
En caso de una caida en SERPs debido a un tema de link-building se deben notificar los
enlaces fraudulentos a través de Webmaster Tools.

198. Enlaces desde la misma clase IP

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
Un exceso de enlaces desde la misma pdagina IP puede ser identificado como una
granja de enlaces que no se corresponde a un patron de enlaces similar a otros sitios
web de la misma categoria.

199. Anchor text “téxicos”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
La aparicion de numerosos anchor text con palabras spam se consideran
comportamientos Black-hat SEO.

200. Penalizaciones manuales
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
Las paginas penalizadas de manera manual, a pesar de salir de la penalizacion, es
posible que experimenten un mayor escrutinio por parte de los robots del buscador
con visitas de comprobacion.

201. Venta de enlaces

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Alta Alta
Google puede penalizar el PageRank de una pdgina si detecta que el sitio se dedica a
la venta de enlace o hace abuso de enlaces de temdtica no relacionada con el sitio.
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202. Google Sandbox

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Baja Baja
Patrones de crecimiento de enlaces excesivo desde sifios asociados a Black Seo como
perfiles de foros y comentarios, puede hacer que Google analice el sitio en su Sandbox
durante un tiempo, con la respectiva pérdida de visibilidad.

203. Google Dance

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Positiva Alta Alta
El término 'Google Dance' puede referirse al cdlculo periddico que hace el buscador
del PageRank de las pdaginas, lo que conlleva fluctuaciones de las SERPs. El 'Google
Dance' es constante y periddico y tiene como objetivo que sus algoritmos mejoren el
posicionamiento de sitios relevantes.

204. “Ya utilicé Disavow Tool”

Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Media Baja
El uso de la herramienta para desautorizar enlaces puede eliminar una penalizacion
manual o algoritmica para los sitios que fueron victimas de SEO negativo. Otros SEO
opinan que el uso de la herramienta es un factor negativo para el posicionamiento a
largo plazo.

205. Solicitud de reconsideracion
Factor Ambito Influencia Importancia Evidencia
spam off page off page Negativa Media Baja
Una solicitud de reconsideracion exitosa puede levantar una sancion, pero no se
borrard de su historial.
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1.5.4. Web Spam

En otros apartados de este trabajo hemos realizado alguna presentacion previa del
concepto de spam aplicado a los buscadores. Ahora podemos recordar su significado
acudiendo a la definicion que proponen en la Web Spam Taxonomy (Stanford), segun
la cual se trata de cualquier accion humana deliberada que tfiene la intencion de

incrementar de forma no justificada la relevancia o importancia de una pagina web.

De esta definicion se deduce que no toda accidn conducente a incrementar la
relevancia de una pdgina debe considerarse spam. Las acciones que tienen como
objetivo mejorar los contenidos de una pdgina (por ejemplo ampliando los mismos
anadiendo componentes audiovisuales o editando con mds calidad los componentes
textuales) o las acciones que tienen como objetivo mejorar la experiencia de usuario
(por ejemplo, mejorando la arquitectura de la informacién) no son spam. En cambio
las acciones que se hacen para confundir a los buscadores haciéndoles creer que la
pdgina tiene una autoridad que no posee en realidad si son spam (por ejemplo,
pagando a cambio de obtener enlaces para hacer creer que la pdgina fiene una

gran credibilidad).

Las técnicas de spam representan en el contexto de los buscadores la mala praxis
perfecta porque perjudica a todos los actores (menos al que lo lleva a cabo):
perjudica a los usuarios de los buscadores que obtienen malos resultados en sus
busquedas, perjudica a los buenos sitios web, que se ven desplazados por contenidos
sin calidad y perjudican a los buscadores que ven en peligro su audiencia y, con ella,
su modelo de negocio. Por Ultimo, puede perjudicar incluso a la empresa que lo
aplica, si es detectada por Google (o denunciada por su competencia) y es
expulsada del indice (beneficia en cambio al falso profesional de SEO que cobrd por
sus malos servicios a la empresa expulsada del indice).La cuestion importante es que
las técnicas de spam permiten incrementar la relevancia para consultas que no estdn
relacionadas con el tema de una pdagina web. Las técnicas concretas de spam
incluyen cualquier fipo de acciones encaminadas aumentar el ranking de una pdgina
web, pero sin mejorar el verdadero valor de una pdgina. En definitiva, el “spamming”
es una manipulacién que no anade valor a la pagina y que trata de aprovechar los

puntos débiles de un algoritmo de busqueda.
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Hay esencialmente dos fipos de técnicas spam, por un lado, las que sirven para
promover la posicion en los rankings de pdginas web, y por otfro lado, las técnicas que

sirven para ocultar el contenido real de una web.

Técnicas spam para promover un sitio web. Como hemos indicado, estas técnicas se
utilizan para aumentar el valor de una pdgina. Las principales técnicas detectadas

son:

« Spam de palabras clave. Estas técnicas tratan de manipular la posicion en
rankings a través de elementos tales como el fitulo de la pdgina (etiqueta
<fitle>) o las etiquetas <meta> (en atributos description o keywords, aunque en
la actualidad solo el contenido de <title> sigue siendo considerado un factor de
ranking debido al abuso de las efiquetas <meta>.

 Spam de URL. La URL estd considerada como un factor importante de ranking
en motores de bUsqueda, motivo por el que su manipulacion es una técnica de
spam frecuentemente utilizada.

« Spam de enlaces. Los motores de bUsqueda consideran la cantidad de enlaces
y el texto de anclaje de los mismos como una de las senales mas importantes
desde una perspectiva de ranking. Este fipo de spam incluye la manipulaciéon
del texto de anclaje de los enlaces y la creacién de enlaces artificiales en
diferentes pdginas web donde es facil anadir enlaces por parte de terceros
(foros, comentarios, libros de visitas, etc) para incrementar el valor de las

pdginas de destino.

Técnicas spam para ocultar el contenido de un sitio web. Este conjunto de técnicas
utilizan métodos no perceptibles con el fin de conseguir incrementar la posicion de
una pdgina web. La razdén es que el texto que se utiliza para influenciar al buscador es
anti natural por la excesiva repeticion de palabras y no puede mostrarse a los usuarios

humanos. Las principales son:

+ Contenido oculto. Se trata de técnicas donde las palabras clave y los enlaces
se ocultan cuando el explorador muestra una pdgina. Las técnicas mads
comunes incluyen el uso de combinaciones de colores que hacen que los

elementos en cuestion sean efectivamente invisibles.
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+ Cloaking. Esta técnica de ocultacion se da cuando el rastreador de un motor
de busqueda es identificado y se le muestra una version diferente de la pdgina

de lo que se mostraria a un usuario normal.

« Redireccion. La pdgina redirige automdticamente a una pdgina diferente a la

indexada por los buscadores.

>Aproximaciones a la deteccion de Spam

Debido a la presiéon de las técnicas de spam, actualmente, buena parte de la
ingenieria de los buscadores estd volcada en la deteccidén y anulaciéon del spam,
CoOmo en una especie de carrera de armamentos. Las aproximaciones actuales en la
identificacion y neutralizacion de estas actividades que se indican a confinuacion se

articulan en torno a sus dos grandes ejes, el contenido y los enlaces:
1. Contenido spam

« Idioma: a través de tests de busquedas, los ingenieros detectaron que los
idiomas con mds spam son el francés, seguido por el alemdan y el inglés; por
tanto también es en las pdginas de estos idiomas donde los especialistas
humanos en deteccién de spam de los buscadores centran sus esfuerzos.

* Dominio: existen TLDs con una mayor incidencia de spam. Los TLDs con mayores
tasas de spam son los dominios .BIZ seguido por los dominios .COM y los .US.

« Palabras por pagina: se ha detectado que las paginas con mds texto a menudo
son las que contienen mds spam. Las pdginas spam acostumbran a contener
entre 750 y 1.500 palabras. La tasa de spam disminuye en pdginas que superan
las 1.500 palabraos.

+ Palabras clave en el titulo de la pagina: los tests han demostrado que las
pdaginas spam tienden a utilizar muchas mds palabras clave en el elemento TITLE
que las pdginas que no son spam.

* Ratio de texto de anclaje: la relacion entre los textos de anclaje de un sitio o
pdgina y el texto estdndar es un indicador de spam. Las pdginas web con un

alto porcentaje de texto de anclaje son mds propensos a ser sitios de spam.
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Ratio de contenido visible: esta métrica estd relacionada con el texto oculto y
mide el porcentaje de texto que no se muestra en la pdgina.

Compresibilidad: para combatir el relleno de palabras clave, los motores de
buUsqueda pueden también aplicar el ratio de contenido repetitivo. Los motores
de buUsqueda a menudo comprimen una pdgina después de la indexacion
para guardarla. Las pdginas de spam contienen un ratio de compresion
caracteristico (no comprimido dividido por el peso comprimido).

Global de palabras populares. para encontrar el relleno palabra clave los
buscadores comparan la cantidad de palabras en una pdgina con datos de
otras pdginas no-spam conocidas. Las pdginas spam se caracterizan por un uso
mas antinatural que las pdginas semilla (seed) no-spam utilizadas como modelo.
BUsquedas Spam: conocidos los andlisis realizados por buscadores del ratio de
clics para la personalizacion de la SERP, los spammers consultan términos
relacionados y hacen clic en sus propios resultados. Al observar el patron de las
consultas en combinacién con ofras senales, estas tdacticas se hacen
estadisticamente evidentes.

Spam a nivel de host. Los buscadores cotejan los sitios de os servidores donde se
ha localizado spam, anadiendo una referencia a cada servidor segun la
cantidad del spam localizado en él.

Basado en la frase: bajo este enfoque, los buscadores utilizan modelos de
aprendizaje probabilistico utilizando documentos de entrenamiento, a fravés de
los cudles buscan anomalias textuales en forma de frases relacionadas.
Buscando anomalias estadisticas a menudo puede poner de relieve los

documentos spam.

2. Spam de enlaces

TrustRank: Este método se basa en el concepto de los "obuenos vecinos”. La
investigacion muestra que los sitios fidedignos enlazan con otros de la misma
calidad y viceversa.

Acumulacion de enlaces: los spammer crean un montén de pdginas de baja
calidad cuyos enlaces apuntan a la pdgina de destino que quieren optimizar.
Los sitios de spam tienden a tener una mayor proporcion de este tipo de
enlaces en comparacion con un conjunto de pdginas de entrenamiento no-

spam.
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« Enlaces nepotistas: este grupo incluye los enlaces de pago vy los reciprocos.
Aungue es una prdactica habitual entre los SEOs, los motores de buUsqueda
consideran los enlaces reciprocos como una forma de spam.

+ Topologia de enlaces spam (granjas de enlaces o link farms): los motores de
busqueda comparan el porcentaje de enlaces aparecido en su grafo con el de
sitios web considerados "buenos'. Normalmente aquellos sitios que buscan
manipular los buscadores tendrdn un mayor porcentaje de enlaces de este tipo.

+ Anomalias temporales: los buscadores comparan los datos histéricos de sus
pdginas y confrastan el promedio de adquisicion de enlaces de los sitios
"normales” de su indice, lo que permite detectar los sifios spam con indices de

crecimiento de enlaces no naturales.

Pese a lo que hemos presentado, en la mayoria de los casos no existe una senal ni
enfoque que se considere definitivo a la hora de localizar spam. Los buscadores a
menudo emplean una combinacién de métodos para localizar spam, estableciendo

métricas y umbrales que les permiten evitar falsos positivos.

De hecho, en uno de los articulos que hemos utilizado para elaborar esta seccioén,
titulado Web Spam: The Definitive Guide for SEOs'3¢aparece una bateria de referencias
y enlaces hacia patentes articulos y videos que muestran las diferentes herramientas
utilizadas estos Ultimos anos por los buscadores para combatir el spam. En este
contexto de “carrera de armamentos”, y durante el periodo 2010-2012, Google llevd a
cabo dos cambios importantes en sus algoritmos de ordenacion de resultados,
conocidos como algoritmo Panda (2011) y algoritmo Penguin (2012), lo cual afectd al

comportamiento del buscador durante los periodos electorales objetos de estudio.

136Web Spam: The Definitive Guide for SEOs <http://www.wordstream.com/blog/ws/2010/04/28/web-spam-
quide>
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>Content Farms, Spam y SEO Black Hat

En el contexto de la World Wide Web, el término granja de contenido o content
farms'37 se utiliza para describir a una compania que emplea a un gran nUmero de
escritores freelance para generar grandes cantidades de contenido de texto que estd

especificamente disenado para satisfacer los algoritmos de los motores de busqueda.

Su objetivo principal es generar trafico a través de visitas de usuarios de buscadores
que a suU vez se supone que generardn ingresos por algun fipo de conversion o por
publicidad. Se trata de un negocio que mueve millones de ddlares's® anuales y que ha

hecho prosperar granjas de contenidos en especial en el mercado de lengua inglesa.

De igual forma, el negocio para obtener ingresos por publicidad también ha
multiplicado los casos de sitios que hacen scrapping de contenidos, copiando todo el
contenido de un sitio web vy reutilizdndolo en la creacidon de ofro nuevo. Algunas de
estas granjas de contenido albergan millones de articulos'®?, en muchas ocasiones
copias idénticas que estdn mejor optimizadas para el SEO que los articulos originales

de otros medios de menor peso.

El objetivo de Google Panda (que presentamos con mds detalle un poco mds
adelante) es, enfre otros, penalizar el scrapping de contenidos y hacer caer de sus
rankings a sitios web que usen ofras técnicas de spam para la construccién de nuevos
sitios web. En particular, las técnicas penalizadas por Panda son:

e Duplicar contenidos de otros sitios web a fravés de sus RSS.

e Duplicar contenidos a mano mediante “cortar y pegar”.

e Robar fragmentos de varios contenidos distintos para montar un tercero mas
amplio.

e Reescribir pequenas partes y fragmentos de un arficulo.

e Automatizar la recogida de fragmentos de contenidos de varias fuentes.

e Crearsitios sociales donde publicar duplicados de ofros sitios web.

e Crear contenidos de baja calidad que no aporten valor anadido.

e Anadir contenido multimedia (fotos, videos, etc.) al texto extraido de ofro sifio

web.

137 Content farms en Wikipedia <http://en.wikipedia.org/wiki/Content farm>

138 Beet.tv. Yahoo Harvests "“Content Farm” Associated Content for $90 Million, Report
<http://www.beet.tv/2010/05/yahoo-harvests-content-farm-associated-content-for-20-million-report-.html>
139 Jongales.com. List of content farms <http://www.jongales.com/blog/2011/02/14/list-of-content-farms/>
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>Google Panda

Por su interés, dedicamos esta seccion a discutir con mdas detalle el significado de
Google Panda. Se trata de un cambio en el algoritmo de clasificacion de resultados
de Google que fue lanzado por primera vez en febrero de 2011. Con el objetivo final
de mejorar la experiencia del usuario, Google Panda evalua algoritmicamente la
calidad de los sitios en Internet, localiza sitios de calidad y mejora su posicion en el

ranking.

Google Panda no es un cambio global en el algoritmo del buscador, es Unicamente
un nuevo factor de ranking que se ha anadido al ya existente. Como hemos senalado,
el objetivo de Google Panda es reducir el posicionamiento de sitios de baja calidad,
especialmente los indicados sitios tipo scrapers y ‘content farms’, devolviendo en

cambio a posiciones mas altas a sifios y contenidos de alta calidad.

De acuerdo con la empresa, los objetivos operativos del algoritmo Panda son los
siguientes:

e Mejorar la relevancia en los resultados

e Mejorar la indexacion y clasificacion de contenidos

e Sancionar la venta y el intercambio de enlaces

e Favorecer el branding'0 y el desarrollo de marcas

e Combatirlos contenidos duplicados

e Mejorar los procesos y seguir en constante optimizacion

e Combatirla falta de originalidad, de calidad y relevancia

e Mejorar los procesos de busqueda

Tras la aplicacion de Google Panda se ha reportado un aumento en el ranking de sitios
web de noficias vy sitios de redes sociales, y una caida en el ranking de sitios que
contienen grandes cantidades de publicidad. En la primera actualizacién de Panda,

Google estimé que habia afectado a la clasificacion de casi el 12% de sus resultados.

140 Branding en Wikipedia <http://es.wikipedia.org/wiki/Branding>
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>> Cronologia de las actualizaciones de Google Panda

Durante el ano 2011 se observd un aumento global de los contenidos de tipo spam y
de baja calidad que rastreaban las aranas del buscador Google. Ante las quejas de

muchos sitios web , que veian como los scrapers conseguian un mejor posicionamiento

que los sitios con contenido original, Google pidid publicamente datos para ayudar a
detectar dichos sitios web. Para conseguir mds informacion, adicionalmente Google

lanzd Chrome Site Blocker , una extensidon que permitia a los usuarios especificar qué

sitios web querian bloguear en sus resultados.

Con esta informacion, en febrero de 2011 Google lanzé Google Panda con el objetivo
de solucionar el problema de los sitios de baja calidad. Tras varias actualizaciones
desde el lanzamiento original, el efecto Google Panda se hizo global en agosto de

2011 con el lanzamiento de su version 2.4.

Las fechas de lanzamiento de las versiones previas de Google Panda fueron:

Panda 1.0 : 24 de Febrero de 2011
En su primera actualizaciéon Google afiirmd haber afectado a un 12% de los resultados
de busqueda, acabando con sitios de escaso contenido, granjas de contenido, y

sitios con alto ratios de anuncio/contenido.

Panda 2.0: 11 de Abril de 2011
Google lanzd la actualizacidon de Panda a todas sus consultas en lengua inglesa,
incluyendo las no-US. Esta version integraba los datos de sitios web bloqueados por los

usuarios a fravés del navegador Chrome.

Panda 2.1 : 9 de Mayo de 2011
La nueva actuadlizacion no fue reconocida por Google y parece ser que se

produjeron cambios relativamente menores.

Panda 2.2 : 18 de Junio de 2011
La versidon 2.2 fue reconocida oficialmente por Google. La nueva version de Panda

mejoro los filtros de deteccion de scrapers.
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Panda 2.3 : 22 de Julio de 2011
Los foros de webmasters sugirieron que Google lanzd una nueva actualizacion en esta
fecha. No estaba claro si se habian introducido nuevos factores, o se trataba

simplemente de una actualizacion de los datos de Panda y los factores de ranking.

Panda 2.4 : 12 de Agosto de 2011
Google Panda fue lanzado a nivel internacional en todos los idiomas excepto para
chino, japonés y coreano. Google informdé que habia impactado al 6-9% de las

consultas en los paises afectados.

Panda 2.5 : 28 de Septiembre de 2011
Después de un mes, Google lanzd una nueva actualizacion de Panda. Los detalles
especificos de las modificaciones no estaban claros, pero algunos sitios reportaron

grandes pérdidas.

Panda 3.1 - 3.4: Noviembre de 2011 - Marzo de 2012.

Después de la version 2.5, Google entré en un periodo de “Panda Flux”, realizando
actualizaciones mds frecuentes y de menor impacto. La actualizacion 3.2 devolvid el
posicionamiento a sitios web previamente penalizados. En las siguientes
actualizaciones no hubo cambios en el algoritmo, Unicamente carga de nuevos

datos.

Panda 3.5: 19 de Abril de 2012.
Se aprovecha el lanzamiento de Google Penguin para resolver un bug con un
clasificador de sitios expirados. En la version 3.6 de ese mismo mes se realizan

modificaciones menores.

Panda 3.7 - 3.9.2: 8 de Junio — 18 de Septiembre de 2012.
Las actualizaciones de verano de 2012 supusieron cambios moderados en los rankings

de Google para menos del 1% de las busquedas

Panda #20: 27 de Septiembre de 2012

Esta nueva actuadlizacion afectdé oficiaimente al 2,4% de las busquedas,
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rebautizdndose en funcién del nUmero de actualizaciones del algoritmo, en este caso

la vigésima. Esta version se solapd con la actualizacion EMD (Exact-Match Domain)

que reducia la visibilidad de sitios de baja calidad cuyo nombre de dominio coincidia

con keywords populares de busqueda.

Panda #21 - #25: Noviembre de 2012 - Marzo de 2013
Contintua el "Panda Flux”, con actualizaciones frecuentes de menor impacto. En
marzo de 2013 Matt Cutts anuncia la Ultima actualizacion de Panda antes de ser

integrado en un nuevo algoritmo.

Panda 4.0 (#26): Mayo de 2014
Google confirmd una importante actualizacion de Panda que probablemente incluia
tanto una actualizacion del algoritmo como una actualizacion de datos.

Oficialmente, alrededor de 7,5% de las consultas en idioma Inglés se vieron afectados

Panda 4.1 (#27): Octubre de 2014
Google anunci¢ la ulfima version de su Panda Update pocos dias antes de finalizar la
redaccion de esta tesis. Google dijo que dependiendo de la ubicacion, entre un 3% y

un 5% de las consultas de buUsqueda se verdn afectadas'!.

141 Panda 4.1 — Google's 27th Panda Update — Is Rolling Out <http://searchengineland.com/panda-
update-rolling-204313>
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>>Recomendaciones para Google Panda

Como ya hemos senalado, la primera actualizacion de Panda (febrero de 2011)

sUpUsoO una caida drdstica de las granjas de contenido en los rankings de Google. Las

siguientes actualizaciones de Panda han seguido filfrando sitios de baja calidad y han

afectado a una gran variedad de sitios que han visto caer sus resultados de bUsqueda.

De acuerdo con diversos informes y andlisis de especialistas como los de Garry

Przyklenk'42 de 2011 o Jeremy Page de 201443, para amortiguar esta caida y adaptar

el sitio web a los requerimientos de Panda, se recomienda:

Menor cantidad de anuncios. En la actualidad existen sitios web llenos de
Google Adwords. Panda identifica sitios web que estdn claramente dedicados
a la publicidad y los penaliza. Para ajustarse a los requisitos de Google Panda,
es recomendable considerar la eliminacidn de algunos anuncios,
especialmente los que no se correspondan claramente con contenido del sitio
web. Cabe senalar aqui la relativa contradiccion (en este caso para bien del
usuario) entre el sistema AdWords que persigue colocar cuantos mds anuncios
mejor, y el algoritmo Panda que penaliza los sitios que tienen la parte principal

de la una pdgina dedicada a publicar anuncios.

Contenido mds largo y atractivo. Las recomendaciones cldsicas de 350
palabras por pdgina para contenidos escritos con fines SEO son ahora
insuficientes. Los estudios de Google dieron a entender que una satisfaccion
completa de los usuarios requiere de informacidn mds completa, con una
extension de los arficulos de enfre 550 y 600 palabras, con imdagenes,

informacion de graficos y videos (p.e. de Flickr, Creative Commons y YouTube).

Bajar el porcentaje de rebote. Las actualizaciones de Panda indagan también
en las métricas de usuario, como tiempo en el sitio y porcentaje de abandonos.
Una alta tasa de rebote de un sitio es un claro indicador de que los usuarios no
encuentran en el sitio la informacion que buscaban. Panda toma esta

informacion a través de Google Analytics, donde queda reflejado el porcentaje

142 Top 5 Google Panda Update SEO Survival Tips <http://searchenginewatch.com/article/2080032/Top-5-
Google-Panda-Update-SEO-Survival-Tips>

143 How to survive an angy Panda Update <http://www.semrush.com/blog/publications/how-to-survive-an-
angry-panda-update/>
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de abandonos del sitio. En la lista de las pdginas mds visitadas y las palabras
clave que llevaron a los visitantes a esas pdginas se puede observar el

porcentaje de abandonos en relacién a esas pAaginas.

Para optimizar la pdagina y mejorar los indices de rebote podemos disminuir el
porcentaje de abandonos de su sifio. Con este objetivo se debe:
o Ofrecer a los visitantes todo lo que se necesita saber acerca de la
palabra clave a través de la cual ha llegado a esa pdagina.
o Ofrecer a los visitantes de ese tema una razén para contfinuar

navegando por el sitio.

Una menor dependencia de trafico de buscadores. Otra conclusién que han
obtenido los webmasters derivada de la influencia del Panda es que un sitio
web que es demasiado dependiente de los resultados de busqueda orgdnica
es vulnerable a los cambios de Google y a sus criterios de valoracion sobre la
calidad de enlaces, redes y directorios de negocios locales a los que estamos
enlazados. Por ello, ahora se considera recomendable mantener el trafico de
motores de buUsqueda a un 45% o menos para evitar que las actualizaciones de

Google Panda tengan un efecto drdstico en el fréfico del sitio.

Aumentar el Social Engagement. Con la infroduccion de Google +1, Google
estd interesado en la participaciéon social, propagando el Social Engagement a
los resultados de busqueda. Las redes sociales, como Twitter y Facebook,
influyen en los resultados de busqueda, y las acciones y los votos que reciba
una web son esenciales para indicar a los motores de busqueda que el
contenido es tan bueno que la gente quiere compartirlos con su red. Es
recomendable anadir los botones de participacion social en la pdagina de inicio

y en las pdaginas de contenido ( AddThis , Share This, official Tweet Button,

Facebook LikeButton, y Google +1).

Obedecer a las Directrices para webmasters. Chequea regularmente las
Webmaster Guidelines para asegurarte de que una actualizacion de un

algoritmo futuro no afecta negativamente a tu sitio.
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En la blogosfera SEO podemos encontrar diferentes listas para la realizacion de una

auditoria sobre los pardmetros mds relevantes de Google Panda. Las checklist ofrecen

una buena guia sobre los diferentes puntos a inspeccionar si queremos sobrevivir a

Google Panda.

La lista que presentamos a continuacion es una composicion propia presentada en

forma de preguntas de chequeo que puede hacerse el webmaster del sitio estd y

organizada en cuatro secciones, Confianza, Autoridad, Relevancia y Valor.

Confianza'#

sLa informaciéon que ves en la pdgina que has llegado después de una
busqueda inspira confianza?

slntroducirias tus datos personales y/o el nUmero de tu tarjeta de crédito?
sRecomendarias la pdgina a tus amigos en redes sociales?

sPondrias la pdagina en tu bookmark?

sEl diseno de las pdaginas estd actualizado?

sEl sitio posee botones sociales y muestran hits de otros usuarios?

Avutoridad

sEl autor es un gran conocedor del tema?

sEl sitio es una autoridad en su nicho de busqueda?

2Se frata de una marca reconocida?

sLa pagina presenta informacioén y/o contenido original?

sLa informacion es imparcial?

2Se observa un andlisis en profundidad de la informacion?

sLos contenidos parecen descuidados y producidos de forma precipitada?
sSe revisa regularmente la calidad de los contenidos del sitio?

sEl sitio posee una alta calidad y canfidad de enlaces entrantes?

Relevancia

sLos articulos estan orientados a usuarios o al volumen de busquedas en
Google?

sEl sifio web ofrece una vision completa del tema?

144 Javier Casares. Determinar la credibilidad de un sitio web <http://www.durky.com/determinar-la-
credibilidad-de-un-sitio-welb/>
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sLos articulos web del sitio tienen suficiente contenido?

sLos anuncios destacan mds que el contenido?

sConsideras que lo ha escrito un experto?

sConsideras que o ha escrito un aficionado que conoce del tema?

sConsideras que el tfratamiento del tema es de cardcter superficial?

Valor anadido

sEl contenido del articulo es original o se trata de una copia?

sEl arficulo no estd orientado a SEO y contiene variaciones de palabras clave?
sEl sitio web tiene informacion relevante que otros sitios en el top 10 no tienen?
sProporciona informacion con valor anadido respecto a otras pdginas de su
misma SERP?

sTrata temas similares con variaciones de palabras literalmente diferentes y no
repite el mismo contenido y grupos de palabras clave en todas las pdaginas?

sLa informacion es reducida, carece de caracteristicas Utiles y de valor para

finalizar una accién o compra?
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>Google Penguin

Google Penguin es ofro cambio en el algoritmo de ordenacién de resultados de
Google que ayuda a establecer el ranking de los sitios web. Fue lanzado por primera
vez en abril de 2012. Es un algoritmo optimizado gracias a sus predecesores, capaz de
identificar y penalizar acciones de sobreoptimizacion y bonificar las modificaciones y
ajustes a las recomendaciones del propio Google, aumentando el peso de los factores

de ranking derivados de la web social.

De acuerdo con la empresa, los objetivos operativos del algoritmo Penguin son:
e Combatir la sobreoptimizacion.
e Pendlizar los sitios que muestren métricas no naturales, es decir, anomalias
respecto a las métricas SEO que Google tiene como referencia gracias a la
enorme cantidad de datos que posee de sitios de todo el mundo.

e Aumentar el peso de los factores relacionados con redes sociales.

El nuevo algoritmo de Google, llamado en primer lugar «Over Optimization Penaltyy,
mas tarde «Web spam Algorithm Updatey, y finaimente Penguin, se centra, como
hemos senalado, en detectar y penalizar la sobreoptimizacion SEO de sitios web,

analizando contenidos y enlaces. Los principales aspectos son:

A). Penguin penaliza diferentes técnicas de sobreoptimizacion:
e Elnombre de dominio con palabras clave de bUsqueda exactas y sin contenido
original.
e Repetir palabras clave dentro de las URLS.
e El abuso de negritas y subrayados.
e Existencia de enlaces sin texto relacionado.
e La ausencia de coherencia enfre los fitulos y el contenido.

e Las técnicas basadas en contenido de baja calidad o contenidos duplicados.
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B). Respecto a los enlaces, el algoritmo penaliza:

Disparidades en la tipologia de enlaces. La calidad (Page Rank) vy el tipo de los
enlaces entrantes (web, blog, nofollow, Twitter, Facebook, y ofras redes sociales)
debe ser proporcional y natural respecto a los datos que Google conoce de
ofros sitios web similares.

Incremento de enlaces entrantes demasiado lineal y arfificioso a lo largo del
tiempo.

Los blogues sospechosos de enlaces de ‘webs amigas’.

El abuso de palabras clave exactas en el texto de anclaje de enlaces internos
de la web.

El uso repetitivo de palabras clave exactas en el texto de anclaje de los enlaces
entrantes.

Enlaces contextuales con textos de anclaje muy optimizados y provenientes de
contenidos de baja calidad.

Redes privadas de compra-venta de enlaces.

Grandes cantidades de enlaces artificiales.

Enlaces enfrantes provenientes de granjas de enlaces.

Existencia de enlaces sin relacion contextual entre los sitfios.

>> Cronologia de las actualizaciones de Google Penguin

Penguin 1 (#1): 24 de Abril 24 de 2012

En su lanzamiento se vieron afectados un 3,1% de los sitios y supuso una caida de

visitas que en algunos sitios alcanzoé el 50%.

Penguin 1.1 (#2): 26 de Mayo 26 de 2012

Su segunda version afectdé a menos de un 0.1%

Penguin #3: 5 de Octubre de 2012

La siguiente version del algoritmo afectd al 0.3% de las busquedas en lengua inglesa e

italiana y al 0,4% de las busquedas en espanol y francés.
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Penguin 2.0 (#4): 22 de Mayo de 2013
La cuarta actualizacion del algoritmo supuso un moderado impacto en resultados,

siendo su objetivo afectar no tanto a nivel de dominio como de pdgina.

Penguin 2.1 (#5): 4 de Octubre de 2013
Actualizacién menor del algoritmo, probablemente una actualizacién de datos, con

un impacto moderado en resultados.

Penguin 3.0 (#6): 17 de Octubre de 2014
A diferencia de los updates previos, este parece ser sélo una actualizacion del filtro, sin

nuevas senales anadidas. Impactd alrededor de 1% de las consultas en inglés.

>> Recomendaciones para Google Penguin

Una primera recomendacion puede parecer sorprendente para personas al SEO: los
contenidos deben ser escritos para las personas, no para spiders ni algoritmos. Lo que
esto significa es que en el pasado, con el fin de optimizar un sitio se producian
contenidos pensando en el efecto que tendrian en el buscador. Pero esta politica
tenia el resultado perverso de hacer posicionar bien sitios cuyos contenidos podria ser
de escaso o nulo interés paras las personas. Como resultado, Google estaba
favoreciendo sitios con poca calidad para los usuarios, de aqui la recomendacién de

dejar de escribir para los robots (Google) y escribir para las personas.

Con el objetivo de prevenir y amortiguar la caida de visibilidad y trafico provocada
por posibles penalizaciones del algoritmo Penguin, el propio Google recomienda
adaptar el sitio web a un conjunto de requerimientos derivados de la evolucion de la

red social y del propio spam:

e Enfatizar las senales sociales. El SEO de 2012 enfatiza las redes sociales. La
importancia del nimero de Tweets o shares aumenta y se convierten en
factores de ranking determinantes. Google Penguin contabiliza la accidn social
asociada a un contenido y modifica la posicidon de una pdgina web en funciéon

de las senales sociales que acompanan a los contenidos y nuevas
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publicaciones: Facebook, Twitter, Google+, Linkedin, etc. Un estudio de 2012
sobre factores de ranking en sitios web de UK muestra la creciente importancia

de este fipo de enlaces.

Publicacion de nuevos contenidos. Google es capaz de valorar la calidad de
los contenidos de un sitio web y de los enlaces que recibe. Ambos deben ser
confiables, Ufiles e informativos, y deben aparecer de forma constante y
regular, tanto los contenidos del sitio como el niUmero de enlaces. Los sitios
deben ofrecer el contenido en distintos formatos: pdf, docs, videos, infografias,

presentaciones, contenido interactivo, etfc.

Mejorar los contenidos respecto la competencia. El contenido del sitio debe
proporcionar mads informaciéon significativa que ofros resultados del nicho. Un
andlisis de las tendencias de busqueda del mercado mostrard las
oportunidades, carencias y necesidades de contenidos que se deben ofrecer
en un nicho de busqueda. Los contenidos especializados sobre un fema

mejoran la autoridad vy visibilidad del sitio.

Palabras clave del Anchor Text. Se debe diversificar los textos de anclaje de los
enlaces de entrada. Muchos enlaces con el mismo texto de anclaje es
sospechoso a ojos de Google, que puede considerar que ha sido fruto de una
campana del propietario del sitio en lugar de corresponder a un crecimiento
espontdneo y no coordinado de los mismos. Cuando es asi, lo habitual no es
gue una misma palabra clave apunte a una o varias pdginas de un sitio.
Google considera mds natural que existan enlaces que incluyan como texto de

anclaje la misma URL o textos diferentes entre ellos.

Enlaces entrantes. El algoritmo de Google puede detectar la “naturalidad” de
la evoluciéon de los enlaces entrantes a un sitio web, es decir, si siguen patrones
de crecimiento naturales o existe algun grado de manipulaciéon. Por ejemplo, la
tipologia de los enlaces (web, blog, redes sociales, etc) y su Pagerank deben ser
proporcional a los registros que Google posee de ofros sitios web similares del

nicho.
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Ademds, uno de los factores de Google para determinar la posicion en los
resultados es la relevancia de los enlaces. El valor de la cantidad de enlaces
externos disminuye si no existe una relacién contextual. El nuevo algoritmo
analiza el contexto de cada enlace, evalda la relacion temdtica entre los sitios
enlazados, y penaliza los enlaces spam creados con herramientas automaticas
de captaciéon de enlaces o el alta masiva en directorios. Recibir muchos
enlaces de webs de temdaticas diferentes sin contenido original o tener muchos

enlaces salientes hacia webs de diversas temdaticas puede ser penalizado.

Evitar la sobreoptimizacion y las técnicas Black hat seo. Evitar el uso abusivo de
un texto de anclaje exacto, es decir, de un texto de enlace que corresponda
exactamente a la palabra clave que optimiza la pdgina de destino enlazada.
De igual forma, dentro del sitio web deben evitar los textos o enlaces ocultos, las
redirecciones sospechosas, las palabras clave irrelevantes o el exceso de las
mismas. También debe evitarse la compra e intercambio de enlaces, y los
obtenidos de manera automatizada a fravés de la automatizacion de

comentarios.
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Capitulo 2. Sistema de andlisis

228



2.1. Antecedentes

El primer desafio al que tuvo que enfrentarse la investigacion fue la necesidad de la
creacion ex novo de un sistema de andilisis debido a la falta de investigaciones previas

en este mismo campo.

Uno de los problemas que tuvimos que abordar fue que, tras la exposicion del modelo
por W. L. Bennet (2003), no aparecen citas al modelo en la produccion académica

que puede consultarse en las bases de datos de referencia o en Google Scholar.

Por su parte, el articulo de J. Peretti titulado Culture Jamming, Memes, Social Networks,
and the Emerging Media Ecology. The "Nike Sweatshop Email" as Object-To-Think-Wit
alcanza 26 resultados en Google Scholar, mientras que el articulo de W.L. Bennett,
Communicating Global Activism: Strengths and Vulnerabilities of Networked Politics.
Information, Communication & Society ha sido citado por otros 138 articulos

académicos durante la Ultima decada, pero sin referencias al modelo de Infoesfera.

De este modo, aunque la idea original era prometedora y parecia tener una base
solida, el principal inconveniente fue la falta de un corpus tedrico que desarrollase la
idea de J.Peretti, lo que obligd a retomar la investigacion desde un momento 0, el de

su planteamiento, y adaptar el modelo a la realidad actual.

Go RN

BTN EnEe DLrSEs

Twro way, Personsl Ovve way, Mass Twro way, Parsoms
C SR ST (=50 T T ) STV SRS

Figura 51. Evolucidn de los medios, de la comunicacidn masiva a la personal. Fuente:

http://www.mu-sigma.com/analytics/thought leadership/images/july/customerl.jog

Por eso decimos que uno de los desafios de esta tesis ha sido el desarrollo y

actualizacién del modelo. Recordemos que fue ideado a principios de la década de
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2001, y desde la sintesis de Bennet en 2003 no ha sido trabajado ni desarrollado por
ofros autores. Este vacio a partir de la elaboracién del modelo ha supuesto que el
modelo quedase desfasado. Una década después de la elaboracion de la teoria, se
da la necesidad de adaptacién del modelo a la web actual en la que el espectro de
los medios convencionales se ha multiplicado y el acceso a la informacion es
completamente diferente a la de hace diez anos. Concretamente, los principales

motivos han sido:

1. Aparicion y dominio de los buscadores. Ambos autores escriben entre 2001 y 2003,
y no mencionan el papel de los buscadores. Ademds de no estar incluido en el
modelo, ni siquiera se plantean su importancia como medio en la dispersion de las
noticias en el medio Internet, hecho que desarrollamos en esta tesis.

Aunque por aquel entonces el buscador Google ya despuntaba frente a
competidores como Altavista o Yahoo'4, los autores seguramente ni llegaron a
imaginar el papel preponderante de Google en la red inmediatamente posterior.
En todo caso, los buscadores, Google en particular, no fueron incluidos en el
modelo.

Segun la interpretacion del modelo, una primera opcion situaria a los buscadores
en el Estrato Medio, ya que son ellos los principales “guardianes de las puertas” (del
inglés “"Gatekeepers”) de los contenidos de Internet. Sin embargo, a pesar de no
tener una redaccion y no producir informativos propios, una segunda opcidén nos
lleva a situar a los buscadores dentro del estrato Mass Media a causa del papel
preponderante que han venido ejerciendo en la web actual, y en el caso de

Google por ejercer una influencia casi monopolistica de acceso a la red.

2. El crecimiento de la blogosfera y su papel preponderante. La red de blogs a nivel
mundial apenas habia comenzado a desarrollarse cuando en el ano 2001 se dio el
caso de “Nike fabrica de explotacion”. En los tres anos siguientes, cuando fueron
redactados los articulos, los autores empezaban a intuir cudl seria su papel en el
desarrollo de la web social, pero todavia estaban muy lejos de la situacion actual.
Millones de blogs y bloggers profesionales han transformado el embridon que motivé

la teoria.

145En febrero de 2003, AltaVista fue comprada por Overture Services, Inc. En octubre de 2003, Overture fue
adquirida por Yahoo! En agosto de 2004, poco después de la adquisicion por parte de Yahoo!, el sitio web
de AltaVista empezd a utilizar la tecnologia del motor de busqueda de Yahoo!. Con el acuerdo celebrado
entre Microsoft y Yahoo! en julio de 2009, AltaVista comenzd a utilizar el motor de busquedas Bing.
<http://es.wikipedia.org/wiki/AltaVista>
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3. Larevolucion tecnolégica de la web 2.0. El término Web 2.0 fue planteado por Tim
O'Reilly en una conferencia en 2004, y muchos de los desarrollos de Web 2.0 a los
que estamos acostumbrados como las comunidades web, los servicios web, las
aplicaciones Web, los servicios de red social, los servicios de alojamiento de videos,
las wikis, blogs, mashups y folcsonomias, apenas ninguno de estas plataformas
existian cuando fue planteado el modelo en 2001, de ahi la necesidad de incluirlas

en un nuevo modelo que abarque toda esta nueva tipologia de sitios web.

