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Resumen. Con la misma fuerza con que los buscadores compiten con los medios como intermediarios en el acceso a la informacion,
la cultura SEO empieza a penetrar en las redacciones poniendo de manifiesto que ya no es suficiente con incorporar expertos en
optimizacion de contenidos (ni siquiera la creacion de un departamento especializado). El impacto de los algoritmos esté transformando
el perfil del periodista digital, obligandole a aprender habilidades de produccion, edicién y publicacion SEO, y modificando la propia
agenda setting de los medios incorporando las tendencias y temas de interés de las audiencias. En este trabajo se realiza un acercamiento
a las técnicas de posicionamiento en buscadores con el objetivo de explorar, desde la praxis del ejercicio del oficio en el corazéon de
las redacciones, las oportunidades que supone este perfil emergente tanto a nivel profesional como académico para estudiantes de
Ciencias de la Informacion y la Comunicacion. Se realiza en un sentido constructivo, la viabilidad misma de las empresas periodisticas
depende en buena medida de la pata de trafico que llega del SEO, pero también critico alertando de las consecuencias que estas pautas
de trabajo pueden suponer en el ejercicio del periodismo. Justo en un momento de desinformacion y saturacion como el actual, el papel
de intermediarios de los medios se presenta mas necesario que nunca y, paradojicamente, también estad mas competido que nunca por
los algoritmos.
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[en] SEO for journalists: new professional profile and publication strategies from de newsroom

Abstract. The SEO culture begins to penetrate newsrooms, showing that it is no longer enough to incorporate experts in content
optimization (not even the creation of specialized departments) and it is necessary going one step forward. The impact of the algorithms
is transforming the profile of the digital journalists, forcing them to learn SEO production, editing and publication skills, and modifying
the media’s own agenda setting, giving trends and topics of interest to audiences. In this article, an approach is made to Search Engine
Optimization techniques with the aim of exploring, from journalism practice in the core of newsrooms, the opportunities that this
emerging profile represents professionally and academically. This work is carried out in a constructive sense, the viability of journalistic
companies depends largely on the traffic branch that comes from SEO, but it is also a critical warning of the consequences that these
work guidelines can entail in the exercise of Journalism. In this time of disinformation and saturation, the role of media intermediaries
appears more necessary than ever and, paradoxically, it is also more disputed than ever by algorithms.
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1. Introduccion

La expansion social y profesional de internet y las
redes sociales han provocado un cambio de para-
digma en los procesos de comunicaciéon que esta
afectando de lleno al oficio periodistico: desde la
nueva relacion que se establece entre los profesio-
nales de la informacién y las audiencias hasta las
estrategias que se estan imponiendo en las redaccio-
nes en cuanto a lenguaje, narrativas y formatos (Sa-
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laverria, 2005; Trillo & Alberich, 2020) pero tam-
bién respecto a las pautas de publicacion orientadas
a garantizar la visibilidad de los contenidos en el
competitivo tablero digital. Los periodistas escriben
para ser leidos (Giomelakis, Karypidou & Veglis,
2019) y para que sus articulos sean encontrados: si
el publico cada vez busca mas los contenidos a tra-
vés de buscadores, con Google en una situacion de
casi monopolio, no hay mas recorrido que aprender
a posicionar las historias incorporando las nuevas
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reglas del juego (Lopezosa, Codina & Pérez-Mon-
toro, 2019).

En sintesis, estas ideas de base son las que tienen
que ver con el pujante Periodismo SEO y las que han
sostenido buena parte de los estudios e investigacio-
nes que se ha realizado tanto en el terreno académico
como profesional en torno a dos evidencias: que hace
falta una formacion SEO reglada y sélida (Lopezosa
et al., 2020) que dé cobertura a los perfiles emergen-
tes que estan despuntando en este campo y que se
presenta como una cuestion de oportunidad y has-
ta de supervivencia para las empresas periodisticas
competir con los grandes buscadores y agregadores
de informacion posicionando sus contenidos.

El llamado tréafico organico, el que de forma na-
tural consiguen los sifes a través de los motores de
buisquedas, ocupa un lugar cada vez mas determinan-
te en la posicion relativa de los medios en los nuevos
ranking de audiencia digital (Del Castillo, 2021): es
una consecuencia de los nuevos habitos de lectura y
consumo de informacion y resulta vital para los me-
dios por lo que significa para su propia posicion de
marca y por su repercusion en los ingresos a través
de la publicidad.

