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Claves de la comuicacion digital de nuestra época (Introduccién)
Javier Guallar; Mari Vallez; Anna Ventura-Cisquella

Este libro que hemos titulado Comunicacién digital. Tendencias y buenas practicas, pretende
ofrecer al publico interesado una serie de aportaciones concretas y practicas, que son el fruto
de algunas de las investigaciones académicas que se han realizado en los Ultimos cuatro afios
en el marco del proyecto “Parametros y estrategias para incrementar la relevancia de los me-
dios y la comunicacién digital en la sociedad: curacién, visualizacion y visibilidad (CUVICOM)”.

Esta obra ha sido concebida para ser de interés y utilidad a un colectivo muy diverso: profe-
sionales, académicos, estudiantes, estudiosos e interesados en general en el amplio y dinami-
co mundo de la comunicacion digital.

A lo largo de sus capitulos, diferentes especialistas abordan desde la optimizacion en busca-
dores hasta la inteligencia artificial, la visualizacion de informacién o la curacién de conteni-
dos, guiados por una perspectiva y una intencionalidad préctica.

A continuacién, sefialamos un breve resumen a modo de muestra inicidtica de cada capitulo.

- Visibilidad web y periodismo: consejos y buenas practicas SEO, explora la integracién
estratégica del SEO en el periodismo digital, destacando su rol en la mejora de la
visibilidad, credibilidad y sostenibilidad econémica de los medios. Ademas, ofrece
recomendaciones practicas promoviendo un enfoque ético y de calidad en la produccién
de contenidos.

— Servicios de Google para periodistas y medios: recomendaciones para Google Discover
y Google News, analiza Google News y Google Discover como plataformas clave en
la actualidad en la visibilidad de los medios digitales. Se detallan sus funcionalidades e
implicaciones, ofreciendo recomendaciones para optimizar el contenido.

— Curacién de contenidos en newsletters independientes y de medios de comunicacion.
Buenas practicas y recomendaciones, aborda el auge actual de las newsletters como
producto comunicativo eficaz, enfatizando laimportancia de la curacién para conectar con
audiencias y ofrecer informacién especializada. Ademas, se proponen recomendaciones
de uso para medios y para profesionales.

— Curacién de contenidos en redes sociales de revistas cientificas. Tendencias y buenas
practicas, se centra en como es el uso de las redes sociales por parte de las revistas
cientificas, con foco en la curacién de los contenidos y en especial en la red social X,
ofreciendo recomendaciones précticas para editores y gestores de revistas.

— Curacién de fuentes y narrativas de igualdad en la agenda mediética, analiza el trabajo
de las periodistas especializadas en igualdad en la prensa digital espafiola, con énfasis
en la curacién de fuentes documentales y las tematicas que tratan, mostrando como
visibilizan desigualdades, violencias de género, avances feministas y derechos LGTBIQ+.

- SEOQVisFrame: buenas practicas y método para evaluar la optimizacién SEO de las
visualizaciones de datos narrativas, muestra los factores clave de posicionamiento
para las visualizaciones de datos narrativas en los medios digitales, proponiendo la
metodologia SEOVisFrame para evaluar la optimizaciéon SEO de estos productos
informativos.

- Contenido semantico y visualizacién de informacién: una propuesta de narrativa
comunicacional basada en datos, presenta los principales contextos comunicacionales
y contenidos semanticos que se pueden transmitir con gréficas, ofreciendo una
metodologia para una visualizacion de informacién adecuada.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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¢ Cémo movilizar las audiencias en medios de comunicacién? Modelos de Activacién
de la Relevancia y el Engagement de Audiencias en Medios de Comunicacién
(MAREA), ofrece una metodologia préctica para que los medios evalten y fortalezcan
su relevancia y engagement, aspectos cruciales para su sostenibilidad, desglosados en
tres dimensiones: reputacion, visibilidad y fidelizacién de la audiencia.

Factores para aumentar la visibilidad en repositorios digitales: metadatos, interope-
rabilidad, identificadores persistentes y optimizacién SEO-GEO, explora las estrategias
clave para mejorar la visibilidad de los repositorios digitales, que son fundamentales para
aumentar el alcance e impacto de los contenidos académicos, como la optimizacién de
metadatos o la interoperabilidad y la adopcién de identificadores persistentes.