4. La revolucidn social de la Web. La nueva web social, surgida gracias al desarrollo
tecnoldgicos de la web 2.0 fue apuntado por Peretti en su ensayo “Nike fdbrica de
explotacion”. Peretti, en su cita a las “redes sociales” hace referencia a la
blogosfera y en 2001 apenas pudo llegar a intuir lo que serian Twitter o Facebook,
los sitios web estrella de la web social actual. Al igual que los buscadores, la web
social como desarrollo de la web 2.0 tampoco existia, por lo que han tenido que ser
agregados al modelo para actualizarlo a la realidad de la web de nuestra

década.

2.2. Metodologia

El andlisis que presentaremos se ha centrado en las informaciones de actualidad que
podian encontrarse a través de Google coincidiendo con los procesos electorales que

tuvieron lugar en Espana durante el periodo 2010-2012.

La recoleccion de datos para la investigacion, efectuado durante cada uno de los
procesos electorales, fue llevada a cabo a través de la captura de resultados de
buscadores como Google, utilizando conjuntos de palabras claves. Para cada una de
las elecciones se ha delimitado un conjunto especifico de tales palaras clave o

consultas que hemos intentado que sean representativas de cada proceso electoral.

Estos conjuntos de palabra clave son los que han permitido la extracciéon, para cada
proceso electoral, de diferentes conjuntos de paginas de resultados'# (SERP, a partir

de ahora) compuestas a su vez por un total de diez resultados. Como es sabido, estos

146 Denominadas SERP en la bibliografia técnica internacional, por las siglas Search Engine Result Page.
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resulfados son enlaces que apuntan hacia diferentes informaciones alojadas o
publicadas en sitios web bajo el formato (generalmente) de pdaginas web, es decir, de

documentos codificados con el lenguaje (X)HTML.

Estos resultados son, primero filfrados por las mencionadas palabras clave, y después
jerarquizados algoritmicamente con el objetivo de presentarlos ordenados en funcién
de su relevancia. Ya hemos explicado en ofros apartados que la relevancia consiste

en la adecuacion tedrica de cada resultado a la consulta formulada por el usuario.

Cabe senalar que esta relevancia se supone que tiene grados (no es del tipo todo o
nada) y por tanto, algunos resultados serdn muy relevantes (en tanto por ciento, por
ejemplo, algunos tendrdn un 90 o un 100 por cien de relevancia) pero otfros serdn muy
poco relevantes (tendrdn, por ejemplo, un 10 por ciento de relevancia), mientras que
otros, por supuesto se situardn en zonas intermedias. El ordenamiento por relevancia
entonces situa primero los documentos mds relevantes, de modo que si estamos
viendo la primera SERP estamos viendo los 10 documentos mds relevantes segun el

buscador.

De esta maneraq, los diez resultados de cada SERP, vienen determinados, por un lado,
por las palabras clave que seleccionan los usuarios para representar su necesidad de
informacion’, y por ofro, por el sistema de ranking con el que los buscadores ordenan

los resultados.

En nuestro caso, a fravés de las muestras que han representado las SERP, se ha
buscado aplicar el modelo tedrico de Infoesfera a la web actual, desarrollando el
modelo apuntado y convirtiéndolo en un modelo de andlisis global capaz de
categorizar toda la esfera web, tanto la formada por sitios web y blogs, asi como las

pdginas asociadas a los llamado ‘social media’.

Para llevar a cabo esta categorizacion hemos utilizado los conceptos de
conglomerado y sector. El conglomerado estd inspirado en el andlisis estadistico de
conglomerados, también llamado de clusters. En esta tesis entendemos por
‘conglomerado’ a un conjunto de sitios web que presenten un nivel de similitud o una
vinculacion temdtica muy alta. De forma similar a la técnica estadistica, el

conglomerado es la unidad que permite ordenar los sitios web en grupos que

4Parte de esta seleccidon de palabras clave fue se corresponde a busquedas reales de usuarios de
Google, y estd respaldada por datos extraidos de la Google Keywordtool que muestran cifras reales de
buUsqueda.
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comparten puntos de asociacion, como pueden ser todos aquellos sitios web que
dependen de una administracion estatal especifica (Estatal, municipal, autondmica,
foral, etc.) o que estdn vinculados a un partido politico determinado. La yuxtaposicion
de diferentes conglomerados afines conforman unidades mayores que denominamaos
sectores; de esta manera, todos los conglomerados de las administraciones estatales
conformardn el sector de la ‘Administracion’, mientras que todos los conglomerados
pertenecientes a cada uno de los diferentes partidos politicos (PP, PSOE, U, etc)

estaran englobados en el sector de la ‘Esfera politica’.

Este andlisis de conglomerados y sectores puede hacerse de forma global abarcando
todo el conjunto de palabras clave, o de forma particular en algin subgrupo tematico
del conjunto mediante muestras de palabras clave con alguna vinculaciéon temdtica,
como por ejemplo busquedas de fipo electoral que incluyan términos especificos
como podrian ser el nombre de una formacién politica o de un candidato. Una vez
separados los resultados de un subconjunto temdtfico se puede estudiar la
composicion de los sitios web o conglomerados que componen los resultados vy
compararlos con los resultados del conjunto de palabras clave u otros subconjuntos

temdticos.

A efectos de nuestro andlisis, por encima de las unidades de conglomerado vy sector,
hemos utilizado el concepto de los tres Estratos: superior, medio y micro. El Estrato
Superior de acuerdo con el modelo que seguimos es siempre el que estd formado por
los Medios de Comunicacién, mientras que los componentes de los ofros dos Estratos
pueden corresponder a actores diferentes segin el tema de andlisis. A continuacion

los presentamos de forma un poco mads detallada:

» Estrato Superior. En este grupo consideramos los medios pertenecientes a
empresas de comunicacién tales como el grupo Prisa, Vocento, Godo, etc.
Respecto a este grupo, se estudia por tanto cdmo es y qué caracteriza a la
visibilidad de los grandes medios convencionales de prensa a través de las
SERP, y esto para cada una de las series temporales.

« Estrato Medio. Es el actor principal, y por tanto es el grupo principal de sitios
web del que se estudia la visibilidad en la Infoesfera, tanto en resultados de lo
qgue denominaremos web search (buUsquedas en pdginas de sitios web) como

de blog search (busquedas pdginas de blogs). Hemos considerado que forman
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parte de este estrato los siguientes actores: entes de la Administracion,

Universidades y partidos politicos.

* Estrato Micro. Para este tercer grupo hemos considerado la conveniencia de
agrupar los sitios denominados ‘social media’ (p.e. Twitter y Facebook serian los
mas representativos), y los sitios vinculados a movimientos como el

denominado'15M”.

2.3. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

La recoleccidn de datos ha consistido en un procedimiento automatizado mediante el
cual se lanzaron las consultas representadas por grupos de palabras clave y se
recopilaron los resultados presentes en las SERP de los buscadores analizados. Para
cada proceso electoral se utilizaron en torno a las 44 palabras claves y se recopilaron

datos durante 14 dias. Los detalles concretos se muestran mds adelante.

Como resultado de este proceso de captura automatizado se han compilado mds de
1,5 millones de URL, aparecidas en SERPs de Google, Yahoo y Bing en los procesos
electorales del periodo de investigaciéon y que conforman de este modo la poblacién

o universo original objeto de estudio.

La técnica de extraccion de datos utilizada fue el denominado “web scraping” de
resulfados de buscadores. Web scraping es el término técnico con el que se
denominan las diferentes técnicas de obtencidn de datos procedentes de pdginas

web.

Para nuestra investigacion, la herramienta utilizada ha sido el programa Advanced
Web Ranking (AWR)#8.Una vez capturadas las SERPs, éstas fueron posteriormente
exportadas desde la herramienta AWR en formato .csv y tratadas con el programa de

hoja de cdlculo Excel para la identificacion de conglomerados.

Los mds de 30.000 dominios recuperados fueron clasificados en categorias tematicas
dando lugar a conglomerados homogéneos, y fueron anadidos a una base de datos
Access junto al histérico de posiciones de URLs de cada dominio para cada proceso
electoral. La tabla siguiente muestra las principales categorias de cada uno de los tres

estratos:

148 Advanced Web Ranking <http://www.advancedwebranking.com/>
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ESTRATO SUPERIOR
1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional_1Estatal.
1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional_2Regional.
1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional_3Econdmica.
1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional_4Blog.
1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional_5Deportiva.
1.A.Mass_Media_Prensa.2Television.
1.A.Mass_Media_Prensa.3Radio.
1.A.Mass_Media_Prensa.4Digital.
1.A.Mass_Media_Prensa.5Internacional.
1.A.Mass_Media_Prensa.5Internacional_Deportiva.
1.A.Mass_Media_Prensa.5Internacional_econdémica.
1.B.Mass_Media_Internet.Google.
1.B.Mass_Media_Internet.Microsoft.
1.B.Mass_Media_Internet.Terra.
1.B.Mass_Media_Internet.Yahoo.

ESTRATO MEDIO

2.A.Administracion.Admén_Estatal. 2.A.Esferapolitica.EQUO.
2.A.Administracion.Admén_Foral. 2.A.Esferapolitica.ERC.
2.A.Administracion.Admén_Generalitat. 2.A.Esferapolitica.Humanista.
2.A.Administracion.Admén_Generalitat_Valencia. 2.A.Esferapolitica.lzquierda Unida-ICV.
2.A.Administracion.Admén_Junta_Andalucia. 2.A.Esferapolitica.lzquierda Unida.
2.A.Administracion.Admén_Junta_Extremadura. 2.A.Esfera politica.PA.
2.A.Administracién.Admén_Municipal. 2.A.Esferapolitica.PNV.
2.A.Administracién.Admén_Provincial. 2.A.Esferapolitica.PSC.
2.A.Administracién.Admoén_Regional. 2.A.Esferapolitica.PSOE.
2.A.Administracion.Admdén_Xunta_Galicia. 2.A.Esferapolitica.PXC.
2.A.Administraciéon.Organismos oficiales. 2.A.Esferapolitica.Partido castellano.
2.A.Administracién.Portal CIS. 2.A.Esferapolitica.Partido_Popular.
2.A.Administracion.Portal INE. 2.A.Esferapolitica.Pirata.
2.A.Administracion.Portal Junta electoral. 2.A.Esferapolitica.Portal Independencia.
2.A.Educacion.Portal educacion. 2.A.Esferapolitica.Portal electoral.
2.A.Educaciéon.Universidad. 2.A.Esferapolitica.Portal politico.
2.A.Esferapolitica.Animalista. 2.A.Esferapolitica.Portal_Encuestas.
2.A.Esferapolitica.BILDU. 2.A.Esferapolitica.Reagrupament.
2.A.Esferapolitica.BNG. 2.A.Esferapolitica.Sindicatos.
2.A.Esferapolitica.CUP. 2.A.Esferapolitica.Solidaritat.
2.A.Esferapolitica.CiU. 2.A.Esferapolitica.UPN.
2.A.Esferapolitica.Ciudadanos. 2.A.Esferapolitica.UPYD.
2.A.Esferapolitica.Coalicién Canaria. 2.A.Esferapolitica.Ultradederecha.

2.A.Esferapolitica.Comunista.
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ESTRATO MICRO

3.A.Blogosfera.Blog politico. 3.A.Movimientoprotesta.Acampada.
3.A.Blogosfera.Blogs CiU. 3.A.Movimientoprotesta.DRY.
3.A.Blogosfera.Blogs Cs. 3.A.Movimientoprotesta.Hipoteca.
3.A.Blogosfera.Blogs ERC. 3.A.Movimientoprotesta.Indymedia.
3.A.Blogosfera.Blogs ICV. 3.A.Movimientoprotesta.Movimiento_protesta.
3.A.Blogosfera.Blogs IU. 3.A.Red_Social.Facebook.
3.A.Blogosfera.Blogs Independentista. 3.A.Red_Social.Portal ciudadano.
3.A.Blogosfera.Blogs PA. 3.A.Red_Social.Portal foro.
3.A.Blogosfera.Blogs PP. 3.A.Red_Social.Twitter.
3.A.Blogosfera.Blogs PSC. 3.A.Red_Social.Web Social.
3.A.Blogosfera.Blogs PSOE. 3.A.Red_Social.Wiki.
3.A.Blogosfera.Eleccions-2010com. 3.A.Red_Social.Wikipedia.
3.A.Blogosfera.Empresarial_Empresas. 3.A.Red_Social.Yahoo.
3.A.Movimiento protesta.15m. 3.A.Red_Social.Youtube.

Figura 52. Tabla de conglomerados homogéneos desarrollada en la fase metodoldgica

Las fichas anteriores muestran las diferentes categorizaciones en las cuales se
agruparon las URL recuperadas. De este modo, para nosotros cada categoria (ie.
‘3.A.Red_Social.’) 'y sus subcategorias (ie. '3.A.Red_Social.Facebook.” o©
‘3.A.Red_Social.Youtube.') constituyen lo que denominamos un sector y sus diversos

conglomerados de pdginas web.

Por tanto, una vez los sitios web fueron categorizados en clases de sitios o
conglomerados, se cruzd la tabla resultante con la poblacion o universo original de las
1,5 millones de URLs capturadas en los diversos procesos electorales y se selecciond
una muestra de 784.800 URLs correspondiente al subconjunto de URL aparecidas en el
buscador Google en sus opciones de buUsqueda Websearch, Blogsearch y Google
News. Los resultados de las capturas de Yahoo y Bing se desagregaron y se han

utilizado para el estudio infroductorio a los resultados de investigacion.

De forma paralela, gracias a la reduccion del universo de estudio en casi un 50%, se
logrd limitar el peso de los archivos a menos de 20 MB, lo que redujo los tiempos de

andlisis.

Ahora bien, aungue el proceso de captura de datos profundizd hasta la tercera SERP,
y por lo tanto hasta los primeros 30 resultados (Top30), el andlisis para esta investigacion

se ha llevado a cabo utilizando los resultados de la primera SERP, es decir de los
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primeros diez resultados, 1o que nos ha permitido reducir mds el universo de estudio

situdndolo en algo mdas de 250 mil URL (exactamente 253.928 URLs).

El andlisis estadistico descriptivo de este subconjunto de URLs revela la evolucion de los
indicadores de mencion del Top10 durante los dias de campana electoral, mostrando
la visibilidad de cada conglomerado dentro de la esfera de informacion, vy

permitiendo hacer andlisis especificos de dominios y URLs especificas.

2.4. Técnicas de Procesamiento y Andlisis de Datos

Como hemos senalado, la recoleccion de datos se ha realizado mediante técnicas de
scraping'¥ de resulfados de buscadores utilizando grupos de palabras clave de
temdtica electoral. Las bUsquedas se han realizado en los motores Google, Yahoo vy

Bing. En cada caso, se configurd el buscador con las siguientes opciones:

e BUsqueda: web
e Ildioma: espanol

« Pais: Espana
Ademds se hicieron las bUsquedas en los indices:

* Noficias

* Blogs

El instrumento principal de captura ha sido la herramienta Advanced Web Ranking,
cuyas funcionalidades han permitido exportar los datos a Excel como instrumento para
almacenar y tratamiento primario de la informacion. Para un tfratamiento de segundo
nivel de los datos se ha utilizado el editor de textos TextPad, el programa de hoja de
cdiculo Excel y la base de datos Access del paquete ofimdtico Office 2007, y el
paqguete estadistico GNU PSPP1%0,

149 E| Web Scraping se puede considerar como un proceso que analiza la informacion proporcionada por
un sitio web, se enmarca en una técnica llamada data minning o mineria de datos.
150GNU PSPP <https://www.gnu.org/software/pspp/>
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2.5. Seleccidon de nichos temdticos: Uso de palabras clave

A efectos de esta investigacion consideramos que una palabra clave, o mads
frecuentemente, un grupo de palabras clave relacionadas temdaticamente, determina

lo que denominaremos un nicho temdtico (sindnimo: nicho de busqueda).

Por motivos prdcticos, a su vez, el nicho femdatico puede tener una denominacion que
Nno necesariomente se corresponde con las palabras clave utilizadas (aunque como es
l6gico habrd una correspondencia conceptual). Como se ha indicado en el punto 2.2,
el nicho de busqueda principal es el que denominamos ‘procesos electorales’,
vinculado operacionalmente al término ‘elecciones’, palabra clave recurrente en

todo los conjuntos de busqueda utilizados en las diversas elecciones objeto de andlisis.

Para definir los nichos especificos de cada proceso electoral, se han anadido palabras
clave especificas propias de cada una de las elecciones, conformando de este modo

un conjunto de busquedas informativas's! relativas a cada proceso en particular.
La fipologia de palabras clave utilizadas se puede dividir en cuatro clases principales:

1. BUsquedas genéricas, cuando incluyen el término ‘Elecciones’ junto a algin
atfributo relativo a cada uno de los procesos electorales estudiados, como
puede ser el ano o el parlamento

2. BUsquedas relativas o bien a candidatos o bien a partidos politicos, cuando
incluyen el nombre de politicos o siglas de partidos politicos.

3. BUsquedas geogrdficas, si incluian alguna provincia o zona geogrdfica
especifica.

4. BUsquedas especificas, cuando incluian necesidades informativas especificas
relativas a los procesos electorales, como podian ser busquedas relativas a la

intencion de encontrar sondeos, encuestas o resultados.

Todos los conjuntos de palabras clave utilizados en las diferentes elecciones son
idénticos en su temdtica, y estdn compuestos por proporciones similares (idénticas en
el caso de las dos elecciones a la Generalitat de Catalunya) lo que nos han permitido
establecer las comparativas!s?,

51la tipologia tradicional de busquedas se divide en tres grupos: navegacionales, informativas, o
fransaccionales.
152 as proporciones de tipologia de palabras clave son idénticas en el caso de las dos elecciones a la
Generalitat de Catalunya, lo que permite hacer una comparacion directa entre los resultados de 2010 y
2012.
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2.6. Acotacion y Seleccidén de las unidades de tiempo

Las series temporales de resultados en torno a una palabra clave permiten observar la

evolucion de las esferas longitudinalmente a lo largo de los 14 dias del periodo de

campana, y tfransversalmente a largo de los seis procesos electorales.

Las unidades de tiempo del estudio se reflejan en la siguiente tabla:

Elecciones estudiadas

Calendario de scraping de dias de campafia/paquete/sesion

Elecciones al Parlamento de Catalufia de 2010

12 dias de campafia

+Cita electoral de 28-nov-10

+1 Jornada post electoral

Elecciones municipales de Espafia de 2011

12 dias de campafia

+Cita electoral de 22-may-11

+1 Jornada post electoral

Elecciones generales de Espafia de 2011

12 dias de campafia

+Cita electoral de 20-nov-11

+1 Jornada post electoral

Elecciones al Parlamento de Andalucia de 2012

12 dias de campafia

+Cita electoral de 25-mar-12

+1 Jornada post electoral

Elecciones al Parlamento de Galicia de 2012

12 dias de campafia

+Cita electoral de 21-oct-12

+1 Jornada post electoral

Elecciones al Parlamento de Catalufia de 2012

11 dias de campafia

+Cita electoral de 25-nov-12

+2 Jornadas post electorales

Figura 53. Tabla de elecciones y calendario de scraping

2.7. Muestreo por conglomerados

Para realizar el andlisis de resultados se ha dividido el universo en diversas unidades
menores, primero en los tres estratos correspondientes al modelo de Infoesfera definido

por W. L. Bennett en Political Communication, Citizenship and Democracy: From the

Mass Society to Personal Information Networks (2004).

1. Estrato Superior. Este estrato engloba resultados de sitios web de medios de

comunicacion. En este estrato se han clasificado un total de 3.014 dominios,

tanto espanoles como internacionales.

2. Estrato Medio. El segundo estrato engloba sitios web destacados, revistas

electronicas y grupos de presion. En este estrato se han clasificado un total de

11.954 dominios.

3. Estrato Micro. El tercer estrato, correspondiente a la blogosfera, social media y

comunidades online engloba un total de 15.436 dominios.
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Ademds, y como veremos a continuacion, ha sido necesario dividir los estratos en
subniveles que denominamos coronas y sectores, permitiendo categorizar los dominios

por afinidades y temdticas, agrupdndolos en conglomerados homogéneos.

El andlisis de resultados de nuestro estudio se centra en los conglomerados mds
significativos para nuestro estudio, siendo el objeto de investigacion principal una
seleccion de conglomerados correspondientes a las tres esferas: Medios de prensa
nacionales del Estrato Superior, paginas web de partidos del Estrato Medio, y webs del
movimiento protesta, blogs politicos y resultados de redes sociales provenientes del

Estrato Micro.

Estos tres conglomerados centran el andlisis principal de la tesis, si bien el resto de
conglomerados pueden ser objeto de muestras especificas con el propdsito de
analizar aspectos propios de cada uno de los conglomerados en relacidon con los

principales.

2.8. Composicion de los estratos y principales conglomerados de la
muestra

Para tener una vision global de la naturaleza de los datos capturados, recordemos que
el total de capturas que conforman el wuniverso objeto de estudio son
aproximadamente 1.500.000 URL, pertenecientes a un total de 33.085 sitios web

diferentes detectados durante el proceso de scraping de SERPs.

8 niveles

13 sectores

33.085 dominios
1.500.000 URLs

Figura 54. Composicién de la Infoesfera. Elaboracion propia
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Cada uno de estos 33.085 sitios web ha sido adscrito dentro de uno de los tres estratos
del modelo, y han sido categorizadas en alguno de los conglomerados detectados

durante el desarrollo del modelo tedrico.

A confinuacion veremos los principales conglomerados'3, y datos relativos a sus
tamanos, si bien los datos sobre sus proporciones y variacion en las diferentes capturas

de datos los veremos en el apartado de andlisis de resultados.

Ademdads de la clasificacion en estratos y conglomerados, se ha anadido un nivel exira
de categorizacion. A la division inicial en fres esferas se ha anadido una subdivision en
‘coronas’, unidades mds pequenas (menores que los estratos) para facilitar la

observacion y la representacion grdfica.

'Y

>>Subdivision > Estratos - Coronas

Cada uno de los fres estratos del modelo identificados con nUmeros (1, 2, 3) estd
dividido en dos o en tres coronas que identificamos con letras (A, B, C), de modo que
tenemos las coronas 1.A o 1.B en el primer estrato y asi sucesivamente segun la

importancia de los conglomerados denfro de la muestra.

De acuerdo con esto, las coronas A (ie. las coronas 1.A, 2.A y 3.A) estdn compuestos
siempre por los principales conglomerados objeto de estudio. En el primer estrato son
3.486 medios de comunicacion convencionales y digitales. En cambio, la corona A del
segundo estrato son 3.039 sitios web (Administracion, Educacion y Politica), mientras
que en el tercer estrato son 1.923 sitios de la blogosfera, del movimiento protesta y

redes sociales.

Coronas de estratos de la Infoesfera )
Figura 55. Modelo de

Corona A, Sitios de referencia objeto coronas segun la

de estudio . . .z
importancia y relacion

Corona B. Categorizacion
de sitios secundarios de los sitios del nicho
" Corona C. Nichosy long tail temdtico principal

objeto de estudio.

153 as categorias aqui mostradas pertenecen a una categorizacién de sitios del Top30. Al aplicar el modelo
a resultados del Top10, existen conglomerados que no tuvieron visibilidad en el Top10 aunque si la tuvieron
en posiciones mds altas de hasta Top30.
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Las coronas B estdn compuestas por conglomerados de segundo grado de
importancia; en el primer estrato, enconframos 128 sitios de alguno de los principales
portales de Internet: Google, Microsoft o Yahoo (+Terra). Por su parte, en el Estrato
Medio abarcan el resto de sitios web que no estdn directamente relacionados con el
objeto de estudio. Este nivel incluye diferentes conglomerados que engloban
colectivos diversos con un total de 2.375 sitios web. En el tercer estrato enconframos
una amplia clasificacion de 4.166 blogs agrupado en conglomerados que comparten

caracteristicas temadticas o de afinidad.

Las coronas C abarcan el resto de casos. En el primer estrato no existe nivel C. En el
segundo estrato abarca diversos nichos de busqueda (8.040 sitios web) de estudios
preliminares (consultoras, bufetes de abogados empresas del IBEX, comercio
electrénico, etc); en el tercer estrato engloba un total de 10.172 blogs aparecidos en
SERPs provenientes de plataformas de publicacion de blogs (Wordpress, Blogspot u

otras), que por su envergadura se han clasificado juntos.

A continuaciéon presentamos una descripcion mdas detallada de la composicion de los

estratos segun la distribucion presentada.

'Y

>>Subdivision > Estratos — Coronas — Conglomerados del Estrato Superior

Las webs de medios aparecidas durante los diferentes

comicios electorales se han etiquetado como 1.A. Este primer

| | Prensa | Google

estrato dominante es el que mas se asemeja a la definicion estatal

original de J. Peretti. [ prensa (.
regional

Este segmento incluye un fotal de 3.460 sitios los medios de [ [econsmicay| || oo

deportiva

prensa agrupados en conglomerados en funcion de su

- Radio L Terra

nacionalidad y temdtica, distinguiendo los de cobertura

—eeee

estatal y regional, la prensa econdmica y deportiva, ademads

— Television

de los blogs publicados bajo el dominio del medio. Los mass

—

media convencionales se completan con los sitios web de [ 8"

—

Television y Radio y la prensa internacional. brensa

internacional

Fiaura 56.
Los diferentes conglomerados de la corona principal del

primer estrato son:
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>1.A.Nacional_1Estatal. Este primer gran conglomerado incluye todos los medios de
prensa de dmbito nacional e incluye 73 sitios pertenecientes a 17 medios nacionales.
Este subgrupo es el mds importante y el que mas visibilidad alcanza en Google debido
a la cantidad y calidad de los contenidos generados. Ha sido el mds facil de
categorizar dado su bajo nUmero. Cada uno de ellos tiene un nUmero determinado de

hosts tfemdaticos localizados durante las diferentes capturas de datos.

>1.A.Nacional_2Regional. Este conglomerado incluye 460 medios de prensa regional
de los que se han localizado hasta 641 hosts distintos. Abarca todos los medios de
prensa regionales espanoles; en este grupo se han clasificado las versiones digitales de
todos los medios de cabecera provinciales, y que al igual que el conglomerado
anterior, ademas pueden clasificarse por grupos medidticos (fuera de la clasificacion

principal).

>1.A.Nacional_3Econémica. El conglomerado de prensa econdmica incluye un total
de 44 sitios web pertenecientes a medios de comunicacidon vy cibermedios

econdmicos.

>1.A.Nacional_4Blog. En este grupo se han clasificado un total de 72 blogs, todos los
resultados pertenecientes a blogs de periodistas que publican dentro del dominio de
un medio convencional, y por tanto comparten la misma IP. Estos blogs podrian haber
sido clasificados junto al resto de blogs como medios personales de micromedia, sin
embargo se ha optado por agruparlos en este primer estrato ya que los autores son

periodistas profesionales.

>1.A.Nacional_5Deportiva. Este conglomerado incluye un total de 14 medios

deportivos nacionales o regionales asi como cibermedios de temdatica deportiva.

>1.A.Television. El conglomerado de televisién incluye un total de 217 sitios web tanto
espanoles como internacionales, entre los que se cuentan todos los canales

nacionales y regionales, asi como canales de emision en internet.

>1.A.Radio. Este conglomerado incluye 198 sitios web de emisoras de radio tanto

espanolas como internacionales.

>1.A.Digital. Este es el mayor conglomerado de este estrato y abarca 1.330

cibermedios que fienen redacciones propias y generan produccion periodistica digital.
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>1.A.Prensa Internacional. Este conglomerado reUne un total de 789 sitios de prensa
internacionales que incluyen 80 medios de prensa econdmica y 2 de prensa deportiva,
pudiendo dividir este conglomerado en tres subgrupos principales: medios de prensa
ordinaria, medios de prensa deportiva y medios de prensa econdmica. También existe
la posibilidad de diferenciarlos por nacionalidad a través del dominio de primer nivel
(TLD'®4), pero no es objeto de este estudio. Por ese motivo todos los medios no

espanoles aparecen clasificados dentro del mismo grupo.

La corona B. A diferencia de la clasificacion inicial propuesta por Peretti, se ha creado
un grupo de portales que engloba a los tres principales buscadores de Internet:
Google, Microsoft y Yahoo. En este caso no nos referimos a ellos en tanto a
buscadores, sino por el hecho de que los tres mantienen portales con servicios vy
recursos de actualidad, entendiendo el término portal como el sitio compuesto por
nuMerosos recursos procedentes de otros sitos. Aqui se han clasificado 128 sitios de
servicios o de algun portal nacional correspondiente a las grandes companias de
internet, incluyendo en este grupo al portal Terra como sitio web de referencia a nivel
hispano parlante por su historia, relevancia y posicionamiento. En este grupo destaca
el papel de los gatekeepers, por eso un apartado separado entre el Estrato Medio y

micro y los medios convencionales.

o7

>>Subdivision > Estratos — Coronas — Conglomerados del Estrato Medio

2. Estrato Medio. El modelo tedrico original (y punto de partida de esta tesis) incluiria
aqui, junto a las revistas electréonicas y grupos de presidn, los blogs destacados de la
tematica central del andlisis, sin embargo se ha decidido agrupar todos los blogs
(incluidos los politicos) en el tercer estrato. Por lo tanto, los componentes de este
Estrato son una decision fruto de los andilisis e impuesta por las diferentes fipologias

web.

De esta manera, en esta corona principal hemos incluido los sitios web directamente
relacionados con el objeto de estudio, es decir, de la administracién y el sector politico
de la Infoesfera, incluyendo sitios web de educacion como dependientes de la

administracién. Esta divisidon se comenta a contfinuacion.

154 TLD son las siglas de Top Level Domain. Corresponde a dominios fipo .es, .fr o .com, .org, .edu; etc.
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>2.A.Administracién incluye 553 pdginas web de
i i i i i ié § i
cualquier dominio de la administracion publica

espanola. Con el objetivo de estudiar el || ... unwersdades| | poratpotto
comportamiento de este tipo de pdaginas dentro
del este campo temdtico virtual, se han [ Ssnesias | extranjeras H cleciora
categorizado de forma exhaustiva cualquiera o .
de los sifios de las administraciones estatales | L) s J Wi
incluyendo portales educativos y de cualquiera || ..
de las universidades espanolas. Cada una de las J—
administraciones estatales tiene un grupo de  [] fe&o™
pdginas web asociadas que le son propias. 'T

m rovincia
Existen portales dedicados por parte de las
administraciones para el seguimiento de 10s  L| wmunicpal

Fiaura 57.

comicios, hosts dedicados.

>2.A.Educacidon abarca 667 universidades nacionales y extranjeras y portales

educativos.

>2.A.Esfera politica incluye 1.819 portales sectoriales de temdtica politica y electoral,
tanto sitios web de cualquier partido politico espanol como pdginas electorales de
campana. Los Social Media Strategists de cada partido han tenido que ir creando
sitios web para sus candidatos, asi como para las diferentes elecciones. Algunos de
estos sitios web no han sido renovados una vez pasadas las elecciones, como veremos

en el andlisis de tipologia web de partidos.

En una corona secundariac o Corona B (2.B.) se han
clasificado todas aquellas paginas web relevantes que no

pertenecian al campo temdtico virtual de informacidon de  H  uridico | Abogados
actualidad politica pero que sin embargo eran devueltas en
respuesta a las preguntas con la que se realizé la toma de || ™ [ comeer®
datos. Esta corona del segundo estrato abarca un total de
< Empresarial —| Directorios
2.168 sitios web. Cada uno de estos conglomerados podria
ser la categoria principal, y estar en una corona principal o _, Geogréfico - Fditorial
Corona A de estar directamente relacionados con el tema
de su campo tematico virtual. 7| Descarsas M Bk
L Spam ~  Longtail
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Dentro de la Corona B se han agrupado los sitios que no estdn directamente
relacionados con el estudio principal de la tesis utilizando dos denor . . o

principales, ‘Colectivos’ y ‘Nichos’.

En el grupo denominado ‘Colectivos’ es un bloque heterogéneo donde se han
agrupado todas las pdginas web vinculadas por una temdtica comun. Los datos
simiente para la elaboracion de estos listados han sido las categorias de sitios web
localizados en diferentes directorios web. Se pueden establecer tantos colectivos

como grupos tematicos se puedan distinguir entre los resultados aparecidos.

En un tercer segmento (2.C.) de 8.247 sitios web aparecen nichos de busqueda
relacionados con ofros dmbitos temdticos. Aqui encontramos los diferentes nichos
estudiados a los largo del perfeccionamiento de la metodologia. Son estudios
colaterales de identidad corporativa y visibilidad en buscadores especificos's, o
conglomerados que han aparecido a lo largo de todas las capturas de datos y han
alcanzado masa critica para crear su propio grupo temdatico. Cada uno de estos
estudios parciales ha dado lugar a la localizaciéon de sitios de poca visibilidad que por
su poca frecuencia no han sido clasificados. Estos sitios se engloban en un
conglomerado comun denominado ‘Long tail’ (en origen existian tantos ‘long tails’
como estudios parciales de la web, sin embargo se han agrupado en un gran

conglomerado).

o7

>>Subdivision > Estratos — Coronas — Conglomerados del micro-estrato

3. Estrato Micro. La definicion original de J. Peretti decia que el micro estrato esta
compuesto por el correo electronico, listas de distribucion y blogs personales. Con el fin

de actualizar el modelo, en el que primero Peretti y luego Bennet incluyd la tfipologia

155 A 'lo largo de este proyecto de tesis se han realizado multitud de estudios de visibilidad web que han
permitido estudiar determinados campos temdticos virtuales tales como el nicho de buUsqueda de
Abogados (nicho centrado en el estudio de visibiidad de bufetes de abogados para busquedas
transaccionales del campo tematico virtual juridico), consultoria IT (bUsquedas navegacionales utilizando el
nombre de empresas de IT. El objetivo es el seguimiento del portal trabajobasura.info y su visibilidad
asociada a estos nombres de empresa), directorios (cada uno de los nichos ha dado lugar a un listado de
directorios generdlistas o especificos para cada nicho; se ha optado por englobar todos los directorios
aparecidos en cualquiera de los ensayos en un conglomerado comun), editorial (diversos estudios
centfrados en la visibilidad del campo temdtico virtual del mundo editorial: lanzamiento de novedades
editoriales, identidad digital, visibilidad de sitios web de librerias), y bolsa (casos de identidad digital
corporativa sometidos a seguimiento a lo largo de los Ultimos fres anos).
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de contenidos correspondiente a pdginas del fipo UGC (del inglés, ‘User Generated
Content’) y entre las que destacaban los blogs personales, hemos anadido las pdginas
de contenidos que corresponden a comunidades online y redes sociales. Dado que el
modelo tedrico fue expuesto en el ano 2004, cuando el auge de las redes sociales
todavia despuntaba timidamente, Bennet no anadié a este grupo los resultados
provenientes de redes sociales como Facebook o Twitter y ofros sitios web
colaborativos como Wikipedia. En este desarrollo del modelo nosotros si hemos
anadido este tipo de resultados a este estrato (en cambio no hemos considerado el

papel del correo electronico, que queda totalmente fuera de este estudio).

Dentro del micro estrato hemos seguido la misma légica de segmentacion observada
hasta ahora y por tanto, en una primera corona (3.A.) cislamos los conglomerados

correspondientes a:

>Blogosfera politica. Sitios web relativos a comicios especificos, sitios web de

seguimiento politico, barémetro, portales politicos, portales de encuestas electorales.

>Blogosfera vinculada a partidos. Blogs vinculados con partidos politicos pero sin ser
pdginas web oficiales. En este apartado han sido detectados 976 blogs. Consiste, por
ejemplo, en blogs de autores afines a partidos que aparecen listados a veces en las
pdginas oficiales de los partidos. Por tanto, incluye blogs de simpatizantes y

colaboradores.

>Eleccions-2010.com. Este caso solo aparece en el primero de los comicios, siendo

una de las hipotesis de trabajo iniciales. Como se ..
s T politica Protesta —
podrd observar, la visibiidad alcanzada por este

sitio web, lanzado a propésito de las eleccionesy | giog politico | 15w | Facebook
con el principal objetivo de aparecer en el

ranking, posiciond por encima de cualquier ofro [ %8| [ Acempada | Twitter
blog de politico o de partido. Las cotas de  Blogs de

— PSOE — DRY - Youtube
visibilidad estuvieron a la altura de medios
regionales y superaron a sitios especializados con [ Blogsde ciu - Hipoteca - Web social
una mayor visibilidad para palabras clave de

. — Blogsde U — Indymedia — Wiki
amplio uso.

i— Indepentista | | Movimiento - Portalforo
>Web protesta. Dentro de este sector protesta
enconframos 389 sitios web vinculados a distintos Blogs paritdo Portal

N N 7| ciudadano
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movimientos populares entre los que destacan el ‘15M’ y ‘DemocraciaRealYa’.

>Redes sociales. Destacan con nombre propio resultados provenientes de Facebook,
Twitter o Youtube, pero como veremos los conglomerados que mayor visibilidad fueron

foros, wikis y portales ciudadanos.

En una segunda corona (3.B.) se han clasificado blogs de -
3.B.Blogosfera e
diferente tematica, desde blogs de cultura, a fotoblogs Blogs

personales, pasando por blogs empresariales o de

— Ciencias |  Wordpress

enfretenimiento.

— Cultura — Blogspot

En la tercera corona (3.C.) se han agrupado todos los blogs

pertenecientes a plataformas de publicacion de blogs. Los ( ) ( )

—  Empresarial Red de blogs

conglomerados mds destacados son los de la red Blogspot

a
~
J

y la red Wordpress.

Entretenimiento o Long tail

|

— Noticias

|

— Personal

Fiaura 60.

{

248



2.9. Scraping de datos

Con el objetivo de mapear el modelo de Infoesfera, se ha aplicado la categorizacion

anteriormente explicada a los resultados de las siguientes capturas de datos:

Generalitat  Municipales  Generales Junta Andal. Xunta de Generalitat
Elecciones 2010 2011 2011 2012 Galicia 2012 2012

Noviembre de | 10-23 de 8-21de 13-26de 7-22de Noviembre
periodo de captura 2010 marzo noviembre Marzo Octubre de 2012
Web Search 17.400 17.760 17.640 18.050 18.900 18.900
Blog Search 11.620 5.990 6.191 6.020 6.300 12.600
Google News 12.029 17.918 17.640 18.060 18.850 12.060
Totales 41.049 41.668 41.471 42.130 44.050 43.560

Figura 61. Tabla de resultados de extraccién de resultados de SERPs

Web Search. Todos los paquetes de datos son regulares. Incluyen los resultados del
Top10 para paguetes de aprox. 42 bUsquedas en las tres opciones de busqueda de

Google (web, idioma y pais) segun se indicé mds arriba

Blog Search. Los tamanos de paquetes de datos son proporcionales al nUmero de
busquedas ufilizado, si bien en las elecciones catalanas se incluyen dos motores de

busqueda, Blog search Espanol y Blog search catala.