Estamos, ademas, ante una tendencia en continuo
crecimiento como revela el ultimo Digital News Re-
port (Amoedo, 2021): seis de cada diez internautas
(57%) utilizan ya una via algoritmica para acceder a
la informacidn, ya sea un agregador de contenidos,
las redes sociales o la busqueda de noticias concretas.
Segtin la encuesta de 2021, la mitad de los usuarios
acude directamente a la marca del medio a través del
sitio web o aplicacion del mismo, pero también bus-
cando el site a través del buscador.

En este contexto de disrupcion profesional, la
cultura SEO empieza a penetrar en las redacciones
de los medios poniendo de manifiesto que ya no es
suficiente con incorporar un experto en SEO y ni
siquiera creando un departamento especializado en
la generacion de este tipo de contenidos. Esta ocu-
rriendo como ya paso hace mas de dos décadas, en
los albores de los cibermedios, cuando se dio el salto
digital: primero se encapsulo la apuesta a la espera de
ver si internet era una moda hasta que se asumio que
el desafio era tal que no habia mas camino que afron-
tar la transformacion digital de una forma integral.

La apuesta SEO se empieza a generalizar en estos
momentos siguiendo un esquema similar: son nece-
sarios los perfiles y equipo especializado (sobre todo
técnico) pero es preciso extender unos conocimientos
minimos de forma generalizada a toda la redaccion.
Porque las noticias vuelan solas en la web, pero lle-
gan mas lejos si se les ayuda.

El desarrollo del SEO desde dentro de las redac-
ciones, con el impacto que esta significando para el
dia a dia del periodista, es el eje del presente trabajo,
una investigacion que se construye desde abajo ex-
plorando las rutinas y las estrategias de busqueda de
contenidos, edicion y publicacion que estan marcan-
do la nueva agenda de los medios.
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2. Marco teorico

En el nuevo ecosistema digital caracterizado por
la inmediatez, la globalidad y la sobreinformacion,
también el mundo del Periodismo ha de adaptarse a
los nuevos tiempos marcados por los avances tecno-
logicos con internet como herramienta de acceso y
distribucion masiva de informacion. El reto supone
pasar al periodismo 3.0, lo que acarrea una trans-
formacion en las estructuras de la profesion y en las
formas de tratar el proceso de comunicacion con un
papel de las audiencias cada vez mas determinante:
han pasado de ser simples receptores a tener unas ca-
pacidades de emision e implicacion en los procesos
que ha determinado tanto el Periodismo Ciudadano
(Sanchez-Guijaldo, 2017) como el Periodismo Par-
ticipativo (Cabezuelo & Escanciano, 2007) en “una
conversacion de muchos a muchos” donde “el conte-
nido y el criterio de los usuarios y de la comunidad se
convierte en la guia y principal elemento de jerarqui-
zacion de contenidos™ (Varela, 2005: 68-76).

El desarrollo de los medios en la Red y el plantea-
miento del periodismo 3.0 son inseparables de la ex-
pansion de la Web 2.0, que da soporte a una sociedad
de informacion, comunicacion y conocimiento donde
son clave los nuevos paradigmas de la e-comunica-
cion (Orihuela, 2004) con el paso del concepto de
audiencia a la de usuario, el auge de los contenidos
multimedia, la dictadura del tiempo real y el paso de
lo lineal a lo interactivo e hipertextual propiciando la
“desintermediacion” que marca el nuevo ecosistema
y que da pie, justamente, a que motores de busqueda,
metabuscadores, indices tematicos, portales y pagi-
nas de recursos intervengan ayudando (y compitien-
do con los medios) en la busqueda de informacion y
acceso a todo tipo de contenidos.

Ya no hablamos de productos cerrados sino de
servicios y de un entorno fluido en que los papeles de
emisor y receptor no solo intercambian, también se
ven afectados por la accion de los buscadores que son
los que ahora cogen el testigo de los medios haciendo
de intermediarios entre los contenidos periodisticos
y los usuarios. En este nuevo entorno de conexion,
es fundamental atender a la “visibilidad web” en la
medida en que, de todos los resultados que los algo-
ritmos recuperaran para el usuario, los que aparezcan
primero tendran mas posibilidades de ser leidos.