IA en salas de prensa iberoamericanas: casos de uso y mejores practicas, muestra
la integraciéon de la inteligencia artificial en las rutinas periodisticas iberoamericanas,
destacando sus diferentes usos, como presentadores virtuales, redacciones
automatizadas, conversién de audios, SEO asistido, resimenes de articulos y chatbots.

IA y bancos de imagenes: una metodologia de investigacién, ofrece un marco
metodoldgico para analizar el sesgo de género y los estereotipos socioculturales en
los bancos de imagenes profesionales. Se incluyen las imagenes generadas por IA,
revelando algunos patrones estereotipados y clichés persistentes en el contenido visual.

Pensamiento critico e inteligencia artificial en la academia: procedimiento de anélisis
matricial cualitativo para evaluar sistemas de |A, propone el Procedimiento Matricial de
Anélisis de Sistemas de IA (MASIA), un método cualitativo para evaluar el rendimiento
de la IA en entornos académicos. Este método estd enfocado en la sintesis narrativa,
uso de fuentes y formulaciéon de prompts, fomentando el pensamiento critico y la ética
en la investigacion.

Web of Science Research Assistant: anélisis funcional y recomendaciones de uso, ofrece,
por ultimo, un analisis funcional de Web of Science Research Assistant, una herramienta
reciente de |A generativa de Clarivate integrada en su conocida base de datos que
ayuda en diversas tareas como las revisiones de literatura y agiliza el descubrimiento
cientifico.

En conjunto, Comunicacién digital. Tendencias y buenas précticas es una obra de utilidad
practica, que no solo diagnostica el estado actual de la comunicacién digital, sino que
también ofrece una amplia variedad de herramientas, metodologias, buenas practicas y
recomendaciones para profesionales y académicos. Se han tratado tanto los desafios éticos
como los técnicos de esta era digital, desde la evolucion del SEO o la curacién de contenidos
en diferentes dmbitos hasta la necesidad de la integracion responsable de la inteligencia
artificial, sefialando la relevancia del compromiso con la calidad informativa. Este libro quiere
ser una lectura de apoyo, ayuda, referencia, o incluso inspiracion, para quienes buscan estar
al dia y no desorientarse demasiado en estos tiempos de aguda transformacién digital en el
ambito de la comunicacién.

Javier Guallar, Mari Vallez y Anna Ventura-Cisquella

Barcelona, agosto de 2025
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Visibilidad web y periodismo: consejos y buenas practicas SEO
Carlos Lopezosa; Rubén Alcaraz-Martinez; Mari Vallez; Mario Pérez-Montoro

Resumen

Este capitulo explora la integracion estratégica del posicionamiento en buscadores (SEO)
en el periodismo digital, destacando su papel en la mejora de la visibilidad, la credibilidad
y la sostenibilidad econémica de los medios de comunicaciéon. Comienza definiendo el SEO
y su evolucién hacia el SEO semantico y la Optimizacion de la Experiencia de Busqueda
(SXO), subrayando el equilibrio entre la optimizacién algoritmica y la integridad periodistica.
El capitulo expone las mejores practicas para la investigacién de palabras clave, la optimi-
zacién de titulares, el marcado semantico y las mejoras en la experiencia de usuario, ofreci-
endo recomendaciones précticas para periodistas, editores y equipos técnicos. Finalmente,
analiza el SEO como un componente critico de los modelos de negocio sostenibles en los
medios, defendiendo un enfoque ético y orientado a la calidad en la produccién de conteni-
dos digitales.

Palabras clave

SEQO; Periodismo digital; Visibilidad web; SXO; Investigacion de palabras clave; SEO seman-
tico; Experiencia de usuario; Sostenibilidad de los medios; Redacciones; Optimizacién de
contenidos.

I. Introduccion

El posicionamiento en buscadores es un factor clave para los medios de comunicaciéon online
(Codina et al., 2016), ya que incide en cuantos posibles usuarios (lectores) puedan acceder
a las noticias publicadas en internet (Dick, 2011). Para lograr que las noticias y reportajes
lleguen al mayor nimero de usuarios posible, los periodistas deben tener en cuenta las buenas
practicas de posicionamiento en buscadores (SEO por sus siglas en inglés), que consisten en
un conjunto de estrategias orientadas a mejorar la visibilidad web de los contenidos ya sean
noticias, articulos, reportajes, etc., en buscadores como Google.