Google News. Estas capturas corresponden a un motor de buUsqueda Unico, pero su
tamano es tres veces mayor al incluir tablas de datos que recogen hasta el Top30 de

resultados.
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2.9.1. Scraping de datos - Parlament de Catalunha 2010

Periodo de captura 10 — 30 de Noviembre de 2010
Motores de busqueda Busquedas
1 = Google Blog Catalan (Catalan) Generalitat
2 —— Google Blog Espafia (Espafial) Tipo de busqueda 2010 %
3 — Google Espafia 1. Genérica 14 32%
4 — Google Espafia (Espafia) 2. Candidatos politicos 0 -
> = Google Espafia (Espariol) 3. Partido politico 16| 36%
6 — Google Espafia Catalan (Espafia) 4. Geografica 0 _
’ — Gaogle News Espafia 5. Encuestas 12 27%
6. Resultados 0 -
7. Tematica 2 5%
Total 44
Conjunto de palabras clave:
elecciones ERC eleccions PP Cataluia
elecciones ICV eleccions catalanes enquesta
elecciones PP Catalufia eleccions ciu
elecciones catalanas encuesta eleccions ciutadans
elecciones cataluiia eleccions enquesta
elecciones catalufia 2010 eleccions enquesta Catalunya
elecciones ciu eleccions enquestes
elecciones ciutadans eleccions enquestes Catalunya
elecciones encuesta Catalufia eleccions generalitat
elecciones encuesta parlament eleccions parlament
elecciones encuestas Catalufia eleccions parlamentcatalunya
elecciones encuestas parlament eleccions parlamentcatalunya 2010
elecciones generalitat eleccions psc
elecciones parlament eleccions socialistes
elecciones parlamento cataluia gencat elecciones
elecciones parlamento cataluia 2010 gencat eleccions
elecciones psc partidos elecciones catalufia 2010
elecciones socialistes partits eleccions catalunya 2010
eleccions Catalunya sondeig eleccions catalunya
eleccions Catalunya 2010 sondeos elecciones cataluiia
eleccions ERC votos elecciones catalufia
eleccions ICV vots elecciones catalunya

Seleccion final de resultados en Top10 para analisis

Web Search 17.400
Blog Search 11.620
Google News 12.029

Figura 62. Tabla de Scraping de datos - Parlament de Cataluna 2010
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Periodo de captura

Motores de busqueda

— Bing Espafia (Espafia)

= Google Blog Catalan (Catalan)
— Google Blog Espafia (Espafiol)
— Google Espafia

— Google Espafia (Espafia)

— Google Espafia (Espafial)

— Google News Espafia

[ s T = (T ) B L I o B

— Yahoo Espafia (Espafia)

Conjunto de palabras clave:
2011 elecciones

candidatos PP 2011

candidatos PSOE 2011

elecciones 2011

elecciones 2011 candidatos
elecciones 2011 encuestas
elecciones 2011 fecha

elecciones 2011 municipales
elecciones autonomicas
elecciones electorales

elecciones electorales municipales
elecciones Espafia

elecciones locales 2011
elecciones municipales
elecciones municipales 2007
elecciones municipales 2011
elecciones municipales 2011 fecha
elecciones municipales Asturias
elecciones municipales Barcelona
elecciones municipales Caceres

elecciones municipales Santa Cruz de Tenerife

— Google Espafia Catalan (Espafia)

2.9.2. Scraping de datos - Municipales de Espana 2011

10 — 23 de marzo de 2011

Busquedas

Municipales
Tipo de busqueda 2011 %
1. Genérica 18|42%
2. Candidatos politicos 3|7%
3. Partido politico 0|0%
4, Geografico 8(19%
5. Encuestas 7(16%
6. Resultados 419%
7. Tematica 3|7%
Total 43

elecciones municipales Sevilla
elecciones municipales Toledo
elecciones municipales Valencia
elecciones municipales Zaragoza
elecciones municipales en Espaiia
elecciones municipales Espafia 2011
elecciones regionales

encuesta elecciones 2011
encuestas 2011

encuestas elecciones 2011
encuestas electorales

encuestas politicas

fecha elecciones municipales 2011
municipales 2011

programa electoral

proximas elecciones municipales
resultado elecciones municipales
resultados elecciones

resultados elecciones municipales
resultados elecciones municipales 2007
sondeos elecciones municipales 2011
ultimas elecciones municipales

Seleccion final de resultados en Top10 para analisis

Web Search
Blog Search
Google News

17.760
5.990
17.918

Figura 63. Tabla de Scraping de datos — Municipales 2011
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2.9.3. Scraping de datos - Generales Espana 2011

Periodo de captura 8 — 21 de noviembre de 2011

Motores de busqueda Busquedas
— Bing Espafia (Espafia) Elecciones
= Google Blog Catalan (Catalan) Tipo de bulsqueda Generales

— Google Blog Espafia (Espafiol) . Genérica 8 18%
. Candidatos politicos 18%
. Partido politico 14 32%

1
— Google Espafia 2
3
4, Geografica
5
b
7

oo

— Google Espafia (Espafiol)

1

2

3

4

5 — Google Espafia (Espafia)
5]

7 — Google Espafia Catalan (Espafia)
8

9

. . Encuestas 5 11%
— Google News Espafia
— ‘ahoo Espafia (Espafia) - Resultados 1 2%
. Tematica 8 18%
Total 44
Conjunto de palabras clave:
2011 elecciones elecciones 2011 fecha
BNG elecciones generales elecciones electorales
ClIU elecciones generales elecciones Espafia
Coalicidon Canaria elecciones generales elecciones generales 2011
ERC elecciones generales elecciones generales 2011 20N
ETA elecciones elecciones generales 2011 Espafia
Izquierda Unida elecciones generales elecciones generales crisis deuda
PNV elecciones generales elecciones generales crisis deuda soberana
PP elecciones europea
PP elecciones generales elecciones generales crisis econémica
PSOE elecciones elecciones generales economia
PSOE elecciones generales elecciones generales paro
Partido Pirata elecciones generales encuesta elecciones 2011
Partit Pirata elecciones generales encuestas elecciones 2011
Rajoy elecciones encuestas electorales
Rubalcaba elecciones encuestas politicas
UPYD elecciones generales listas PP elecciones generales
candidatos PP 2011 listas PSOE elecciones generales
candidatos PSOE 2011 ministro José Blanco
elecciones 2011 programa electoral
elecciones 2011 candidatos resultados elecciones

elecciones 2011 encuestas

Seleccion final de resultados en Top10 para analisis

Web Search 17.640
Blog Search 6.191
Google News 17.640

Figura é4. Tabla de Scraping de datos — Generales 2011
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2.9.4. Scraping de datos - Parlamento de Andalucia de 2012

Periodo de captura

Motores de busqueda

— Bing Espafia (Espafia)

& Google Blog Catalan (Catalan)
— Google Blog Esparia

— Google Espafia

— Google Espafia (Espafia)

— Google Espafia (Espafiol)

— Google Espafia Catalan (Espafia)

— Google Naws Espafia

L e o N ) e o T L

— Yahoo Espafia (Espafia)

Conjunto de palabras clave:
2012 elecciones

autonomicas Andalucia 2012
candidatos PP 2012

candidatos PSOE 2012

elecciones Andalucia

elecciones Andalucia 2012
elecciones Cordoba

elecciones Granada

elecciones Huelva

elecciones Izquierda Unida Andalucia
elecciones Jaen

elecciones Junta

elecciones Junta Andalucia
elecciones Malaga

elecciones PP Andalucia
elecciones PSOE Andalucia
elecciones Partido Andalucista
elecciones Sevilla

elecciones UPyD Andalucia
elecciones andaluzas encuesta
elecciones autonomicas Andalucia
elecciones autonomicas Andalucia 2008

13— 26 de Marzo de 2012

Busquedas

Andalucia
Tipo de busqueda 2012 %
1. Genérica 16|36%
2. Candidatos politicos 2|5%
3. Partido politico 7116%
4, Geografico 6|14%
5. Encuestas 9(20%
6. Resultados 2(5%
7. Tematica 2(5%
Total 44

elecciones autonomicas Andalucia 2012
elecciones autonomicas Andalucia Espafia 2012
elecciones autonomicas 2012 Andalucia espafia
elecciones electorales autonomicas Andalucia
elecciones encuesta Andalucia

elecciones encuesta parlamento andaluz
elecciones encuestas Andalucia

elecciones encuestas parlamento Andalucia
elecciones locales 2012

elecciones parlamento Andalucia

elecciones parlamento Andalucia 2012
encuestas elecciones 2012

fecha elecciones autonomicas Andalucia 2012
junta Andalucia elecciones

partidos elecciones Andalucia 2012

programa electoral Andalucia 2012

proximas elecciones autonomicas Andalucia
resultados elecciones autonomicas Andalucia
resultados elecciones autonomicas Andalucia
2008

sondeos elecciones Andalucia

sondeos elecciones autonomicas Andalucia 2012
votos elecciones Andalucia

Seleccion final de resultados en Top10 para analisis

Web Search
Blog Search
Google News

18.050
6.020
18.060

Figura 65. Tabla de Scraping de datos — Andalucia 2012
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2.9.5. Scraping de datos - Xunta de Galicia de 2012

Periodo de captura

Motores de busqueda

— Bing Espafia

— Bing Espafia (Espafia)
— Bing Espafia (Espafial)
— Google Blog Esparfia

— Google Espafia

— Google Espafia (Espafia)
— Google Espafia (Espafiol)

— Google News Espafia

[ s T = () B L = I L I

— Yahoo Espafia (Espafia)

Conjunto de palabras clave:
Alberto Nufiez Feijoo

autonomicas Galicia 2012

candidato Feijoo PP

candidato Jorquera BNG

candidato Pachi Vazquez socialista
candidatos parlamento Galicia elecciones
elecciones 2012 Coruiia

elecciones 2012 Galicia

elecciones 2012 Lugo

elecciones 2012 Orense

elecciones 2012 Ourense

elecciones 2012 Pontevedra
elecciones 2012 autonomicas Galicia
elecciones BNG Galicia

elecciones Galicia

elecciones Galicia 2012

elecciones lzquierda Unida Galicia
elecciones PSOE Galicia

elecciones UPyD Galicia

elecciones autonomicas Galicia
elecciones autonomicas Galicia 2008
elecciones autonomicas Galicia 2012
elecciones autonomicas Galicia 2012 fecha

7 — 22 de Octubre de 2012

Busquedas

Tipo de bisqueda Galicia 2012 %

1. Genérica 15 34%
2. Candidatos politicos 5 11%
3. Partido politico 6 14%
4, Geografica 6 14%
5. Encuestas 5/ 11%
6. Resultados 3| 7%
7. Tematica 4| 9%
Total 44

elecciones autonomicas gallegas

elecciones electorales autonomicas Galicia
elecciones encuesta parlamento gallego
elecciones encuestas Galicia

elecciones encuestas parlamento Galicia
elecciones municipales Galicia

elecciones parlamento Galicia

elecciones parlamento Galicia 2012
elecciones parlamento gallego Galicia

fecha elecciones autonomicas Galicia 2012
Galicia elecciones autonomicas

Galicia 2012 elecciones autonomicas
partidos elecciones Galicia 2012

programa electoral Galicia 2012

proximas elecciones autonomicas Galicia
resultado elecciones autonomicas Galicia
resultados elecciones autonomicas Galicia 2008
resultados elecciones autonomicas Galicia por
provincia

sondeos elecciones Galicia

sondeos elecciones autonomicas Galicia 2012
votos elecciones Galicia

ultimas elecciones autonomicas Galicia

Seleccion final de resultados en Top10 para analisis

Web Search
Blog Search
Google News

18.900
6.300
18.850

Figura 66. Tabla de Scraping de datos — Galicia 2012
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Periodo de captura

Motores de busqueda

&= Google Blog Catalan (Catalan)
— Google Blog Espafia (Espafiol)
— Google Espafia

— Google Espafia (Espafia)

— Google Espafia (Espafiol)

— Google Espafia Catalan (Espafia)

=l h N L) M

— Google News Espafia

Conjunto de palabras clave:
elecciones ERC

elecciones ICV

elecciones PP Catalufia
elecciones catalanas encuesta
elecciones cataluia

elecciones catalufia 2012
elecciones ciu

elecciones ciutadans

elecciones encuesta Catalufia
elecciones encuesta parlament
elecciones encuestas Cataluia
elecciones encuestas parlament
elecciones generalitat

elecciones parlament

elecciones parlamento catalufia
elecciones parlamento catalufia 2012
elecciones parlamento catalufia 2012 sondeo
elecciones psc

elecciones socialistes

eleccions Catalunya

eleccions Catalunya 2012
eleccions ERC

eleccions ICV

2.9.6. Scraping de datos - Parlament de Cataluna 2012

Noviembre de 2012

Busquedas

Tipo de biisqueda 2012 %

1. Genérica 14| 31%
2. Candidatos politicos 0 -
3. Partido politico 16| 36%
4. Geografica 0 -
5. Encuestas 13| 29%
6. Resultados 0 -
7. Tematica 2| 4%
Total 45

eleccions PP Cataluiia
eleccions catalanes enquesta
eleccionsciu

eleccions ciutadans

eleccions enquesta

eleccions enquesta Catalunya
eleccions enquestes

eleccions enquestes Catalunya
eleccions generalitat
eleccions parlament

eleccions parlament catalunya

eleccions parlament catalunya 2012

eleccions psc

eleccions socialistes

gencat elecciones

gencat eleccions

partidos elecciones catalufia 2012
partits eleccions catalunya 2012
sondeig eleccions catalunya
sondeos elecciones catalufia
votos elecciones catalufia

vots elecciones catalunya

Seleccion final de resultados en Top10 para analisis

Web Search
Blog Search
Google News

Figura 67. Tabla de Scraping de datos — Parlament de Catalunya 2012

18.900
12.600
12.060
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2.10. Procedimiento para presentar e interpretar los datos

En el capitulo siguiente se mostrardn los ratios de visibilidad en SERPs de diferentes
niveles de agrupacion de la variable URL a través de grdficos y tablas generales y
especificas. Estos ratios se estudiardn para cada uno de los procesos electorales de
forma individual o de forma agrupada, es decir, tanto a fravés de estudios
fransversales de series temporales que incluyan los seis comicios electorales, como a
fravés de estudios longitudinales cenfrados en los 14 dias de estudio de una serie

temporal de unas elecciones concretas.

De acuerdo con los procedimientos de trabajo discutidos hasta ahora, las

agrupaciones de URL con las que frabajaremos son:

Estrato.
Este nivel es visualizado mostrando la agregaciéon de todos los sitios web que pertenece
a uno de los fres estratos de la Infoesfera, ya sea el Estrato Superior, el Estrato Medio o el

Estrato Micro.

Corona.
Este nivel de agrupacion se utiliza para diferenciar los sitios objeto de estudio (Corona

A) de sitios no relacionados con el tema central de andlisis.

Sector.

Es la principal subdivision objeto de estudio de esta tesis y sirve para dividir los estratos
en grupos homogéneos. En el caso del Estrato Superior, se han dividido los medios de
comunicacion de masas en dos sectores, el de empresas propietarias de medios
convencionales y de cibermedios, y el de las grandes companias de Internet.

En el Estrato Medio, dado el campo temdtico de estudio, se analizan los sitios web
correspondientes a los sectores de la Administraciéon, educacion y partidos politicos.

En el Estrato Micro, se estudian en profundidad los sectores correspondientes a la

blogosfera, el sector de la web protesta y los sitios de redes sociales.

Conglomerados.

Son agrupaciones de dominios y hosts caracterizados por tener una vinculacion
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sectorial o temdatica.

En el caso del Estrato Superior, Ia vinculacion es sectorial ya que todos los sitios
pertenecen a medios de comunicacion. Los diferentes conglomerados muestran
diferentes grados de dfiliacién vinculados a su cobertura o al tema principal tfratado.
Dentro Estrato Medio los conglomerados por partido incluyen todos los sitios web
relativos a un partido politico (sitios web oficiales, pdaginas de campana, y webs de las
juventudes del partido). El tamano de los conglomerados es variable y puede abarcar
desde unos pocos hosts vinculados a unos pocos sitios web como es el caso de medios
de internet, o englobar centenares de sitios web diferentes como es el caso de los
conglomerados de ‘Esfera politica’, cuya Unica vinculacion es temdtica.

En el caso del Estrato Micro, los conglomerados engloban sitios agrupados por afinidad
temdtica como la web protesta, por tipologia de web, como las redes sociales, o por
ser fodos ellos hosts de un mismo sitio web, como es el caso de los blogs de las redes de

Wordpress o Blogspot.

Dominios.

El dominio es una subunidad del conglomerado que engloba todas las URL publicadas
bajo un mismo nombre de dominio. Los diferentes hosts que cuelgan dentro de un
nombre de dominio se han fomado como unidades diferenciadas del dominio

principal, pudiendo estar clasificadas, o no, dentro del mismo conglomerado.

URL.
La URL es la unidad bdsica y se estudia en casos particulares, en especial en el ciclo de

vida y obsolescencia de contenidos.

Los diferentes ratios y distribuciones de frecuencia de menciones en SERPs de las
diferentes agrupaciones se presentan en forma de series temporales. Por regla general
estas series se componen de una seleccién de catorce dias de datos para cada serie
temporal. En todos los casos a excepcion de uno, se han seleccionado doce dias de
campana, el dia de las elecciones y el inmediatamente posterior. El caso de las
elecciones a la Generalitat, por falta de uno de esos dias de campana, se han

seleccionado dos dias después de las elecciones.
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Los ratfios agrupados en forma de series temporales nos permitirdn visualizar el
porcentaje de visibilidad de los diferentes niveles de agrupacion, ya sea de los
estratos, sectores, conglomerados o dominios; en las series femporales indicaremos las
tasas de crecimiento o decrecimiento de visibilidad para las mismas variables, y
ademds se visualizardn ratios y niveles de variables especificas tales como el nUmero
de blogs (Wordpress, Blogspot, de partido o de medio) en SERPs, el formato (pdf,

infografia, etc), y los resultados de redes sociales como Facebook o Twitter, entre ofras.

En la representacion resumen de las series temporales trabajaremos con nimeros
indice tomando como referencia ratios centrales de muestra o los sitios con valores

mas altos en sus conglomerados.

En la representacion de datos utilizaremos grdficos y un sistema de referencia
(sombreado, colores, puntos, lineas, simbolos, numeros) y coordenadas de

posicionamiento web que permiten representar la informacién cuantitativa.

El uso mayoritario de grdaficos tiene un objetivo doble, primero como representacion
grdfica que permite plasmar grandes cantidades de datos que de otra manera serian
tablas imposibles de visualizar, y segundo el medio mds efectivo para describir y

analizar la informacion.

Los resultados de investigacion se muestran en los siguientes tipos de grdficos:

Grdficos de barras verticales o de columnas. Representan valores usando trazos
verticales, aislados o agrupados, segun muestren la variable/s seleccionada/s en una
serie dentro de unos comicios especificos, o a un conjunto de series, caso en el que se

usaran barras comparativas de los seis comicios electorales.

Grdficos de barras horizontales. Tienen el mismo uso que las barras verticales pero se
ufilizan en aquellos casos en el que la longitud de los nombres de sectores o

conglomerados altera la visualizacion en el eje de las X.

Graficos de barras proporcionales. Se usan cuando lo que se busca es resaltar la

representacion de los porcentajes de los datos que componen un total. Las barras
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pueden ser Verticales u Horizontales y representan proporciones de conglomerados. Se

utilizan para comprar estratos o conglomerados.

Grdficos de barras comparativas. Se utilizan para comparar dos o mds series de
sectores o conglomerados en diferentes elecciones, o para comparar valores de un
conglomerado. Las barras pueden ser verticales u horizontales segun si los textos

correspondientes a cada categoria son muy largos.

Grdficos de barras apiladas. Se usan para mostrar las relaciones entre dos o mds series
con el total. Las barras pueden ser: verticales u horizontales. Y permiten comparar

diferentes conglomerados dentro de un estrato a lo largo de las seis elecciones.

Grdficos de Lineas. En este tipo de grdfico se representan la composicion de la
Infoesfera y muestra los incrementos de los estratos y de los grandes sectores vy
conglomerados de cada estrato.

Se usan para representar ratios de estratos, sectores o conglomerados en las seis series
temporales de cada una de las elecciones o una comparativa de elecciones; es decir,
hay dos niveles de series temporales: los resulfados diarios dentro de unas elecciones, o
los resultados agrupados de unas elecciones comparados con la serie temporal de las

6 elecciones.

Circulares. Estos graficos nos permiten ver la distribucion interna de los datos de
visibilidad en SERPs en forma de porcentajes sobre un total. Se pueden utilizar para
visualizar grdficos de estrato o de conglomerado. En Google News y Blog search se

agrupan los grandes grupos medidticos y se muestran en graficos circulares.

Areas. En estos fipos de grdficos se busca mostrar la tendencia de la informacion
generalmente en un periodo de tiempo. Se usardn para representar las series de
estratos y conglomerados principales, en especial de medios de prensa y partidos

politicos.

Grdficos Mixtos. En estos tipos de grdficos se representan dos o mds series de datos,
cada una con un tipo diferente de grdfico. Con estos grdficos resaltaremos la

evolucion de las series temporales.
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A continuacion pasaremos a ver la aplicacién de esta categorizacion a las capturas
de datos y establecer comparativas entre buscadores y entre comicios electorales.
Veremos los principales conglomerados, y datos relativos a sus tamanos vy

proporciones, asi como su variacion en las diferentes capturas de datos.
El bloque de resultados de la investigacion se compone de dos apartados:

1. Mostraremos una comparativa de los tres motores de bisqueda Google, Bing y
Yahoo en las elecciones Generales 2011 y a la Xunta de Galicia 2012.

2. Mostraremos un estudio monogrdfico del motor de bUsqueda Google vy las seis
elecciones seleccionadas del periodo 2010-12. En esta segunda parte se
incluyen las figuras de las elecciones Generales de 2011 ya mostradas y se
infegran con las ofras cinco elecciones objeto de estudio para formar una serie
temporal. En esta parte de los resultados no se incluyen datos de Bing o Yahoo

salvo en menciones expresas.
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Capitulo 3. Analisis de resultados
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. La Infoesfera en Google, Yahoo y Bing
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3.1. Introduccién: la Infoesfera en Google, Yahoo y Bing

En primer lugar vamos a mostrar, en forma de andlisis comparativo, los resultados
agregados obtenidos de los fres principales buscadores: Google, Bing y Yahoo,
correspondientes a las elecciones Generales de 2011 y los comicios a la Xunta de
20121,

Como hemos indicado en el Capitulo 2, durante el proceso de captura de datos, los
diferentes conjuntos de palabras clave se ejecutaban de manera simultdnea en los
diferentes motores de buUsqueda seleccionados en la misma opcion de buUsqueda, pais
‘Espana’, obteniendo datos en paralelo de todos ellos. Esta captura simultédnea nos
permite mostrar la composicion de la Infoesfera en cada uno de los tres principales

buscadores.

>Origen de los datos

En los casos de las elecciones Generales de 2011 y las autondmicas a la Xunta de
2012, los paquetes de datos resultado del scraping de las SERP provienen de una
misma serie temporal de 14 dias. A diferencia del resto de andlisis cenfrados en
resulfados de la primera SERP de Google, en esta comparativa de los tres motores de
busqueda los datos utilizados son el resultado de la agregacion de las tres primeras
SERP (Top30).

Por otro lado, para conseguir que la comparativa de los datos de estos dos procesos
fuese lo mas fidedigna posible, se han ajustado los grupos de SERP a estudiar,
seleccionando de enfre el total de palabras clave utilizadas en la captura, no solo el
mismo nUumero, sino idéntica tipologia tematica de palabras clave. Con tal objetivo, se
han eliminado algunas de las palabras clave de la captura de datos original de uno u

otfro grupo, consiguiendo una composicion homogénea y proporcional.

1Se redlizaron capturas en todos los buscadores para las elecciones Municipales 2011, las Generales 2011 y
las de la Xunta de Galicia 2012. No se capturaron datos de los tres buscadores en el resto de elecciones.
No se capturaron datos de Bing o Yahoo en las elecciones a la Generdalitat 2010, ni en los comicios a la
Junta de Andalucia 2012. El motor Yahoo fue desechado en las elecciones a la Generalitat 2012, cuando
fras la compra de Yahoo Search por parte de Bing, los resultados de ambos buscadores empezaron a ser
casi idénticos.
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37.800 37.112

URL Elecciones Generales 2011 URL Elecciones Xunta Galicia 2012
Tipo de busqueda 'Genérico': 6

1260 elecciones 2011 1260 autonomicas Galicia 2012

1260 elecciones espafia 1230 elecciones 2012 autonomicas Galicia

1260 elecciones generales 2011 1260 elecciones 2012 Galicia

1260 elecciones generales 2011 20N 1262 elecciones autonomicas galicia

1260 elecciones generales 2011 espafia 1260 elecciones autonomicas gallegas

1260 programa electoral 1260 elecciones parlamento Galicia 2012

Tipo de busqueda 'Partido': 6

1260 BNG elecciones generales 1260 elecciones BnG Galicia

1260 Coalicién Canaria elecciones generales 1260 elecciones lzquierda Unida Galicia

1260 Izquierda Unida elecciones generales 1260 elecciones PSOE Galicia

1260 PP elecciones generales 1260 elecciones UPyD Galicia

1260 PSOE elecciones generales 1260 partidos elecciones Galicia 2012

1260 UPYD elecciones generales 1260 programa electoral Galicia 2012
Tipo de busqueda 'Candidatos': 5

1260 candidatos PP 2011 1260 alberto nufiez feijoo

1260 candidatos PSOE 2011 1260 candidato feijoo pp

1260 elecciones 2011 candidatos 1260 candidato Jorquera BnG

1260 Rajoy elecciones 1260 candidato Pachi Vazquez socialista

1260 Rubalcaba elecciones 1260 candidatos parlamento Galicia elecciones

Tipo de busqueda 'Encuestas': 5

1260 elecciones 2011 encuestas 1260 elecciones encuesta parlamento gallego
1260 encuesta elecciones 2011 1260 elecciones encuestas Galicia

1260 encuestas elecciones 2011 1260 elecciones encuestas parlamento Galicia
1260 encuestas electorales 1260 sondeos elecciones autonomicas Galicia 2012
1260 encuestas politicas 1260 sondeos elecciones Galicia

Tipo de busqueda 'Tematica': 7

1260 15m elecciones 630 15m elecciones Galicia

1260 elecciones 2011 fecha 1260 elecciones autonomicas Galicia 2008

1260 elecciones generales crisis deuda 1260 elecciones autonomicas Galicia 2012 fecha
elecciones  generales crisis  deuda

1260 soberana europea 1260 fecha elecciones autonomicas Galicia 2012

1260 elecciones generales crisis econdmica 1260 proximas elecciones autonomicas Galicia

1260 elecciones generales economia 1260 ultimas elecciones autonomicas Galicia

1260 elecciones generales paro 1260 votos elecciones Galicia

Tipo de busqueda 'Resultados': 1

1260 resultados elecciones 1230 resultado elecciones autonomicas Galicia

Figura 68. Seleccién de busquedas de la comparativa Google-Bing-Yahoo

A continuaciéon vamos a analizar los datos de los tres principales buscadores segun los

siguientes niveles:

Composicidn por estratos
Composicion del Estrato Superior
Composicion del Estrato Medio
Composicion del Estrato Micro

MoODd =
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> La composicion por estratos en Google, Bing y Yahoo

Como hemos senalado, los resultados pertenecen a las elecciones Generales de
noviembre de 2011 y a las elecciones a la Xunta de Galicia de octubre de 2012. Estas
dos elecciones estdn separadas por 11 meses, periodo en el que asistimos a la

irupcion en resultados de los efectos del algoritmo Penguin, lanzado en abril de 2012.

Los siguientes grdficos circulares nos permiten ver cudl fue la distribucion interna de los
datos de visibilidad en SERP en estos tres buscadores. El grafico muestra la proporcion
de los tres estratos de los que se compone la Infoesfera en forma de porcentajes sobre
el total de resultados capturados en cada buscador en la opcion de busqueda por

pais ‘Espana’.

>Elecciones Generales — Noviembre de 2011

Google Bing Yahoo

7.74% 4,56%

W Estrato
convencional

37,75% Estrato medio

34,81%

Micro-estrato

Figura 69. Comparativa Google-Bing-Yahoo - Elecciones Generales

Estrato Superior. En las elecciones Generales, los tres buscadores presentan un
promedio de visibilidad de resultados procedentes del primer estrato de un 58,5%.
Yahoo es el buscador que muestra mds pdaginas web de medios en el Top10 con un

60,42%, seguido por Bing con un 57,69%, y por Google, con un 57,45%.

Estrato Medio. El promedio de visibilidad del estrato en los tres buscadores es de un
36,1%. Bing es el buscador que mas pdginas web de este estrato ofrece en el Top10
con un 37,75%, seguido por Yahoo con un 35,68%, mientras que Google tiene un
34,81%.

Estrato Micro. El promedio de pdginas del estrato es del 5,4%. Google es el buscador
que mads pdginas web de este estrato utiliza para mostrar en SERP con un 7,74%. Le

siguen Bing con un 4,56% y Yahoo con un 3,9%.
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>Elecciones a la Xunta de Galicia — Octubre de 2012

Google Bing Yahoo

3.43% £,92% 5,59%

M Estrato
convencional

Estrato medio

Micro-estrato

Figura 70. Comparativa Google-Bing-Yahoo - Elecciones Xunta de Galicia

Estrato Superior. En las elecciones gallegas, la visibilidad del Estrato Superior crecid
en todos los buscadores pasando a representar un promedio del 68,6%, diez puntos
mdas que once meses antes durante las elecciones Generales (58,5%). En el
buscador Google pasé a ser un 66,08% de los resultados de SERPs, con un
incremento del 15% respecto a las elecciones Generales. De forma similar, en Bing
sU peso se incrementd un 20%, mientras que en Yahoo los resultados del primer

estrato pasaron a un 70,55% del total, lo que supuso un incremento del 17%.

Estrato medio. En las elecciones gallegas el Estrato Medio decrecid en los tres
buscadores, pasando a representar un promedio del 25,4%. En Google el

decremento fue de un 18%, un 36% en Bing y un 33% en Yahoo.

Estrato micro. En estas elecciones la proporciéon del estrato en los tres buscadores se
ajustd en torno a un promedio del 6% del fofal de resultados. En Google alcanzd un
5,45% con una caida del 30% respecto a las Generales, mientras que la proporcién
en Bing y en Yahoo aumentd hasta un 6,92% y un 5,59%, suponiendo un incremento

del 52% y el 44% respectivamente.
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3.1.1. Composicion del Estrato Superior

Este apartado muestra los principales sectores y conglomerados objeto de estudio del

Estrato Superior, correspondiente al de los medios de comunicacion.

Para su mejor visualizacion, se ha dividido este primer estrato en dos grandes sectores

gue contienen diversos conglomerados.

El primer sector engloba los principales conglomerados del estrato aparecidos en los
tres buscadores, todos los sitios web de medios convencionales de prensa, medios de
television y cibermedios. Este primer sector es el compuesto por los siguientes cuatro

conglomerados:

1.A.Prensa Estatal.

1.A.Prensa Regional.

1.A.Television.

1.A.Prensa Digital (Cibermedios).

En relacion a los anteriores, entendemos por Cibermedios a efectos de este andlisis, los

sitios de noticias que carecen de una version analégica o impresa.

El segundo sector es el compuesto por los cinco conglomerados menores del primer

estrato:

¢ 1.A.Prensa Econémica.

« 1.A.Blog de Prensa.

* 1.A.Radio.

* 1.A.Prensa Internacional.

+ 1.B.Internet.

Para la visualizacion de los datos no se ha optado por la division en coronas debido all
bajo peso relativo de los medios internet de la ‘corona B’, que finaimente se muestran
de forma agregada en el segundo sector. En el caso de ‘1.A.Prensa Internacional.’ se
ha optado por agregar en un mismo conglomerado la prensa internacional

econdmica y deportiva.

Los datos se visualizan mediante barras verticales comparativas que muestran la

proporcion de cada conglomerado.
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>Elecciones Generales >Estrato Superior>Sector conglomerados principales

30%

25%

20%

1A PrensaEstatal.
15% -

m 1A PrensaRegional.

1.4 Television.
10% -~

B 1.4 Prensa Digital (Cibermedios).

5%

0% -

Google Bing Yahoo Figura 71.

La suma de estos cuatro conglomerados supuso mds de la mitad de resultados
aparecidos en las SERPs de Google (50,7%), Bing (50%) y Yahoo (52%)

1.A.Prensa Estatal. El peso de este conglomerado en la composicidon de SERPs de
Google fue menor y se situd en el 16,7%, mientras que en Bing alcanzé el 20,9% vy el
21,2% en Yahoo. Los sitios mejor posicionados en SERPs fueron:

» Google: elmundo.es (4,9%) | politica.elpais.com (3,12%) | abc.es (2,8%)
* Bing: elmundo.es (4,83%) | abc.es (3,3%) | 20minutos.es (2,85%)
* Yahoo: elmundo.es (4,64%) | abc.es (3,66%) | 20minutos.es (2,48%)

1.A.Prensa Regional. El 19,9% de resultados de Google pertenecian a este
conglomerado frente al 18,8% de Bing y el 20,02% de Yahoo. El Top de medios
regionales por buscador fue:

» Google: publico.es (1,56%) | Ine.es (1,24%) | levante-emv.com (0,82%)
« Bing: diariocritico.com (1,82%) | diariodeibiza.es (1,2%) | Ine.es (1%)
 Yahoo: diariocritico.com (1,67%) | diariodeibiza.es (1,64%) | laopinion.es (1,23%)

1.A.Prensa Television. Google es el buscador que mds resultados de television mostrd
con un 10,5%, cifra que baja hasta el 6,1%-6,6% en sus competidores. El Top de medios
television fue:

» Google: rtve.es (4,83%) | eitb.com (1,69%) | antena3.com (1,63%)
* Bing: rtve.es (3,77%) | intereconomia.com (0,73%) | telecinco.es (0,63%)
e Yahoo: rtve.es (3,79%) | antena3.com (0,78%) | telecinco.es (0.71%)

1.A.Prensa Digital (Cibermedios).Google mostré un 3,6% de cibermedios, frente al 4,3%
de Bing y 4,1% de Yahoo. El Top de cibermedios fue:

» Google: periodistadigital.com (0,35%) | canarias’.es (0,32%) | noficias.juridicas.com (0,27%)
« Bing: canarias’.es (0,73%) | soitu.es (0,33%) | minutodigital.com (0,33%)
* Yahoo: canarias’.es (0,74%) | libertaddigital.com (0,29%) | soitu.es (0,28%)
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>Elecciones a la Xunta de Galicia >Estrato Superior>Sector conglomerados
principales

30% 28 1%

B 1.A.Prensa Estatal.

B 1.A PrensaRegional.

1.4 Television.

.?‘35'5% B 1A Prensa Digital (Cibermedios).

Google Bing Yahoo Figura 72.

En las elecciones a la Xunta de Galicia estos conglomerados tienen una visibilidad 10
puntos mayor, pasando a representar la siguiente proporcion: Google (59%), Bing (61%)
y Yahoo (62,3%).

1.A.Prensa Estatal. Respecto alas Generales Google incrementd un 23,5% los resultados
de prensa nacional en SERP, Yahoo un 24,9% y Bing un 34,5%. Este Ultimo buscador
alcanzé el valor mas elevado, con un 28,1% de resultados. El Top por buscador fue:

» Google: elmundo.es (4,98%) | abc.es (3,59%) | elpais.com (3,37%)
* Bing: elmundo.es (6,49%) | ccaa.elpais.com (5,42%) | 20minutos.es (3,43%)
* Yahoo: elmundo.es (6,35%) | ccaa.elpais.com (4,67%) | abc.es (3,48%)

1.A.Prensa Regional. Este conglomerado se mantuvo estable en los tres buscadores. El
Top por buscador fue:

» Google: lavozdegalicia.es (6,56%) | mas.laopinioncoruna.es  (1,76%) | elcorreogallego.es
(1.71%)

* Bing: lavozdegalicia.es (5.81%) | elcorreogallego.es (3,61%) | mas.laopinioncoruna.es (1,69%)

» Yahoo: lavozdegalicia.es (5,46%) | elcorreogallego.es (4,36%) | laopinioncoruna.es (1,76%)

1.A.Prensa Television. Este conglomerado se mantuvo estable en los fres buscadores.

« Google: rtve.es (4,33%) | antena3.com (2,71%) | lasexta.com (1,12%)
* Bing: rive.es (4,55%) | resultados-elecciones.rive.es (1,35%) | intfereconomia.com (0,52%)
» Yahoo: rtve.es (3,91%) | resultados-elecciones.rtve.es (0,86%) | antena3.com (0,51%)

1.A.Prensa Digital (Cibermedios). Los cibermedios fueron el conglomerado que mds
crecio en los tres buscadores. En Google crecid un 252% en comparacion con las
elecciones Generales, pasando del 3,2% al 9,2%. Bing muestra incrementos del 156,8%
con un 6,7% del total, mientras que Yahoo alcanza un 7,5% con un incremento del
183,5%. El Top por buscador fue:

» Google: periodistadigital.com (1,49%) |lainformacion.com (0,96%) | huffingtonpost.es (0,78%)
* Bing: periodistadigital.com (1,56%) | estrelladigital.es (0,68%) | libertaddigital.com (0,6%)
* Yahoo: periodistadigital.com (1,17%) | lainformacion.com (1,15%) | estrelladigital.es (0,65%)

269



>Elecciones Generales >Estrato Superior — Sector conglomerados secundarios

5,0%
4,5%
4,0% 3.7%

3.5% 3 300 |
3.0% -"ll a, 2 7oL |
2.5% - IT% 2 349 |
2,0% - —

1,5% - 1,3% 14% | ®m1.APrensalnternacional

M 1A Prensa Economica.

m1.ABlogde Prensa.

1.A Radio.

1,0% - 1.B.Internet.

0,5% -
0,0% -

Google Bing Yahoo Figura 73.

La proporcion en SERPs de estos cinco conglomerados menores fue: Google (6,7%),
Bing (7,6%) y Yahoo (8,4%)

1.A.Prensa econémica. Google fue el que mds visibilidad dio a estos resultados con un
2,7%, mientras que en Bing fue del 2,1% y en Yahoo del 2,2%. El Top por buscador fue:

» Google: cincodias.com (1,26%) | eleconomista.es (0,6%) | expansion.com (0,21%)
« Bing: ecodiario.eleconomista.es (0,87%) | eleconomista.es (0,53%) | finanzas.com (0,47%)
* Yahoo: ecodiario.eleconomista.es (0,8%) | eleconomista.es (0,68%) | finanzas.com (0,45%)

1.A.Blog de prensa. Tuvieron una visibilidad entre el 0,8% en Google 0,7% en
Bing/Yahoo. El Top por buscador fue:

» Google: blogs.periodistadigital.com (0,29%) | blogs.libertaddigital.com (0,21%)
* Bing: blogs.periodistadigital.com (0,41%) | blogs.libertaddigital.com (0,22%)
* Yahoo: blogs.periodistadigital.com (0,42%) | blogs.libertaddigital.com (0,22%)

1.A.Prensa Radio. Los sitios web de radio alcanzan una visibilidad muy baja que va
desde el 0,3% en Bing hasta el 0,4% en Google y Yahoo. El Top por buscador fue:

» Google: cadenaser.com (0,13%) | cope.es (0,1%) | radioguarena.com (0,05%)
* Bing: cope.es (0,12%) | eleccionescuantoantes.cope.es (0,1%) | ondacero.es (0,04%)
* Yahoo: eleccionescuantoantes.cope.es (0,18%) | ondacero.es (0,12%) | cope.es (0,1%)

1.A.Prensa internacional. Por tratarse de datos de la opcién de busqueda ‘Espana’, el
resultado deberia haber sido del 0%, sin embargo Bing y Yahoo con un 1,3% y 1,4%
mostraron diversos cibermedios con tld ‘.ar’, *.mx’ y ‘.gt’. El 0,05% en Google proviene
de resultados de http://reuters.es, clasificado como prensa internacional.

1.B.Internet. La proporcién de resultados provenientes del portal Terra o de los portales
de servicios de Google, Microsoft o Yahoo se situd entre el 2,7% vy 3,7%. El Top por
buscador fue:

» Google: noficias.terra.es (1,47%) | es.noticias.yahoo.com (0,77%) | top.terra.es (0.2%)
« Bing: noticias.terra.es (1,47%) | noticias.es.msn.com (0,94%) | es.noticias.yahoo.com (1,06%)
* Yahoo: notficias.terra.es (1,49%) | noticias.es.msn.com (1,06%) | es.noficias.yahoo.com (0,83%)
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Once meses mas tarde estos conglomerados incrementan su visibilidad pasando a
representar la siguiente proporcion: Google (7,4%), Bing (2.1%) y Yahoo (8,7%).

1.A.Prensa econdmica. El Top por buscador fue:

» Google: expansion.com (0,74%) | labolsa.com (0,68%) | ecodiario.eleconomista.es (0,53%)
* Bing: ecodiario.eleconomista.es (0,88%) | labolsa.com (0,39%) | expansion.com (0,34%)
* Yahoo: ecodiario.eleconomista.es (1,24%) | expansion.com (0,62%) | labolsa.com (0,55%)

1.A.Blog de prensa. Los blogs de prensa pierden visibilidad en Google, que pasa del
0,61% al 0,47%, pero ven friplicada su visibilidad en Bing y Yahoo pasando a 1,74% vy
1,.98% respectivamente. El Top por buscador fue:

» Google: blogs.periodistadigital.com (0,48%) | blogs.lavozdegalicia.es (0,04%)
» Bing: blogs.lavozdegalicia.es (1,12%) | blogs.periodistadigital.com (0,67%)
» Yahoo: blogs.lavozdegalicia.es (1,14%) | blogs.periodistadigital.com (0,91%)

1.A.Prensa Radio. Los sitios web de radio siguen con una visibilidad muy baja que baja
al 0,47% en Google y al 0,37% en Yahoo mientras que desaparecen por completo de
Bing.

1.A.Prensa internacional. Al igual que en los resultados a las elecciones Generales, el
resultado deberia haber sido del 0% por tratarse de datos de la opcidén de buUsqueda
‘Espana’. El 0,3% de Google proviene del sitio http://es.reuters.com, mientras que el
0,1% de Yahoo pertenece alsitio web http://americaeconomica.com.