Junto con los buscadores, también las redes so-
ciales ocupan una posicion estratégica en el nuevo
paradigma de comunicacion (Caldevilla, 2010; Pa-
rra & Onieva, 2020) y también aqui entran en juego
los algoritmos: las plataformas actian como altavoz
para propagar el contenido emitido entre una audien-
cia mucho mas amplia que ademads reacciona ante €l,
compartiéndolo, valorandolo, reflexionando o inclu-
so ampliandolo para conseguir mas interacciones y
engagement (Curiel, 2011).

Como lograr que una historia llegue al lector, que
sea visible y resulte lo suficientemente interesante y
atractiva para que decida leerla... En este plantea-
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miento de sintesis podriamos decir que se sitiia el ori-
gen del perfil del periodista SEO. En realidad, buena
parte del desarrollo que los medios estan realizando
se orienta a conseguir nuevas audiencias y esta su-
poniendo una modificacion de la teoria de la Agenda
Setting (McCombs y Shaw, 1972).

Es decir, los criterios profesionales por los que
los periodistas deciden a diario qué es noticia han
cambiado y estan determinando incluso una nueva
reorganizacion de las redacciones (de las tradiciona-
les secciones a equipos de produccion de contenidos
donde un pilar estratégico es, justamente, dar res-
puesta a las “tendencias” de biisqueda y conversacion
desde el periodismo de servicios).

Ahora, gracias a estos nuevos desarrollos tecno-
logicos y el hecho de que podemos observar y mo-
nitorizar qué esta buscando la gente, los periodistas
pueden decidir el establecimiento de una parrilla de
contenidos adaptada a las necesidades de los lectores.
Aunque no siempre la labor profesional tiene por qué
coincidir con los datos que proporciona el SEO (el
criterio editorial se mantiene), es evidente que éste
ha cambiado la forma de trabajar de los medios, pues
indica otra manera de ver cuales son las necesidades
de las audiencias y puede suponer, incluso, una guia
para el periodista.

Partimos asi de la “agenda de los medios” (lo que
no entra ahi, no existe) y de la figura del gatekeeper
(el periodista como guardian o portero de la actua-
lidad) como ideas centrales de una etapa de oro de
los mass media que también podemos utilizar como
simbolo de ese cambio del paradigma que ha impues-
to la sociedad red y que afecta a las propias rutinas
periodisticas en el dia a dia de la redaccion.

En este escenario, y al margen de desarrollos
evolutivos y mejoras técnicas, hoy dia los motores
de buisqueda se consideran como uno de los servi-
cios mas fiables y compartidos para recuperar in-
formacion en internet y el principal recurso utiliza-
do por millones de usuarios a nivel mundial (Dod,
2017; Purcell, 2011). Asimismo, estudios recientes
destacan la tendencia creciente a utilizarlos para sus
compras online y la recopilacion de informacion re-
levante, incluso por encima de las redes sociales y
entre el publico millennial (Murga, 2017), y corro-
boran que se han convertido en una de las mejores
fuentes de trafico para cualquier web (Schwartz,
2018). También ha de tenerse en cuenta que buena
parte del trafico de la busqueda procede de los resul-
tados situados en los primeros puestos (Brightedge,
2018).

Es en este contexto de dinamicas donde se abre
camino el SEO referido a las estrategias de posicio-
namiento y optimizacion; como conjunto de acciones
orientadas a mejorar el posicionamiento de un sitio
web en la lista de resultados de los buscadores. Es
decir, permite realizar el proceso de mejora de la vi-
sibilidad en los resultados orgénicos (el que consi-
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gue una web de forma espontanea, sin que medie una
campana publicitaria de pago).

Otro motivo clave de la creciente importancia del
SEO es que permite que el sitio web sea 1til, tanto
para los usuarios como para los motores de busqueda,
al tiempo que resulta fundamental para las actuales
vias de financiacion de los cibermedios (especial-
mente en lo referente a la publicidad programatica).
A pesar de que los buscadores no posean razon critica
humana, el SEO les ayuda a comprender acerca del
contenido de cada pagina web y si resulta til para el
usuario situando, por tanto, dicho contenido en una
posicion relevante que hara que llegue a un niimero
mayor de receptores, aumentando su trafico y benefi-
cios (Iglesias-Garcia & Codina, 2016).