El SEO aplicado al sector periodistico implica cuestiones tales como la investigacion de
palabras clave relevantes y la optimizacion de titulares (Lopezosa y Codina, 2018), el uso
optimo de etiquetas y categorias (Giomelakis y Veglis, 2015a), la estructura clara de los textos
(Iglesias-Garcia, y Codina, 2016), y una adecuada utilizacién de elementos técnicos como, por
ejemplo, las metadescripciones y las etiquetas ALT en imagenes (Giomelakis y Veglis, 2015b).
Ademas, es esencial crear contenido original, bien documentado y de calidad (Lopezosa et
al., 2019).

Implementar todas estas estrategias no solo permite incrementar la visibilidad y el trafico
orgénico, sino que ademas ayuda a fortalecer la credibilidad del medio y facilitar que los
lectores encuentren y accedan a informacién fiable y relevante (Lopezosa y Codina, 2018).

Bajo este contexto nace este capitulo, que pretende ofrecer una guia practica para compren-
der como el SEO puede integrarse de forma ética y eficaz en las redacciones periodisticas.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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2. Fundamentos del SEO en medios digitales

Como ya hemos ido avanzando, el SEO es el conjunto de estrategias y técnicas que tienen
como objetivo mejorar la visibilidad de un sitio web en los buscadores, especialmente en
Google, que domina ampliamente el mercado global y condiciona, en gran medida, las
practicas de optimizacion (Giomelakis y Veglis, 2015a). En el contexto del periodismo, esto se
traduce en maximizar las posibilidades de que una noticia, reportaje o contenido informativo
aparezca en los primeros resultados cuando un usuario realiza una busqueda relacionada
(Iglesias-Garcia y Codina, 2016).

En este sentido, la importancia del SEO para los medios tiene una doble vertiente: no solo
facilita que una gran parte de los lectores accedan al contenido a través de las busquedas
realizadas (Asser, 2012), sino que ademés el SEO permite a los medios de comunicacion llegar
a multiples publicos objetivos, aumentar su influencia como cibermedio y monetizar mejor los
contenidos tanto mediante ingresos publicitarios, como a través de modelos de suscripcion.

Se podria pensar entonces que los medios de comunicacién estdn supeditados a pensar
en buscadores y no en lectores, pero nada mas lejos de la realidad. Es importante recal-
car que integrar estrategias de posicionamiento en buscadores en las rutinas de produccién
periodistica no significa subordinar la calidad informativa a las exigencias del algoritmo de
Google, sino que se trata de adaptar el contenido para que sea mas accesible, encontrable y
visible (Smyrnaios y Rebillard, 2009).

Queda claro pues, que el auge de los buscadores como puerta de entrada principal a las no-
ticias ha obligado a los medios a reconfigurar sus rutinas, pero, como veremos, al final lo que
importa es la calidad del contenido y poner el foco central en la ciudadania (Ferran-Ferrer et
al., 2013).

A esto hay que sumarle que el SEO ha evolucionado significativamente desde sus inicios, es
decir, la forma en la que se hacia es muy distinta de la que se hace ahora e incluso la que se
hard en un futuro. De hecho, en la primera etapa, conocida como “SEO tradicional”, la op-
timizacion se basaba en aspectos como la densidad de palabras clave, la estructura HTML o
el enlazado interno. Sin embargo, este enfoque mas técnico y bastante rigido pronto mostré
sus limites ante las diferentes actualizaciones de los algoritmos de Google, que comenzaron a
valorar mas cuestiones centradas en la calidad del contenido y experiencia de usuario (Smyr-
naios, 2015).

De ahi surgi6 el SEO seméntico y el SXO (Search eXperience Optimization). El SEO seméntico
pone el foco en el significado de los contenidos partiendo para ello del uso de datos estruc-
turados, etiquetas semanticas (como las propuestas por Schema.org) y una redaccién adap-
tada al lenguaje natural (Lopezosa et al., 2018). Paralelamente, el SXO se centra en la expe-
riencia del usuario poniendo en relieve la necesidad de que el contenido sea Util, navegable,
accesible y genere interaccién entre el sitio web y el usuario (Alcaraz-Martinez, 2024).

Actualmente, ambos tipolos (seméntico y experiencial) se complementan y cada vez se inte-
gran mas en las estrategias de visibilidad de los medios digitales (Giomelakis, 2023).