1.B.Internet. La proporciéon de resultados provenientes de los portales propios disminuyd
en Google y Yahoo, creciendo en los resultados de Bing a través de recursos del portal
MSN de Microsoft. El Top por buscador fue:

» Google: es.noticias.yahoo.com (0,71%) | noticias.terra.es (0,27%) | noficias.es.msn.com (0,31%)
* Bing: es.noficias.yahoo.com (1,87%) | noticias.es.msn.com (0,99%) | noticias.terra.es (0,59%)

* Yahoo: es.noticias.yahoo.com (1,57%) | noficias.es.msn.com (0,53%) | noticias.terra.es (0,4%)

271



3.1.2. Composicion del Estrato Medio

Este apartado muestra los principales sectores y conglomerados del Estrato Medio. Los
datos se visualizan mediante barras verticales comparativas que muestran la

composicion de cada conglomerado en cada uno de los tres buscadores.

En este apartado se han seleccionado los conglomerados pertenecientes a la ‘Corona

A’ , y se muestran en un formato serie que permite su vision comparativa.

Los principales conglomerados de esta corona son los de ‘Administracion’,
‘Educacion’ y ‘Esfera politica. El conglomerado ‘Administracion’ incluye todos los sitios
web oficiales dependientes de alguna de las administraciones estatales espanolas. El
caso del conglomerado de ‘Educacion’, que incluye todas las universidades
espanolas, podria haber sido categorizado como un subgrupo de ‘Administracion’, sin
embargo se decidié separarlo y crear un conglomerado propio y diferenciado. Por
Ultimo, el sector de la ‘Esfera politica’ si ha sido dividido en dos conglomerados, el
primero correspondiente a sitios web de algin partido politico, y el segundo que
incluye portales de temdtica politica pero sin una vinculacion nominal con ningun

partido especifico.
La serie estd compuesta por los siguientes conglomerados del segundo estrato:

« 2.A.Administracion.
+ 2.A.Educacion.
« 2.AEsfera politica.Partidos

« 2.A.Esfera politica.Portal

Para la visualizacion de los datos los conglomerados de partidos politicos se muestran
de forma agregada. En el caso de ‘2.A.Esfera politica.Portal’ se han sumado en el
mismo conglomerado los portales politicos sin vinculaciéon partidista, y todos los sitios

web electorales.
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En las elecciones Generales la suma de los conglomerados de la corona 2.A. supuso
un promedio global del 27,95%. Fue del 24,52% en Google, del 30,29% en Bing y del
29,04% en Yahoo.

2.A.Administracién. Dentro del Estrato Medio, las administraciones publicas estdn
representadas con un promedio del 6%; la menor visibilidad fue en Google con un

5,57%, mientras que Bing y Yahoo fue del 6,3%. El Top por buscador fue:

» Google: Admon_Estatal. (2,06%) | Admdn_Regional. (1,08%) | Portal CIS.(0,67%)
e Bing: Admon_Estatal. (2,40%) | Admon_Regional. (2,06%) | Portal CIS.(0,23%)
e Yahoo: Adm&n_Estatal. (2,48%) | Admon_Regional. (2,17%) | Portal CIS.(0,23%)

2.A.Educacion. Los tres buscadores se movieron en una franja de visibilidad entre el
1,18% vy el 1,53%.

2.A.Esfera politica. Partidos. Esfera politica de partido tiene en Google su mdxima
visibilidad con un 10,89%. Las cifras de Bing y Yahoo son similares y se mueven entre el

2.17% vy el 9,54% El Top por buscador fue:

» Google: Partido_Popular. (3,60%) | PSOE. (2,91) |lzquierda Unida. (1,53%)

* Bing: Partido_Popular. (3,28%) | PSOE. (3,29) | Izquierda Unida. (1,29%)

* Yahoo: Partido_Popular. (3,13%) | PSOE. (3,17) | Izquierda Unida. (1,21%)
2.A.Esfera politica. Portal. Por el conftrario, los portales electorales no alcanzan en
Google el 7%, mientras que en Bing y Yahoo la visibilidad estd cercana al 12% del total.

El Top por buscador fue:
« Google: Portal electoral. (5%) | Portal politico. (1,87%)

« Bing: Portal electoral. (11,37%) | Portal politico. (1,52%)
* Yahoo: Portal electoral. (10,7%) | Portal politico. (1,36%)
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En las elecciones a la Xunta de Galicia la proporcion de los principales conglomerados
de la corona 2.A. descendid de un promedio del 27,95% en las Generales, hasta un
18,59%. Por buscador, las proporciones fueron en Google del 20,86%, en Bing del
17,67%, y en Yahoo del 17,24%.

2.A.Administracién. Este sector alcanza mayor visibilidad en Google con un 6,16%. La
visibilidad de los mismos conglomerados en los buscadores Bing y Yahoo es
ligeramente menor, del 6,09% y del 5,52% respectivamente. El Top por buscador fue:

» Google: Admon_Estatal. (1,25%) | Xunta_Galicia. (1,02%) | INE.(1,09%) | CIS.(1,03%)
e Bing: Admon_Estatal. (1,9%) | Xunta_Galicia. (1,57%) | Portal INE.(0,28%) | Portal CIS.(0,51%)
» Yahoo: Admon_Estatal. (1,7%) | Xunta_Galicia. (1,39%) | Portal INE.(0,26%) | Portal CIS.(0,95%)

2.A.Educacion. Los fres buscadores redujeron drdsticamente su visibilidad que bajé
hasta una franja de visibilidad entre el 0,16% y el 0,48%.

2.A.Esfera politica. Partidos. Esfera politica de partido sigue teniendo su mdaxima
visibilidad en Google con un 6,73%. Las cifras de Bing y Yahoo son del 3,31% y del 3,56%
respectivamente. El Top por buscador fue:

» Google: Partido_Popular. (1,26%) | PSOE. (1,41%) |lzquierda Unida. (0,91%)
* Bing: Partido_Popular. (0,62%) | PSOE. (0,28%) |Izquierda Unida. (0,82%)
* Yahoo: Partido_Popular. (0,48%) | PSOE. (0,38%) |lzquierda Unida. (0,84%)

2.A.Esfera politica. Portal. En global, los portales electorales bajaron en visibilidad, que
se situd en una franja cercana al 8%. En Google sufrieron un aumento de visibilidad del
13,5% situdndose en torno a un 7,81% del total, mienfras que en Bing y Yahoo
descendid hasta el 7,79% y el 7,82% respectivamente, con descensos entre el 35-40%. El
Top por buscador fue:

« Google: Portal electoral. (6,60%) | Portal politico. (1,21%)
« Bing: Portal electoral. (7,72%) | Portal politico. (0,07%)
* Yahoo: Portal electoral. (7,81%) | Portal politico. (0.01%)
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3.1.3. Composicion del Estrato Micro

Los grdaficos de este apartado muestran los principales sectores vy

conglomerados objeto de estudio del Estrato Micro.

Se muestran los conglomerados pertenecientes a la ‘Corona A’, principal objeto
de estudio de este estrato, y se agregan los conglomerados secundarios de |la

‘Corona B’ y ‘Corona C’.

Los principales conglomerados son los blogs de partidos politicos, el
conglomerado de ‘Movimiento protesta’, que incluye todos los sitios web vy
blogs relacionados con dicho movimiento, en especial sitios relacionados con
el 15m, Democracia Real Ya, y afectados por la hipoteca. El Ultimo gran
integrante de este estrato son las redes sociales, que se muestran de forma

agregada.
La serie completa de conglomerados del tercer estrato son:

« 3.A.Blogosfera politica.

* 3.A.Movimiento protesta.
* 3.A.Red_Social.

« 3.B.Blogosfera.

« 3.C.Red de Blogs.
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Este estrato es visualizado en forma de cinco conglomerados representativos.
En las elecciones Generales, la suma de los conglomerados del tercer estrato supuso
un promedio global del 5,4%. Fue del 7,74% en Google, del 4,56% en Bing y del 3,9% en
Yahoo, motor en el que destaca la ausencia de contenidos relacionados con el
movimiento protesta.

3.A.Blogosfera politica. Es un conglomerado menor. El buscador que mostrdé mds
visibilidad fue Bing, seguido por Yahoo. Google aparece en tercera posicion con un
0,37% del total. El Top por buscador fue:

» Google: Blogs IU. (0,21%) | Blogs PSOE. (0,10%) | Blogs PP. (0.06%)
« Bing: Blogs IU. (0,57%)
» Yahoo: Blogs 1U.(0,49%)

3.A.Movimiento protesta. Este tipo de pdgina alcanza su mayor visibilidad en Google
con un 0,81%, es residual en Bing, y no aparecen en las SERPs de Yahoo. El Top por
buscador fue:

» Google: 15m. (0,12%) | DRY. (0,03%) | Movimiento_protesta. (1,77%)
e Bing: 15m. (0.06%) | DRY. (0,03%) | Movimiento_protesta. (0,03%)

3.A.Red_Social. Los fres buscadores muestran una proporciéon muy similar cercana al
2% del total de resultados. El Top por buscador fue:

« Google: Portal ciudadano. (0,26%) | Portal foro. (0,75%) | Web Social. (0,29%) | Wiki. (0,37%)
« Bing: Portal ciudadano. (0,45%) | Portal foro. (0,51%) | Web Social. (0,29%) | Wiki. (0,71%)
* Yahoo: Portal ciudadano. (0,42%) | Portal foro. (0,44%) | Web Social. (0,29%) | Wiki. (0, 7%)

3.B.Blogosfera. Google es el buscador donde mds peso tiene con un 2,3%. En Bing y
Yahoo las cifras son de 1,6% vy 1,3%.

3.C.Red de Blogs. Tiene mayor peso en Google con un 2,3%, mienfras que en Bing y
Yahoo es prdcticamente residual con cifras que apenas alcanzan el 0,3%.
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La suma de los conglomerados del tercer estrato incrementd su visibilidad hasta un
promedio global del 5,9%; mientras que en Google bajo hasta el 5,33%, se incrementd
hasta el 6,88% en Bing y el 5,59% en Yahoo.

3.A.Blogosfera politica. Este conglomerado menor bajé su visibilidad en los tres
buscadores, pasando del 0,48% de promedio en las elecciones Generales a un 0,2% en

las gallegas. El Top por buscador fue:

» Google: Blogs PP. (0,1%)
* Bing: Blogs IU. (0,05%) | Blogs PP. (0,11%)
e Yahoo: Blogs IU. (0,13%) | Blogs PP. (0,21%)
3.A.Movimiento protesta. Este conglomerado fue el que mas crecio, pasando de ser

residual a suponer un promedio del 2,37% de las SERPs en las elecciones gallegas.

3.A.Red_Social. Los fres buscadores muestran decrementos, siendo el mayor de ellos

en el buscador Bing. El Top por buscador fue:

» Google: Portal ciudadano. (0,14%) | Portal foro. (0,69%) | Web Social. (0,1%) | Wiki. (0,2%)
« Bing: Portal ciudadano. (0,13%) | Portal foro. (0,48%) | Wiki. (0,11%)
 Yahoo: Portal ciudadano. (0,12%) | Portal foro. (0,61%) | Wiki. (0,1%)

3.B.Blogosfera. Google es el buscador donde mds peso tiene con un 2,3%. En Bing y

Yahoo las cifras son de 1,6% vy 1,3%.

3.C.Red de Blogs. Aunque baja un punto porcentual, Google sigue siendo el buscador
con mayor peso de este conglomerado. En los otros buscadores su peso se multiplica

por dos o por cuatro, alcanzando un peso cercano al 1,17% de Google.
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3.1.4. Evolucion: de las Generales a la Xunta

La tendencia general observada al comparar los resultfados de las elecciones
Generales y las de la Xunta de Galicia en los tres buscadores nos permiten identfificar
una concentracion de la mayoria de resultados de SERP en contenidos del Estrato
Superior, pertenecientes a medios de comunicacidén convencionales, que incrementa

su visibilidad entre 8 y 12 puntos porcentuales.

En relacion a la evolucidon entre las elecciones Generales y las autondmicas de la
Xunta, el Estrato Medio, que incluye todos los sitios directamente relacionados con las

buUsquedas, disminuye entre 8 y 11 puntos dependiendo del buscador.

El Estrato Micro, el identificado como “UGC" (por User Generated Content) y que
engloba la blogosfera y todos los sitios de redes sociales, Unicamente incrementa su

visibilidad en Bing y Yahoo, mientras que retrocede 2,3 puntos en Google.

>Estrato Superior. Analizando los diferentes conglomerados vemos como la
tendencia general es la de concentrar la mayoria de resultados de SERP en contenidos
del Estrato Superior pertenecientes a ‘Prensa Estatal’ o ‘Prensa Regional’, con
incrementos en las elecciones a la Xunta entre el 18% y el 24%. Los resultados del
conglomerado ‘Televisidon’ se mantienen estables, mientras que el conglomerado de
‘Cibermedios’ crece en los tres buscadores, en Google multiplica su visibilidad por 2,5

mientras que en los otros dos buscadores no llega a duplicarse.

Los conglomerados secundarios alcanzan una visibilidad menor del 10% en resultados
de SERPs. Esta proporcion detectada en las elecciones Generales se repite en las
elecciones a la Xunta. Destaca el incremento en Google del conglomerado ‘Radio’

qgue multiplica su visibilidad 4,75 veces.

>Estrato Medio. En este estrato la tendencia general es la de mostrar entre un 18% vy
un 28% en resultados de SERPs. Este estrato baja en diez puntos en las elecciones a la
Xunta respecto a las Generales. El peso de los resultados del conglomerado
‘Educacion’ alcanza cifras enfre el 1,2% y el 1,5% para ser casi residuales en las
elecciones gallegas. Destaca el mayor peso en las Generales de los conglomerados

de la esfera politica, tanto en el de partidos como en portales politicos. Mientras en
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Google el decremento para estos conglomerados es del 25%, en Bing y Yahoo el peso

se reduce un 50% en las elecciones a la Xunta.

>Estrato Micro. La tendencia de los buscadores respecto a este estrato es la de

mostrar entre un 5% y un 6% en resultados de SERP.

La ‘Blogosfera politica’ alcanza una visibilidad baja en las Generales que pasa a
residual en las elecciones gallegas, mientras que el conglomerado de ‘Movimiento
protesta’ pasa de resultados residuales en las Generales a dispararse hasta el 3,13% en

Bing y el 2% en Yahoo.

Las pdginas de redes sociales bajan en visibilidad en los tres buscadores, si bien la

caida mds destacada es en Bing, perdiendo mds de un punto porcentual.

Los resultados de la Blogosfera no politica caen en Google de un 4,7% hasta un 2,1%,
mientras que Bing y Yahoo incrementan sus resultados en las elecciones gallegas hasta

un 2,8% vy 2,2% respectivamente.

La comparativa de los tres motores destaca el gran parecido existente en la
composicidon de sus resultados, unas proporciones tan similares que puede hacer
pensar que las acusaciones de Google a Bing?respecto a la copia de sus resultados

fueron una realidad, por lo menos durante el ano 2011.

Volveremos a ver en detalle datos de estas elecciones en el siguiente andlisis,

centrado en resultados de Google.

2 Google acusa a Microsoft de copiar sus resulfados en Bing y Microsoft le responde
<http://www.softwarelibre.org.pe/modules.php2name=News&file=article &sid=2309> | Bing se encara a
Google <http://www.abc.es/20110203/medios-redes/abci-bing-respuesta-google-201102031210.htmi>
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3.2. Google Web Search

Mientras en el primer apartado de este capitulo hemos presentado una comparativa
inicial de los buscadores Google, Bing y Yahoo en dos elecciones con el fin de mostrar
los principales elementos y conceptos del andlisis, en este segundo apartado del
andlisis visualizaremos Unicamente los datos de Google Websearch vy los resultados de
los tres estratos a lo largo de la serie tfemporal de las seis elecciones que componen

nuestro estudio global.

En particular, analizaremos los diferentes sectores y los principales conglomerados
objeto de estudio y codmo se comportaron en Google Websearch durante todo el

periodo de estudio. Los aspectos objeto de estudio son:

 La serie temporal de elecciones. Se mostrardn las comparativas de series
temporales de 14 dias, cada una de ellas correspondientes a las busquedas
vinculadas con los seis comicios electorales seleccionados. El cuadro resumen de

la evolucion de los estratos es el siguiente:

| Catalunya 2010 | Municipales 2011| Generales 2011| Andalucia 2012 ‘ Galicia 2012 | Catalunya 2012 |
Estrato convencional 2,79

_ . 17 0
,78% ,25% 80% ,79%

Micro-estrato 27,82% 17,08% 14,12% 11,15% 11,61% 11,16%

Figura 79.

* Los estratos y conglomerados principales. Como es sabido, la visibilidad de los
principales estratos, conglomerados y pdaginas web especificas son el objeto de
estudio. Las series temporales muestran el comportamiento y evolucion de la
visibilidad de estos conglomerados a lo largo de cada una de las elecciones, y de

todas en su conjunto.

El siguiente diagrama muestra la evolucidon de las proporciones de los estratos:
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En el grdfico de lineas? podemos apreciar:

Estrato Superior o0 convencional, correspondiente a los medios de
comunicacion: en este caso, la evolucion de los sitios web clasificados dentro
del Estrato Superior ven incrementada su proporcion a lo largo del periodo,
pasando del 40% en las elecciones a la Generalitat 2010 a cerca del 60% en las
dos elecciones del ano 2012.

Las elecciones donde el ratio es menor son las elecciones municipales de 2011
en las que los medios del Estrato Superior solo representan el 32,25% de los
resultados.

Las elecciones donde su proporcidn de visibilidad es mayor son las elecciones
de Galicia 2012, cuando alcanza cotas del 61,57%, si bien esta tendencia

puede deberse a un mayor nUmero de tipo de busquedas candidatos.

Estrato Medio: |os resultados clasificados dentfro de este estrato son en torno al
36%, con un valor méximo de un 50,7% en las elecciones municipales y minimos

en las elecciones a la Xunta de Galicia con un 26,8%:*.

Estrato Micro: el promedio del estrato inferior es del 15,5%, sin embargo la
evolucion de 2010 a 2012 muestra una tendencia descendente perdiendo un
16% de visibilidad. Los mdximos los encontramos en las elecciones a la
Generalitat de 2010 con un 27,8% y los minimos en las elecciones a la Xunta de
2012 con un 11,16%.

3Utilizamos los grdaficos de lineas para representar los ratios de visibilidad en las series temporales de cada
una de las elecciones. En este grdfico se representa la composicidn de la Infoesfera en Web Search y
muestra la variacién de visibilidad de los estratos.

4 La diferencia en proporciones podria estar causada por la seleccidon de palabras clave y el peso de las
diferentes tipologias de palabras clave, sin embargo las proporciones han sido muy similares cuando se
han calculado los porcentajes con proporciones diferentes de fipo de palabra clave.
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3.2.1. Generalitat de Catalunya - 28/11/2010

>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Superior > Conglomerados principales

La primera serie engloba los principales conglomerados del estrato aparecidos en
Google, e incluye todos los sitios web de medios convencionales de prensa, medios de

television y cibermedios. El promedio de la serie que alcanza esta serie es del 36,6%.

En el grafico de drea podemos observar la evolucidon de las proporciones durante los

dias de campana electoral:
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1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

« Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 18,87%. El dia de menor
visibilidad fue el 10-nov con un 14,84%, y el de mdaxima el 14-nov con un 20,4%.

e Prensa Regional. El promedio de visibiidad fue del 7,91%. El dia de menor
visibilidad fue el 19-nov con un 7,06%, y el de mdéxima el 10-nov con un 9,05%.

« Television. El promedio de este conglomerado fue del 2,25%. El dia de menor
visibilidad fue el 23-nov con un 1,35%, y el de mdxima el dia 25 con un 3,11%.

« Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de visibilidad fue del 8,66%. El dia de
menor visibilidad fue el 14-nov con un 7,7%, y el de mdxima el dia 24 con un
9,62%.
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>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Superior > Conglomerados secundarios
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La segunda serie es la compuesta por conglomerados menores del primer estrato

supone un promedio del 3,17% de resultados de SERPs:

1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

1.A.Prensa Econémica. El promedio del conglomerado fue del 0,56%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia posterior a las elecciones, el 29 de noviembre, con
un 1,06%. Como veremos a lo largo de la serie temporal, ésta es una tendencia
que se repite en todas las elecciones y que puede deberse a un mayor CTR en
pdginas econdmicas durante los dias mds cercanos a las elecciones; este
hecho connotaria un interés creciente en prensa econdmica por parte de los
usuarios conforme se acercan los dias de los comicios.

1.A.Blog de Prensa. El promedio de visibilidad fue del 0,52%. El dia de menor
visibilidad fue el 27-nov con un 0,15%, y el de mdxima el 10-nov con un 0,95%.
1.A.Radio. El promedio del conglomerado fue del 1,07%. El dia de menor
visibilidad fue el 10-nov con un 0,24%, y el de mdxima el dia posterior a las

elecciones, el 29 de noviembre, con un con un 1,52%.

1.A.Prensa Internacional. Este conglomerado no alcanzé visibilidad en SERPs.

1.B.Internet. El conglomerado de medios de internet alcanzd una visibilidad promedio

de 0,83%. El dia de menos visibilidad fue el 25-nov con un 0,30%, y el de mayor el dia el

29-nov con un 2,2%.
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>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Medio
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Los conglomerados del segundo estrato objeto de estudio obtuvieron una visibilidad
global promedio del 27,22%:

2.A.Administracién. El promedio de los conglomerados fue del 8,11%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 19 con un 9,21%, mientras que el de menor visibilidad fue el dia

posterior a las elecciones con un 8,11%5.

2.A.Educacion. La visibilidad de este conglomerado es residual. El promedio del

conglomerado fue del 0,61%. El dia de mayor visibilidad fue el dia 23 con un 0,63%.

2.A.Esfera politica.Portal. El promedio del conglomerado fue del 8,06%. El dia de mayor

visibilidad fue el primer dia de captura con un 9,13%.

« Portal electoral. El promedio de este conglomerado es en torno al 6,3%.
Destacan los portales electometro.es (3%), portalelectoral.es (0,82%) y
gutierrez-rubi.es (0,57%).

« Portal politico. El promedio de este conglomerado es en torno al 1,7%.

2.A.Esfera politica.Partidos. El promedio del conglomerado fue del 9,62%. El dia de
mayor visibilidad fue el primer dia de captura con un 10,95%, y el de menor, el dia de

las elecciones con un 9,62%. Vemos el detalle de la serie a continuacion.

5 Los conglomerados mds destacados fueron el de la ‘Administraciéon estatal’ que acumuld el 7,21% del
total y el de la administracién de la Generalitat que acumuld el 73,7% de los resultados provenientes de las
administraciones.
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>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Medio> Partidos
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2.A.Esfera politica.Partidos

Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio
del 2,09% durante toda la serie. El dia de las elecciones alcanza su maximo de
la serie es el dia posterior a los comicios con un 2,35%.

PSOE-PSC. El conjunto de pdginas del Partido Socialista Obrero Espanol tiene
una visibilidad promedio del 1,39% durante toda la serie, mientras que las
pdaginas del Partido Socialista Cataldn alcanzan el 1,62%. La suma de ambas es
del 3% de la visibilidad total. La mayor visibilidad se registra la primera semana
mientras que las cifras mds bajas de visibilidad se dan los dias centrales de la
muestra para ambas formaciones. En el caso del PSC su mdximo lo
encontramos el dia posterior a las elecciones con un 1,82%.

Izquierda Unida-ICV. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tfiene una
visibilidad promedio del 0.33%. Tiene mds visibilidad la primera semana de
datos.

Resto de partidos. Los datos de visibilidad de las demds agrupaciones politicas
son: CiU con un 0,46%, ERC con un 1,29%, Ciutadans con un 0,46%, Solidaritat
con 2,33%, PXC con 2,09% y UPyD con 1,71%. Destaca el conglomerado ‘Portal

Independencia’ con un 2,33%.
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>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Micro
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La serie completa de conglomerados del tercer estrato son:

3.A.Blogosfera politica. El promedio del conglomerado fue del 3,29%, el mayor
registrado de toda la serie de elecciones. El dia de mayor visibilidad fue el dia 16 con
un 4,44%. Los dos dias de menor visibilidad fueron los dias inmediatamente posteriores

a las elecciones con un 2,05% vy un 1,97%. Conglomerados destacados:

» Eleccions-2010.com¢: el sitio web ideado para la readlizacion de esta tesis
alcanzd 514 posiciones de Top10 en la muestra, un 91% del total de resultados
de blogs politicos.

« Blogs politicos: los blogs politicos sin adscripcién partidista coparon un total
del4 posiciones en Topl0, entre los que destacd el consultor politico
‘albertmedran.com’.

e Blogs de CiU, PSC, PP: el acumulado de blogs politicos de partido Unicamente

logré 33 posiciones en Top 10, un 5,8% de los resultados de la blogosfera politica.

3.A.Movimiento protesta. El promedio del conglomerado fue del 0,94%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 11 con un 1,59%. El dia de menor visibilidad fue el 30 con un 0,38%.

Sitios web destacados:

6 Se ha creado un conglomerado separado del resto de sitios web de la esfera politica con el objetivo de
destacar la visibilidad del blog ‘eleccions-2010.com’, ideado como parte del proyecto de fesis para
testear la posibilidad de posicionar contenidos politicos y competir con el resto de sitios web oficiales.
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 Nacionred.com: este portal acumuld el 61,2% de los resultados del
conglomerado.

* Indymedia.org: el host ‘barcelona’ de este popular portal protesta supuso el
20,6% de los resultados.

» Ofros: Rebelion.org con un 15,9% y Kaosenlared.info con un 3%.

3.A.Red_Social. El promedio del conglomerado fue del 13,33%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 23 con un 14,05%. Se contabilizaron 40 sitios distintos. Sitios web

mds destacados fueron:

+ Wikipedia: éste fue el principal sitio web del conglomerado con resultados en
espanol y cataldn que acumularon el 50,1% de los UGC de las elecciones.

» Youtube: los resultados del portal de video fueron un 3,22% del total de UGC.

* Facebook: las paginas de esta red social fueron el 3,18%.

« Twitter: los resultados de micro-blogging supusieron un 0,96% del total.

3.B.Blogosfera. El promedio del conglomerado fue del 0,94%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia 30 con un 1,29%.

3.C.Red de Blogs. El promedio del conglomerado fue del 8,46%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 29 con un 9,62%.
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3.2.2. Elecciones Municipales - 22/5/2011

>Elecciones Municipales 2011> Estrato Superior > Conglomerados principales
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1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

« Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 16,55%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia posterior a los comicios, el 23 de mayo, con un 18,45%, y el
de menor el dia 10 con un 14,76%.

* Prensa Regional. El promedio de visibilidad fue del 8,58%. El dia de mds
visibilidad fue el dia 19 con un 9,92%, y el de menor el dia 10 con un 6,19%.

« Television. El promedio del conglomerado fue del 1,35%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia posterior a los comicios con un 3,8%, y el de minima el 11 de
mayo con un 0,48%.

« Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de visibilidad fue del 2,87%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia posterior a los comicios con un 3,64%, y el de menor

visibilidad, el 17 de mayo con un 2,48%.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Superior > Conglomerados secundarios
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1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

+ Prensa Econdmica. El promedio del conglomerado fue del 0,69%. El dia de
menor visibilidad fue el 11 de mayo con un 0,24%, y el de méxima el 20 con un
1,4%. El interés creciente en prensa econémica detectado en las elecciones a
la Generalitat se repite en estos comicios de una manera mds clara.

* Blog de Prensa. El promedio de visibilidad fue del 0,55%. El dia de mayor
visibilidad fue el 17 de mayo con un 0,93%.

e Radio. El promedio del conglomerado fue del 0,16%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia posterior a los comicios con un 0,54%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio de visibilidad fue del 1,32%. El dia de menor
visibilidad fue el 14 de mayo con un 0,93%, y el de mdxima el dia de las elecciones con
un 1,63%.

1.B.Internet. El conglomerado de medios de internet alcanzé una visibilidad promedio

de 0,17%. El dia de mdaxima visibilidad fue el dia de las elecciones con un 0,47%.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Medio
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2.A.Administracién. El promedio del conglomerado fue del 12,83%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia posterior a las elecciones con un 13,64%.

2.A.Educacion. El promedio del conglomerado fue del 2,93%. El dia de mayor

visibilidad fue el primer dia de captura con un 4%.

2.A.Esfera politica.Portal. El promedio del conglomerado fue del 15,8%. El dia de mayor
visibilidad fue el primer dia de captura con un 18,67%. El dia de menor visibilidad fue el

posterior a las elecciones con un 13,26%.

« Esfera politica.Portal electoral. El promedio de este conglomerado es del
15,18%. Destacan los portales electometro.es (5,5%), portalelectoral.es (3,4%) y
municipales2011.com (1,21%).

« Esfera politica.Portal politico. El promedio de este conglomerado es del 0,64%.

2.A.Esfera politica.Partidos. El promedio del conglomerado fue del 6,22%. El dia de
mayor visibilidad fue el primer dia de captura con un 7,05%. El dia de menor visibilidad

fue el posterior a los comicios con un 5,43%. Vemos el detalle en la siguiente figura.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Medio> Partidos
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2.A.Esfera politica.

e Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio
del 1,35% durante toda la serie. Durante la primera semana alcanza cifras de
1,55% para bajar al 1,2% la segunda semana.

e PSOE. El conjunto de pdginas del Partido Socialista Obrero Espanol tiene una
visibilidad promedio del 2,89% durante toda la serie. Las cifras mds altas de
visibilidad son el primer dia de captura (3,33%) y el anterior a las elecciones
(2,94%).

* lzquierda Unida-ICV. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tiene una
visibilidad promedio del 0,24% y se mantiene constante durante toda la serie.

« Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas logran los siguientes datos
de visibilidad: CiU un 0,11%, PNV un 0,24%, UPYD un 0,29% y el Partido Castellano
un 0,42%.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Micro
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3.A.Blogosfera politica. El promedio del conglomerado fue residual del 0,06%. El dia de

mayor visibilidad fue el dia anterior a los comicios y el dia de las elecciones con un

0,16%.

3.A.Movimiento protesta. El promedio del conglomerado fue del 0,03%. El dia con mas

apariciones en SERP fue la jornada electoral con un 0,39%.

3.A.Red_Social. El promedio fue del 12,81%. El dia de mayor visibilidad fue el primer dia

de captura con un 14,19%.

Wikipedia: este sitio acumulo el 63,85% de los UGC de estas elecciones.

Web social: las redes sociales secundarias fueron el 5,37% del total de resultados
del conglomerado, entre las que destacan ‘practicopedia.com’ vy
‘slideshare.net’.

Youtube: los resultados del portal de video fueron un 3,92% del total destacando
el posicionamiento de videos de los candidatos del PSOE y PP.

Portal ciudadano: estas pdaginas fueron el 6,21% del conglomerado.

Portal foro: los foros fueron el 9,34% del conglomerado.

Facebook: sus paginas supusieron el 4,32% del conglomerado.

Twitter: los resultados de micro-blogging no aparecieron en SERPs.

3.B.Blogosfera. El promedio fue del 0,96%. El dia con mas visibilidad fue el dia posterior

a las elecciones conun 1,71%.

3.C.Red de Blogs. El promedio fue del 3,23%. El dia mdas visible en SERP fue el anterior a

las elecciones con un 3,97%.
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3.2.3. Elecciones Generales - 20/11/2011

>Elecciones Generales > Estrato Superior > Conglomerados principales
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1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 22,21%. El dia de menor
visibilidad fue el primer dia de captura, el 8 de noviembre, con un 20,79%, y el
de mdxima el dia posterior a los comicios con un 24,84%.

Prensa Regional. El promedio de visibilidad fue del 8,40%. El dia de menor
visibilidad fue el dia posterior a las elecciones con un 6,11%, y el de mdéxima el
15-nov con un 9,21%.

Television. El promedio del conglomerado fue del 10,08%. El dia de menor
visibilidad fue el 17 con un 9,29%, y el de mdaxima el dia 12 con un 10,87%.

Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de visibilidad fue del 3,18%. El dia de
menor visibilidad fue el 12 con un 2,38%, y el de mdxima el dia posterior a las

elecciones con un 4,21%.
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>Elecciones Generales > Estrato Superior > Conglomerados secundarios
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« Prensa Econdomica. El promedio del conglomerado fue del 3,70%, el mayor en
toda la serie temporal de datos de Web Search. El dia de menor visibilidad fue
el 16 con un 2,54%, y el de mdxima el dia posterior a las elecciones con un
6,35%. Al igual que en las elecciones precedentes, destaca el incremento de
este conglomerado a partir de la segunda semana de datos, alcanzando sus
cotas maximas los dias mdas cercanos a los comicios.

* Blog de Prensa. El promedio de visibilidad fue del 0,27%. El dia de mdxima
visibilidad fue el dia anterior a las elecciones, el 19 de noviembre, con un 0,48%.

¢ Radio. El promedio del conglomerado fue del 0,19%. El dia de mdaxima visibilidad

fue el 9-nov con un 0,4%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio de visibilidad fue del 1,27%. El dia de menor
visibilidad fue el primer dia de captura, 8 de noviembre, con un 0,63%, y el de méxima

el dia de las elecciones con un 2,14%.

1.B.Internet. El conglomerado de medios de internet alcanzé una visibilidad promedio
de 2,78%. El dia de menos visibilidad fue el posterior a las elecciones con un 1,19%, vy el

de mayor el dia 11 con un 3,49%.
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>Elecciones Generales > Estrato Medio
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2.A.Administracién. El promedio del conglomerado fue del 5,67%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 8 con un 6,19%.

2.A.Educacion. El promedio de contenidos posicionados en SERP es residual y fue del
0,36%. El dia de mayor visibilidad fue el dia 8 con un 0,71%.

2.A.Esfera politica.Portal. El promedio del conglomerado fue del 7,13%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 15 con un 7,86%.

« Esfera politica.Portal electoral. El promedio de este conglomerado es en torno all
5,6%. Destacan los portales portalelectoral.es (1,88%), electometro.es (1,85%) y
municipales2011.com (1,21%).

« Esfera politica.Portal politico. El promedio de este conglomerado es en torno al

1,5%, destacando politicaenelmundo.com (0,71%).

2.A.Esfera politica.Partidos. El promedio del conglomerado fue del 12,98%. El dia de

mayor visibilidad fue el dia 17 con un 13,97%. Lo vemos en mds detalle a continuacion.
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>Elecciones Generales > Esirato Medio> Partidos
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2.A.Esfera politica.

« Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio
del 3,67% durante toda la serie. Su visibilidad se mantiene constante y el dia de
las elecciones alcanza un 3,33% y su minimo el dia posterior con un 3,17%.

e PSOE. El conjunto de pdginas del Partido Socialista Obrero Espanol tiene una
visibilidad promedio durante la serie del 3,41. Las cifras mds bajas de visibilidad
es el dia de las elecciones con un 2,94%.

e lzquierda Unida-ICV. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tfiene una
visibilidad promedio del 0,66%. Sigue la tendencia del resto de partidos y tiene
sus dias de menor visibilidad alrededor de los dias del comicio bajando hasta el
0,4%.

* Resto de partidos. Destaca la formacion PNV con un 0,39% y el Partido Pirata
con un 1%. Las demds agrupaciones politicas logran una visibilidad residual

menor al 0,1%.
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>Elecciones Generales > Estrato Micro
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3.A.Blogosfera politica. El promedio del conglomerado fue del 0,15%. Los dias de

mayor visibilidad fueron los dias13 y 20 con un 0,4%.

3.A.Movimiento protesta. El promedio fue del 0,2%. El dia de mayor visibilidad fue el dia

21 con un 0,48%. El Unico sitio aparecido en SERPs fue ‘nacionred.com’.

3.A.Red_Social. El promedio fue del 10,63%. El dia de mayor visibilidad fue el dia 11 con

un 11T,

59%.

Wikipedia: este sitio acumulo el 59,84% de los UGC de estas elecciones.

Web social: las redes sociales secundarias fueron el 3,68% del total de resultados
del conglomerado, entre las que destacan ‘encuestafacil.com’, ‘scribd.com’ y
‘slideshare.net’.

Youtube: los resultados del portal de video fueron un 22,67% del total
destacando el posicionamiento de videos de los candidatos del PSOE y PP.
Portal ciudadano: estas pdginas fueron el 4,81% del conglomerado con
enfradas de los sitios web ‘internautas.org’ y ‘hazteoir.org’.

Portal foro: los foros fueron el 1,17% del conglomerado con pdginas de ‘foro-
ciudad.com’ y ‘forocoches.com’.

Facebook: sus pdginas supusieron el 6,08% del conglomerado. Las Unicas
pdginas vinculadas partidos politicos fueron creadas por PP y PSOE para las
elecciones municipales de Menorca y Canarias. No aparecieron en SERP
ninguna de las pdginas oficiales de partido y/o candidato.

Twitter: los resultados de micro-blogging son residuales con un 0,11% del total de
contenidos UGC provenientes de la cuenta oficial de Rubalcaba.

3.B.Blogosfera. El promedio fue del 0,9%. El dia con mds apariciones en SERP fue el dia
16 conun 1,35%.

3.C.Red de Blogs. El promedio fue del 2,24%. El dia de mayor visibilidad fue el dia 8 con
un 2,54%.
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3.2.4. Junta de Andalucia -12/5/2012

>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Superior > Conglomerados principales
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1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

e Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 20,91%. El dia de menor
visibilidad fue el 18 con un 18,37%, y el de md&xima el 26 con un 33,2%.

« Prensa Regional. El promedio de visibilidad fue del 9,39%. El dia de menor
visibilidad fue el 25 con un 6,48%, y el de md&xima el 19 con un 10,54%.

+ Television. El promedio del conglomerado fue del 5,54%. El dia de menor
visibilidad fue el 16 con un 4,73%, y el de mdaxima el 25 con un 6,43%.

« Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de visibilidad fue del 1,45%. El dia de

menor visibilidad fue el 19 con un 0,78%, y el de mdxima el 18 con un 2,02%.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Superior > Conglomerados secundarios
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+ Prensa Econdmica. El promedio del conglomerado fue del 2,05%. El dia de
menor visibilidad fue el 14 con un 1,09%, y el de m&xima el dia de las elecciones
con un 3,57%. Al igual que en el resto de comicios, destaca por su incremento
en visibilidad los dias mdas cercanos a los comicios.

* Blog de Prensa. El promedio de visibilidad fue del 0,07%.Alcanzé una visibilidad
del 0,23% en cuatro jornadas.

* Radio. El promedio del conglomerado fue del 1,86%. El dia de menor visibilidad
fue el 14 con un 1,01%, y el de mdxima el dia posterior a las elecciones con un
3.36%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio de visibilidad fue del 0,78%. Los dias de mds

visibilidad alcanzé fue del 0,93%.

1.B.Internet. El conglomerado de medios de internet alcanzé un promedio de
visibilidad en el Top10 del 0,74%. El dia de mdxima visibilidad fue el dia posterior a las

elecciones con un 1,33%.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Medio

M 2 A Esfera politica. Portal.
M 2.A.Esfera politica. Partidos
M 2.A Educacion.

m 2.A Administracion.

2.A.Administracion. El promedio del conglomerado fue del 7,27%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 19 con un 8,29%.

2.A.Educacion. El promedio del conglomerado fue del 2,17%. Los dias de mayor
visibilidad fueron el 17, 19 y 25 con un 2,48%.

2.A.Esfera politica.Portal. El promedio del conglomerado fue del 20,4%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 16 con un 22,17%. Los portales politicos tienes una visibilidad
marginal, mientras que destacan los portales electorales eleccionesandalucia.es
(8,45%) y electometro.es (4,47%).

2.A.Esfera politica.Partidos. El promedio del conglomerado fue del 7,38%. El dia de

mayor visibilidad fue el dia 13 con un 8,91%. Vemos el detalle a continuacion.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Medio> Partidos
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2.A.Esfera politica.

Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio
del 3,33% durante toda la serie. Su tfendencia es decreciente desde un 4,96% el
primer dia hasta un 1,95%.el dia posterior a las elecciones.

PSOE. El conjunto de pdaginas del Partido Socialista Obrero Espanol fiene una
visibilidad promedio del 1,91% constante durante toda la serie para caer al
1,33% el dia posterior a los comicios.

Izquierda Unida. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tiene una visibilidad
promedio del 0,83%. La tendencia es opuesta a PP-PSOE vy tiene su peor dia a
principio de la serie para llegar al 1% el dia de las elecciones.

UPYD. Las paginas de este partido tienen una visibilidad promedio del 1.06% vy se
mantienen constante en toda la serie.

Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas logran una visibilidad
practicamente simbdlica, entre las que destaca el Partido Animalista con un
0,22%.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Micro
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3.A.Blogosfera politica. El promedio del conglomerado fue del 0,49%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 14 con un 0,85%.

3.A.Movimiento protesta. El promedio del conglomerado fue del 0,24%. El dia de mayor
visibilidad alcanzé un 0,39%. Sus Unicos representantes en SERPs fueron

http://democraciarealyajaen.blogspot.com y http://wiki.nolesvotes.org.