Como resultado del impacto tecnologico, tam-
bién en los ultimos afios el SEO ha ido evolucionan-
do como reflejan todos los desarrollos recientes en
torno a la inteligencia artificial y las busquedas por
voz (Sentance, 2016), una linea de investigacion que
tiene un reflejo directo en el entorno mediatico por la
oportunidad de posicionamiento que supone en los
buscadores y por el recorrido que todo lo audiovisual
(Duran & Caldera, 2014) implica en los nuevos for-
matos.

3. Método y objetivos:

Investigar el impacto del SEO en el Periodismo des-
de dentro de las redacciones, a partir de la transfor-
macion que se estd produciendo en las rutinas de pro-
duccioén, edicion y publicacion de los profesionales,
se conforma como eje de la presente investigacion
que se articula en torno a una metodologia triangular:

En primer lugar, se aborda la revision sistematica
del emergente campo del SEO con una perspectiva
académica y de investigacion, pero también desde el
terreno profesional por su vinculacion con las nue-
vas vias de financiacion y viabilidad misma de las
empresas periodisticas y por la repercusion que esta
suponiendo tanto en la transformacion de la agenda
setting de los medios (Arugete, 2009) como en el per-
fil del periodista. Para la revision sistematica se sigue
la metodologia desarrollada por autores clave en este
campo como Codina (2020), Booth, Papaionnou y
Sutton (2012) y Hart (2008) en cuanto al proceso de
busqueda, evaluacion, analisis y sintesis y al plantea-
miento del trabajo siguiendo la estructura de IMRyD.
Se combinan las fuentes académicas especializadas
mas relevantes del area (Scopus, Web of Science y
Google Scholar) con los informes profesionales del
sector, ya que se trata de una investigacion de mayor
recorrido, tanto en el punto de partida como en su
continuacion a futuro, al formar parte del trabajo de
estudio y especializacion de una de las autoras.

En segundo lugar, se lleva a cabo una observacion
participante de tres meses en Diario de Sevilla®, des-

Diario de Sevilla (www.diariodesevilla.es) es una de las nueve cabeceras de Grupo Joly (compaiiia editora de referencia en Andalucia y decana de
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de el 3 de noviembre de 2020 hasta el 31 de enero de
2021, con incorporacion en el equipo Digital y con
competencias especificas en el desarrollo de conte-
nidos SEO. La transformacion digital, con la implan-
tacion de estrategias SEO, se inici6 en el verano de
2018 y se ha logrado pasar de menos de 3 millones
de usuarios tnicos a mas de 15 en apenas tres afos.

El proyecto comenz6 con la incorporacion de un
periodista SEO y un plan de formacion, orientacion y
asesoramiento del equipo técnico de Henneo (con es-
tancias de su responsable en la sede de Sevilla) para
las redacciones de los 9 periodicos del grupo. El ob-
jetivo del proyecto no era crear un departamento es-
pecifico sino integrarlo en las rutinas de la redaccion
como parte de la cultura de funcionamiento diario,
si bien hay tanto un responsable SEO como un gru-
po de redactores del equipo Digital y de Paginas del
Sur (empresa coparticipada por Joly para el refuerzo
de contenidos) que centran su jornada laboral en el
desarrollo de piezas SEO. Es en este equipo donde
se realiza la observacion participante* como trabajo
de campo personalizado, en el marco del método et-
nografico, inductivo, dialdgico e integral (Angrosino,
2012) como investigacion particular en las ciencias
sociales.

Completa la investigacion la implicacion de la en-
tonces responsable del proyecto de Transformacion
Digital (Magdalena Trillo) con la supervision diaria
del proceso de observacion participante (cuyas con-
clusiones y valoracion se recogen en este trabajo), asi
como del jefe de Audiencias y SEO (Francisco Bar-
quilla) con una entrevista semiestructurada orientada
a esclarecer y reforzar los hallazgos y vacios detecta-
dos y que se plantea siguiendo las recomendaciones
metodologicas de autores como Vallés (2002). En la
entrevista se diferencia el perfil profesional del perio-
dista tradicional y el del periodista SEO, reforzando
la importancia del segundo, que es capaz de monito-
rizar y optimizar el posicionamiento de los resulta-
dos de busqueda mediante una serie de herramientas
como Search Console de Google, Semrush o Sistrix,
sumando, a su vez, habilidades comunicativas.