Las Search quality rating guidelines de Google, publicadas por primera vez en 2013y, actua-
lizadas constantemente (Google, 2025), proporcionan informacién de primera mano sobre los
criterios que emplea este buscador para evaluar la calidad de un sitio web. Entre los conceptos
mas importantes recogidos en estas directrices encontramos los principios EEAT (Experience,

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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Expertise, Authority, and Trustworthiness) (Alcaraz-Martinez, 2024). Estos principios se centran
en diversos aspectos relacionados con cada uno de los componentes del contenido, su
autoria y el sitio web en conjunto, con el objetivo de determinar si la informacién presentada
es fiable; es decir, si estd elaborada por una persona con conocimientos pertinentes y si
aporta una experiencia directa o profesional. Google aplica estos principios con especial
atencion en ambitos sensibles como la salud, las finanzas, el derecho o el periodismo,
donde la calidad, la veracidad y la responsabilidad informativa son esenciales para evitar la
desinformacion y proteger al usuario. Mediante la experiencia (experience), se evalla si el
autor tiene conocimientos de primera mano sobre el tema tratado. La pericia (expertise) se
refiere a la formacion, competencia o conocimiento especializado del autor sobre el tema.
Con la autoridad (authoritativeness) se valora si el autor, la pagina o el sitio son reconocidos
como referentes en su campo. Finalmente, la fiabilidad o confianza (trustworthiness) mide si
el contenido es seguro, preciso, veraz y transparente.

3. Buenas practicas SEO para periodistas y redacciones

A continuacién, se detallan algunas de las practicas SEO mas habituales en medios de comu-
nicacion. Concretamente hablaremos de la seleccion de palabras clave y redaccion optimiza-
da, la doble titulacién, el marcado semantico y la optimizacion del disefio, la navegacion y la
arquitectura web.

En gran medida, toda estrategia de posicionamiento en buscadores parte de la identificacion
de palabras clave relevantes (Smyrnaios y Sire, 2014). En el sector periodistico, estas deben
expresar con precision el tema central de la noticia y, ademas, coincidir con los términos de
busqueda que los usuarios emplean para encontrar informacién. Para poder llevar a cabo
la investigacién de palabras clave, nos podemos apoyar en herramientas de terceros como
Google Trends, SEMrush, Ahrefs, Majestic, Sistrix e incluso en las propias palabras sugeridas
por el autocompletado de Google.

Una vez se han identificado las palabras clave principales y secundarias, por lo general estas
pueden integrarse en el titular (encabezado H1), en el primer parrafo, en los subtitulos (en-
cabezados H2, H3), el cuerpo del texto, en la URL y en las metadescripciones.

Esta integracién debe hacerse de forma natural, es decir, sin forzar la redaccién ni perjudicar
la calidad del contenido. Por lo tanto, la fluidez narrativa y el rigor informativo siguen siendo
prioritarios y estan por encima de cualquier tipo de estrategia SEO.

Asimismo, una estrategia SEO muy utilizada en medios de comunicacién es la préctica de la
doble titulacién (Asser, 2012). Consiste en aplicar un titular breve y directo en la portada del
medio de comunicacion, y otro més optimizado para SEO en el interior del contenido. Esta
practica, que inicié la BBC y que acabé estandarizdndose, permite combinar el impacto edi-
torial con la visibilidad web (Smyrnaios, 2015).

Ademas del titular, también se recomienda estructurar el contenido de manera estratégica.
Normalmente se aconseja incluir subtitulos jerarquicos para guiar la lectura utilizando para ello
encabezados H2 y H3, escribir parrafos cortos con un lenguaje claro y sencillo, incorporar listas
e incluir enlaces internos y externos que aporten valor afiadido al usuario que lee la noticia.

Adicionalmente, es fundamental aplicar correctamente marcado semantico a través de
tecnologias como Schema.org. En medios de comunicacién como minimo se recomienda

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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utilizar el esquema Newsarticle. Esto puede implementarse directamente en el cédigo HTML
o mediante plugins especializados incorporados en los gestores de contenidos (CMS) de cada
medio de comunicacion. Como resultado, es posible optar a los denominados rich snippets
o fragmentos enriquecidos, que permiten una representacion mas completa y atractiva en las
paginas de resultados de los motores de busqueda. Los resultados de busqueda enriquecidos
son resultados que incorporan elementos adicionales: valoraciones, imagenes, fechas,
autores, categorias, grafos de conocimiento, etc., que ayudan, por un lado, a aumentar el
numero de clics y, por otro lado, a mejorar la percepcién del medio como fuente de referencia
(Giomelakis, 2023).