3.A.Red_Social. El promedio del conglomerado fue del 8%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia 16 con un 8,99%.

e Wikipedia: este sitio acumulo el 67,41% de los UGC de estas elecciones.

« Youtube: los resultados del portal de video fueron residuales con un 0,14% del
total del conglomerado con dos apariciones de videos de UPyD.

e Facebook: sus paginas supusieron el 13,31% del conglomerado.

« Twitter: los resultados de micro-blogging fueron el 0,20% del conglomerado con

tres Unicas apariciones de la cuenta del Partido Popular.

3.B.Blogosfera. El promedio del conglomerado fue del 0,64%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia 17 con un 1%.

3.C.Red de Blogs. El promedio del conglomerado fue del 1,78%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 24 con un 2,33%.
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3.2.5

. Xunta de Galicia-21/10/2012

>Elecciones Galicia 2012> Estrato Superior > Conglomerados principales
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Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 27,64%. El dia de menor
visibilidad fue el 15 con un 25%, y el de mé&xima el posterior a las elecciones con
un 33.7%.

Prensa Regional. El promedio de visibilidad fue del 17,32%. El dia de menor
visibilidad fue 18 con un 15,5%, y el de mdxima el 9 con un 20,8%.

Television. El promedio del conglomerado fue del 8,22%. El dia de menor
visibilidad fue el 19 con un 6,6%, y el de mdxima el 13 con un 10,6%.

Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de visibilidad fue del 5,02%. El dia de
menor visibilidad fue el 12 con un 4,15%, y el de maxima el dia de las elecciones
conun 6,07%.
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>Elecciones Galicia 2012> Estrato Superior > Conglomerados secundarios
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+ Prensa Econdmica. El promedio del conglomerado fue del 1,29%. El dia de
menor visibilidad fue el 12 con un 0,44%, y el de méxima el dia anterior a las
elecciones con un 2,44%. En estos comicios también destaca el incremento en
visibilidad los dias mdas cercanos a los comicios.

* Blog de Prensa. El promedio de visibilidad fue del 0,45%. El dia de menor
visibilidad fue el primer dia de captura con un 0,3%, y el de mdxima el dia de los
comicios con un 0,67%.

* Radio. El promedio del conglomerado fue del 0,98%. El dia de menor visibilidad

fue el 12 con un 0,37%, y el de méxima el 15conun 1,7%
1.A.Prensa Internacional. Este conglomerado no alcanzé visibilidad en el Top10.

1.B.Internet. El conglomerado de medios de internet alcanzé una visibilidad promedio
de 0,65%. El dia de menos visibilidad fue el primer dia de captura con un 0,3%, y el de

mayor el dia post-electoral con un 1,11%.

304



>Elecciones Galicia 2012> Estrato Medio
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2.A.Administracién. El promedio del conglomerado fue del 7,89%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 10 con un 9,11%.

2.A.Educacion. El promedio del conglomerado fue del 0,2%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia 10 con un 0,52%.

2.A.Esfera politica.Portal. El promedio del conglomerado fue del 8,98%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 10 con un 9,7%.

« Esfera politica.Portal electoral. El promedio de este conglomerado es del 7,15.
Destacan los portales electometro.es (2,61%). portalelectoral.es (1,77%).
« Esfera politica.Portal politico. El promedio de este conglomerado es en torno al

1,5%, destacando politicaxxi.net (1,42%).

2.A.Esfera politica.Partidos. El promedio del conglomerado fue del 4,19%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia 16 con un 4,74%. Los detalles de los partidos aparecen en la

siguiente figura.
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>Elecciones Galicia 2012> Estrato Medio> Partidos

500%
450%
400% 0

3.50%
3.00%
250%
200%
150%
100%
050%

0.00%

e
\'\
o

m 2 A Animalista.

W 2.ASindicatos.
m2AUPYD.

W 2ABNG.

m 2.Alzquierda Unida.

W Z2APSOE.

m 2 A Partido_Popular.

TR, S S, O TR, » SO v

& v X J
R M T A A
S A o o SO o o oM o o o oM - "
B A A A T A T A LR AL Figura 104.
o o ) B k% o R + ks b - o + A

2.A.Esfera politica.

Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio
del 0,66% durante toda la serie. El dia 13 alcanza un 0,89% y el dia de los
comicios, el 21 de octubre, alcanza su mdximo de la serie con un 1,04%.

PSOE. El conjunto de pdaginas del Partido Socialista Obrero Espanol tiene una
visibilidad promedio del 1,15% durante toda la serie. Las cifras mds bajas de
visibilidad pertenecen a la primera semana, alcanzando su méximo el dia 20
conun 1,41%.

Izquierda Unida-ICV. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tiene una
visibilidad promedio del 1%. El dia 16 alcanza su mdximo con un 1,56% de
resultados.

Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas logran una visibilidad
menor entre las que destaca UPYD con un 0,54% y el BNG con un 0,32%,

seguidos por el Partido Animalista con un 0,25%.
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>Elecciones Galicia 2012> Estrato Micro
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3.A.Blogosfera politica. El promedio del conglomerado fue del 0,17%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 7 con un 0,44%.
3.A.Movimiento protesta. El promedio del conglomerado fue del 1,39%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 9 con un 2,37%. Destaco la pagina ‘nodo50.org’

3.A.Red_Social. El promedio del conglomerado fue del 7,71%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 15 con un 8,52%.

« Wikipedia: este sitio acumulo el 84% de los UGC de estas elecciones.

« Youtube: los resultados del portal de video fueron un 5,22% del total destacando
el posicionamiento de videos del partido animalista PACMA y UPyD.

e Portal ciudadano: estas paginas fueron el 2,88% del conglomerado.

» Portal foro: los foros fueron el 2,06% del conglomerado.

« Facebook: sus paginas supusieron el 3,02% del conglomerado.

« Twitter: los resultados de esta red fueron el 2,75% con resultados de las cuentas

del candidato del PP y de la Falange de las Jons.

3.B.Blogosfera. El promedio del conglomerado fue del 1,53%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia 15 con un 2,07%.

3.C.Red de Blogs. El promedio del conglomerado fue del 0,81%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 21 con un 1,48%.
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3.2.6. Generalitat de Catalunya -25/11/2012

>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Superior > Conglomerados principales

60%

50%
40%

30% M 1.A. Prensa Digital (Cibermedios).

20%  1.A. Television.
M 1.A. Prensa Regional.

10% ® 1.A. Prensa Estatal.

Figura 106.

1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

e Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 30,53%. El dia de menor
visibilidad fue el 15 con un 28,48%, y el de mdxima el 26 con un 34,92%.

« Prensa Regional. El promedio de visibilidad fue del 13,44%. El dia de menor
visibilidad fue el 27 con un 12%, y el de mdxima el 18 con un 15,91%.

+ Television. El promedio del conglomerado fue del 7,58%. El dia de menor
visibilidad fue el 24 con un 5,83%, y el de mdaxima el 14 con un 8,71%.

« Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de visibilidad fue del 4,94%. El dia de

menor visibilidad fue el 26 con un 2,42%, y el de mdxima el 22 con un 6,29%.
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>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Superior > Conglomerados secundarios
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« Prensa Econdmica. El promedio del conglomerado fue del 0,25%. El dia de
mayor visibilidad fue el 27 con un 0,98%. Aunque menor, al igual que en el resto
de comicios destaca el incremento en visibilidad los dias posteriores a los
comicios.

 Blog de Prensa. El promedio de visibilidad fue del 0,61%. El dia de mayor
visibilidad fue el 18 con un 0,76%.

e Radio. El promedio del conglomerado fue del 0,47%. Los dias de mayor
visibilidad fueron 14-15y el 26 con un 0,91%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio de visibilidad fue del 0,03%. El Unico dia de
visibilidad fue el 27 con un 0,38%.

1.B.Internet. El conglomerado de medios de internet alcanzé una visibilidad promedio
de 0,09%. El dia de mayor visibilidad fue el 27 con un 0,68%.
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>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Medio
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2.A.Administracién. El promedio del conglomerado fue del 16,1%. El dia de mayor
visibilidad fueron los dias23-24 con un 16,89%’.

2.A.Educacion. El promedio del conglomerado fue del 0,21%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 25 con un 0,76%.

2.A.Esfera politica.Portal. El promedio del conglomerado fue del 4,99%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 24 con un 5,61%.

« Esfera politica.Portal electoral. El promedio de este conglomerado es del 4,56%.
Destacan los portales electometro.es (3,36%) y portalelectoral.es (0,52%).

» Esfera politica.Portal politico. El promedio de este conglomerado es residual.

2.A.Esfera politica.Partidos. El promedio del conglomerado fue del 7,66%. El dia de

mayor visibilidad fue el dia 15 con un 8,33%. Vemos el detalle en la siguiente figura.

7'Gencat.cat’, el principal sitio de la administracién catalana acumuld el 67,8% de los resultados
provenientes de la administracién, bajando la proporcidn de 2010 pero incrementando el nUmero de
resultados de 1125 en 2010 a 2017 resultados en 2012. Los diversos sitios de ‘' Administracion estatal’ pasaron
del 7,21% en 2010 al 18,35% en 2012.
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>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Medio> Partidos
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2.A.Esfera politica.

» Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio
del 1,43% durante toda la serie. El dia de las elecciones alcanza el mdximo de la
serie con un 1,93%.

e PSOE-PSC. El conjunto de pdginas del Partido Socialista Obrero Espanol tiene
una visibilidad promedio del 0,15% durante toda la serie, mientras que las
pdaginas del Partido Socialista Cataldn alcanzan el 2%. La suma de ambas es del
2,15% de la visibilidad total. La visibilidad del PSC es constante a lo largo de la
serie.

e lzquierda Unida-ICV. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tiene una
visibilidad promedio del 0.37%. Tiene mds visibilidad la semana central de datos.

* Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas logran una visibilidad
menor: CiU con un 0,49%, ERC con un 0,33%, Ciutadans con un 0,49% vy
Comunista con un 0.49%. Destaca el conglomerado Portal Independencia con
un 1,35%.
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>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Micro
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3.A.Blogosfera politica. El promedio del conglomerado fue del 0,23%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 23 con un 0,38%. Conglomerados vy sitios web destacados:

Blogs politicos: los blogs politicos sin adscripcién partidista lograron posicionarse
? vecesen Topl0

Blogs de PP y ICV: los blogs politicos de partido que en 2010 habian logrado
visibilidad quedaron reducidos dos anos después a 7 menciones de la
blogosfera del Partido Popular (‘ppexterior.wordpress.com’), y 25 de Iniciativa
Catalunya Verds (‘ricardgoma.blogspot.com’).

3.A.Movimiento protesta. El promedio del conglomerado fue residual, del 0,04% frente

a un 0,94% dos anos antes. El dia de mayor visibilidad fue del 0,08%. Los sitios web

protesta desaparecieron del Topl10, apareciendo Unicamente resultados del host

‘old.kaosenlared.neft’.

3.A.Red_Social. El promedio del conglomerado fue del 8,17%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 26 con un 8,94%. Se contabilizaron 9 sitios distintos frente a los 40

de las elecciones de 2010.Sitios web destacados:

Wikipedia: el principal sitio web fue Wikipedia (host ‘es’ y ‘ca’) acumuld el 91,5%
de los UGC aparecidos en Top10 frente al 50,1% de 2010.

Youtube: los resultados del portal de video fueron un 5,3% del total de UGC
frente al 3,22% de dos anos antes.

Facebook: las pdaginas de este red social fueron el 1,13% frente al 3,18% en 2010
Twitter: los resultados de micro-blogging desaparecieron del Top10

3.B.Blogosfera. El promedio del conglomerado fue del 0,03% frente al 0,94% de 2010. El

dia de mayor visibilidad fue un 0,08%.

3.C.Red de Blogs. El promedio del conglomerado pasé a ser del 2,35% mientras que en
2010 era del 8,46%. Los dias de mayor visibilidad fueron el 23 y 24 con un 2,8%.
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3.2.7. Tendencias Google Web Search

Si en el punto 3.2. mostramos cudl habia sido la evolucion de la composicion de los tres
estratos en el motor de busqueda web de Google, en este apartado hacemos una
recapitulacion de los datos vistos en cada una de las elecciones, destacando las

tendencias detectadas dentro de las series temporales de cada uno de los comicios.

Estrato Superior. El promedio global en la serie de seis elecciones es del 47,6%. El
Estrato Superior aumenta su visibilidad del 39,8% en las elecciones a la Generalitat de

2010 a un 57,67% dos anos mds tarde.

Estrato Medio. Durante el periodo de estudio de 2010 a 2012 el estrato mantiene su
visibilidad en torno a un 36%. Su visibilidad mdxima la alcanza en las elecciones a la

Junta de Andalucia con un 46%, y la menor en las de Catalunya 2012 con un 31,2%.

Estrato Micro. El Estrato Micro se ve reducido durante toda la serie del periodo de
estudio de 2010 a 2012, pasando del 27,8% en las elecciones a la Generalitat de 2010 a

apenas el 11,2% dos anos mas tarde.

Generadlitat Catalunya - 28 Noviembre 2010.

Estrato Superior. El conjunto de pdginas de medios convencionales a visibilidad
del se mantiene estable todo el periodo en torno a un 39,5%. Las variaciones
internas del estrato mds significativas las encontramos en los dias mds cercanos
a los comicios, pudiendo observar que el dia de las elecciones cae la visibilidad
de la prensa ‘Estatal’ siendo compensada por un aumento de los medios de
prensa ‘Regional. El conglomerado de medios de ‘Televisidon’ sube los dos dias

anteriores a las elecciones y se mantiene el dia de los comicios.

En la serie conglomerados secundarios destaca el aumento de los
conglomerados de prensa ‘Econdmica’ y ‘Radio’ los dias mds cercanos a los
comicios y la entrada en resultados de medios de ‘Internet’ como Terra y Yahoo
la semana de las elecciones, en especial el dia de los comicios y posterior. Este
patrén puede ser debido al factor de posicionamiento del CTR de SERP, es

decir, al comportamiento de los usuarios durante esos dias especificos
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destacando una mayor tendencia al clic en los sitios web de dichos

conglomerados.

Estrato Medio. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo en torno al
32,32% en un intervalo entre el 30,17% vy el 35,56%. El dia de los comicios es
ligeramente superior al promedio llegando al 33,5% el dia posterior. Los sitios de
la ‘Esfera politica’ concentran una mayor visibilidad la primera semana de la

serie y caen en los dias post-electorales.

Estrato Micro. La visibilidad se mantiene estable en torno al 27,5%. La Blogosfera
politica concentra su mdaxima visibilidad la primera semana de la serie y cae en
los dias post-electorales al igual que los sitios de la ‘Esfera politica’ del Estrato
Medio.

Elecciones Municipales-22 Mayo 2011.

Estrato Superior. La visibilidad de los medios convencionales tiene un promedio
del 32,2%, que se ve incrementada progresivamente a lo largo de la serie con
maximos los dias de las elecciones y post-electoral. A diferencia de las
elecciones a la Generalitat, todos los medios de prensa incrementan su

visibilidad el dia post-electoral.

Estrato Medio. La visibilidad es entorno al 50% todo el periodo. Destaca la
pérdida de visibilidad progresiva a lo largo del toda la serie temporal hasta
legar a minimos el dia post-electoral con un 47,36%. Los sitios de la
administraciéon ‘Estatal’ logran mdximos el dia posterior a los comicios. Los sitios
de la ‘Esfera politica’ sufren una caida y alcanzan minimos el dia post-electoral,
probablemente debido a una pérdida de interés por parte de los usuarios
reflejada en el CTR de SERPs.

Estrato Micro. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo en una franja
del 16-18%. Comienza en mdximos a inicios de la serie y alcanza su minimo (16%)
el dia posterior a las elecciones. Los blogs de partido tienen una visibilidad
residual, y se detectan incrementos en la visibilidad de ‘Redes de blogs’ a finales

de la serie.
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Elecciones Generales- 20 Noviembre 2011.

Junta

Estrato Superior. La visibilidad de los medios de prensa tiene un promedio del
51,8%. Se observa una mayor visibilidad del estrato los dias centrales de los
comicios con maximos el dia de las elecciones con un 56%. El repunte de
visibilidad viene de los conglomerados de ‘Prensa Estatal’, ‘Television’ y ‘Digital’,

mientfras que ‘Prensa Regional’ se mantiene estable.

En la serie conglomerados secundarios, los sitios de ‘Radio’ alcanzan su maxima
visibilidad el dia de las elecciones y posterior. La ‘Prensa econdmica’ logra su
madxima visibilidad el dia posterior a los comicios con un 6,35%, tendencia que
denota una preocupacion por la economia. De igual forma, la ‘Prensa
infernacional’, tanto genérica como econdmica, suben y alcanzan mdaximos de

la serie el dia de los comicios y posterior.

Estrato Medio. La visibilidad tiene un promedio del 34%, con minimos de la serie
el dia de las elecciones. El PP tiene una visibilidad media (3,6%) superior a la del
PSOE (3,4%). Destaca la caida los dias precedentes a las elecciones de los
partidos politicos con minimos el dia de las elecciones y un timido repunte el dia

posterior. Los portales electorales se mantienen toda la serie en torno a un 4-5%.

Estrato Micro. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo entre un 12,5-
15%. Los sitios de la blogosfera politica y el ‘Movimiento protesta’ apenas

aparecen en el Top10.

de Andalucia - Marzo 2011.

Estrato Superior. La visibilidad de este estrato se mantiene estable todo el
periodo en forno a un 42% y se dispara el dia posterior a las elecciones
alcanzando un 54,5%. El conglomerado que mas visibilidad logra después del
dia de las elecciones es el de ‘Prensa estatal’, probablemente debido a un

aumento de consultas (CTR) en SERPs.

En la serie conglomerados secundarios la visibilidad fluctUa entre el 4% vy el 8%, y
al igual que hemos observado en las elecciones precedentes, el dia post-

electoral la prensa econdmica repunta junto a la radio.
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Estrato Medio. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo sobre un 46% vy
se hunde el dia posterior a los comicios bajando a un 36,25%. Los portales
politicos pierden casi por completo su visibilidad alcanzada durante el periodo
electoral, probablemente debido a un bajo CTR de los usuarios que clican en

sitios web de prensa.

Estrato Micro. La visibiidad se mantiene estable alrededor del 11% y cae
ligeramente el dia posterior a las elecciones. El ‘Movimiento protesta’ alcanza

visibilidad la segunda semana de la serie.

Xunta Galicia - 21 Octubre 2012.

Estrato Superior. Esta serie temporal es la de mdxima visibilidad para este
estrato. El promedio de visibilidad de medios convencionales es del 61%, y sube

hasta el 71% el dia posterior debido principalmente ala ‘Prensa estatal’.

Al igual que las ofras elecciones, los medios de prensa econdmica y de Internet
tienen una visibilidad estable durante toda la serie en torno al 2,5%, pero que se

dobla el dia de las elecciones.

Estrato Medio. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo sobre el 26%.
Cae el dia posterior a las elecciones, en especial administracion y partidos

politicos a excepcidon de PP y PSOE, con mdximos el dia de los comicios.

Estrato Micro. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo sobre el 10%,
alcanza su maximo el dia de las elecciones y cae al 9% el dia posterior. El
‘Movimiento protesta’ alcanza visibilidad durante toda la serie con un promedio
del 1,4%.

Generdlitat Catalunya - 25 Noviembre 2012.

Estrato Superior. La visibilidad de este estrato es del 60,57% y alcanza mdximos
los dias post-electorales. De manera similar a lo sucedido dos anos antes, el
repunte de visibilidad viene principalmente del conglomerado de ‘Prensa

Estatal’ que sube cinco puntos respecto a la media de la serie (del 30% al 35%) y
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de '‘Prensa econdmica’. ‘Prensa Regional’ se mantiene estable todo el periodo

mientras que ‘Television' y prensa ‘Digital’ caen después de los comicios.

Estrato Medio. La visibilidad promedio es del 31,2% y cae hasta el 29% los dias
post-electorales. La visibilidad de los portales electorales flucta entre el 4% v el
6%, logrando maximos el dia de los comicios y el precedente. Destaca el
conglomerado ‘Partido Popular’ que dobla su visibilidad en dia de las

elecciones respecto al primer dia de captura.

Estrato Micro. La visibilidad promedio es del 11,2% y tiene mayor visibilidad
durante la segunda semana de la serie. Las redes sociales incrementan su
visibilidad y suponen un 8%, mientras que el movimiento protesta apenas es

visible.
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3.3. Google News Search

Antes de presentar los resultados de este apartado conviene recordar algunas
caracteristicas de Google News como indice independiente. Como ya sabemos, 1os
buscadores y entre ellos Google de forma muy especial mantienen una serie de
indices independientes a despecho de que en la SERP suelen presentar una
combinacion de resultados de los distintos indices. Tal cosa, que sucede desde que,
histéricamente, Google decidié innovar en su pdgina de resultados y presentarlos en
forma combinada, hace que el publico entienda de forma espontdnea que todos los
resultados proceden de un solo indice. Esto no seria ningun problema si los distintos
indices siguieran la misma politica o la misma tecnologia de indizacién; pero con el

caso de Google News no es asi. De aqui la necesidad de esta primera aclaracion.

Lo mds significativo en el contexto de nuestro trabajo es que, a diferencia del indice
de sitios web, no cualquier sitio puede formar parte de Google News. En primer lugar,
la inclusion de un sitio en Google News no tiene lugar de forma automdatica, sino que
debe solicitarse expresamente a través de un formulario que Google pone a
disposicion de los editores de sitios de nofticias (suponemos que esto no fue necesario
en su momento para sitios de grandes empresas de comunicacién). A través de ese
formulario Google quiere saber si el sitio candidato a formar parte de Google News
dispone de una estructura redaccional minima (varios redactores diferentes
identificados y al menos un director o un responsable editorial). Ademds, en sus
directrices de calidad para sitios de Google News, establece que las noticias deben

ser originales, deben citar fuentes y estar elaboradas con criterios periodisticos.

Todo lo anterior hace que, en el caso de este indice, la proporcion de sitios que
aparecen en las primeras pdginas vinculados con el Estrato Superior sea mucho mayor.
Esto, por un lado, resta interés tedrico a priori a considerar los otros dos Estratos, pero
aun asi era necesario hacer los andlisis también referidos a Google News, aunque
solamente fuera para corroborar la hipdtesis mds predecible. Por otro lado, aqui se
hace especialmente significativo, en cambio, el andlisis de la composicion de niveles

del Estrato Superior.

Por todo ello, en este tercer apartado del andlisis veremos los resultados de Google

News y visualizaremos la evolucion de los estratos a lo largo de la serie temporal de
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elecciones. Como en los casos anteriores, analizaremos las diferentes coronas y los

principales conglomerados asi como su comportamiento en el buscador durante todo

el periodo

de estudio 2010-12.

Los aspectos objeto de estudio son:

La serie temporal de elecciones. Se mostrardn las comparativas de series

temporales de 14 dias correspondientes a las buUsquedas en Google News de los

seis comicios electorales analizados. El cuadro resumen de la evolucidon de los

estratos es el siguiente (donde puede apreciarse claramente el peso casi marginal,

y predecible, de los Estratos medio y micro):

Estrato medio

Catalunya 2010 | Municipales 2011 | Generales 2011

Estrato convencional

3,81%

5,75%

4,91%

Andalucia 2012

2,31%

Galicia 2012

0,84%

Catalunya 2012

1,84%

Micro-estrato

0,72%

0,22%

0,15%

0,08%

0,24%

0,23%

Figura 111.

Los estratos y conglomerados principales. El objeto de estudio es la visibilidad de los

principales conglomerados vy sitios web de prensa especificos.

Los grupos medidticos. La clasificacion de los medios de prensa por grupo

medidtico permite observar la evolucion de visibilidad de cada uno de ellos en el

Top 10 del buscador de noficias.

La evolucién de proporcionest de los diferentes estratos ha sido:

100%

1

.
ol

»

57,61%

-
98,92%

55,54% 94 03%

+
oF,93%

g7 43
O

T0%

50%

30%

20%

10%

5 75

404
AL

3,81% = =
0723 0,22

T 81—
Catalunya 2010 Municipales 2011 Generales 2011  Andalucia 2012

2,31%

Galicia 2012

U.89%

1,84%
= | 0,23
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—4—Estrato convencional
——Estrato medio

Micro-estrato

Figura 112.

En el grdfico de lineas podemos apreciar:

8 Blogsearch - Grdficos de Lineas. Utilizamos este grdfico para representar los ratios de visibilidad en las seis
series temporales de cada una de las elecciones. En este grdfico se representa la composicidon de la
Infoesfera en Web Search y muestra la variacién de visibilidad de los estratos.
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Estrato Superior: la evolucion de los sitios web del Estrato Superior ven
incrementada su proporcion a lo largo del periodo, pasando del 95,54% en las
elecciones a la Generalitat 2010 a cerca del 98% en las dos elecciones del ano
2012.

Las elecciones donde el ratio es menor son las elecciones municipales de 2011
en las que el Estrato Superior solo representa el 94,03% de los resultados. Las
elecciones donde su proporcidon es mayor son las elecciones de Galicia 2012,
cuando alcanza cotas del 98,92%.

Estrato Medio: el promedio del estrato es del 3,25%. La evolucion de los sitios
web clasificados en el Estrato Medio tienen una evolucion negativa, con
mdaximo en las elecciones municipales con un 5,75% y minimos en las elecciones
a la Xunta de Galicia con un 0,84%.

El micro estrato: el promedio de este estrato es del 0,27% en una tendencia
descendente en la que ven disminuida su proporcidn con madximos en las
elecciones a la Generalitat de 2010 con un 0,72% y los minimos en las

elecciones a la Generalitat de 2012 con un 0,24%.

320



3.3.1. Generalitat de Catalunya - 28/11/2010

100% = 1.B.Internet¥ahoo.

90% . . — = 1.B.InternetTerra.
B0% ®m 1.B.Internet.Google.
T0% B 1.A Prensa.5int_Deportiva.
0% ® 1.A Prensa.5internacional.
50 m 1.A Prensa 4Digital
40% m 1.A.Prensa.3Radio.
20% 1.4 Prensa. 2Television.
203 m 1 A Prensa.50eportiva.
10% B 1A Frensa4Blog.

o H 1.A Prensz. 3Econamica.

.‘E‘? B 1.A.Frensa.2Regionsal
"S'? m 1.4 Prensa. 1Estatal.

>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Superior > Conglomerados principales?
Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 41,18%. El dia de menor
visibilidad fue el 14-nov con un 34,35%, y el de mdaxima el 11-nov con un 47,95%. Los
dias posteriores a las elecciones alcanzd sus ofras dos mejores marcas con un
43,53% vy un 45,77%.

60%

adn.es

W lzrazon.es

W elmundo.es

W que.es

u 20minutos.es
N 2lpsis.com

M lzvanguardia.es
W SUrOpEpress.es

W =zbc.es

Prensa Regional. El promedio de este conglomerado fue del 29,61%. El dia de
menor visibilidad fue el 27-nov con un 22,86%, y el de mdxima el 14-nov con un
38,44%.

35%

m eldizriomontanes.es
30%

levante-emv.com
25%

m dizriodenavarra.es
20% » elperiodicodeaqui.com

155 W deiz.com

10% B publico.es

L1 m dizriosiglooi.com
m lzvozdegaliciz.es
W dizriocritico.com

pS
& h ; b i > ; N , " hd el ad Jad el = A7 - - > m elperiodico.com

? El dia 20-nov de 2010, durante la sesidn de captura de datos, Google bloqued la IP y se perdid la mitad
de las busquedas, haciendo scraping de 20 de las 44 bUsquedas. En algunas de las figuras de estas
elecciones el dia 20-nov ha sido sustituido por la media de los dias circundantes.
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Television. El promedio del conglomerado fue del 5,03%. El dia de menor visibilidad
fue el 26-nov con un 0,95%, y el de mdéxima el primer dia de captura, el 10 de
noviembre, con un 14,04%.

16%
14% | w lasextanoticias.com
12% es.euronaws.net
10% W antznad.com
B% m rtve.es
5% M cuatro.com
45 M gitb.com
2% m vertele.com
0% N intereconomia.com
» W telecinco.es
Py
>
o M rtve.es

Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de este conglomerado fue del 10,91%. El
dia de menor visibilidad fue el 10-nov con un 5,82%, y el de mdxima el 27-nov con
un 14,6%. El segundo mejor dia fue el de las elecciones con un 14,24%.

145
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10%
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B3 i
mnuevstribunz.es
6%
m libertzddigitzl.com
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melimparcizl.es
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R S A A '\‘} LA A CEEE A L R oA ‘1:‘ A A W noticizs.|zinformacion.com

Figura 117.
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>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Superior > Conglomerados secundarios

Prensa Econdmica. El promedio de este conglomerado fue del 1,96%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia previo a las elecciones, el 27 de noviembre, con un
6,98%.

Blog de Prensa. El promedio del conglomerado fue del 1,32%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 11 de noviembre, con un 3,77%.

Radio. El promedio de este conglomerado fue del 1,08%. El dia de mayor visibilidad
fue el dia 19 de noviembre, con un 6,29%.

Prensa Internacional. El promedio del conglomerado fue del 2,8%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 26 de noviembre, con un 6,35%.

Internet. El promedio del conglomerado fue del 1,39%. El dia de mayor visibilidad
fue el dia 29 de noviembre, con un 3,47% del portal Terra.

>Elecciones Generalitat 2010 > Estrato Medio

La visibilidad promedio del segundo estrato fue del 3,81%. Destaca el
conglomerado ‘2.A.Esfera politica.Portal electoral.” con un 2,88% el dia 25 de
noviembre, y el ‘2.B.Colectivo.Portal Temdatico.” que alcanzé un 3,91% el dia 24 de

noviembre.

Provenientes del Estrato Medio aparecieron 60 portales como

http://animanaturalis.org, http://canalpda.com, http://republica.es,

http://www.larepublica.es, http://www.iustel.com o http://kaosenlared.net.

>Elecciones Generalitat 2010 > Estrato Micro

La visibilidad promedio del tercer estrato fue del 0,72%. El ‘Movimiento protesta’ no
alcanzd ninguna posicion de Top 10, mientfras que el portal Youtube llegd a alcanzar

un 1,99% el dia 23 de noviembre.

En el Estrato Micro ganaron visibiidad 6 @ sitios, http://youtube.com,

http://hazteoir.org, http://internautas.org, el portal de prensa rosa

http://lacosarosa.com, http://gurusblog.com y http://rebelion.org.
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>Elecciones Generalitat 2010>Conglomerados

0.24%0,31%_1.05% 50 *Nota explicativa
:iiz::::;:;z:al El formato condicional con escalas de color muestra el color de
1A Prensa.3Econdmica. fondo de una celda de acuerdo a su cercania con los valores
® 1.A Prensa.4Blog. madximo y minimo dentro del rango. El objetivo es permitir
® 1.A Prensa.5Deportiva. identificar visualmente los valores numéricos que se aproximan
= 1.A.Prensa.2Television. tanto al valor méximo como al valor minimo dentro de un rango.

m 1.A Prensa.3Radio.
m 1.A Prensa.4Digital.
m 1.A Prensa.5Internacional.

La tonadlidad de cada celda dependerd de su cercania con
cualquiera de estos dos extremos.

W 1.A.Prensa.5Int_Deportiva. Minima Punto medio Maxima

M 1.B.Internet.Google. Tipo: |Va|0r mas bajo Iz“ |Percenti| Iz“ |Va|0r mas alto Iz“
w 1.B.Internet.Terra. — — ; =
= 1.B.Internet.Yahoo. Valar: |[Va|or mas bajo) |5’G |[Va|or mas alta) %

Color | v | | [v] (I - |

>Elecciones Generalitat 2010>Conglomerado>Tabla de Serie temporal* _m
Conglomerados 10-11 11-11 14-11 16-11 19-11 20-11 23-11 24-11 25-11 26-11 27-11 28-11 29-11 30-11 Promedio
1.A.Prensa.1Estatal. 43,49% 39.67% 41.06% 3895% 3841% 43,32% 37.70% 40.63% 37.97% 43,53%
1.A.Prensa.2Regional. 27,40% 31,33% 27.81% 32,12% 28,99% 33,23% 28,89% 31,33%

1.A.Prensa.3Econémica. 2,40% 2,00% 331% 293% 096%  286% 1,90% 1,96%
1.A.Prensa.4Blog. 1,03% 233%  265% 1,05% 1,32%
1.A.Prensa.5Deportiva. 0.32%  0.32%

1.A.Prensa.2Television. 3,51% 6.96% 5,03%
1.A.Prensa.3Radio. 0.98%  0.32% 0.32% 1,08%
1.A.Prensa.4Digital. 13,00% 13,58% 12,38% 12,85% 10,95%
1.A.Prensa.5Internacional. 1,67%  331%  3.68%  1,66% 2,56%
1.A.Prensa.5Int_Deportiva. 1,00 033% 0,53%
1.B.Intfernet.Google. 0,68% 0,33%
1.B.Internet.Terra. 0,34% 067% 132% 053% 0,66% 033% 224% 159% 222% 0,32% 1,05%
1.B.Internet.Yahoo.

300% 530% 895%  298%
1,67% 0,53% 1,66%

96,9% 99.0% 973% 963% 950% 963% 947% 91.9% 907% 956% 962% 962% 962% 950% 95.5%
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>Elecciones Generalitat 2010>Grupos mediaticos>Serie temporal

= Grupo Planeta
Grupo 20 Minutos
Unidad Editorial

Grupo PRISA
N Grupo Voz
N Grupo Zeta
B Editorial Prensa Ibérica
B Grupe Godd
B Europapress

m Vocento

Figura 120.

» Vocento. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 16,88% sobre el total
de resultados aparecidos en Top10 durante el periodo de captura de datos. El
75,07% del total de resultados de este grupo fueron del diario abc.es seguido
por el diario que.es con un 12,9% y por elcorreo.com con un 2%.

e Europapress. Su promedio de visibilidad fue del 10,22%. El dia posterior a las
elecciones subid hasta el 16,44%.

+ Grupo Godé. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 8,14%. El dia
anterior a las elecciones su visibilidad alcanzo un 10,24%.

« Editorial Prensa Ibérica. Su promedio de visibilidad fue del 1,77%.

« Grupo Zeta. Su promedio de visibilidad fue del 9,4%. El dia de las elecciones su
visibilidad fue del 8,02%.

e« Grupo Voz. El promedio de visibiidad de este grupo durante el periodo
analizado fue del 1,23%.

* Grupo PRISA. El promedio de visibilidad de este grupo en el periodo analizado
fue del 4,01%. Los dias centrales de la muestra alcanzé una visibilidad del 7,61%.

« Unidad Editorial. El promedio de visibilidad durante el periodo analizado fue del
2,45%. El dia de las elecciones alcanzé su mdximo con un 4,23%.

e Grupo 20 Minutos. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,87%. El dia
de los comicios bajé al 0,45%.

« Grupo Planeta. Su promedio de visibilidad fue del 3,22%. El dia de los comicios

alcanzd un 2,56%.
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Generalitat 2010>Grupos medidticos

Maxima

Vocento 16,38%
Europapress
Grupo Zeta Minima Punto medio
Grupo Godd Tipo: |Va|or mas bajo IE“ |Percer1ti|

IE“ |Va|or mas alto IE“

Grupo PRISA Valor: |[Va|orma's bajo) |50

|[Va|orma's alta)

Color: | EEE— | |

I - |

Grupo Planeta

Grupo 20 Minutos
Unidad Editorial
Editorial Prensa Ibérica

Grupo Voz

0% 5% 10% 15% 20%

>Elecciones Generalitat 2010>Top 10 Grupos medidaticos>Tabla de Serie temporal

Grupos Medidticos 10-11 1-1 14-11 16-11 19-11 20-11 23-11 24-11 25-11 26-11 27-11 28-11
Vocento 14,44% 1526% 1295% 12,73% 1592% 1281% 17,32% 15,68% 17,48%

Europapress 9.92%  9,26%  12,00% 13,16% 7.97%  9.97%

Grupo Godd 9.27%  857%  8,05% 6,46%  7.72%  9.58%  672% 880% 7.41%

Editorial Prensa lbérica 1,76% 1,75%  2,08% 1,62% 1,44%  1,66%  1,78%
Grupo Zeta 12,50%  9,46% 7.62%  952%  9.13%  9.07% 8,02%
Grupo Voz 1,16% 1,00%
Grupo PRISA 2,55%

Unidad Editorial 2,31% 3,25%  2,00%

Grupo 20 Minutos 2,46%

Grupo Planeta 2,89% 3,70%  2.67% 2,56%

622% 61,7% 608% 648% 62,6% 688% 568% 610% 585% 56,9% 588%  56,2%

Promedio

10,22%
8.14%

1,90%
224%  2.87%
3.22%

58,5%  60,2%
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Generalitat 2010>Resto de Grupos medidticos>Serie temporal

Grupos Mediaticos 10-11 1-11 14-11 16-11 20-11 23-11 24-11 25-11 26-11 27-11 28-11 29-11 30-11 Promedio

Grupo Joly 1,17% 035% 0.82% 1,05%  1,15% 1,12%
Mediapro 1,17% 1,50% 2,08% 1,40% 1.12% 1,34% 1.11% 1,64%
Editorial Iparraguirre 0.94% 1,58%  1,62%  2,02% 1.88% 1,22% 1.89% 1,76% 1,12%  1,45%
Corporate Communicator. -

Elplural.com 1,28% 0.81% 0,56% 0.77% 0.66% 1,22% 0.76%
Grupo Begar 0,58% 0,67%  044%  0,55% 0,33% 0.75%
Libertad digital S.A 0.81% 0,69% 0.81% 0,66% 0.77% 0.91%
Mediaset Espana 0,58% 0.69% 0.88% 0.67%

Radio Popular S.A. - COPE 035%  0,58% 1,04%  067%  0,67%

Grupo Intereconomia 047% 035% 070%  0,46% 0,56%  0,67% 0,22%

Prensa internacional 2,70%  329%  292% 336%  3,00% 2,23% 2,54% 2,75%

Grupo Correo Gallego 0,11%  033%  0,55% 0.22%

EKHE (izquierda abertzal 012% 0,12% 023%  0,18% 0.22% 0.22%

Grupo Promecal 023%  0,12% 0,11%
-0,12%

Sakkia Hiferpress (inmobiliaria) 0.11%
Grupo publicaciones del sur 0.11%

Grupo La Regidn.
Grupo Serra

Grupo Alfonso Gallardo
Oftros medios 23.71% 24,06% 21,12% 22,61% 23,96% 21,83%  23,56% 24,27%
2.Estrato Medio 4,58% 3.38% 3.00% 4,04% 3.98% 3,23% 3.74% 3.36% 3.81%
3.Estrato Micro 1,04% 1,50% 0.92% 1,68% 0.89% 0.77% 0,99% 0.91%

0,44% 0,60%

378% 383% 392% 352% 374% 312% 432% 390% 415% 431% 412% 438% 449% 415% 39.8%
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3.3.2. Elecciones Municipales - 22/5/2011

100%

a0 L m 1.B.Internet.Terra.
BO% m 1.B.Internet Google.
<0 DS m 1.A.Prensa5int_sconomica.
50% m 1.A Prensa.5int_Deportiva.
E0% m 1.APrensa Sinternacional.
403 m 1A Prensa4Digital

30% m 1.A.Prensa.2Radio.

20% m 1.A Prensa 2Television.
10% B 1.APrensa4Blog.

0% 1A Prensa.3Economica.

W 1 A Prensa 2Regional
-&% W 1.4 Prenss 1Estatal.

>Elecciones Municipales 2011> Estrato Superior > Conglomerados principales

Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 34%. El dia de menor
visibilidad fue el 15 de mayo con un 29,15%, y el de mdxima el 10 de mayo con un
40,38%.

50%
455 |

M larazon.es
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255 melpais.com
20% Wque.es
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Prensa Regional. El promedio de este conglomerado fue del 34,61%. El dia de
menor visibilidad fue el 11 de mayo con un 31,06%, y el de méxima el 15 con un
41,09%.

16%

14%

W malzgahoy.es
12%
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Television. El promedio del conglomerado fue del 2,63%. El dia de menor visibilidad
fue el 10 de mayo con un 1,4%, y el de mdxima el dia de las elecciones con un
5,89%.

telecino.es

N es euronews.net

m intereconomiz.com

W zdslzone.tv

M zntenas.com

Eeitb.com

Ertvc.es
Hemartv.com

Hrtve.es

~ o -»
o : o : of of A o R : 2
B e =¥ i o R~ B - R w7 " W w A
Figura 127.

Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de este conglomerado fue del 9,84%. El
dia de menor visibilidad fue el 16 de mayo con un 7,52%, y el de md&xima el 20 con
un 15,66%.