Con la investigacion se realiza un acercamien-
to al funcionamiento de las técnicas de posiciona-
miento en buscadores con el objetivo de explorar
las oportunidades de esta nueva linea de trabajo que
puede tener utilidad tanto a nivel académico para
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estudiantes de Ciencias de la Informacién y Co-
municacion como a nivel profesional para quienes
estén interesados en la especializacion SEO. Desde
esta perspectiva, se presenta como objetivos centra-
les del presente trabajo:

» Definir el perfil emergente del periodista SEO en
el actual entorno mediatico digital desde la prac-
tica del oficio

* Identificar herramientas, pautas, técnicas y estra-
tegias SEO aplicables en los cibermedios para au-
mentar el trafico de visitas y conseguir una buena
visibilidad web

» Concienciar sobre la importancia de implantar
una verdadera cultura SEO, mas alla de la incor-
poracion de perfiles especializados, en las redac-
ciones de los actuales medios digitales

4. Resultados y recomendaciones: periodismo
SEO desde dentro

Las empresas periodisticas, como cualquier otra or-
ganizacion que se desenvuelve en el entorno digital,
reconocen la importancia del SEO dentro de las re-
dacciones digitales como estrategia para captar usua-
rios y en respuesta a la tendencia ya comentada de
que cada vez son mas los lectores que consumen las
noticias mediante los buscadores y no a través del tra-
fico directo (accediendo directamente sin pasar por
los motores de busqueda).

Se trabajan aspectos técnicos como la optimiza-
cion de la estructura y los metadatos de una web,
pero también se aplica a nivel de contenidos, con el
objetivo de volverlos mas ttiles y relevantes para los
usuarios, de ahi a que, aunque existen muchos fac-
tores en los que un motor de busqueda se base para
posicionar una pagina u otra, dos de ello son clave: la
autoridad y la relevancia.

Ala hora de ejecutar un buen SEO, hay que contar
con las herramientas de posicionamiento idoneas. En
el ambito digital, existen numerosos recursos por lo
que saber elegir es fundamental con objeto de poder
adaptarlo a las caracteristicas y necesidades de cada
sitio web (Luna, 2017). Como sintesis de las mas
utilizadas y valiosas, aportamos una clasificacion de
utilidad también en el contexto periodistico:

la prensa espafiola que nacio a finales del XIX con la fundacion de Diario de Cadiz en 1867 y que se ha expandido a partir de los afios 90 por toda
la region). En Diario de Sevilla, donde si sitian los servicios centrales del grupo, trabajan 82 personas y 300 en toda la compaiiia.

La observacion participante sigue la experiencia realizada por Carlos Lopezosa en septiembre 2018 justo en el arranque del proyecto de transfor-

macion digital e implantacion de estrategias SEO. Los resultados y metodologia se recogen en este articulo (http://nuevaepoca.revistalatinacs.org/

index.php/revista/article/view/972)
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Tabla 1. Herramientas SEO para periodistas