Como ya hemos avanzado, el SEO ha dejado de centrarse Gnicamente en posicionar conteni-
dos a través de palabras clave o en la obtencidn de enlaces. En los Gltimos afios, los buscado-
res y, especialmente Google, tienen en cuenta el comportamiento del usuario como indica-
dor de calidad. Asi, surgié el concepto de Search eXperience Optimization (Alcaraz-Martinez,
2024), que unifica SEO y usabilidad para garantizar que el contenido sea visible al mismo
tiempo que también cumpla con las expectativas del lector.

En el sector periodistico, esto implica que una noticia no solo debe estar bien optimizada
desde un punto de vista técnico, sino que debe facilitar una experiencia de lectura satisfacto-
ria a través de un contenido claro, Gtil y de confianza, ademas de contar con una navegacion
6ptima. Por lo tanto, si los usuarios abandonan rdpidamente la pagina a la que han ingresado,
no interactlan o no navegan hacia otros contenidos del medio, Google lo interpreta como
una sefial negativa y esto puede perjudicar al posicionamiento del sitio web.

Dentro del SXO, la arquitectura web también juega un papel fundamental ya que su objetivo
es favorecer la retencién del lector y mejorar su experiencia al navegar por el sitio web. En
general, algunas recomendaciones clave para mejorar la experiencia de usuario en este sen-
tido tienen que ver con:

— Disefio del sitio web adaptado a dispositivos moviles; es decir, que el medio digital se
visualice correctamente en dispositivos moéviles y tabletas.

— Velocidad y percepcion del tiempo de carga optimizada, ya que una pagina lenta o
percibida como tal disminuye la permanencia del usuario en el sitio web que visita.

— Estructura jerarquica clara, es decir, contar con menus, categorias y etiquetas bien or-
ganizadas.

— Migas de pan (breadcrumbs) para orientar de forma éptima al usuario sobre su ubi-
cacion e incrementar de forma natural el enlazado interno.

— Enlaces internos que inviten a los lectores a descubrir contenidos de valor relacionados,
al mismo tiempo que se trabaja la distribucion de la autoridad entre paginas.

Todas estas estrategias forman parte de una arquitectura semantica que no solo mejora la
experiencia, sino que facilita la labor de los buscadores para interpretar y jerarquizar los con-
tenidos de un sitio web.

A esto hay que sumarle que los buscadores utilizan multiples métricas de interaccién para
definir si un contenido ha satisfecho al usuario y, por lo tanto, cumple con los estandares de
calidad. Entre los indicadores més relevantes se encuentran:

— Latasa de rebote: es el porcentaje de usuarios que entran y salen sin visitar una segun-
da pagina dentro del dominio.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

11



Visibilidad web y periodismo: consejos y buenas practicas SEO
Carlos Lopezosa; Rubén Alcaraz-Martinez; Mari Vallez; Mario Pérez-Montoro

— Eltiempo de permanencia (dwell time): es la duraciéon media de la visita, lo que permite
diferenciar entre long-clicks y short-clicks.

— Las péginas vistas por sesioén: cuantos contenidos consume el usuario por visita.

— EICTR (Click Through Rate): es el porcentaje de clics que recibe un resultado respecto
a su nimero de impresiones en la pagina de resultados de busqueda.

— El pogo-sticking: ocurre cuando un usuario hace clic en un resultado y vuelve inmedia-
tamente a la pagina de resultados para elegir otro enlace, lo que implica una sefal de
insatisfaccion.

— Las métricas web principales (core web vitals): un conjunto de métricas especificas
definidas por Google para evaluar aspectos clave de la experiencia de usuario, relacio-
nadas con la velocidad, la interactividad y la estabilidad visual.

— Otras sefiales técnicas: compatibilidad movil, uso de HTTPS...

Todos estos indicadores ayudan a entender y mejorar la experiencia de usuario y por tanto
el SEO y el SXO. En el sector periodistico, esto se resume, en definitiva, en contenidos bien
redactados, que aporten valor afiadido, incluyan material visual atractivo, enlaces Utiles y una
propuesta clara de navegacion.