10%

W estrelladigital.es

muchocastro.com

W vozbcn.com

m digitalextremadura.com

M prnoticias.com

W elfarodigital.es

W noticias.lzsinformacion.com
W periodistadigital.com
m libertaddigital. com

W teleprensa.es

o ¥ o e o ¥ o o i W il
Figura 128.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Superior > Conglomerados secundarios

Prensa Econdémica. El promedio de este conglomerado fue del 1,61%. El dia de
menor visibilidad fue previo a las elecciones, el 22 de mayo, con un 0,78%, y el de

mayor el dia 12 con un 2,54%.

Blog de Prensa. El promedio del conglomerado fue del 0,41%. El dia de mayor

visibilidad fue el 13 de mayo conun 1,01%.

Radio. El promedio de este conglomerado fue del 0,76%. El dia de mayor visibilidad

fue el dia 22 de mayo, con un 1,4%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio fue del 8,23%. El dia de mayor visibilidad fue el

dia 21 de mayo, conun 10,16%.

1.B.Internet. El promedio del conglomerado de los medios Internet fue del 1,67%. El

dia de mayor visibilidad fue el dia 17 de mayo, con un 2,64% del portal Terra.

>Elecciones Municipales 2011> Estrato Medio

Este estrato supuso un 5,75% de los resultados. Del Estrato Medio aparecieron 187
portales que no pertenecian al estrato de prensa convencional. Destacaron sitios

web como http://impulsonegocios.com, http://animanaturalis.org,

http://kaosenlared.net, hitp://trome.pe o http://suite10]1.net.

>Elecciones Municipales 2011> Estrato Micro

Este estrato supuso un 0,22% de los resultados. Los resultados del Estrato Micro

ganaron visibilidad sitios de social media como http://youtube.com y portales como

http://puromarketing.com.
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>Elecciones Municipales 2011>Conglomerados

0,27% _0.40% ~1.76%

0,03% ® 1.A.Prensa.1Estatal. Minima Punto medio Maxima
B 1.A.Prensa.2Regional. Tipo: |Va|or mas bajo El |Percenti| El |Va|or mas alto El
m1AP .3E dmica. — — —
.LA.P:Z:::ABT{?;OWCB Valor: |[Va|or mas bajo) |50 |[Va|or mas alta)
= 1.A Prensa.2Television. Color: |_ | |_

® 1.APrensa.3Radio.

= 1.A Prensa.4Digital.

® 1.A.Prensa.5Internacional.
= 1.A.Prensa.5Int_Deportiva.
B 1.A.Prensa.5Int_econdmica.
¥ 1.B.Internet.Google.

" 1.B.Internet.Terra.

>Elecciones Municipales 2011>Conglomerado>Tabla de Serie temporal

Conglomerados 10-5 11-5 12-5 13-5 14-5 15-5 16-5 17-5 18-5 19-5 20-5 21-5

1.A.Prensa.1Estatal. 41,13% 40,28% 37.91% 3721% 3837% 41,86% 3395% 40,24%

1.A.Prensa.2Regional. 32,86% 30,70% 36,74%  32,09% 29.77%  30,00%
1.A.Prensa.3Econdmica. 1,40%  1,63% 1,63% 093%  1,16%  1,30%
1.A.Prensa.4Blog. 047%  0,23% 0,47%
1.A.Prensa.2Television. 1,86% 1,63%  3,49%  1,40% 1.86%  2,64%
1.A.Prensa.3Radio. 0,23% 047%  0,70% 0,70%
1.A.Prensa.4Digital. 10,70% 10,70% 11,40% 10,70%  9,40%
1.A.Prensa.5Internacional. 7.02% 8,37% 6,74%  6,98% 7.28%
1.A.Prensa.5Int_Deportiva.

1.A.Prensa.5Int_econdmica. 0,24%

1.B.Internet.Google. 073% 071% 023%

1.B.Internet.Terra. 1,45%  1,66%  2,56% 2,56%

9M3% 935% 981% 940% 963% 947% 951% 951% 947% 956% 91,6% 933% 97.0% 91.2% 94,0%
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>Elecciones Municipales 2011>Grupos mediaticos>Serie temporal

100%

90% Grupo Planeta
B0 Grupo 20 Minutos
0% Unidad Editorial
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Figura 131.

* Vocento. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 20,91% sobre el total
de resultados aparecidos en Top10 durante el periodo de captura de datos. El
64,4% del total de resultados de este grupo fueron del diario abc.es seguido por
el diario que.es con un 11,12%y por el ideal.es con un 5,52%.

« Europapress. Su promedio de visibilidad fue del 9,82%. El dia posterior a las
elecciones subid hasta el 11,63%.

+ Grupo Godé. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 3,51%. El dia
posterior a las elecciones su visibilidad alcanzd un 4,42%.

« Editorial Prensa Ibérica. Su promedio de visibilidad fue del 6,66%. El dia de las
elecciones subid hasta un 9,07% y el dia posterior hasta el 12,09%.

« Grupo Zeta. Su promedio de visibilidad fue del 1,96%. El dia de las elecciones su
visibilidad fue del 3,72%.

e Grupo Voz. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 0,89%. Su mayor
visibilidad fueron los dias de las elecciones y el posterior con 2,56% y un 3,49%.

e Grupo PRISA. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,64%. Los dos
primeros dias de captura fueron los de mds visibilidad con un 4,5% de media.

e Unidad Editorial. Su promedio de visibilidad fue del 2,88%. El dia de las
elecciones alcanzo el 5,58%.

e Grupo 20 Minutos. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,38%. El dia
de los comicios subid hasta el 3,95%, siendo su maximo el dia anterior con un
4,52%.

« Grupo Planeta. Su promedio de visibilidad fue del 1,42%. El dia de los comicios

alcanzd su mdaximo con un 3,02%.
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Municipales 2011>Grupos medidticos

Vocento 20,91%
Europapress
Editorial Prensa Ibérica Minima Punto medio Maxima
Tipo: |Va|orma’s bajo IE“ |Percer1ti| IE“ |Va|orma’s alto IE“
Grupo Godo valor: |[Va|orma's bajo) |5{: |[Va|orma's alta)
Uniclad Editorial Color: | — v | | —— - |

Grupo PRISA
Grupo 20 Minutos
GrupoZeta
Grupo Planeta

GrupoVoz

Figura 132.

0% 5% 10% 15% 20% 25%

>Elecciones Municipales 2011> Top 10 Grupos medidaticos>Tabla de Serie temporal

Grupos Medidaticos 10-5 : : - 14-5 ! 16-5 : 18-5 ’ 20-5 21-5 22-5 23-5 Promedio

Vocento 21,28% 20,70% 20,23% 1651% 16,19% 1512% 10.93%
Europapress 9,93% 10,23% 10,47% 10,70% 9.30% 10,47% 11,63%  9.82%
Grupo Godd 2,79% 349%  349%  419%  3,26% 2,86% 4,42%  3,51%

Editorial Prensa lbérica 7.44% 5,58% 6,98%  881%  9.07% 6,66%

Grupo Zeta 2,33% 1,86% 1,96%
Grupo Voz

Grupo PRISA 2,79% 1,86%  2,62%  2,09% 2,64%
Unidad Editorial 3,02% 2,09%  2,88%
Grupo 20 Minutos 2,56%  2.33% 2,56%  2,38%

Grupo Planeta 1,21% 0,93% 209%  093% 1,63%  0,93% 1,86%

54,6% 562% 52,6% 512% 547% 519% 593% 519% 505% 50,5% 474% 550% 54,9% 52,6% 531%
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Municipales 2011>Resto de Grupos medidticos>Serie temporal

Grupos Medidticos

10-5 11-5 12-5 15-5 16-5 19-5 - = - Promedio

Grupo Joly

Mediapro

Editorial lparraguirre
Grupo Begar

Libertad digital S.A
Mediaset Espana

Radio Popular S.A. - COPE
Grupo Intereconomia
Prensa internacional
Grupo Correo Gallego
Grupo Promecal

Grupo publicaciones del sur
Grupo La Region.

Grupo Serra

Grupo Alfonso Gallardo
Otros medios

2.Estrato Medio

3.Estrato Micro

1,69% 2,09%  2,33% 3,02% 2,12%
0,48% 0,70% 0,42%
0,97% 0,93% 0.47% 0,94%
0,47%  0,47% 0.23%

0,70% 0,47%

0,23% 0.23%
8,37% 7.91% 6,98%  6,74%  6,98%

023%  0,23%
0,24% 0,93%  0,47% 0,70% 0,48% 0,45%

0,23% 047%  0,47% 023%  0,48% 0,37%
0,23%

0.23%

0,24% 023%  023%

30,93% 29,30% 29,07%
6,54%  6,64%  6,05% 4,65%  4,65%  4,88% 6,43%
0.71% 023%  0.23% 0.23%

454% 438% 474% 488% 453% 481% 407% 4A81% 495% 495% 526% 450% 451% 474%  46,9%
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3.3.3. Elecciones Generales - 20/11/2011
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>Elecciones Generales > Estrato Superior > Conglomerados principales
1.A.Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 39,9%. El dia de menor

visibilidad fue el 21-nov con un 35,32% y el de mdxima el 8 con un 43,73%. La

evolucion de visibilidad del Top10 de medios fue:

m larazon.es

adn.es

B 20minutos.es

o que.es

m elpais.com

m politica.elpais.com
B elmundo.es

m lavanguardia.com
W EUropapress.es
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Figura 136.

1.A.Prensa Regional. El promedio de este conglomerado fue del 30,64%. El dia de
menor visibilidad fue el 8-nov con un 27,3%, y el de mdaxima el 13 con un 33,97%.
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Figura 137.
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1.A.Television. El promedio del conglomerado fue del 3,31%. El dia de menor
visibilidad fue el 16-nov con un 1,67%, y el de mdxima el dia de las elecciones con
un 4,44%.
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Figura 138.

1.A.Prensa Digital (Cibermedios). El promedio de este conglomerado fue del 5,97%.
El dia de menor visibilidad fue el 13-nov con un 4,29%, y el de mdxima el 21 con un
8.17%.

B
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>Elecciones Generales > Estrato Superior > Conglomerados secundarios

1.A.Prensa Econémica. El promedio de este conglomerado fue del 3,42%. El dia de
menor visibilidad fue el 9 de noviembre, con un 1,59%, y el de mayor el dia 21 con
un 5,87%.

1.A.Blog de Prensa. El promedio del conglomerado fue del 0,92%. El dia de mayor
visibilidad fue el 17 de noviembre, con un 1,98%.

1.A.Radio. El promedio de este conglomerado fue del 0,55%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 20 de noviembre, conun 1,17%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio del conglomerado fue del 8,25%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia 10 de noviembre, con un 9,84%.

1.B.Internet. El promedio del conglomerado fue del 1,23%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 21 de noviembre, con un 2,3% del portal Terra.

>Elecciones Generales > Estrato Medio

Este estrato supuso un 4,91% de los resultados. Provenientes del Estrato Medio

aparecieron 156 portales entre los que destacaron http://suite101.net,

http://animanaturalis.org, http://educaweb.com, http://larepublica.es y

http://kaosenlared.net.

>Elecciones Generales > Estrato Micro

Este estrato supuso un 0,15% de los resultados. En el Estrato Micro consiguieron

visibilidad  sitios  protesta como  http://rebelion.org y portales como

http://puromarketing.com, http://trecebits.com, o http://es.globalvoicesonline.org.
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>Elecciones Generales 2011>Conglomerados

0,65%_ 0,43% 4 4
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Figura 140.

>Elecciones Generales 2011>Conglomerado>Tabla de Serie temporal

Conglomerados 8-11-11 9-11-11 10-11-11  11-11-11  12-11-11 13-11-11 14-11-11  15-11-11  16-11-11 17-11-11  18-11-11 21-11-11  Promedio

19-11-11 20-11-11

1.A.Prensa.1Estatal. 41,90% 40.71% 41,43% 39,52% 38,33% 34,29% 39,05% 33,10%
1.A.Prensa.2Regional. 30,00% 30,95% 32,62% 29.52% 31,90% 2881% 30,48%
1.A.Prensa.3Econdmica. 4,25% 3,33% 524%  476%  500%  500%

1.A.Prensa.4Blog. 0.95% 1,19% 1,43%
1.A.Prensa.2Television. 4,29%  357%  3,33% 357%  381%
1.A.Prensa.3Radio. 0.24% 048% 048%  0,24% 0,48% 0.24%
1.A.Prensa.4Digital. 5,48%  4,76% 571%

1.A.Prensa.5Internacional. 7.86% 6,67% 6,67%
1.A.Prensa.5Int_econdmica. 0,48% 0,24%
1.B.Internet.Google. 071% 024%  0,48% 095% 024%  1,19% 1,43%

1.B.Internet.Terra.
1.B.Intfernet.Yahoo.

024%  071% 024%  048% 071%  095%
024% 048%  024%  024% 0,24% 0.24%
940% 933% 957% 962% 950% 957% 98,7% 971% 945% 93,6% 931% 948% 952% 940% 94.9%

0.71%
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>Elecciones Generales 2011>Grupos medidaticos>Serie temporal

W Grupo Planeta

Grupo 20 Minutos

Unidad Editorial
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Figura 142.

* Vocento. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 23,96% sobre el total
de resultados aparecidos en Top10 durante el periodo de captura de datos. El
75% del total de resultados de este grupo fueron del diario abc.es seguido por el
diario que.es con un 4,54%.

» Europapress. Su promedio de visibilidad fue del 31,86%, el mejor resultado de
todas las elecciones estudiadas. El dia de las elecciones bajo hasta el 13,26%.

+ Grupo Godoé. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,87%. El dia de las
elecciones su visibilidad alcanzé un 7,91%, mientras que el dia posterior llegd al
11,86%.

« Editorial Prensa Ibérica. Su promedio de visibilidad fue del 3,11%. El dia de las
elecciones baj6é a un 1,63%, cayendo el dia posterior hasta el 0,23%.

« Grupo Zeta. Su promedio de visibilidad fue del 0,56%. El dia de las elecciones
triplico su visibilidad con un 1,63%.

e Grupo Voz. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 0,32%. El dia anterior
alas elecciones alcanzé el 1,63%.

« Grupo PRISA. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 4,8%. El dia de los
comicios bajé hasta el 2,09% recuperdndose el dia posterior con un 7,44%.

e Unidad Editorial. Su promedio de visibiidad fue del 4,55%. El dia de las
elecciones subid hasta el 3,11%, cayendo el dia posterior hasta un 1,33%.

e Grupo 20 Minutos. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 1,46%. El dia
de los comicios subidé hasta el 3,26%.

* Grupo Planeta. Su promedio de visibilidad fue del 1,26%.
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Generales 2011>Grupos medidticos
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Figura 144.
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238%  238%  2,14% 2,14%
1,67% 1,43%  0,95% 1,19%
3.33% 5,24%
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929%  833%
6,43%
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1.67%
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4,05% 643%  4,13%
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>Elecciones Generales 2011>Resto de Grupos medidaticos>Serie temporal

Grupos Mediaticos 10-11 1-1 12-11 13-11 15-11 16-11 17-11 18-11 19-11 20-11 21-11

Grupo Joly 095% 048% 071% 095% 095% 071% 048% 1,19%  0,48%

Mediapro 1,19%  238%  2,14% 2,38% 1,43% 1,19% 238% 1,43%  1,19%  1,55%
Editorial lparraguirre 0,48% 095% 071% 1,19% 1,19% 048% 048% 048%  0.78%
Grupo Begar 048% 048% 024% 024% 024% 024%  0,24% 0,24%

Libertad digital S.A 0,24%

Mediaset Espana

Radio Popular S.A. - COPE
Grupo Intereconomia 0,24%
Prensa internacional 881%  9.52%  9.76%
Grupo Correo Gallego 0,24%
EKHE (izquierda abertzal
Grupo Promecal

0.17%

0,14%
0.12%
7.14%  690%  821%

0.71% 0,48% 1.19% 0,73%

Sakkia Hiferpress (inmobiliaria) 0,24% 0,24%  0,24% 0,14%
Grupo publicaciones del sur  048%  0,24% 1,19%  071% 1,19%  0,49%
Grupo La Region.

Oftros medios 16,43% 18,57% 17.62% 17.86% 19.76% 20,95% 21,67%

2.Estrato Medio 5,48% 4,29% 548%  571% 500%  452% 571%
3.Estrato Micro 0,24% 024%  0,24%

307% 388% 357% 321% 367% 381% 352% 407% 357% 376% 429% 433% 433% 43,46% 382%
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3.3.4. Junta de Andalucia -25/3/2012

100%
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Figura 146.

>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Superior > Conglomerados principales
1.A.Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 43,75%. El dia de menor
visibilidad fue el 25 de marzo con un 39,22%, el dia de las elecciones, y el de
maxima el 14 con un 46,67%.
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melmundo.es

mque.es

I N A A I I A M EUrDpApress &
1.A.Prensa Regional. El promedio de este conglomerado fue del 23,82%. El dia de
menor visibilidad fue el 24 de marzo con un 18,6%, y el de méxima el 15y 19 con un
26,59%.
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Figura 148.
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1.A.Television. El promedio del conglomerado fue del 3,52%. El dia de menor
visibilidad fue el 15 de marzo con un 2,17%, y el de méxima el dia de las elecciones

con un 6,28%.
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Figura 149.

1.A.Prensa Digital (Cibermedios). El promedio fue del 13,57%. El dia de menor
visibilidad fue el 19 de marzo con un 8,76%, y el de méxima el 24 con un 17,6%.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Superior > Conglomerados secundarios

1.A.Prensa Econémica. El promedio de este conglomerado fue del 5,43%. El dia de
menor visibilidad el 25 de marzo, con un 2,71%, y el de mayor el dia 19 con un
8.37%.

1.A.Blog de Prensa. El promedio del conglomerado fue del 0,38%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 26 de marzo, con un 1,09%.

1.A.Radio. El promedio de este conglomerado fue del 1,41%. El dia de mayor
visibilidad fue el 23 de marzo, con un 3,33%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio del conglomerado fue del 3,95%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia 17 de marzo, con un 5,74%.

1.B.Internet. El promedio del conglomerado fue del 1,07%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 21 de marzo, con un 1,63% del portal Terra.

>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Medio

Este estrato supuso un 2,31% de los resulfados. Provenientes del Estrato Medio
aparecieron 112 portales como  hitp://cronicasdelaemigracion.com 0
http://teinteresa.es o la revista http://valenciaplaza.com.

>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Micro

Este estrato tuvo una visibilidad residual y supuso un 0,08% de los resultados. En el
Estrato  Micro ganaron visibilidad 7 sitios, enfre los que destacaron
http://ecologistasenaccion.org y el ‘Protesta’ http://rebelion.org.
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>Elecciones Andalucia 2012>Conglomerados

>Elecciones Andalucia 2012>Conglomerado>Tabla de Serie temporal

Conglomerados
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>Elecciones Junta de Andalucia 2012>Grupos medidticos>Serie temporal

Grupo Planeta

Grupo 20 Minutos

Unidad Editorial
Grupo PRISA
o GrupoVoz
B GrupoZeta
M Editorial Prensalbérica
® Grupo Godé
B Europapress

W Vocento

Figura 153.

Vocento. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 15,02% sobre el total
de resultados aparecidos en el Top10 durante el periodo de captura de datos.
El dia posterior a las elecciones alcanzé un 20% de visibilidad. El 29,65% del total
de resultados de este grupo fueron del diario que.es, seguido por el ideal.es con
un 24,12% y por el abc.es con un 16,26%

Europapress. Su promedio de visibilidad fue del 31,86%, el mejor resulfado de
todas las elecciones estudiadas. El dia de las elecciones bajé hasta el 13,26%.
Grupo Godé. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,87%. El dia de las
elecciones su visibilidad alcanzé un 7,91%, mientras que el dia posterior llegd al
11,86%.

Editorial Prensa Ibérica. Su promedio de visibilidad fue del 3,11%. El dia de las
elecciones bajoé a un 1,63%, cayendo el dia posterior hasta el 0,23%.

Grupo Zeta. Su promedio de visibilidad fue del 0,56%. El dia de las elecciones
triplico su visibilidad con un 1,63%.

Grupo Voz. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 0,32%. El dia anterior
alas elecciones alcanzé el 1,63%.

Grupo PRISA. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 4,8%. El dia de los
comicios bajé hasta el 2,09% recuperdndose el dia posterior con un 7,44%.
Unidad Editorial. Su promedio de visibilidad fue del 4,55%. El dia de las
elecciones subid hasta el 3,11%, cayendo el dia posterior hasta un 1,33%.

Grupo 20 Minutos. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 1,46%. El dia
de los comicios subidé hasta el 3,26%.

Grupo Planeta. Su promedio de visibilidad fue del 1,26%.
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>Elecciones Andalucia 2012>Grupos medidticos
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Figura 154.
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>Elecciones Andalucia 2012>Top 10 Grupos medidticos>Tabla de Serie temporal

Grupos Medidticos

13-3-12 14-3-12 15-3-12 16-3-12 17-3-12 18-3-12 19-3-12 20-3-12 21-3-12 22-3-12 23-3-12 24-3-12

26-3-12 Promedio

Vocento

Europapress

Grupo Godd

Editorial Prensa Ibérica
Grupo Zeta

Grupo Voz

Grupo PRISA

Unidad Editorial
Grupo 20 Minutos
Grupo Planeta

18,14% 1930% 17.91% 1698% 16,74% 16,98% 9.53% 10,93% 13,02% 12,56% 12,09% 11,16%
3581% 34,88% 34,65% 3535% 36,28% 30,23% 33,72% 31,86% 30,47% 34,42% 31,40%
558%  4,42%  3,72% 1,40%  093%  0,93% 1,16%
2,09% 302%  395%  349%  279%  3,26%
0.47% 0,47%
0,23% 0,70%  0,23%

4,65% 3,95% 6,05%
581% 512%
1,16% 1,40% 1,40% 1,40% 1,16% 1,86%
0,93% 1,63% 1,40% 1,40%  2,56%  2,09% 1,16%
709% 749% 7377% 670% 688% 71,2% 619% 63,5% 628% 63,0% 60,9%  61,6%

3.49%

1,16%

20,00% 15,02%

1,86%
1,16%
69.5%  658%

347




Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Generalitat 2010>Resto de Grupos medidticos>Serie temporal

Grupos Medidticos

Figura 156.
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3.3.5. Xunta de Galicia-21/10/2012
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>Elecciones Galicia 2012> Estrato Superior > Conglomerados principales
1.A.Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 43,81%. El dia de menor

visibilidad fue el 7 de octubre con un 36,3%, el dia de las elecciones, y el de
maxima el 22 con un 69,63%.
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Figura 158.

1.A.Prensa Regional. El promedio de este conglomerado fue del 36,06%. El dia de
menor visibilidad fue el 22 de octubre con un 16,44%, y el de mdxima el 7 con un
42,69%.

wdizriodenavarra.es
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1.A.Television. El promedio del conglomerado fue del 4,16%. El dia de menor
visibilidad fue el 15 de octubre con un 2,17%, y el de mdxima el dia de las
elecciones con un 6,28%.

telemadrid.es
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Figura 160.

1.A.Prensa Digital (Cibermedios). El promedio fue del 10,14%. El dia de menor
visibilidad fue el 19 de octubre con un 8,76%, y el de mdaxima el 24 con un 17,6%.
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>Elecciones Galicia 2012> Estrato Superior > Conglomerados secundarios

1.A.Prensa Econémica. El promedio de este conglomerado fue del 2,31%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia 21 con un 5,2%.

1.A.Blog de Prensa. El promedio del conglomerado fue del 0,23%. El dia de mayor
visibilidad fue el 7 de octubre, con un 0,52%.

1.A.Radio. El promedio de este conglomerado fue del 0,02%. El dia de mayor
visibilidad fue el 9 de octubre, con un 0,15%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio del conglomerado fue del 0,28%. Los dias de
mayor visibilidad fueron los dias 14y 21 de octubre, con un 0,74%.

1.B.Internet. El promedio del conglomerado fue del 1,1%. El dia de mayor visibilidad
fue el dia 19 de octubre, conun 1,79%.

>Elecciones Galicia 2012> Estrato Medio

Este estrato supuso un 0,84% de los resultados. Del Estrato Medio surgieron portales

como http://republica.com, http://teinteresa.es o http://bi-spain.com

>Elecciones Galicia 2012> Estrato Micro

Este estrato supuso un 0,24% de los resultados. En el Estrato Micro solo aparecieron

en el Top10 la pagina de Wikipedia de Alberto NUnez Feij6é e http://internautas.org
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>Elecciones Galicia 2012>Conglomerados
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>Elecciones Galicia 2012>Conglomerado>Tabla de Serie temporal

Conglomerados 9-10-12 10-10-12  12-10-12  13-10-12  14-10-12  15-10-12  16-10-12  17-10-12  18-10-12  19-10-12  20-10-12  21-10-12  22-10-12  Promedio

1.A.Prensa.1Estatal. 48,89% 5733% 50,67% 48,67% 49.33% 50,22% 56,89% 56,44% 52,00% 53,56%
1.A.Prensa.2Regional. 32,67% 27,56%  30,89% 33,33% 33,56% 26,44% 24,89% 30,67% 28,44% 23,11%
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>Elecciones Xunta de Galicia 2012>Grupos mediaticos>Serie temporal
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Figura 164.

Vocento. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 38,73% sobre el total
de resultados aparecidos en Top10 durante el periodo de captura de datos.
Este resultado es el mejor de Vocento en las seis elecciones que componen el
estudio. El dia posterior a las elecciones alcanzéd un 60,67% de visibilidad, el
maximo registrado en todo el estudio. El 85% del total de resultados de este
grupo fueron del diario abc.es.

Europapress. Su promedio de visibilidad fue del 7,22%, estable durante todo el
periodo de estudio pero cayendo el dia de las elecciones al 4,67% y al 2,22% el
dia posterior.

Grupo Godé. El promedio de visibiidad de este grupo fue del 1,46%. A
diferencia del anterior, el dia de las elecciones dobld su visibilidad y alcanzé un
3,33%, mientras que el dia posterior llegd al 4,67%.

Editorial Prensa Ibérica. Su promedio de visibilidad fue del 7,52%. El dia de las
elecciones bajoé a un 5,11%, cayendo el dia posterior hasta el 2,44%.

Grupo Zeta. Su promedio de visibilidad fue del 0,40%. Sus mejores dias fueron el
dia de las elecciones y el posterior, cuando logrd un 1,1% de visibilidad.

Grupo Voz. El promedio de visibilidad de este grupo gallego fue del 15,41%. Los
dias de menor visibilidad fueron el dia de los comicios con un 10% y el dia
posterior con un 6%.

Grupo PRISA. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 1,56%. El dia de los
comicios bajé hasta el 0,89% recuperdndose ligeramente el dia posterior con un
1.1%.

Unidad Editorial. Su promedio de visibilidad fue del 2,27%. El dia de las
elecciones subid hasta el 3,11%, cayendo el dia posterior hasta un 1,33%.

Grupo 20 Minutos. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,35%. El dia
de los comicios subidé hasta el 2,89%.

Grupo Planeta. Su promedio de visibilidad fue del 0,75%. Su mejor dia fue el
anterior a las elecciones con un 3,56%, bajando al 0,22% el dia posterior a los
comicios.
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GrUpOS Mediaticos 7-10-12 9-10-12 10-10-12 12-10-12 13-10-12 14-10-12 15-10-12 16-10-12 17-10-12 18-10-12 19-10-12 20-10-12

>Elecciones Xunta de Galicia 2012>Grupos medidticos

Maxima

Vocento
Grupo Voz
Editorial Prensa Ibérica Minima Punto medio
Tipo: |Va|or mas bajo IE“ |Percer1ti|

Europapress

IE“ |Va|or mas alto IE“

Grupo 20 Minutos Valor: |[Va|orma's bajo) |50

|[Va|orma's alto)

Color: | EEE— | |

I - |

Unidad Editorial
Grupo PRISA
Grupo Godo

Grupo Planeta 0,758
Grupo Zeta 0,40%

0% 3% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

>Elecciones Xunta de Galicia 2012> Top10Grupos medidticos>Serie temporal

Vocento

34,44% 44,89% 42,67% 3600% 36,89% 36,44% 40,22% 39,11% 3822% 38,00%

Europapress 8,00%  8,00% 711%  578%  9.33%  6,67%  6,44%  800% - 800%  6,67%
Grupo Godd 222% 067% 0.67% 0.67%  0,67% 1.78% 067% 0.67% 267%  089%
Editorial Prensa Ibérica 889%  7.33% 8,44%  9,11% 8,44%  711%  600%  689%  9.56%
Grupo Zeta 0,44% 0,22%
Grupo Voz 1911% 18,89% 16,89% 1578%  18,44% 13,78% 12,67% 16,67% 11,56%
Grupo PRISA 1,56% 1,78% 0.89% 1,33% 1.11% 2,00% 2,00% 1,56%

Unidad Editorial 2,44%  1,78% 200% 1,56% 1,78%

Grupo 20 Minutos 1.78% 1.33% 2.22%  1,78% 2,44%  4,00%
Grupo Planeta 089%  0,22% 0,67%  044%  044%  044% 0,67% 044% 1,11%

798% 769% 778% 818% 791% 776% 780% 787% 793% 771% 787% 75.8%

Figura 166.

22-10-12 Promedio

7.22%
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222%  2,.35%
0,22%

820% 77.7%
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Xunta de Galicia 2012> Resto de Grupos medidticos>Serie temporal

Figura 167.

GrUpOS Mediaticos 9-10-12 10-10-12  12-10-12  13-10-12  14-10-12  15-10-12  16-10-12  17-10-12  18-10-12  19-10-12  20-10-12  21-10-12  22-10-12  Promedio

Grupo Joly 0,44%  0,14%

Mediapro 0,44% 022%  022%  0,22% 0,22% 0.29%

Editorial Iparraguirre

Corporate Communicator - Elplural.com
Grupo Begar 022%  022%  0,22% 0,22% 0,22%
Libertad digital S.A 0,22%

Mediaset Espana - 0,67% 0,44%  0,89%

Radio Popular S.A. - COPE
Prensa internacional
Grupo Correo Gallego 2,22%

1,11% 2,00% 1,33% 1,78% 1,11%
Grupo Promecal 0,22%

Grupo La Regidn. 089% 067% 0,67%  0,44%
Grupo Martinez NUnez
Otros medios 1556% 1556% 15,11% 17,56% 18,89% 16,00% 1511%  19,11% 17,78% 18,44% 14,67%
2.Estrato Medio 0,44% 1,33%  1,33% 067% 1,11%  0,44% 089%  0,83%
3.Estrato Micro 0.24%

20,2% 231% 222% 182% 209% 224% 220% 213% 207% 22,9% 213% 242% 351% 180% 223%

0,44%
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3.3.6. Generalitat de Catalunya -25/11/2012

100% . _
00% = 1.B.Internet.Terra.
20% B 1.B.Internet.Google.
70% B 1.A Prensa.5Int_Deportiva.
60% m 1.A.Prensa.5Internacional.
50% H 1.A.Prensa.4Digital.
40% m 1.A.Prensa.3Radio.
gg: ® 1.A.Prensa.2Television.
10% m 1.A.Prensa.5Deportiva.
0% B 1.A.Prensa.4Blog.
m 1.A Prensa.3Econdmica.
.\}?9 M 1.A.Prensa.2Regional.
.{”:\N N m 1.A.Prensa.1Estatal.

Figura 148.

>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Superior > Conglomerados principales

1.A.Prensa Estatal. El promedio del conglomerado fue del 39,55%. El dia de menor
visibilidad fue el 17-nov con un 22,48%. Los dias posteriores a las elecciones alcanzd
sus dos mejores marcas con un 52,81% y un 55,45%.
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Figura 169.

1.A.Prensa Regional. El promedio de este conglomerado fue del 23,64%. El dia de
menor visibilidad fue el 13-nov con un 15,31%, y el de mdxima el 20-nov con un
29,45%.
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Figura 170.
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1.A.Television. El promedio del conglomerado fue del 3,89%. El dia de menor
visibilidad fue el 13-nov con un 2,28%, y el de mdxima el dia de las elecciones con

un 5,61%.

6%

5%

A%

3%

2%

1%

N rtvc.es
es.auronaws.net
M intereconomia.com
m encuentrosdigitales.rtve.es
M cuatro.com
W vertele.com
W telecinco.es
m antenz3.com
W rtve.es

M eitb.com

Figura 171.

1.A.Prensa Digital (Cibermedios). El promedio fue del 13,43%. El dia de menor
visibilidad fue el 10-nov con un 8,79%, y el de mdéxima el 24-nov con un 17,8%.
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>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Superior > Conglomerados secundarios

1.A.Prensa Econémica. El promedio de este conglomerado fue del 2,94%. El dia de

mayor visibilidad fue el dia de las elecciones, el 25 de noviembre, con un 4,05%.
1.A.Blog de Prensa. El promedio del conglomerado fue del 0,23%.

1.A.Radio. El promedio de este conglomerado fue del 0,09%. El dia de mayor

visibilidad fue el dia 24 de noviembre, con un 0,65%.

1.A.Prensa Internacional. El promedio del conglomerado fue del 1,7%. El dia de

mayor visibilidad fue el dia 25 de noviembre, con un 4,05%.

1.B.Internet. El promedio del conglomerado fue del 12,46%. El dia de mayor
visibilidad fue el dia 17 de noviembre, cuando las noticias servidas a través de
Google fueron del 38,76%'°.

>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Medio

Este estrato supuso un 1,84% de los resulfados. Provenientes del Estrato Medio

aparecieron 31 portales comohttp://teinteresa.es, http://paginaéé.com o©

http://republica.com.

>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Micro

Este estrato supuso un 0,23% de los resultados. En el Estrato Micro ganaron visibilidad

3 sitios: http://rebelion.org, http://es.paperblog.com y http://ca.wikipedia.org.

10 Las URLs recuperadas para esos dias provenientes del dominio Google.com expiraron, no pudiendo
recuperar el nombre de los medios que publicaban bajo el dominio del buscador.
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Capitulo 3. Andlisis de resultados. Google News Search

>Elecciones Generalitat 2012>Conglomerados

m 1.A.Prensa.1Estatal.

miap S Rerional Minima Punto medio Maxima
ll:A:P::::::SE:iZnnii.ca. Tipo: |Va|or mas bajo IE“ |Percer1ti| IE“ |Va|or mas alto IE“
.i'i'zrensa':[ﬂ;ng'n_ Valar: |[Va|orma's baja) |50 |[Va|orma's alta)
m 1.A.Prensa. cportiva.
M 1.A.Prensa.2Television. Color: |_ | |_
™ 1.A.Prensa.3Radio.
M 1.A.Prensa.4Digital.
m 1.A.Prensa.5Internacional.
m 1.A.Prensa.5Int_Deportiva.
m 1.B.Internet.Google.
m 1.B.Internet.Terra.
1 1.B.Internet.Yahoo.
>Elecciones Generalitat 2012>Conglomerado>Tabla de Serie temporal
Conglomerados 13-11 14-11 15-11 17-11 18-11 19-11 20-11 21-11 22-11 23-11 24-11 25-11 27-11 Promedio
1.A.Prensa.1Estatal. 47 40% 47.88% 44,95% 41,42%  42,37%
1.A.Prensa.2Regional. 20,20%  20,20% 24,35%  26,38% 23,36% 24,69% 21,18%
1.A.Prensa.3Econémica. 293%  293% 3,24% 2,93% 2,81%
1.A.Prensa.4Blog. 0.33% 0,33% 0,33%

1.A.Prensa.5Deportiva.
1.A.Prensa.2Television. 3,58%

1.A.Prensa.3Radio. 0.33%

1.A.Prensa.4Digital. 13,03% 14,19% 14,66% 15,31% 13,43%
1.A.Prensa.SInternacional. 1,63%  1,30%  1,29%  1,29% 1,63% 1,70%
1.A.Prensa.5Int_Deportiva.
1.B.Intfernet.Google.
1.B.Internet.Terra.
1.B.Intfernet.Yahoo.

980% 987% 984% 980% 987% 990% 987% 968% 984% 97.4% 97.4% 960% 981% 97.5% 97.9%
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>Elecciones Generalitat 2012>Grupos mediaticos>Serie temporal
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W Europapress
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Figura 175.

» Vocento. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 18,9% sobre el total de
resultados aparecidos en Top10 durante el periodo de captura de datos, dos
puntos porcentuales por encima respecto a la muestra de las elecciones a la
Generalitat de 2010.

« Europapress. Su promedio de visibilidad fue del 2,46%. El dia de los comicios
apenas alcanzé un 0,46%. El segundo dia posterior a las elecciones subid hasta
el 3,35%.

+ Grupo Godé. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 15,15%. Los dias
posteriores a las elecciones su visibilidad alcanzd una media del 20,3%.

« Editorial Prensa Ibérica. Su promedio de visibilidad fue del 0,49%.

e Grupo Zeta. Su promedio de visibilidad fue del 13,83%. El dia de las elecciones su
visibilidad fue del 14,37%. Los dias posteriores a las elecciones su visibilidad
alcanzé una media del 9,4%.

» Grupo Voz. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 1,5%.

« Grupo PRISA. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 2,59%. El dia de las
elecciones alcanzd una visibilidad del 4,79%.

e Unidad Editorial. Su promedio de visibilidad fue del 1,4%. El dia de las elecciones
alcanzo su maximo con un 3,19%.

« Grupo 20 Minutos. El promedio de visibilidad de este grupo fue del 1,07%. El dia
de los comicios bajé al 1,82% y el dia posterior su mdximo con un 2,49%.

« Grupo Planeta. Su promedio de visibilidad fue del 1,88%. El dia de los comicios

alcanzd un 3,88%.
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>Elecciones Generalitat 2012>Grupos medidticos

Vocento , B3% Minima Punto medio Méxima
Grupo Zeta Tipo: |Va|or mas bajo IE“ |Percer1ti| IE“ |Va|or mas alto IE“
Grupo Godd Valor: |[Va|orma's bajo) |50 |[Va|orma's alto)
Grupo Voz Color: |GGG | | —— |
Grupo PRISA
Europapress
Unidad Editorial
Grupo Planeta
Grupo 20 Minutos
Editerial Prensa Ibérica Figura 176.
0% 5% 10% 15% 20%%
>Elecciones Generalitat 2012>Top 10 Grupos medidticos>Tabla de Serie temporal
Grupos Medidticos 13-11 14-11 15-11 17-11 18-11 19-11 20-11 21-1 22-11 23-11 24-11 26-11 27-11 Promedio
Vocento 15.64% 14,66% 1531% 14.84% 15,64% 16,50% 20,94%

Europdpress 1,63% 1,61% 1,61% 1,94% 2,61% 291%
Grupo Godd 12,70% 2233% 1623% 1694% 19,54% 18,77% 22.12% 20,87%
Editorial Prensa lbérica 0,32% 0,32% 031%

Grupo Zeta 1205% 1569% 14,66% 1401% 15,16%

Grupo Voz 1,63%  1,63%  228% 1.95% 194% 1,61% 194% 2,18% 2,18% 2,14%
Grupo PRISA 226%  194%  292%  293% 3,13% 2,12%
Unidad Editorial 0.98% 097%  097% 1,95%  1,30% 0.94%  093% 1,22%
Grupo 20 Minutos 0,65% 065% 097% 1,29%  0,65% 0,65%  0,65% 1,25%

Grupo Planeta 0.33% 1,30% 032% 1.94% 097% 032% 098% 293% 1.62% 1,87% 1.25%  2,49%

46,58% 45,10% 44,63% 41,69% 42,26% 69.03% 77,99% 70,78% 7329% 7231% 67,64% 6480% 6844% 67,91% 60,96%
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>Elecciones Generalitat 2012>Resto de Grupos medidaticos>Serie temporal

Grupos Medidticos

Figura 178.

14-11 15-11 17-11 18-11 19-11 20-11 21-11  22-11 23-11 27-11 Promedio
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2.Estrato Medio
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0,32%

1,56%
2,19%

1,56%
0,93%

0,33%

1,63%  1,62%

0,32%

0,33% 0,32%

0.62%
0.11%
0,05%
0,14%

0,65%  0,65% 032% 0.97% 1,63%

0.32% 0,32%

0.31%

1.31% 0,98% 0,97% 4,05% 281%

0,33%

1,63%
0,33%

1,30%  1,29%  1.29% 097%  0.97% 1,63%

27,42% 18,45% 23,70% 21,50%  21.82% 2589%  2586% 22,19%  23.36%

1,63% 098% 1,30% 1,63%  1,29%  0.97% 1,29%  1.95% 1,63% 228%  2,59% 3.74%  1,88% 2,49% 1,84%
033% 0.33% 0,33% 0,33% 1,30% 0,33% 0.31% 0,23%
53,427 54,90% 5537% 5831% 57,74% 30,97%  22,01% 2922% 2671%  27,69% 32,36%  3520% 31,56% 32,09% 39,04%
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3.3.7. Tendencias Google News

En este apartado mostramos a modo de resumen cudl ha sido la evolucion de la
composicion de los tres estratos en el motor de bUsqueda web de Google.