HERRAMIENTAS SEO
GENERALES

SUITES DE HERRAMIEN-
TAS SEO

Ahrefs

Dinorank

Semrush

SE Ranking

Serpstat

Mangools SEO Suite
Sistrix

SEO Powersuite

HERRAMIENTAS DE SEO
TECNICO

Screaming Frog SEO Spider
Botify

ScrapeBox

Bright Local

Deep Crawl

On Crawl

SEO Crawl

SEO Site Checkup
Siteliner

Google Mobile-Friendly
Varvy SEO Tool

Ahrefs Webmaster Tools
Bing Webmaster Tools

HERRAMIENTAS SEO
ESPECIALIZADAS

CONSTRUIR LISTA DE PA-
LABRAS CLAVE

Google Keyword Planner
Keywords Everywhere
Surfer SEO

Keyword Shitter

Google Trends

Keyword Tool
KWFinder de Mangools
ERPChecker de Mangools
Answer The Public

Also Asked
KeywordTool.io

Long Tail Pro
UberSuggest

MONITORIZAR POSICION
DE PALABRAS CLAVE EN
BUSCADORES

SERPWatcher

Serpstat Rank Tracker

Ahrefs Rank Tracker

Nightwatch, Advanced Web Ranking
TrueRanker

Local Search Results

ANALIZAR EL PERFIL DE
ENLACES

SpyGlass

Majestic

LinkMiner de Mangools
LinkAssistant

Link Patrol

USO DE GESTORES DE
CONTENIDO Y SUS PLU-
GINS ESPECIALIZADOS

Yoast SEO
Rank Math SEO
SEOPress

ANALIZAR LOS CONTENI-
DOS E INTERACCIONES

Google Analytics
Yandex Metrica

REALIZAR AUDITORIAS

Search Console de Google
Bing Webmaster

Website Auditor

Raven Tools

COMPROBAR LA VELOCI-
DAD DE CARGA

GTmetrix
Webpagetest
PageSpeed Insights

CONTAR CON UN BUEN
SERVICIO DE HOSTING

Raiola Networks
SiteGround

21



22

A la hora de redactar un contenido online, ademas
de aprovechar las herramientas SEO, se deben tener
en cuenta los temas tendencia y elaborar un conteni-
do de calidad a partir de ellos, con una buena estruc-
tura, haciendo un buen uso de las imagenes o elemen-
tos audiovisuales y siguiendo una serie de pautas que
ayudaran a conseguir textos mas atractivos para los
lectores y para los motores de busqueda. Desde el dia
a dia del trabajo del periodista SEO en una redaccion,
aportamos los siguientes:

* Hacer uso de palabras clave correctas y, para
ello, se debe pensar qué busqueda harian los
usuarios que podrian estar interesados en el con-
tenido que vamos a tratar en nuestro texto pe-
riodistico. Siempre hay que ponerse en el lugar
del lector: ;como lo buscaria yo?, ;qué términos
utilizaria? Las keywords se encontraran en el ti-
tular, en la entradilla, en el cuerpo de la noticia,
en el cintillo, en los metadatos de las imagenes
de las noticias, asi como en su descripcion o pie
de foto (Lopezosa, Trillo & Codina, 2021). Ade-
mas, deben estar presentes en el texto de forma
natural, su correcto uso dentro de los contenidos
hara mas visible su informacion dentro de los re-
sultados de un motor de btisqueda, consiguiendo
mas trafico de lectores.

* Elaborar titulares atractivos que capten trafico
de lectores y tengan en cuenta las palabras clave a
posicionar (aquellas palabras mas consultadas por
los usuarios en los buscadores). Es importante in-
centivar el acceso de los usuarios sin caer en clic-
kbait, por lo que los titulares deben ser siempre
fieles al contenido de la cuestion y no dar lugar a
expectativas falsas.

» Dividir el texto en parrafos y crear una estruc-
tura facil de seguir que permita distinguir los
apartados. Se pueden afadir subtitulos utilizando
encabezados h que poseian distintas etiquetas H2,
H3... logrando un contenido jerarquizado, organi-
zado y mas facil de leer.

* Adjuntar enlaces internos y externos, que pro-
mocionen al propio medio favoreciendo ademas
la experiencia del usuario y mejoren la indexacion
0 que afiadan informacion relacionada adicional
de fuentes fiables. Del mismo modo, se recomien-
da la utilizacion de tags que direccionen a una
nueva pagina que incluira articulos relacionados
con ese tema y mostrara el despliegue de conte-
nidos (la apuesta del medio) por un determinado
tema. Dara, por tanto, autoridad al site.

* Aifadir imagenes de calidad y libres de dere-
chos de autor. Cualquier noticia debe incluir
una imagen atrayente y relacionada, no obstante,
la inclusién de mas imagenes, videos, gifs o ele-
mentos audiovisuales en general a la publicacion
amenizara la lectura. De igual modo, afiadir texto
adicional en las fotos permitird posicionarlas en
blisquedas por imagenes. Otro factor importante
es el atributo ALT de la imagen, ya que informa
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sobre su contenido y permite al buscador contex-
tualizar la imagen.

e Optimizar la URL, elaborandola con palabras
clave y relacionadas con la tematica del articulo
que se esta escribiendo. Todas aquellas palabras
que no aporten valor como palabras no relevantes,
preposiciones o conjunciones no deben aparecer
en la URL.