4. Modelos de negocio en medios digitales y sostenibilidad a
través del SEO

Mas alld de su importancia como estrategia de visibilidad, el posicionamiento en buscadores
es una herramienta clave para la sostenibilidad econémica de los medios digitales. Es decir,
un buen posicionamiento, ademés de atraer mas lectores, mejora la capacidad del medio para
monetizar ese trafico web mediante publicidad, suscripciones, patrocinios y otros modelos
hibridos.

El trafico organico derivado del buen SEO (el SEO centrado en el usuario) es especialmente
valioso porque por lo general es estable, segmentado y gratuito (en términos de adquisicién).

Sin embargo, la sostenibilidad de los medios no puede lograrse tinicamente desde lo técnico
o comercial. Debe basarse en un compromiso con la calidad, la independencia y la funcién
social del periodismo. En este sentido, el SEO puede ser un aliado estratégico, siempre que
se haga un uso ético del mismo o lo que es lo mismo, se apliquen estrategias de posicio-
namiento que respeten la integridad del contenido, no suponga manipulacién informativa y
contribuya a que la informacién de calidad tenga el mayor alcance posible.

El reto, por lo tanto, esta en integrar el posicionamiento en buscadores dentro de una cultura
editorial responsable, donde las métricas no sustituyan a los valores periodisticos, sino que
sean una herramienta mas en favor de la calidad informativa.

5. Recomendaciones SEO para medios

La incorporacion del SEO en las redacciones periodisticas no requiere una transformacion
radical, sino una integracioén inteligente y progresiva. En lo que sigue, presentamos una serie
de recomendaciones préacticas que pueden servir como guia para consolidar una cultura del
SEQO en los medios.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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Para redactores y periodistas:
— Usar titulos informativos claros con palabras clave relevantes y estratégicas. Optimizar
en consonancia las etiquetas title y H1.

— Utilizar subtitulos jerarquizados, sobre todo encabezados H2 y H3 para organizar el
contenido.

— Incluir enlaces internos estratégicos a otros contenidos del medio que ayuden a ampliar
la informacién que se esta consumiendo.

— Citar fuentes externas con enlaces relevantes y de calidad.

— Incluir imagenes con su correspondiente texto alternativo (atributo alt) y nombres de
fichero descriptivos.

— Mejorar la percepcién de precisién, veracidad y transparencia del contenido.

Para editores y responsables de contenidos:

— Implantar una politica editorial que contemple criterios SEO.

— Supervisar las publicaciones en términos de extension, frecuencia y calidad.

— Revisar periédicamente los titulos y metadescripciones de las entradas publicadas.
— Incorporar técnicas de doble titulacién cuando sea pertinente.

— Mostrar las competencias y el conocimiento especializado de cada redactor mediante
paginas de autor con biografias y contenidos.

— Formar a todo el equipo en SEO, usabilidad y experiencia de usuario.

Para técnicos y responsables web:

— Asegurar una arquitectura web clara y escalable.

— Optimizar la velocidad de carga y la compatibilidad a dispositivos méviles y tabletas.
- Integrar marcado semantico (Schema.org), como minimo el esquema NewsAtrticle.

— Generar sitemaps actualizados (general y de noticias).

— Incorporar herramientas de analisis SEO (como Google Search Console, Ahrefs o SEM-
rush) para monitorear el posicionamiento de las noticias.

Sobre las herramientas, resulta importante destacar que existen numerosas herramientas —
gratuitas y de pago— que facilitan la aplicacion practica del SEO en medios.

Tipo Herramientas

Para auditorias SEO Screaming Frog, SEMrush, Sistrix
Para analisis de comportamiento de usuario Google Analytics, Hotjar, Matomo
Para andlisis de backlinks y autoridad web Majestic, Ahrefs

De este modo, aunque tener conocimiento sobre SEO dentro de las redacciones es muy
importante, lo esencial es tratar de construir una mentalidad SEO dentro del medio. Para
lograrlo, es clave fomentar la colaboracién entre redactores, editores y técnicos SEQO, asi
como transmitir al equipo que hay que priorizar siempre la calidad y la ética informativa frente
al posicionamiento y la captacién de clics.
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En definitiva, una redaccién orientada a la aplicaciéon de estrategias de posicionamiento no
solo ayuda a dar mayor visibilidad a su contenido, sino que ademés ayuda a mejorar la cali-
dad de su producto informativo, amplia su impacto social y fortalece su sostenibilidad.