Estrato Superior, convencional o de medios de comunicacion. Google News se
alimenta del Estrato Superior un promedio del 96,5% durante el periodo de estudio de
2010 a 2012.

Estrato Medio. El estrato alcanza una visibilidad promedio del 3,24% y a lo largo de la
serie temporal de elecciones muestra una tendencia decreciente.

Estrato Micro. Este estrato tiene una visibilidad promedio del 0,26%. Las dos elecciones
de referencia muestran una evolucion decreciente de visibilidad durante el periodo de
estudio de 2010 a 2012.

Generadlitat Catalunya - 28 Noviembre 2010.

En estas elecciones la visibilidad del conglomerado de ‘Prensa.l1Estatal’ fue de
un 41,18%, mientras que ‘Prensa.2Regional’ alcanzé una media de 29,61%. Los
sitios web de http://abc.es y http://elperiodico.com son los lideres de sus
respectivos conglomerados, destacando el incremento del medio de Vocento
los dias previos a las elecciones. En estos comicios el conglomerado
‘Prensa.2Television’ tiene una visibilidad del 503%. El canal de television
preferido por Google fue http://rtve.es. El cibermedio con mds visibilidad fue
http://nofticias.lainformacion.com.

Elecciones Municipales-22 Mayo 2011.

Al igual que pocos meses antes, la visibilidad de los conglomerados principales
de ‘Prensa.l1Estatal’ y ‘Prensa.2Regional’ lograron el 70% del total de resultados.
Destacaron http://abc.es y http://Ine.com como prensa lider de sus respectivos
conglomerados. Aun asi, el conglomerado ‘Prensa.lEstatal’ alcanzd la menor
visibilidad registrada (37,3%), probablemente debido a la tipologia de palabra
clave utilizada en el test. El canal de television preferido por Google fue de
nuevo rtve.es. El cibermedio con mds visibilidad fue libertaddigital.com vy
teleprensa.es. El conglomerado ‘1.A.Prensa.3Econémica.’ sélo consiguié un 1,3%
de los resultados. Por el confrario, ‘1.A.Prensa.5Internacional.’ logré un 7,28% de
visibilidad, la mayor cifra de todas las elecciones, debido al mayor peso de las
busquedas genéricas.
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Elecciones Generales- 20 Noviembre 2011.

Junta

Los conglomerados principales de ‘Prensa.lEstatal’ y ‘Prensa.2Regional’
superaron el 71% de resultados, destacando http://abc.es y http://Ine.es como
lideres de sus conglomerados. El grupo medidtico Vocento fue el que alcanzd
mas visibilidad con un 24% del total de resultados mostrados en Top10. El canal
de television preferido por Google fue de nuevo rtve.es. El cibermedio con mds
visibilidad fue lainformacion.com y teleprensa.es.

de Andalucia - Marzo 201.

En estas elecciones el conglomerado de ‘Prensa.lEstatal’ tuvo una visibilidad
global del 50,9%, solo superada en las elecciones gallegas. El sitio web de
prensa con mads visibilidad del conglomerado fue http://europapress.es con un
32% del total de resultados en Topl10, el mayor registrado en toda la serie
temporal. La ‘Prensa.2Regional’ alcanzd la menor visibilidad registrada sobre el
total de resultados, alcanzando un 19,07% con el http://ideal.es como lider del
conglomerado. El canal de ftelevision preferido por Google fue rtve.es. El
cibermedio con mas visibilidad fue lainformacion.com y periodistadigital.es.

Xunta Galicia = 21 Octubre 2012.

La visibilidad del conglomerado de ‘Prensa.1Estatal.’ fue la mayor registrada
con un 52,46% del total de resultados, y los conglomerados principales
superaron el 81,56% de resultados, cifra maxima registrada. ‘1.A.Prensa.3Radio.’
logré su menor visibilidad en estos comicios el 0,02%. Lo sitios web de prensa
con mads visibilidad lideres de los conglomerados fueron http://abc.es y
http://lavozdegadlicia.es. El grupo Vocento alcanzd su mdaxima visibilidad en serie
de elecciones con un 39% del total de resultados mostrados en Top10 seguido
por el Grupo Voz.

El canal de television preferido por Google fue rtve.es. Los cibermedios con mas
visibilidad fueron lainformacion.com y periodistadigital.es.

Generdlitat Catalunya - 25 Noviembre 2012.

Los segundos comicios catalanes mostraron variaciones significativas. El
conglomerado de ‘Prensa.lEstatal’ descendid dos puntos hasta un 39,55%,
mienfras que ‘Prensa.2Regional’ perdid un 6% y bajé hasta el 23,64%. Destaco el
incremento de Vvisibiidad de ‘1.A.Prensa.3Econdmica.’ de un punto, y los
cibermedios que subieron un 2,5%.
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Lo sitios web de prensa con mas visibilidad lideres de los conglomerados fueron
http://abc.es y la http://lavanguardia.com en ‘Estatal’ y en ‘Regional’
http://elperiodico.es. El grupo Vocento fue el mdas visible en Top10 con casi un
20% del Top10, seguidos por el Grupo Godd (16,2%) y por el Grupo Zeta (14,6%).
En el caso de estos dos Ultimos grupos cabe destacar que casi duplicaron su
visibilidad respecto a las elecciones de dos anos antes. El canal de television
preferido por Google para estas elecciones fue http://eitb.com y http://rtve.es
quedo relegado a segunda posicion. Al igual que dos anos antes el cibermedio
con mas visibilidad fue http://noticias.lainformacion.com seguido por eldiario.es.
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3.4. Google Blog Search

En este tercer bloque de andlisis se visualizardn los resultados de los tres estratos en el
indice especifico centrado en la blogosfera, y que denominamos Blog Search, asi
como su evolucion a lo largo de la serie temporal compuesta por las seis elecciones
del periodo 2010-2012. Analizaremos los diferentes sectores y los principales
conglomerados objeto de estudio y como se comportaron en Google Blog Search

durante todo el periodo de estudio. Los aspectos objeto de estudio son:

* La serie temporal de elecciones. Al igual que hemos realizado en Web Search vy
Google News, mostraremos las comparativas de series temporales de 14 dias
correspondientes a las busquedas de los seis comicios electorales seleccionados. El

cuadro resumen de la evolucion de los estratos es el siguiente:

Estrato convencional

Micro-estrato 56,67% 39,73% 35,88% 39,40% 27,62% 29,25%

Figura 179.

* Los sectores y conglomerados principales. Son objeto de estudio la visibilidad en
Blog Search de los principales sectores, conglomerados y pdginas web especificas
gue hemos analizado en las otras opciones de buUsqueda. Las series temporales
muestran el comportamiento y evolucion de la visibilidad de estos conglomerados

a lo largo de cada una de las elecciones, y de todas en su conjunto.

La evolucidon de proporciones de los diferentes estratos se muestran en el siguiente

diagrama:
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En el grdfico de lineas'' podemos apreciar:

Estrato Superior, convencional o de medios de comunicacion: en este apartado
los conglomerados del Estrato Superior se muestran agrupados y no
discriminados entre principales y secundarios como se ha realizado en los
apartados previos. La evolucidon de los sitios web del Estrato Superior muestra
una frayectoria claramente ascendente a lo largo del periodo, pasando del
16% en las elecciones a la Generalitat 2010 a cifras del 51% en las elecciones a
la Xunta y del 43% en las dos elecciones a la Generalitat del ano 2012.

Estrato Medio: la evolucion de los sitios web del Estrato Medio fienen una
evolucion entorno al 30%, con mdximos en las elecciones municipales con un
32% y minimos en las elecciones a la Xunta de Galicia con un 20,6%.

Estrato Micro: A pesar de que la naturaleza de la opcién de bUsqueda en blog
seria mostrar resultados de la blogosfera, nos encontramos que Google mezcla
en SERPs pdginas de las otras esferas, y que a lo largo del tiempo va
disminuyendo la visibilidad de los sitios web considerados del Estrato Micro que
pierden de 2010 a 2012 el 27,4% de su visibilidad a favor del Estrato Superior.

1 Blogsearch - Graficos de Lineas. Utilizamos este grafico para representar los ratios de visibilidad en las seis
series temporales de cada una de las elecciones. En este grdfico se representa la composicion de la
Infoesfera en Blogsearch y muestra la variacién de visibilidad de los estratos.
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3.4.1. Generalitat de Catalunya -28/11/2010

>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Superior

A causa de las caracteristicas de Universal Search, Google combina resultados propios
del canal de busqueda Blog Search y resultados relevantes provenientes de otros
canales de busqueda, en este caso webs y noticias. El promedio de este estrato fue
del 16,07%. La serie de datos de visibilidad del Estrato Superior y los datos de visibilidad
de los conglomerados objeto de estudio fueron:
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Figura 181.

1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

Prensa Estatal. El promedio es del 0,44% con un repunte el dia 30-nov posterior a
las elecciones. Es la peor cifra del conglomerado en toda la serie de elecciones.
Prensa Regional. Este conglomerado tiene una visibilidad media del 3,23%.
Destaca la primera semana con una visibilidad maxima del 7,5% el dia 16-nov.
Prensa Econdmica. Solo aparece en Top10 el dia 16-nov con un 0,12%.

Blog de Prensa. El promedio es del 1%. El dia 14-nov alcanza un 3,69%.
Television. Este conglomerado tiene una media del 1,42%. Destaca la primera
semana de captura con medias del 1,94%

Radio. Con una visibilidad promedio del 0,9%, destaca la activacion del
conglomerado los dias de las elecciones y posteriores, alcanzando un 1,82% el
dia 30 de noviembre.

Prensa Digital (Cibermedios). Su visibilidad media del 8,7% durante toda la serie
temporal. Los dias de mds visibilidad son los posteriores a las elecciones, los dias
29 y 30-nov con un 10,68% vy un 11,59%.

1.A.Mass_Media_Prensa.Internacional. El conglomerado logra visibilidad fres dias de la
primera semana de capturas.

1.B.Internet.Terra. Este conglomerado es visible los primeros diez dias de la muestra. El
dia 11-nov alcanza un 2,26% y desaparece de SERPs a partir del 26-nov.

368



>Elecciones Generalitat 2010> Estrato Medio

El promedio de este estrato fue del 27,26%. La serie de datos de conglomerados y sus
datos de visibilidad fueron:
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Figura 182.

2.A.Esfera politica.

Partido_Popular. El conjunto de pdginas del PP tiene una visibilidad promedio del
1,06% durante toda la serie. El dia de las elecciones alcanza su minimo de la
serie con un 0,68%.

PSOE-PSC. El conjunto de pdginas del Partido Socialista Obrero Espanol tiene
una visibilidad promedio del 1,95% durante toda la serie, mientras que las
pdaginas del Partido Socialista Cataldn alcanzan el 0,58%. La suma de ambas es
del 2,53% de la visibilidad total. Las cifras mds bajas de visibilidad son los dias
posteriores a las elecciones.

Izquierda Unida-ICV. El conjunto de pdginas de Izquierda Unida tiene una
visibilidad promedio del 1,08%. Sigue la misma tendencia y tiene su peor dia el
30 de noviembre.

Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas logran la siguiente
visibilidad: CiU un 0,26%, ERC un 0,02%, Ciutadans un 0,37% y UPYD con un 0,26%.
En la esfera independentista catalana destacan Reagrupament con un 0,50%,
una visibilidad mayor al conglomerado ‘Portal Independencia’ que alcanza un
0,45%.
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>Elecciones Generalitat 2010 > Estrato Micro

El promedio de este estrato fue del 56,67% (un 41,6% pertenecia a Redes de blogs). La
serie de datos objeto de estudio y su visibilidad en Top10 fue:
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Figura 183.

3.A.Blogosfera politica.

Blog politico. El promedio de los blogs politicos sin adscripciéon partidista fue del
1,49%. El dia de mayor visibilidad fue el dia 20 con un 3,33%. El segundo dia
posterior a las elecciones baja hasta el 0,23%. Su visibilidad se concentra los
ocho primeros dias de captura de datos.

Blogs CiU. El promedio es del 0,61%. La visibiidad de este conglomerado se
concentra la primera semana de captura.

Blogs Cs. El promedio es del 0,61%. Su visibilidad se concentra los cuatro dias
anteriores a las elecciones.

Blogs ICV. El promedio es del 0,34%. La visibilidad se concentra la primera
semana de capturas.

Blogs Independentista. El promedio es del 0,51%.La visibilidad de los blogs
independentistas se concentra el dia de las elecciones y el inmediatamente
posterior.

Blogs PP. El promedio es del 0,58%. La visibilidad es mayor la primera semana de
datos.

Blogs PSC. El promedio es del 1,75% con una visibilidad constante a lo largo del
periodo.

Eleccions-2010com. El promedio de esta pdgina experimental es del 1,37%. El
primer dia de captura registra un 2,62% del total y pierde visibilidad
paulatinamente hasta su peor registro el 30-nov con un 3,34%.

3.A.Movimiento_protesta. El promedio del conglomerado fue del 0,78%. El dia de
mayor visibilidad fue el dia 20 con un 1,19%.

Resto de conglomerados. Blogs IU. Alcanza un residual 0,02%, 3.A.Hipoteca. un 0,01%,
3.A.Red_Social.Portal ciudadano. El 0,28%, y 3.A.Red_Social.Portal foro. un 0,4%.
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3.4.2. Elecciones Municipales - 22/5/2011

>Elecciones Municipales 2011> Estrato Superior

El promedio de este estrato fue del 27,53%. A continuaciéon mostramos la serie de datos

de conglomerados de este estrato durante las elecciones y los datos de visibilidad de

sus conglomerados:
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Prensa Estatal. El promedio es del 0,77%. Los peores dias de visibilidad son el dia
previo a las elecciones y la jornada electoral con un 0,24% y un 0,23%.

Prensa Regional. El promedio es del 10,24%. La visibilidad se mantiene constante
durante todo el periodo.

Prensa Econdmica. El promedio es residual del 0,17%.

Blog de Prensa. El promedio es del 4%. Los mejores dias son el final de la primera
semana de captura.

Television. El promedio es del 1,7%. La visibilidad se mantiene constante durante
todo el periodo y sube hasta el 2,79% el dia de las elecciones.

Radio. El promedio es del 0,6% y sube hasta el 1,16% el dia 22.

Prensa Digital (Cibermedios). El promedio es del 8,33%. La visibilidad se mantiene
constante durante todo el periodo y alcanza sus mejores cifras el dia de las
elecciones y consecutivo con un 11, 4%.

1.A.Prensa.Internacional. El promedio es del 1,52%. Tiene un repunte el dia de las

elecciones y el posterior.

1.B.Internet.Terra. El promedio es de un residual 0,23%.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Medio

El promedio de este estrato fue del 32,74% y los conglomerados que alcanzaron
visibilidad en el Top10 fueron:
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2.A.Esfera politica.

« Partido_Popular. El promedio de visibilidad del conjunto de pdginas del PP es del
1,20%. Sus mejores dias son la semana central de captura, cayendo el dia de las
elecciones hasta el 0,23%.

e PSOE. El promedio es del 0,8%. Sus mejores dias son el 16-18 de mayo.

* lzquierda Unida. El promedio es del 0,27%. Su visibilidad se concentra en la
primera semana.

« Resto de partidos. La visibilidad del resto de grupos politicos es residual y solo
alcanzan visibilidad los conglomerados de Sindicatos, Partido Pirata y UPYD que

juntos suman un 0,12%.
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>Elecciones Municipales 2011> Estrato Micro

El promedio de este estrato fue del 39,73% y los conglomerados objeto de estudio

visibles en el Top10 fueron:
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Figura 186.

3.A.Blogosfera.

Blog politico. El promedio es del 0,62%.

Blogs Cs. El promedio es residual del 0,12% con visibilidad la semana central de
captura.

Blogs IU. El promedio es del 0,57%, el segundo conglomerado con mds
visibilidad.

Blogs PP. El promedio es del 0,42%. Despunta el primer dia de la segunda
semana para caer hasta el 0,23% el dia de las elecciones.

Blogs PSOE. El promedio es del 0,32%. Desaparece el dia de las elecciones.

3.A.Movimiento_protesta. El promedio es del 0, 2%. Aparece los nueve primeros dias de

captura.

3.A.Red_Social.

Portal ciudadano. El promedio es del 0,27%.
Portal foro. El promedio es del 0,7%. Se concentra la semana de los comicios.
Web Social. El promedio es residual del 0,08%. Aparece solo tres jornadas

pivotando el dia de los comicios.
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3.4.3. Elecciones Generales -20/11/2011

>Elecciones Generales > Estrato superior

El promedio de este estrato fue del 32,47%. La serie de datos de visibilidad de
conglomerados durante las elecciones y los datos de visibilidad de sus conglomerados

fueron:
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Figura 187.
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Prensa Estatal. El promedio es del 2,5%.

Prensa Regional. El promedio es del 9,61%.Se concentra la semana de los
comicios.

Prensa Econdémica. El promedio es del 0,29%.

Blog de Prensa. El promedio es del 1,62%. Su visibilidad se concentra los dias
centrales de captura alcanzando un 2,5% el dia 12.

Television. El promedio es del 2,8%.Su visibilidad se concentra los dias centrales
de captura alcanzando un 4,1% el dia 12.

Radio. El promedio es del 1,73%. Destaca el dia anterior a los comicios con un
2,7%.

Prensa Digital (Cibermedios). El promedio es del 11,6%. Se concentra a lo largo
de todo el periodo y alcanza mdximos el 11 y 12-nov con un 15,23% y un 14,32%

la semana de los comicios.

1.A.Prensa.Internacional. El promedio es del 1,21%.

1.B.Internet.Terra. El promedio es del 1,13%. Se concentra los dias centfrales de los

comicios.
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>Elecciones Generales > Estrato Medio

El promedio de este estrato fue del 31,65% vy la serie de datos y conglomerados que
alcanzaron visibilidad en el Top10 fue la siguiente:
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Figura 188.

2.A.Esfera politica.

Partido_Popular. El promedio es del 1%. Su visibilidad se concentra los dias
centrales de los comicios. El dia 16 logra un 1,86% pero el dia de las elecciones
cae hasta el 0,22%.

PSOE. El promedio es del 1,32%. El conglomerado se comporta exactamente
igual al PP. Su mdximo es el dia 16 con un 2,565.

Izquierda Unida. El promedio es del 1,26%. Se comporta igual que los partidos
popular y socidlista pero el dia de las elecciones alcanza un segundo mdaximo
conun 1,78%.

UPN. El promedio es del 0,74%. Su visibilidad se concentra la primera semana de
captura.

Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas logran una visibilidad
residual: BILDU un 0,02%, EQUO. el 0,06%, Partido Pirata un 0,02%, Sindicatos un
0,05% y UPYD el 0,03%.
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>Elecciones Generales > Estrato Micro

El promedio de este estrato fue del 35,88% y los conglomerados objeto de estudio
visibles en el Top10 fueron:
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Figura 189.

Blog politico. El promedio es del 0,92%. Destaca el dia 14 con un 2,05%.

Blogs IU. Su visibilidad media es del 0,53%. Destaca la primera semana de datos.
Blogs PP. El promedio es del 0,29%. Concentra su visibilidad el inicio del periodo
y el dia de las elecciones desaparece del Top10.

Blogs PSC. El promedio es del 0,21%. Aparece El dia de las elecciones
desaparece del Top10.

Blogs PSOE. El promedio es residual del 0,1%. Solo aparece 5 dias del periodo. El
dia de las elecciones desaparece del Top10.

3.A.Movimiento_protesta.

15m. El promedio es del 0,29%.

Acampada. El promedio es del 0,06%. Aparece diez dias del periodo de
captura y sus mdximos se concentran en torno al dia de las elecciones.

DRY. El promedio es del 0,37%. El dia 19 alcanza un 1,6%.

Hipoteca. El promedio es residual del 0,11%. Su visibilidad se concentra en torno
al dia de las elecciones.

Movimiento_protesta. El promedio es del 1,03%. Es mds visible la primera semana
de capturay el dia de las elecciones, cuando alcanza el 1,78%.

3.A.Red_Social.

Portal civdadano. El promedio es del 0,18%. Aparece ocho de los dias.

Portal foro. El promedio es del 0,42%.

Twitter. Los resultados de micro-blogging suponen un promedio del 0,02%.
Youtube. Los resultados del portal de video fueron un promedio del 0,27% del
total de UGC.

Web Social. El promedio es residual del 0,03%.
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3.4.4. Junta de Andalucia-12/5/2012

>Elecciones Andalucia 2012> Estrato superior

El promedio de este estrato fue del 25%. Destaca la no aparicion en SERP del
conglomerado 1.A.Prensa.3Econdmica. La serie de datos de conglomerados y su
visibilidad durante las elecciones es la siguiente:
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e Prensa Estatal. El promedio es del 0,58%, la segunda peor cifra en la serie.
Concentra su visibilidad el dia de las elecciones y el anterior y alcanza un 1,63%.

e Prensa Regional. El promedio es del 7,66%.Concentra su visibilidad los dias
centrales del periodo y alcanza un 11,4% el dia 18.

+ Blog de Prensa. El promedio es del 2,06%.Concenfra su visibilidad la segunda
semana del periodo.

» Television. El promedio es del 2,81%. Pierde visibilidad los dias cercanos a los
comicios.

* Radio. El promedio es del 0,66%. Su mejor dia es el anterior a las elecciones con
un 3,26%.

 Digital (Cibermedios). El promedio es del 10,38%. Sus mejores fechas son los dias

25y 26 de marzo conun 13%y 11%.

1.A.Prensa.Internacional. El promedio es del 0,7%.Es mds visible la primera semana de
captura

1.B.Internet.Terra. El promedio es del 0,15%.Es mas visible el dia de las elecciones.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Medio

El promedio de este estrato fue del 35,6% y los conglomerados objeto de estudio que
alcanzaron visibilidad en el Top10 fueron:
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2.A.Esfera politica.

e Partido_Popular. El promedio es del 0,95%. Logra su mdximo el dia 16 con un
1,4%. Su minimo es el dia de las elecciones.

» PSOE. El promedio es del 0,98%.Es md&s visible la primera semana de captura. Su
minimo es el dia de las elecciones.

* lzquierda Unida. El promedio es del 1,26%. Concentra su visibilidad la primera
semana de captura. Su minimo es el dia de las elecciones.

e Comunista. El promedio es del 0,75%. Logra un 4,2% el dia 14.

« EQUO. El promedio es del 0,28%. Su mdaximo es el dia 23 con un 0,5%.

» Resto de partidos. Los datos de las demds agrupaciones politicas son: Partido
Andalucista un 0,03%, Sindicatos un 0,08% y UPYD con un promedio del 0,02%.
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>Elecciones Andalucia 2012> Estrato Micro

El promedio de este estrato fue del 39,4% y los conglomerados objeto de estudio

visibles en el Top10 fueron:
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3.A.Blogosfera politica.

« Blog politico. El promedio es del 0,13%. Concentra su visibilidad al inicio del
periodo y desaparece hasta el dia posterior a las elecciones.

» Blogs IU. El promedio es del 0,96%. Concentra su visibilidad la primera semana. El
dia de las elecciones desaparece del Top10.

* Blogs PA. El promedio es del 2,59%. Su visibilidad se concentra la primera
semana de captura, alcanzando cotas del 3,5%.

* Blogs PP. El promedio es del 0,30%. Su visibilidad se concentra la primera
semana de captura.

» Blogs PSOE. El promedio es del 0,75%. %. Destaca el dia 18 con un 1,4%.

3.A.Movimiento_protesta.

e Acampada. El promedio es del 0,33%. Destaca el dia 22 con cerca del 1%.
» DRY. El promedio es del 0,22%. Aparece los dias centrales de captura.
* Movimiento protesta. El promedio es del 0,71%. Concentra su visibilidad el inicio

del periodo y los dias en torno a los comicios.
3.A.Red_Social.

e Portal ciudadano. El promedio es del 0,12%. Concentra su visibilidad los dias de
los comicios.

» Twitter. El promedio es residual del 0,02%.
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3.4.5. Xunta de Galicia-21/10/2012

>Elecciones Xunta 2012> Estrato superior

El promedio de este estrato fue del 51,8%, el mayor registrado en las series temporales

de elecciones. A continuacion la serie de datos de visibilidad y los conglomerados que

alcanzaron visibilidad en la primera SERP:

60%

50%

1.B.Internet.Terra
1.A.Prensa.SInternacional
1.A.Prensa.4Digital (Cibermedios)

m 1.A.Radio

B 1.ATelevision

B 1.A.Prensa.4Blog

H 1.A.Prensa.3Economica

B 1.A Prensa.2Regional

M 1.A.Prensa.lEstatal

Figura 193.

1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

Prensa Estatal. El promedio es del 2,57%. Concentra su visibilidad al inicio del
periodo.

Prensa Regional. Es el segundo conglomerado y su promedio es del 17,46%.
Prensa Econdmica. El promedio de este conglomerado es del 0,08%. Concentra
su visibilidad dias previos a las elecciones de forma similar a Web Search.

Blog de Prensa. El promedio es del 4,46%. Concentra su visibilidad la primera
semana del periodo con un 7,11% al inicio de la serie.

Television. El promedio es del 6,13%. Concentra su visibilidad al inicio y final de la
serie. SU mMaximo es el dia posterior a las elecciones con un 12,67%, cifra superior
a la registrada en Web Search.

Radio. El promedio es del 0,76%. Tiene sus mdaximos los dias centfrales de captura
y el dia de los comicios con un 1,33%.

Prensa.4Digital (Cibermedios). El principal conglomerado y su promedio es del
18,56%. Su cota mas alta es el primer dia de captura del periodo con un 23,11%.
El dia posterior a las elecciones alcanza el 22,2%.

1.A.Prensa.5Internacional. El promedio es del 1,25%. Su mdximo es el dia posterior a las

elecciones y logra un 4,22%.

1.B.Internet.Terra. El promedio es del 0,52%. Su maximo es el cuarto dia de capfura con
un 2,44%.
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>Elecciones Xunta 2012> Estrato Medio

El promedio de este estrato fue del 21,33% y los conglomerados objeto de estudio que
alcanzaron visibilidad en el Top10 fueron:
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2.A.Esfera politica.

Partido_Popular. El promedio es del 0,35%. Los dias de los comicios alcanza el
0,67%.

PSOE. El promedio es del 0,30%. Es md&s visible los primeros dias de captura.

BNG. El promedio es residual del 0,05%. Apenas es visible los primeros dias de la
serie.

EQUO. El promedio es del 0,21%. Aparece los dias centrales y finales de captura.
Sindicatos. El promedio es del 0,67%. Destaca el dia 9 con un 2,44%.

UPYD. El promedio es del 0,14%. Su mejor dia es el primer dia de la serie.
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>Elecciones Xunta 2012> Estrato Micro

El peso del Estrato Micro en las elecciones a la Xunta fue el menor de los registrados en
toda la serie temporal de elecciones. El promedio de este estrato fue del 26,87% vy los
conglomerados objeto de estudio apenas alcanzaron el 0,72%:
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3.A.Blogosfera politica.

» Blog politico. El promedio es del 0,57%. Su mejor dato es del dia 18 conun 1,1%.
» Blogs PP. El promedio es residual del 0,03%

¢ Movimiento protesta. El promedio es del 0,67%. Sumdximo es del 4% el dia 17.
3.A.Red_Social.

e Portal ciuvdadano. El promedio es del 0,46%. Su mejor posicion es el dia de las

elecciones con un 6,22%.
3.A.Red_Social.

*  Web Social. El promedio es residual del 0,13%
» Wiki. El promedio es del 0,21%, estable todo el periodo.

*  Youtube. El promedio es residual del 0,13%.
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3.4.6. Generalitat de Catalunya -25/11/2012

>Elecciones Generalitat 2012> Estrato superior

El promedio de este estrato fue del 43%. Los datos de visibilidad de sus conglomerados
durante las elecciones fueron:
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1.B.Internet.Terra
S0%
1.A.Prensa.SInternacional
40% T - . . .
1.A.Prensa.4Digital (Cibermedios)
30% -

m 1.A.Radio

B 1.ATelevision

B 1.A.Prensa.4Blog

B 1.A.Prensa.3Economica

® 1.A Prensa.2Regional

W 1.A.Prensa.1Estatal

Figura 196.

1.A.Mass_Media_Prensa.1Nacional

e Prensa Estatal. El promedio es del 9,81%, el mds elevado de la serie de
elecciones. Sus mejores cifras son la segunda semana con datos del 11,5%.

* Prensa Regional. El promedio es del 9,70%. Concenfra mayor visibilidad la
primera semana.

« Prensa Econémica. El promedio es residual del 0,03%.

» Blog de Prensa. El promedio es del 0,44%.

« Television. El promedio es del 7,51%. Concentra mayor visibilidad los dias
centrales de la muestra.

* Radio. El promedio es del 0,86%. El dia de las elecciones alcanza un 2%.

» Prensa Digital (Cibermedios). El promedio es del 13,59%. Concentra mayor

visibilidad la primera semana de captura.

1.A.Prensa.5Internacional. El promedio es del 0,69%. La segunda semana logra un

promedio del 1,23%.

1.B.Internet.Terra. El promedio es del 0,39%. Es visible la segunda parte del periodo.

383



>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Medio

El promedio de este estrato fue del 27,74% y los conglomerados visibles en el Top10
fueron:
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Figura 197.

2.A.Esfera politica.

Partido_Popular. El promedio es del 2,21%. Su visibilidad es ligeramente superior

la primera semana de datos.

e PSOE. El promedio es residual del 0,15%. Es mds visible el dia anterior a los
comicios.

« PSC. El promedio es del 0,62%. Es md&s visible la primera semana de datos.

« lzquierda Unida. El promedio es del 0,27%. Desaparece el dia de las elecciones.

» Portal Independencia. Es el principal conglomerado y su promedio es del 2,97%.
Su visibilidad es constante todo el periodo pero cae el dia de los comicios hasta
el 2,2%.

« Resto de partidos. Las demds agrupaciones politicas destacables son CiU con un

0,18%, ERC alcanza un 0,17%, ICV el 0,01%, Civtadans el 0,17% y EQUO el 0,81%.

UPYD desaparece del Top10 respecto al ano 2010.
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>Elecciones Generalitat 2012> Estrato Micro

El promedio de este estrato fue del 29,25% y los conglomerados que alcanzaron
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Figura 198.

3.A.Blogosfera.

Blog politico. El promedio es del 0,33%. A finales de la primera semana alcanza
su maximo en torno al 0,5%.

Blogs CiU. El promedio es del 0,23%. MAximo un 0,67% el dia 25.

Blogs ICV. El promedio es residual del 0,13%.

Blogs Independentista. El promedio es del 0,66%. Concentra su visibilidad los dias
centrales.

Blogs PP. El promedio es del 1,01%. La primera semana logra el 1,78% de
visibilidad. Desaparece el dia de los comicios.

Blogs PSC. El promedio es del 0,55%. El mds visible la primera semana de
comicios.

3.A.Movimiento_protesta.

Indymedia. El promedio es del 0,72%. Primera semana

Movimiento_protesta. El promedio es del 0,79%. Dia de los comicios con un
1,67%.

3.A.Red_Socidal.

Portal ciudadano. El promedio es del 0,09%

Portal foro. El promedio es del 0,17%

Twitter. El promedio es residual del 0,02%

Web Social. El promedio es del 0,05%

Wikipedia. El sitio web Wikipedia tuvo resultados en espanol y cataldn que
acumularon un promedio es del 0,11%.
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3.4.7. Tendencias Google Blog Search

Estrato Superior. La evolucién de este estrato dentro Blog Search muestra el
incremento de resultados ajenos a la opcidn de busqueda propia del Micro Estrato. El
estrato de los medios convencionales aumenta su visibilidad en un 32% durante el
periodo de estudio de 2010 a 2012, destacando en las dos elecciones a la Generalitat
el incremento del 16% en al 43%, desplazando los contenidos blog y reafirmando el
dominio del Top10 por parte de los grupos mediaticos. Por tanto podemos ver que la
democratizaciéon de visibilidad posibilitada por la bUsqueda universal de Google (que
facilita la inclusion de sitios web de otras esferas) ha sido acosada por los grandes
medios cuya estrategias de posicionamiento y creacién de contenidos han logrado

contfraprogramar los contenidos blog.

Estrato Medio. El estrato mantiene su visibilidad en torno a un 32% durante el periodo
de estudio de 2010 a 2012 y su evolucion es similar a la detectada en la opcién de

buUsqueda Web Search.

Estrato Micro. Este estrato se ve reducido en mds de un 90% durante el periodo de
estudio de 2010 a 2012. La evolucion general del estrato en el hipotético canal de la
blogosfera viene marcada por las dos elecciones de referencia a la Generalitat que
muestran una evidente reduccién de visibilidad. El conglomerado que mas visibilidad

pierde es el de '‘Red de Blogs’, que pasa del 41,6% al 23,86% del total.

Generadlitat Catalunya - 28 Noviembre 2010.

Estrato Superior. La visibilidad de los medios convencionales se mantiene
estable fodo el periodo en torno a un 16%. El dia anterior a las elecciones cae
hasta el 11,59% y remonta el dia post-electoral hasta el 17,73% siguiendo un

patréon visto en las ofras opciones de busqueda de Google.

Estrato Medio. Se mantiene estable todo el periodo en torno al 28% pero cae el

dia posterior a las elecciones a un 20%.

Estrato Micro. Con un promedio del 56%, es mds visible los dias de la segunda

semana de captura y alcanza su méximo a final de la serie con un 63,2%.
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Elecciones Municipales-22 Mayo 2011.

Estrato Superior. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo en torno a
un 27,5%. El dia de las elecciones logra su maximo con un 33,72%. A diferencia
de otras elecciones, los medios de prensa no incrementan su visibilidad el dia

post-electoral.

Estrato Medio. La visibilidad promedio es del 32,6%. Pierde visibilidad conforme

avanza la serie y logra su minimo el dia de las elecciones con un 27,9%.

Estrato Micro. La visibilidad se incrementa todo el periodo desde el 32% a inicio
de la serie hasta el 46,5% el dia posterior a las elecciones, cayendo el dia de los
comicios hasta el 38,3%. Dentro de este estrato destaca el conglomerados

3.C.Red_Blogspot. con una media del 22,25% y 3.C.Red_Wordpress. con un 5,2%.

Elecciones Generales- 20 Noviembre 2011.

Estrato convencional. El promedio de visibilidad es de un 31,9%.Su visibilidad
maxima la alcanza el séptimo dia de captura con un 35,5% y el dia anterior a
las elecciones es de 33,33%. Alcanza minimos a inicios de la segunda semana

de la serie con cifras en torno al 28%.

Estrato Medio. La visibilidad promedio es del 31,1% y cae al final de la primera
semana de la serie. Destaca la visibilidad del conglomerado ‘Universidad’ con
un promedio del 1,6%. El conglomerado ‘Administracion’ fiene una visibilidad

residual pero aparece en SERP el dia previo a las elecciones.

Estrato Micro. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo sobre un
35,25%.Alcanza sus maximos el primer y Ultimo dia de la serie con un 38,7% y un
26,9% respectivamente. Destaca el conglomerado 3.C.Red_Blogspot. con una
media del 16% y 3.C.Red_Wordpress. con un 7,25%.
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Junta de Andalucia - Marzo 201.

Estrato convencional. El promedio de visibilidad es de un 25%. El dia de menor
qgue menor visibilidad logra es el tercer dia de la serie con un 20% y a partir de

ahi su tendencia es creciente hasta el 32,33% el dia posterior a las elecciones.

Estrato Medio. El promedio del estrato es de un 35,6%. Concentra su mayor
visibilidad los primeros dias de la serie con un 41,4% y va disminuyendo en

visibilidad progresivamente hasta el final de la serie con un 33,02%.

Estrato Micro. La visibilidad promedio es del 39,4% y concentra sus dias de mds
visibilidad al inicio de la segunda semana pero cae los dias posteriores a las
elecciones a minimos del 34,65%. Destaca el conglomerado 3.C.Red_Blogspot.

con una media del 16,5% y 3.C.Red_Wordpress. con un 8,4%.

Xunta Galicia - 21 Octubre 2012.

Estrato convencional. El promedio de visibilidad es el mayor registrado en toda
la serie de elecciones con un 51,8%. El dia posterior a las elecciones es del 60%,

cifra mas alta registrada en Blog Search

Estrato Medio. La visibilidad se mantiene en un promedio del 20,6%. El dia 18 de
octubre se alza hasta el 30,4% pero cae hasta el 12,44% el dia posterior a las

elecciones.

Estrato Micro. La visibilidad se tiene un promedio del 27,5%. Alcanza el mdximo
el dia anterior a las elecciones con un 31,8%. Destacan los conglomerados
3.C.Red_Blogspot. con una media del 15,17% y 3.C.Red_Wordpress. con un
3.84%.
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Generdlitat Catalunya - 25 Noviembre 2012.

Estrato convencional. El promedio de visibilidad es de un 43%. El dia posterior a

las elecciones es de 45,8%.

Estrato Medio. El promedio del estrato es de un 27,74%. Concentra su mayor
visibilidad al final de la primera semana de la serie con cifras en torno al 29,4% y
va disminuyendo en visibilidad progresivamente hasta el final de la serie con un
23,44%.

Estrato Micro. La visibilidad se mantiene estable todo el periodo sobre un
29,25%. Alcanza mayores cotas de visibilidad la segunda semana de captura.
Destaca el conglomerado 3.C.Red_Blogspot. con una media del 10,75% vy

3.C.Red_Wordpress. con un 11,34%.
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4.1 Hipotesis de partida

Para esta seccion, revisaremos primero la hipdtesis inicial o conjetura de partida y

después haremos lo mismo con las preguntas de investigacion.

El medio Internet, y mds concretamente los resultados obtenidos a
través de buscadores, podria suponer un aumento de la visibilidad
para los medios digitales considerados alternativos, frayendo esto
como consecuencia un aumento de la diversidad en las fuentes de

informacién disponibles para los ciudadanos.

Actualmente, ya nadie pone en duda que Internet se ha convertido en la fuente de
informacion global y los medios impresos estdn siendo reemplazados por una nueva
generacion de medios, algunos basados en la Web 2.0 que nacié en 2004 y en la

revolucion social que propicid esa nueva tecnologia.

En este nuevo contexto, de forma paralela al incremento del uso de Internet como
principal medio de comunicacion, encontramos que la propia red ha moldeado los
hdbitos de consumo de informacion de la generaciéon Google, un grupo de usuarios
compuesto por las franjas de edad mads jovenes de la sociedad del conocimiento que,
siendo consumidora de los contenidos posicionados en el Top10 de buscadores, esta
altfamente expuesta a los sitios que mayor visibilidad alcanzan en motores de

busqueda, particularmente en Google.

Esta generaciéon pronto se convertird en poblacion adulta, y cuando eso ocurra en
una escala temporal préoxima, se verdn interactuando con una Internet y una
blogosfera que ya han adquirido un rol predominante entre los ciudadanos de la Unidn
Europea, exponiendo a la sociedad a unas ventajas (en el mejor de los casos) o a unas
amenazas que bien podrian dejar de ser un modelo tedrico como el expuesto en el
estado de la cuestidon para convertirse en una realidad de cardcter mds o menos

virulento.

Bajo estas circunstancias, en esta tesis hemos infentado analizar el contexto en el que
se han desarrollado los hdbitos informativos de esta generacion Google, para lo cual,

por un lado hemos desarrollado y presentado un sistema de andlisis que nos permite
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comparar los resultados de buscadores en forma de una propuesta conceptual
derivada del modelo tedrico de Infoesfera, y por otro lado, bajo esta perspectiva
comun hemos mostrado los resultados de los seis comicios electorales objeto de

estudio.

En paralelo al periodo de investigacion, en estos Ultimos anos hemos asistido a la
expansion de una nueva forma de acceder a la informacién web a través de unas
redes sociales que han ido creciendo gracias a la implantacion de la web movil y que
estdn en los aledanos de convertirse en el principal medio de acceso a la web en
detrimento de los resultados de buscadores, hasta ahora gatekeepers por excelencia

del ecosistema Internet.

Siendo la hipotesis de partida de nuestra investigacion la posible democratizacion de
la visibilidad gracias al buscador Google, a lo largo de la exposicion de resultados de
la serie temporal completa de elecciones, hemos podido constatar que durante el
periodo de estudio la blogosfera ha perdido peso en las SERPs de buscadores,
atenuando, por un lado la fuente principal del peligro apuntado en el estado de la
cuestion, pero atenuando a la vez el papel diversificador de la web en cuanto a la
oferta informativa a los ciudadanos; un papel que hubiera podido actuar,

eventualmente, como una nueva fuerza democratizadora.
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4.2 Preguntas de investigacion

Hasta aqui el (re) examen de la conjetura inicial. A continuacion, presentamos las
principales conclusiones siguiendo esta vez el orden de las preguntas de investigacion

(Pl) presentadas en la infroduccidn:

Pl 1: ;Es posible desarrollar el modelo de la Infoesfera enunciado por J. Peretti
(2001) y W. L. Bennet (2003), pasando del planteamiento tedrico a una

plasmaciéon del modelo con datos reales en un contexto electoral?