e Aplicar el formato de negrita, cursiva y subra-
yado del texto de forma adecuada. La negrita
destacara las palabras mas importantes, incluyen-
do palabras clave, de esta forma se le indicara tan-
to al lector como al buscador lo que se ha conside-
rado relevante. La cursiva se utilizara para titulos,
citas o extranjerismos. El subrayado, por su parte,
en textos periodisticos no suele emplearse, ya que
a menudo provoca confusion con los enlaces, por
lo tanto, solo se utilizara en momentos muy espe-
cificos.

e Elaborar una conclusion clara y concisa del ar-
ticulo que incluya algunas de las palabras clave
principales siempre sera enriquecedor y terminara
de ofrecer una estructura atractiva y util para el
lector.

e Compartir en redes sociales y analizar las pu-
blicaciones para saber qué contenido se mueve
en ellas (de esta forma tenemos controlados a los
usuarios y la competencia). Resulta fundamental,
en el escenario de horizonte transmedia, adaptar
el contenido y recursos a las diferentes redes so-
ciales modificando la redaccion periodistica, esti-
lo, recursos, etc.

Un buen periodista (digital o no) debe hacer un
buen uso del lenguaje, ejecutar una correcta redaccion
y sintaxis y saber jugar con las palabras para elabo-
rar textos persuasivos que provoquen emociones en
el lector. El periodista digital debe dar un paso mas
alla: tener creatividad y una vision estratégica para
que sus contenidos tengan engagement. Esta vision
estratégica hace referencia al hecho de que el perio-
dista debe servir a la audiencia, sabiendo responder a
sus necesidades, aprovechando los recursos digitales
y afiadiendo contenido audiovisual, pues el poder de
la imagen y el video también atraeran trafico.

Hablamos asi ya del periodista SEO como pro-
fesional capaz de elaborar contenido original, de ca-
lidad, atractivo y orientado al usuario. En este caso,
debe dominar el conocimiento técnico que implica la
disciplina SEO, desde aplicar acciones de SEO basi-
cas (titular, imagen y resto del texto optimizado para
buscadores) a sus noticias y contenidos periodisticos
hasta elaborar informes sobre resultados de audien-
cias, tendencias de busqueda e investigaciones sobre
el comportamiento de su target.

El Search Engine Optimization es una disciplina
que, al igual que cualquiera del ambito digital, se ac-
tualiza constantemente, lo que implica un perfil de
profesional SEO en continua formacién y un futuro
del SEO incierto e incapaz de predecir. Como ad-
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vierte Barquilla en la entrevista realizada para este
trabajo: “No s¢ como sera el futuro del SEO pero si
sé que es un factor que cada vez mas depende de un
tercero, llamese Google o llamese futuro buscador de
uso mayoritario...”

5. Conclusiones y discusion:

Decia Kapuscinsky (2004) que son cinco los senti-
dos que ha de desarrollar un buen periodista: “estar,
ver, oir, compartir y pensar”’. También advertia que
para ser un periodista habia que “ser buena persona”,
que no es oficio hecho para los cinicos (Kapuscins-
ky, 2006). Las reflexiones del cronista polaco podrian
parecer obviedades anacronicas en el ecosistema di-
gital del tercer milenio pero no lo son. Ni siquiera
cuando afrontamos desarrollos tan incipientes y rela-
cionados con el impacto de la tecnologia y el poder
de los algoritmos que centra este trabajo.
Kapuscinsky estaba pensando en el profesional
tradicional, el de raza, el del olfato y los principios
éticos, el de unos medios que atn ni vislumbraban
la convergencia tecnologica que haria tambalear el
sistema en los afios 90. Medio siglo después, la esen-
cia en el ejercicio del periodismo se mantiene. Por
encima de necesidades imperiosas de adaptacion, de
reciclaje continuo y de aprendizaje a contrarreloj.
Pero el mundo digital ha traido consigo un aluvién
de cambios que, como hemos visto en este trabajo,
estd transformando también el ejercicio del oficio. El
nuevo paradigma de comunicacion, con la irrupcion
de los algoritmos como activadores y condicionan-
tes de todo el proceso, tiene también una repercusion
dentro de las redacciones incorporando nuevos perfi-
les pero imponiendo también la implantacion de toda
una cultura SEO de forma transversal en las distin-
tas areas y secciones. Redactar un buen contenido,
atractivo y orientado al usuario, tener creatividad y
vision estratégica o aprovechar al maximo el altavoz
que suponen las redes sociales son factores que resul-
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