La respuesta a esta primera pregunta de investigacion la enconframos desarrollada en

el capitulo dos correspondiente al apartado de sistema de andlisis.

A pesar de que el modelo tedrico fue apenas esbozado a partir del andilisis empirico
de un caso particular como fue ‘Nike fdbrica de explotaciéon’, y que en el dmbito
académico el modelo no ha sido trabajado por ofros investigadores, si ha sido posible

el desarrollo y plasmacion del modelo con datos reales en un contexto electoral.

La tarea de desarrollar el modelo fue el primer y gran problema metodoldgico a la
hora de plantearnos cémo trabajar con los datos recuperados de las SERPs. El
planteamiento tedrico inicial basado en un esquema bdsico, cuando no superficial, de
la composicion de Internet del ano 2001 fue el punto de partida para emprender
nuestro particular camino en la elaboracion de un sistema de andlisis evolucionado
que permitiese englobar toda la web actual. Por suerte el esquema bdsico inicial
basado en el reduccionismo a tres niveles se mantiene a dia de hoy, pudiendo
reconocer los tres estratos en parte gracias a una definicion amplia. Este esquema, por
lo tanto, ha permitido dar cabida a las nuevas tipologias web que no existian en el
momento de su elaboracion y que han podido ser categorizadas segun el esquema

de Infoesfera.

En el caso electoral, el tamano finito del principal grupo de pdginas objeto de estudio
(pdginas electorales y de partidos politicos) supuso un estimulo a la hora de empezar a
vislumbrar una posible categorizacion de los sitios web en una ontologia con

aspiraciones a convertirse en un marco global.
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En un estadio inicial del proceso se contdé con datos se SERPs en bruto, es decir, sin
ningun fipo de categorizaciéon, por lo que el primer paso fue desarrollar dicha
ontologia junto a una metodologia de andilisis basada en la categorizacion esbozada
en el modelo tedrico de Infoesfera. Después de las primeras elecciones a la
Generdlitat de 2010 contamos ya con una primera version de la ontologia web. El
andlisis de la primera base de datos de resultados permitid establecer un primer panel
de categorias sobre la que trabajar y aplicar la metodologia de andlisis. Las
subsiguientes bases de datos correspondientes a los siguientes procesos electorales
ayudaron a ampliar y mejorar la ontologia, puliendo de forma paralela el sistema de

andlisis.

Tras dos anos de capturas de datos en el contexto electoral, el cUmulo de URLs vy sifios
web permitié no solo establecer un mapa preciso de los principales actores del nicho
de buUsqueda, sino también de todos los resultados colaterales, es decir, de todas las

pdginas web que en un momento u ofro aparecieron reflejadas en SERPs.

El primero de los resultados conseguidos ha sido el desarrollo de este novedoso sistema
para analizar los resultados de busqueda en contexto electoral que permite llevar a
cabo las comparaciones longitudinales y fransversales entre los diferentes paquetes de
datos capturados, por lo que podemos concluir que el desarrollo del modelo de

Infoesfera ha sido llevado a cabo con éxito.

PI 2: En tal caso, ;iseria posible aplicar y poner a prueba el modelo

evolucionado de la Infoesfera a través de los resultados de los buscadores?

La respuesta a esta segunda pregunta de investigacion ha sido plasmada en el

capitulo tres correspondiente a los resultados de investigacion.

El modelo evolucionado de Infoesfera ha sido llevado a la prdactica a través de los
resultados de buscadores de los seis comicios electorales seleccionados, permitiendo

apreciar diferencias significativas en su evoluciéon a lo largo del tiempo.

Sin embargo, la continua necesidad de mantenimiento y actualizacion de sitios web
debido a la mutabilidad/caducidad de la web hace que la base de datos de sitios
web que componen la onfologia deba ser actualizada regularmente, dificultando el

reaprovechamiento de datos de andlisis franscurridos periodos de tiempo largos entre
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capturas. Los grandes actores de la Infoesfera es probable que permanezcan
inmutables durante largos periodos de tiempo, sin embargo la obsolescencia de los
sifios menores y los cambios de composicion resultante de actualizaciones de los
algoritmos de busqueda hace que muchos de los jugadores secundarios sean
renovados en poco tiempo, requiriendo por tanto una actualizacion casi constante de

los nuevos sitios web detectados.

A pesar de este impedimento temporal, la aplicacion del modelo de andlisis resultante
es posible ejecutarlo a diferentes niveles, partiendo del mdas global con el andlisis de
proporciones y evolucion de los fres estratos principales, y pudiendo llegar a un andlisis
pormenorizado de aspectos muy concretos y especificos, tanto sobre la composiciéon
de los estratos como de cualquiera de los conglomerados en los que se han

categorizado cada uno de los sitios web.

Una vez desarrollado y testeado el modelo ha sido posible aplicarlo a las diferentes
opciones de consulta que ofrecen los motores de buUsqueda, permitiendo analizar el
funcionamiento y composicion diferenciado de Web, News y Blog Search. De igual
forma, el modelo ha permitido comparar los resultados de los tres principales
buscadores comerciales, Google, Bing y Yahoo, en cualquiera de los niveles de andlisis

derivados de la composicion de la Infoesfera.

Una vez vistos los resultados de la investigacion, consideramos por tanto que la puesta
a prueba del modelo evolucionado a través de los resultados (SERPs) de buscadores
ha resultado exitoso, permitiendo visualizar cudl ha sido la composicion y evoluciéon de
los resultados de buscadores durante el periodo 2010-2012 y medir la Infoesfera en el

dmbito temdatico de los resultados de busquedas politicas durante unas elecciones.

Pl 3: Una vez actualizado el modelo, ;seria posible extrapolarlo a otros dmbitos

tematicos?

Una vez desarrollado el modelo y aplicado en una primera instancia a los resultados
electorales podemos constatar que es posible su extrapolacidn a otros dmbitos de

estudio de la web ademds de los resultados de buscadores.

Aunque los diferentes niveles de categorizacion han venido marcados por la esfera

politica como principal objeto de estudio, la ontologia desarrollada engloba la
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totalidad de sitios web aparecidos en resultados y es posible replicarla siguiendo el

mismo esquema en cualquier otra esfera tematica.

La categorizacion del Estrato Superior incluye todos los medios espanoles
convencionales y digitales, pudiendo ser reaprovechada en cualquier dmbito
temdatico circunscrito dentro del dmbito de la web espanola. La expansidon a otros
dmbitos territoriales requiere Unicamente de una base de datos de medios
actualizada, por lo que es faciimente extrapolable al estudio de la esfera web de otros

paises.

La posibilidad de expandir la ontologia correspondiente a los estratos Medio y Micro es
también factible, permitiendo aplicar el esquema general de coronas vy
conglomerados para analizar cualquier paquete de datos de sitios web que gravite en
torno a cualquier tema central de andlisis seleccionado. Para la elaboracion de esta
tesis se han llevado a cabo andlisis en diferentes campos temdticos como han sido los
de identidad digital de empresas, busquedas informacionales relacionadas con el
mundo de la abogacia o resultados de novedades editoriales. Estos experimentos
preliminares han tenido como consecuencia la categorizacion de nichos temdaticos
que aparecen ubicados en las coronas secundarias de la Infoesfera y que han sido
agrupados en colectivos. Cualquiera de estos temas es proclive a ser analizado como
campo temdtico central de ofros estudios, siendo Unicamente necesaria la
actualizacién de sitios web categorizados. La expansion de la ontologia para dar
cabida a nuevos temas es el Unico inconveniente, ya que cualquier nuevo estrato
medio temdtico requiere de una nueva base de datos actualizada relativa a dicho
dmbito temdtico, cuyo desarrollo puede requerir de una inversion importante en

tiempo y medios dependiendo de la cantidad de sitios relacionados.

La categorizacion en detalle del estrato Micro muestra las mismas posibilidades e
inconvenientes que el estrato Medio, en especial en el caso de la aplicacién del
modelo general a resultados de la blogosfera dada la cantidad ingente de resultados

potencialmente adscritos a un dmbito temdatico.

Por ofro lado, ademads de la aplicaciéon del modelo general a ofros campos temdaticos
dentro de los resultados de buscadores, existe la posibilidad de utilizar el mismo
esquema de andlisis en cualquier otro dmbito. La expansidon natural del modelo a otros

dmbitos es el de las redes sociales. Dada la limitaciéon de recursos para el desarrollo de
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esta tesis, el esquema aqui planteado agrupa todos los resultados sociales en
conglomerados homogéneos, siendo la tipologia de resultados UGC uno grupo mds a
analizar dentro del comportamiento general de buscadores. En nueva fase de
desarrollo metodoldgico seria posible no solo avanzar en el estudio de los diferentes
medios sociales adscribiéndolos a dfiliaciones especificas, sino también aplicar la

ontologia a los diferentes sitios web citados dentro de cada red social.

Pl 4: ;El modelo puede ayudar a identificar factores criticos de éxito en

reputacion e identidad digital?

Los datos estadisticos permiten identificar un conjunto de pdginas web vy
conglomerados que pueden ayudar a definir la identidad digital de diferentes tipos de
busquedas. La base de datos de resultados ha permitido identificar un amplio abanico
de tipos de sitios web, cada uno de ellos asociado a una tipologia especifica de

buUsqueda.

Por tanto, si entendemos como identidad digital al conjunto de resultados mostrados
por los buscadores, gracias al estudio de la relacion existente entre un determinado
tipo de busquedas vy los diferentes sitios mostrados como respuesta por los buscadores,
en una fase posterior podemos ayudar a construir o modificar la identidad digital de
busquedas de la misma categoria. De esta forma, si por ejemplo nos cenframos en la
identidad digital de busquedas navegacionales de tipo personal o corporativo, el
modelo de Infoesfera puede ser aplicado para analizar la composicidon exacta de los
conglomerados asociados a este nicho temdtico, pudiendo construir una identidad
digital andloga dentro del mismo nicho inyectando contenidos en los conglomerados
detectados con una probabilidad alta de replicacion en resultados. En el caso de la
identidad digital personal, el conocimiento previo de los sitios web vinculados a este
tipo de busquedas puede servir tanto para replicar una nueva identidad como para
modificar resultados de SERPs ya existentes desplazando resultados criticos mediante la

creacion e inyeccion de contenidos afines en los conglomerados que definen el nicho.

Con el objetivo de estructurar las estrategias de posicionamiento web a través de los
contenidos ya posicionados y optimizar contenidos de nueva creaciéon, en el andilisis
del estado de la cuestion hemos presentado una lista sistematizada de los 205 factores

de posicionamiento conocidos a dia de hoy. Esta lista permitird analizar los sitios web

399



aparecidos en SERPs vinculadas a cualquier nicho temdatico, permitiendo estudios

comparativos que facilitardn la optimizacion de nuevos contenidos.

Por tanto concluimos que el modelo de andlisis es de gran utilidad en cualquier
estrategia SEO ya que puede servir en la creacién de nuevas identidades digitales
corporativas o personales publicando contenidos en los conglomerados y/o sitios web
que hayan dalcanzado una visibilidad mds alta en capturas previas. Estudios
estadisticos de composicion de identidad digital pueden servir de referencia en
estrategias de posicionamiento planificado para cualquier nicho del long ftail
permitiendo, por ejemplo, adelantarse a necesidades informativas o al
comportamiento de usuarios posicionando con antelacién contenidos de buUsquedas

estacionales de cualquier acontecimiento.
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4.3 Consideraciones finales y futuros desarrollos

En un futuro préximo nos planteamos la aplicacion del modelo de Infoesfera y de la

metodologia desarrollada en cuatro escenarios:

El primero es una extension natural del trabagjo realizado hasta el momento,
reaprovechando la ontologia web desarrollada en el dmbito politico y aplicdndola a
la base de datos correspondiente a las elecciones europeas de mayo de 2014. Con
este nuevo proceso electoral podremos anadir una nueva serie tfemporal a las seis ya
analizadas, ofreciéndonos una perspectiva que abarque desde el 2010 hasta la

actualidad.

Un segundo escenario es aplicar el modelo a un nuevo contexto, en especial al de las
redes sociales. La extraccion de enlaces citados en medios sociales como Facebook o
Twitter permitird ver la correspondencia de los medios que estdn en boca de los
usuarios en redes sociales con los resultados de Google. La aplicacion en el dmbito de
redes sociales y comunicacioén politica nos permitird analizar el discurso medidtico de
los partidos a través de los contenidos volcados en redes sociales, conocer las fuentes

en las que se respaldan y establecer comparativas con otfros partidos.

Un tercer escenario donde desarrollar la metodologia es el de la identidad digital
corporativa, en especial la relacionada con la composicion de resultados en
buscadores y la evolucion de un valor bursdtil. Con el objetivo de identificar casos de
guerra de informacion centrada en nichos de busqueda econdmicos se aplicard el
modelo de andlisis a resultados en el Top10 con el objetivo de detectar noticias
econdmicas que puedan estar asociadas a variaciones en el precio de valores

bursatiles.

Por Ultimo, y a modo de compendio de la tesis, desarrollaremos una aplicaciéon
dindmica que permita por un lado el andlisis de la composicion de resultados de
buscadores, y por ofro que analice los factores de posicionamiento de cada uno de
los resultados de una SERP, cotejando cudles de los 205 factores expuestos determinan

cada posicionamiento particular.
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Agenda: temas abordados por gobiernos e instituciones. Las agendas objetivas de los
distintfos estados expresan las prioridades en funcidn de intereses y amenazas
comunes. Sin embargo, en los hechos cada pais tiene su propia agenda, que es
determinada por las urgencias de sus gobiernos. Por razones de popularidad electoral
U ofros motivos domésticos, a menudo se elevan a la cabeza del quehacer estatal
asuntos de importancia secundaria.

Agenda-setting (o teoria del establecimiento periodistico de temas): La teoria del
establecimiento periodistico de temas de discusidon, también conocido por el
anglicismo teoria de la agenda-setting postula que los medios de comunicacion de
masas tienen una gran influencia sobre el publico al determinar qué historias poseen
interés informativo y cudnto espacio e importancia se les da. El punto central de esta
teoria es la capacidad de los medios de comunicacion para graduar la importancia
de la informacidn que se va a difundir, ddndole un orden de prioridad para obtener
mayor audiencia, mayor impacto y una determinada conciencia sobre la noficia. Del
mismo modo, deciden qué temas excluir de la agenda. Mdas claramente, la teoria del
"establecimiento de la agenda” dice que la agenda medidtica, conformada por las
noticias que difunden los medios informativos cofidianamente y a las que confieren
mayor o menor relevancia, influye en la agenda del publico.

Agregador: lector de feeds. Software online u offline que recibe de forma automatica
los posts de los blogs previamente suscritos gracias al RSS

Android: plataforma de codigo abierto para dispositivos moviles que estd basada en el
sistema operativo Linux.

Astroturfing: término utilizado en campanas de relaciones publicas en el dmbito de la
propaganda electoral y los anuncios comerciales que pretende dar una impresiéon de
espontaneidad, fruto de un comportamiento con base social. El objetivo de una
campana de este estilo es disfrazar las acciones de una entidad politica o comercial
como la reaccion publica espontdnea e independiente frente a ofra entidad,
producto, servicio, etc.

Audioblog o podcast: creacién de archivos de sonido, generalmente en formato mp3
y su distribucion mediante un archivo de manera que permita suscribirse y usar un
programa que lo descargue para que el usuario lo escuche en el momento que
quiera, generalmente en un reproductor portatil.

Beers&Blogs: férmino que se usa para determinar un encuentro en el mundo real de
autores y participantes en weblogs. Se frata de reuniones informales que sirven para
poder conocer cara a cara a personas con las que comparte la aficion por Internet y
los blogs. Suelen convocarse en cafeterias o restaurantes y de ahi beers (cervezas en
inglés), que se junta formando un término similar a rock & roll. A los encuentros suelen
acudir autores, asi como también personas que habitualmente comentan en las
bitdcoras implicadas, o simplemente lectores de algunas de las bitdcoras de los
autores, sin excluir amistades y relaciones de diferente tipo.
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Blogdlogo: autor de un discurso tecnocultural sobre los blogs, sus técnicas, su
taxonomia, sus expresiones, las causas de su éxito o fracaso, sus impactos, sus
relaciones con la evolucion tecnoldgica y con las diversas formas sociales (periodismo,
educacién, comunicacién corporativa o politica, literatura, psicologia,etc.).

Blogosfera: universo de los weblogs en la Red, asi como la cultura que generan los
blogueros.

Blogger: autor de un weblog. También se usa bloguero.

Blogroll: repertorio de enlaces organizados por categorias o temas. Constituyen los
favoritos, o sitios amigos del propietario del blog.

Blogware: Software que se utiliza para la gestion y mantenimiento de un blog.

C3I (CA4l): el C3 es la formula con que los militares abrevian Comando (mando en
castellano), Control y Comunicaciones. La | es por la inteligencia. Hoy se habla de C4;
la cuarta C agregada corresponde a Computacion.

CMS: Content Manager System, herramienta software que permite al usuario gestionar
dindmicamente y de forma sencilla, los elementos que componen un sitio web. Desde
la creacion de pdaginas, redaccion, diseno, archivos a permisos.

Contrainformacion:

Contrainformacion alternativa: La confrainformacién alternativa o  simplemente
contrainformacion es la informacion fransmitida por grupos independientes no
vinculados, en principio, a un poder politico o econdmico ofreciendo informacion
independiente acerca de los problemas del mundo, en contraposicion a los medios
de comunicacion creados bajo grupos empresariales. Este tipo de informacién suele
hacer énfasis en las reivindicaciones de diferentes movimientos sociales o de distintas
ideologias.

El término contrainformacion es utilizado, principalmente, en medios alternativos de
izquierdas. Sin embargo, es polémico, ya que muchos consideran que los medios de
"contrainformacién” son los verdaderos medios informativos, pues no manipulan sus
contenidos por condicionantes externos, y deberian ser medios de comunicacion
convencionales los que recibieran la denominacion de "Falsimedia”, término que se
utiliza habitualmente para referirse a ellos.

Motivacion. El objetivo de este tipo de confrainformacion es ofrecer un punto de vista
alternativo para contrarrestar las informaciones sesgadas que se han difundido por
otros medios. Su existencia se fundamenta en que la informacién emitida por medios
convencionales es de interés para colectivos importantes (gobiernos, anunciantes,
grupos de poder, grupos de presion, etc.) que, desde su punto de vista, resaltan las
noticias para no generar pérdidas econdmicas y de confianza y asi dar a la poblacién
mas claridad sobre sus denuncias y notas periodisticas.
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Su principal herramienta de difusion, aunque no exclusiva, es Internet. En ocasiones los
grupos editores trabajan a fravés de un servidor autogestionado.

Conversacion: fendbmeno que consiste en la publicacién de una serie de articulos o
comentarios entre diferentes blogs, que abordan un mismo tema y que se enlazan
entre si, criticdndose, haciendo referencias, etc. El conjunto de articulos asi enlazados
da lugar a lo que se denomina una conversacion. Para los blogger, la blogosfera es
una “gran conversacion”.

Copyleft: forma de licencia y puede ser usado para modificar el derecho de autor de
obras o trabagjos, tales como software, documentos, musica, y obras de arte. Los
contenidos de un blog se suelen ofrecen gratis a la comunidad, pero con reserva de
ciertos derechos, como los de cita o uso no comercial.

Creative Commons: en espanol, bienes comunes creativos. Organizacion no
gubernamental sin dnimo de lucro que desarrolla planes para ayudar a reducir las
barreras legales de la creatividad, por medio de nueva legislacion y nuevas
tecnologias. También el nombre dado a las licencias desarrolladas por esta
organizacion.

Dailymotion: servicio de hospedaje de videos en Internet, con sede en Paris.

Delicious: sitio web en el que, previo registro, y a gracias a unos botones que se
anaden al navegador, permite almacenar las pdginas favoritas y tenerlas disponibles
desde cualquier ordenador.

Desinformacion: entrega de informacion falsa para desorientar a un adversario. Es una
estrategia muy antfigua, cuya meta practica es que el destinatario de la
desinformacién no pueda distinguir la realidad de la ficcion. Los servicios de
inteligencia son usuarios frecuentes de las técnicas de desinformacidén. Existen dos tipos
bdsicos de operaciones: las ofensivas, que buscan confundir al enemigo, y las
defensivas, que se dirigen a la fuerza propia para mantener la moral.

Edublog: blog orientado al aprendizaje y a la educaciéon que implementa recursos
online para las comunidades de estudiantes, alumnos y profesores.

Egosurfing: prdctica que consiste en buscar en la red, en bases de datos, medios
escritos u otros documentos menciones del propio nombre o de los demdas.

Facebook: sitio web formado por muchas redes sociales relacionadas con una
escuela, universidad, trabajo, regién, etc.

Feed: fuente web o canal web. medio de redifusion de contenido web. Se utiliza para
suministrar informacién actualizada frecuentemente a sus suscriptores.

Filtro social: se aplica un filtro social, cuando se emplean herramientas en donde un
grupo de usuarios vota noficias, ideas y demds propuestas por otros, para asi
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seleccionar las mdas votadas o valoradas. Dos de los sitios mdas conocidos son Digg y
Menéame.

Flickr: sitio web que permite almacenar, ordenar, buscar y compartir fotografias y
videos en linea.

Flog: blog falso o escrito con una identidad falsa. También llamado fake blog.

Follower: seguidor, usuario o cuenta dentro de la plataforma Twitter que, por cualquier
razon, desea seguirnos.

Folksonomia: método de clasificaciéon colaborativa de contenidos normamente
fravés de tags o etiquetas.

Foursquare: aplicaciéon basada en la geolocalizacion web aplicada a las redes
sociales. La geolocalizaciéon permite localizar un dispositivo fijo o maovil en una
ubicacién geogrdfica.

Gardening: borrado manual de comentarios de un blog que no respetan las normas
de netiqueta: son absurdos, obscenos, contfienen insultos graves, etc.

Geolocalizacion: posicionamiento con el que se define la localizacién de un objeto
espacial (representado mediante punto, vector, drea, volumen) en un sistema de
coordenadas y datum determinado. Este proceso es utilizado frecuentemente en los
Sistemas de Informacion Geogrdfica.

Geek: Anglicismo para calificar a una persona que comparte una gran fascinacion,
quizds obsesiva, por la tecnologia. Es mds un estilo de vida y una forma de ser que una
aficion concreta por las nuevas tecnologias. La ‘“cultura geek” estd también
infimamente relacionada con la ciencia ficcion la fantasia épica o los videojuegos,
comics, etc.

Glocalizacién: término que nace de la mezcla entre globalizaciéon y localizaciéon, y que
consiste en la globalizaciéon de la informacion local.

Google News: opciéon de busqueda de noficias de Google. El portal de Google News
Espana cerré a partir del 16 de diciembre de 2014.

Google Blogsearch: opcién de bUsqueda de blogs de Google.

Google bombing: actividad consistente en forzar el posicionamiento de una pdgina en
los resultados de Google utilizando criterios externos a la pdgina, en concreto,
utilizando el pagerank. El procedimiento bdsico del google bombing consiste en
enlazar repetidamente un mismo sitio web usando una determinada palabra clave
como anclaje del enlace (es decir, como parte de la efiqueta).

Google Buzz: servicio que permite a los usuarios el uso de herramientas como el
infercambio de hipervinculos, fotos, videos y actualizaciones por medio de Gmail.
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Granja de enlaces (link farms): sitio web que contiene miles de enlaces salientes con el
objetivo de incrementar el PR de las pdginas objetivo.

Granja de contenido (content farms): sitio web que emplea a escritores freelance para
generar grandes cantidades de contenido de texto disenado para satisfacer los
algoritmos de los motores de busqueda. Pueden albergar millones de articulos.

Guerra asimétrica: se llama asi al choque en que se miden contrincantes de pesos y
medidas muy dispares, por contraste, la guerra simétrica es la que opone a fuerzas
equivalentes.

Guerra psicoldgica: el conjunto de actividades de propaganda destinado a influir en
la opinidn publica tanto propia como extranjera. Las operaciones psicoldgicas tienen
un blanco preciso: “las mentes y los corazones” de combatientes y civiles. Esta
dimension de la guerra adquirié rigurosidad cientifica durante la Segunda Guerra
Mundial, cuando el ejército de los EE.UU. acund la siguiente definicion: “La guerra
psicolégica es la coordinacion y el uso de todos los medios (...) que tienden a destruir
la voluntad del enemigo por alcanzar la victoria ya a danar su capacidad econdmica
y politica de obtenerla; a privar al enemigo de apoyo, asistencia o simpatia por parte
de aliados, asociados o neutrales”.

H.264: nuevo estdndar de codificacion que permite la compresion de video a bajos
bitrates consiguiendo la mejor calidad de imagen de video. El estdndar H.264 es el
formato de codificacion de video digital mas innovador para la distribucion de video
de alta definicion a través de Internet. La tecnologia del H.264 cuenta permite disfrutar
de la mejor calidad de video con una pequena velocidad de bits.

Herramientas sociales: ver software social.

HTML5: (HyperText Markup Language, version 5) es la quinta revision importante del
lenguaje bdsico de la World Wide Web, el HTML. Establece una serie de nuevos
elementos y atributos que reflejan el uso tipico de los sitios web modernos.

Inteligencia colectiva: sistema que intenta unir la experiencia de un grupo en lugar de
limitarse a la de un Unico individuo, de forma que el conocimiento se genera a partir
de la colaboracion.

Java FX: familia de productos y tecnologias de Sun Microsystems, adquirida por Oracle
Corporation, para la creacidon de Rich Internet Applications (RIAs), esto es,
aplicaciones web que tienen las caracteristicas y capacidades de aplicaciones de
escritorio, incluyendo aplicaciones multimedia interactivas.

Lector de feeds: ver agregador.

Lifestream: agrupa el flujo de informacion ofrecido por una persona a tfravés de las
redes sociales en las que participa (por ejemplo, MySpace, Facebook o Twitter).
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Marcadores sociales: forma de almacenar, clasificar y compartir enlaces en Internet o
en una Infranet.

Marketing viral: estrategia de marketing que consiste en incentivar, de alguna forma, a
la gente a que hable y difunda un producto, una empresa o una idea, de manera
espontdnea y adquiera en automdtico la validez y credibiidad que los foros
publicitarios tradicionales no gozan.

Mashup: aplicacion web que utiliza informacion de diversas fuentes relevantes para
crear un nuevo servicio en base a ellas La mayor parte de los mashup estdn basados
en los mapas de Google y emplean programas conocidos como APIs para insertar
mas facilmente los contenidos de otras pdaginas.

Medios alternativos: los medios alternativos son los medios de comunicacion
(periddicos, radio, television, revistas, peliculas, Internet, etc ) que ofrecen informacion
alternativa a los medios de comunicacion convencionales. A inicios de la década del
2000 los medios alternativos no eran todavia accesibles a la mayoria del publico, pero
fueron ganando visibilidad a medida que la sociedad de la informacion se afianzaba
en Espana. En la actualidad los medios alternativos cuentan con un creciente nUmero
de seguidores en su comunidad y mds alld de sus limites geogrdficos gracias a internet.

Medio alternativo de informaciéon: Medios y redes informativas como Indymedia,
Diagonal, IskraDigital, Radio Klara, Rebelidn, Tercera Informacidén, Periodismo Humano,
Insurgente, Periodistas 21, Dos Manzanas, Nodo50, La Haine, Kaosenlared, Taringa,
Punto de Vista y Propuesta son significativos medios alternativos.

Medios sociales: medios de comunicacién social donde la informacion y en general el
contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las nuevas
tecnologias, que permiten un facil uso y acceso mediante poderosas tecnologias de
edicion, publicacion e intercambio.

Meme: unidad fedrica de informacién cultural transmisible de un individuo a otro, o de
una mente a otra, o de una generacion a la siguiente. En relacién con la blogosfera,
son conversaciones distribuidas que se van contagiando de un blog a ofro, de manera
que el blog que origina el meme enlazado desde muchos otros blogs, recibe muchas
visitas, dependiendo del éxito del mensagje. Se podria decir que los memes son
campanas de marketing viral.

Menéame: sitio web basado en la participacion comunitaria en el que los usuarios
registrados envian historias que los demds usuarios del sitio (registrados o no) pueden
votar, promoviendo las mds votadas a la pagina principal.

Metadatos: Datos sobre datos. En el contexto del posicionamiento web son datos
incluidos en la propia pdgina web y que ayudan a caracterizar el sitio debido a que
los motores de busqueda las utilizan (en parte) para determinar su relevancia. Los
metadatos adoptan, al menos estas cinco formas en el seno de pdginas web:
efiqueta, etiquetas en la seccidn, atributos title en etiquetas de anclaje, atributos title
en etiquetas de imagenes, atributos alt en etiquetas de imagenes. Por tanto, a efectos
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de posicionamiento web, también se consideran metadatos (o tienen un efecto
similar) etiquetas y atributos distintos de las efiquetas tipo.

Microblogging: también conocido como nanoblogging, es un servicio que permite a
sus usuarios enviar y publicar mensajes breves (alrededor de 140 caracteres),
generalmente de soélo texto.

Microsoft Silverlight: estructura para aplicaciones web que agrega nuevas funciones
multimedia como la reproduccion de videos, grdaficos vectoriales, animaciones e
interactividad, en forma similar a lo que hace Adobe Flash.

Moblog: blog pensado para ser visto en un movil.

Nanomedio: publicaciones en Internet con formato blog y temdatica acotada que se
publican con danimo de lucro. También denominados nanopublicaciones (del inglés
nanopublishing).

Nativo digital: aquel que nacié cuando ya existia la tecnologia digital. La tecnologia
digital comenzd a desarrollarse con fuerza en 1978, por lo tanto, se considera que los
que nacieron después de 1979 y tuvieron a su alcance en el hogar, establecimientos
de estudio y de recreacion computadoras o celulares pueden considerarse Nativos
Digitales.

Netiqueta: palabra derivada del francés étiquette (buena educacion) y del inglés net
(red). Se refiere a las reglas o normas de comportamiento en Internet, cuando usamos
el correo electrénico, o realizamos cualquier aportacion en un sitio web (blogs, foros
de discusion, efc.). En este sentido, la netiqgueta adapta a las nuevas tecnologias las
reglas de efiqgueta que existen en el mundo real.

Operaciones psicolégicas: actividades dirigidas a audiencias enemigas, amistosas o
neutrales que buscan influir en las percepciones y el comportamiento, afectando el
cumplimiento de objetivos politicos y militares. Tanto en tiempos de pas como de
guerrq, frente al enemigo y las audiencias propias los bandos buscan influir en el esta
de dnimo de la poblacion, ya sea para elevar la moral de los suyos o para minar la de
los adversarios.

PageRank: algoritmo utilizado para asignar de forma numeérica la relevancia de las
pdginas web indexados en el motor de busqueda Google. Una pdgina web tiene
mayor pagerank cuantos mds enlaces recibe por parte de pdginas webs de todo tipo
y de cualquier punto del ciberespacio y que, a su vez, cuanto mayor sea el Pagerank
de los sitios de origen de los enlaces.

Palabra clave: término respecto al cual se persigue la optimizacidn de una pdgina
web. Puede ser una palabra Unica o un conjunto de palabras.
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PdR (Pagina de resultados): pdgina resultante de una consulta en un motor de
busqueda compuesta por enlaces orgdnicos y patrocinados. En inglés SERP, de las
siglas Search Engine Result Pages.

Permalink: enlace permanente, URL, direccion de Internet propia que tiene cada
enfrada.

Ping: nofificacion automdtica o manual de la actualizacidén de un blog o de la
inclusion de un enlace hacia ofro (ver trackback).

Podcasting: prdactica que consiste en la elaboracion de grabaciones sonoras, a la
manera de programas radiofénicos, que son distribuidos como archivos de sonido
digital usando el formato RSS. Su uso permite a los usuarios suscribirse y usar un
programa que descarga estas grabaciones automdaticamente en el ordenador, para
poder fransferilas después, generalmente a un reproductor portdfil. La palabra
podcasting es un acréonimo de las palabras iPod y broadcasting.

Popularidad: puede significar o bien trafico (o sea nUmero de visitas y de pdginas vistas
en una web) o bien niUmero de enlaces que recibe una pdagina o un sitio web. La
tendencia mayoritaria consiste en reservar el término popularidad para expresar el
trafico, y reservar el término visibilidad para expresar el nUmero de enlaces que recibe
una web.

Rastreador (crawler), spider (arana) o robot: es un programa que explora la Web de
forma sistemdtica con dos objetivos principales, 1) Interactuar con los servidores de
sitios web para descargar pdginas web (robots.txt) u otros documentos, y 2) Obtener
nuevas direcciones (URL) para anadir a su lista de enlaces pendientes de revisar.

Pagerank: algoritmo basado en popularidad de enlaces creado por Larry Page,
fundador de Google

Post: entrada o anotacién que se hace en un blog. Puede ser texto, imagen, etc.

Propaganda: cualquier forma e comunicacion disenada para influir en las opiniones,
emociones o comportamientos de un grupo, ya sea de manera directa o indirecta.

RAW: formato de archivo digital de imdgenes que contiene la totalidad de los datos
de la imagen tal y como ha sido captada por el sensor digital de la cdmara
fotogrdfica.

Redes sociales: espacio de didlogo y coordinaciéon, a fravés del cual se vinculan
personas u organizaciones en funcién de un objetivo comuUn y sobre la base de normas
y valores compartidos. Las redes sociales han permitido generar relaciones de
colaboracion, poner en comun recursos, desarrollar actividades en beneficio de los
participantes, ampliar y estrechar vinculos, crear sentido de pertenencia y socializar
conocimientos, experiencias y saberes, al establecer relaciones de intercambio y
reciprocidad.
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Relevancia: capacidad de satisfacer una necesidad de informacidn que presenta una
pdgina un sitio web. Se dice que un recurso es muy relevante si es muy Util para
solucionar una necesidad de informacion. El cdlculo de relevancia de cada motor de
busqueda combina diversas medidas. Se sabe que Google utiliza mds de 200 factores
de ranking a la hora de generar los resultados de busqueda.

Referrer logs: mecanismo mediante el cual podemos conocer de donde proceden los
visitantes de un blog o una pdgina web. RSS: Real Simple Syndication, tecnologia que
permite la distribucion automdatica online para enviar las actualizaciones de un blog a
los agregadores y lectores de blogs (como Bloglines, Google Reader, Newsgator...) y a
otros blogs. Cuando los lectores se suscriben a un RSS feed, reciben automdticamente
las actualizaciones que se hacen en el momento que se producen.

Sandbox: una seccion de pruebas temporal de Google donde se analizan pdaginas
web recién indexadas.

SEO (Search Engine Optimization):

SEO Black Hat: conjunto de técnicas de posicionamiento web fraudulentas que
pueden ser penalizadas por los buscadores.

Scrapping de contenidos: copiar contenidos de un sitio web vy reutilizarlos en la
creacion de otro nuevo. Estas copias idénticas pueden estar mejor optimizadas SEO
que los articulos originales.

Smartphone: teléfono inteligente. Término comercial para denominar a un teléfono
movil que ofrece mas funciones que un teléfono comun. Casi todos los teléfonos
inteligentes son moviles que soportan completamente un cliente de correo electrénico
con la funcionalidad completa de un organizador personal. Una caracteristica
importante de casi todos los teléfonos inteligentes es que permiten la instalacion de
programas para incrementar el procesamiento de datos y la conectividad.

Software social: herramientas que basan su existencia en las necesidades o fines de
comunicacion de las personas y que normalmente forman una comunidad con
infereses comunes.

Spam: practicas destinadas a forzar una alta posicion de una pdgina web para una o
mas palabras clave, sin que tal posicidn tenga relaciéon con la relevancia real de la
pdgina web.

Splog: abreviatura de spam blog. Blog sin contenido original, que reproduce
contenidos de otros blogs, creado para ganar enlaces.

Tablet PC: ordenador portdtil en el que se puede interactuar a fravés de una pantalla
tactil o Multitactil. El usuario, puede utilizar una pluma stylus para trabajar con el
ordenador sin necesidad de teclado fisico, o ratén.
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Tags: etiquetas, palabras que se asignan a un post para clasificarlo segun la tematica
y que permiten identificar rdpidamente su contenido. Estas etiquetas se suelen colocar
conjuntamente en forma de ‘nubes’ en las que las mds empleadas aparecen con
mayor tamano que el resto.

Tecnoinflueciadores: grupo de personas que utiliza las tecnologias mds avanzadas
para abrir debates sobre temas de actualidad, crear percepciones sobre tendencias
empresariales y hasta pueden transformar los comportamientos de compra de
productos de algunas personas, mediante sus recomendaciones y opiniones.

Thread: serie de mensajes que han sido posteados como respuestas a otros en grupos
de noticias, foros, etc. Un foro suele tener muchos threads que poseen distintos temas
de conversacion. Leyendo cada mensaje de un thread en orden, se puede ver como
se va desarrollando esa discusion.

Trackback: enlace inverso que permite conocer qué enlaces apuntan hacia un
determinado post. De ese modo avisa a ofro weblog que se estd citando uno de sus
posts.

TrafficRank: medida del trafico de un sitio web debido a Alexa (www.alexa.com),
empresa que realiza andlisis y mediciones sobre trafico en internet y que proporciona
también un directorio de sitios web. El fraffic rank de un sitio indica fanto el nUmero de
usuarios que visita la web, como el nUmero de pdginas vistas en el sitio por los usuarios
(en nuestro estudio aportaremos la posicion de los cibermedios de prensa digital mds
destacados como un indicador mds para la construccion del ranking).

Trending Topic: son las palabras mas significativas que se estdn usando en Twitter en un
momento determinado. Estas palabras conforman un top 10 que aparece en las
busquedas de Twitter, y es una pista sobre o que en ese momento mds se estd
conversando.

Trol: usuario de Internet que utiliza mecanismos de interactividad (por ejemplo, la
seccion de comentarios de un blog) para sabotear los debates en curso, escribiendo
mensajes indediarios (flames) para enfadar a los participantes.

Twitter: (delinglés gorjear, parlotear, trinar) es una red social y servicio de microblogging
que permite a sus usuarios enviar y leer micro-entradas de texto de una longitud
maxima de 140 caracteres denominados fweets.

Retweet: consiste en decir mediante tu usuario de Twitter lo que ha comentado otro
usuario, ya que lo consideramos interesante.

URL: secuencia de caracteres, de acuerdo a un formato modélico y estaGndar, que se
usa para nombrar recursos en Internet para su localizacién o identificacién, como por
ejemplo documentos textuales, imagenes, videos, presentaciones digitales, etc.
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USER-GENERATED CONTENT (UGC): contenido generado por usuarios, término que
engloba una amplia gama de contenidos en los medios de comunicacion disponibles
que han sido creados por diferentes usuarios. Este concepto se acund durante el ano
2005 gracias a las facilidades y las opciones que la web 2.0 permiten en las
plataformas web y que se basan en la libertad y diversidad de informacion. Estamos
hablando pues de todas las tecnologias de medios digitales, tales como bases de
datos de preguntas y respuestas, video digital, blogs, foros, podcasts, redes sociales, la
fotografia mévil y los wikis.

Videoblog o vlog: blog cuyas entradas son en formato video.

Warlog: tipo de blog especializados en narrar los acontecimientos que se sucedieron
durante la Segunda Guerra del Golfo.

Web 3.0: neologismo que se utiliza para describir la evolucion del uso y la interaccion
en la red a través de diferentes caminos. Ello incluye, la transformacion de la red en
una base de datos, un movimiento hacia hacer los contenidos accesibles por multiples
aplicaciones non-browser, el empuje de las tecnologias de inteligencia artificial, la
web semadntica, la Web Geoespacial, o la Web 3D.

Web Semantica: significado anadido a los datos, en forma de metadatos, de modo
que los ordenadores puedan entender mejor la informacion que existe en la World
Wide Web.

Wiki: proviene de la lengua hawaiana vy significa rdpido. Es la aplicacion de servidor
que permite que los documentos alojados (las pdginas wiki) sean escritos de forma
colaborativa a fravés de un navegador, utilizando una notaciéon sencilla para dar
formato, crear enlaces, etc. Cuando alguien edita una pdgina de este fipo, sus
cambios aparecen inmediatamente en la web.

Wikipedia: enciclopedia libre multiingle basada en la tecnologia wiki. Se escribe de
forma colaborativa por voluntarios, permitiendo que la mayoria de los arficulos sean
modificados por cualquier persona con acceso mediante un navegador web.

World Wide Web: Sistema de documentos de hipertexto enlazados y accesibles a
través de Internet creado por Tim-Berners Lee y Robert Cailliau.

Youtube: sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos.
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