6. Conclusion

A lo largo de este capitulo se ha pretendido ofrecer un recorrido préctico por los conceptos,
técnicas y recomendaciones fundamentales para aplicar el SEO en medios de comunicacion.

Como hemos podido ver, integrar el SEO de forma ética y profesional dentro de las redaccio-
nes periodisticas no significa renunciar a los principios del buen periodismo, sino adaptarlos
a las exigencias del presente. Por ejemplo, un titular optimizado no es incompatible con la
veracidad, un enlace bien construido no rebaja la calidad de un reportaje, una arquitectura
pensada para el usuario no empobrece la narrativa. Al contrario, todos estos elementos for-
talecen el resultado final de los productos periodisticos.

No queremos acabar este capitulo sin reiterar que el SEO no debe entenderse como una amena-
za, sino como una herramienta al servicio del periodismo. De hecho, consideramos que cuando se
aplica con criterio, rigor y sensibilidad profesional, los contenidos de calidad acaban alcanzando
a mas personas, en el momento adecuado y en el formato mas accesible para ellos. Por lo tanto,
lejos de desvirtuar el oficio, el SEO puede contribuir a amplificar su impacto social, reforzando asi
el compromiso con la verdad, su utilidad publica y el derecho ciudadano a estar informado.

7. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicaciéon digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

Este capitulo explora el papel de Google News y Google Discover como plataformas clave
para mejorar la visibilidad de los medios digitales. A través de un enfoque practico, anali-
za sus funcionalidades, implicaciones y diferencias, ofreciendo recomendaciones especificas
para periodistas y editores que busquen optimizar contenidos en estos servicios. Google
News funciona como un agregador de noticias centrado en la actualidad y la credibilidad,
mientras que Google Discover ofrece recomendaciones de contenido personalizadas basa-
das en el comportamiento del usuario. Se proponen pautas de buenas practicas para ambas
plataformas, con el objetivo de mejorar la presencia digital y afrontar los retos algoritmicos
sin comprometer la calidad periodistica.

Palabras clave

Google News; Google Discover; Periodismo digital; SEO; Visibilidad web; Algoritmos; Medios
de comunicacion; Estrategias editoriales.

I. Introduccion

La necesaria adaptacion del sector periodistico a los avances en Internet ha provocado, a
lo largo de los afos, transformaciones importantes en las rutinas productivas de los medios
de comunicacién (Salaverria y Garcia-Avilés, 2008), especialmente en lo que respecta a los
modos de difusion de las noticias mediante su visibilidad en buscadores (Iglesias-Garcia y
Codina, 2016) y en plataformas de agregacién de contenido (Lopezosa et al., 2019).

Bajo este escenario, empresas como Google, con servicios especificos como Google Discover
y Google News, se han convertido en herramientas fundamentales para que los medios de
comunicacion aumenten su visibilidad, amplien su alcance y, en consecuencia, mejoren sus
posibilidades de monetizacion (Lopezosa et al., 2022; Cordeiro et al., 2024).

Google News es una plataforma de agregacién de contenido que recopila y organiza con-
tenidos informativos procedentes de una amplia variedad de fuentes de medios, facilitando
a los lectores el acceso a noticias actuales y fiables (Guallar, 2015). Por lo tanto, aparecer en
Google News representa para los medios de comunicacién no solo un aumento en el nimero
de lectores, sino también una mejora en su credibilidad (Lopezosa et al., 2024).

Por su parte, Google Discover es una plataforma de recomendacién de contenidos que se ha
consolidado como una de las principales fuentes de trafico para numerosos medios digitales,
especialmente en dispositivos moéviles (Lopezosa et al., 2022) y, desde mediados de 2025,
en la versién de escritorio de algunos paises (Gonzélez, 2025). Su capacidad para hacer
sugerencias personalizadas y modificar el feed en tiempo real y sin que el usuario realice una
busqueda activa, influye en las estrategias editoriales, ya que permite a los medios alcanzar
nuevas audiencias (Lopezosa et al., 2023).

Bajo este contexto, nace este capitulo que trata de analizar ambos servicios de Google desde
una perspectiva practica, centrdndose en cémo debe optimizarse el contenido para que los
medios de comunicacién puedan mejorar la presencia en estas dos plataformas.
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2. Qué es Google News: como funciona y qué implica para los medios

Google News es un agregador de contenido que recopila diariamente titulares de cientos de
fuentes informativas y las jerarquiza y estructura en funcién del perfil de cada usuario (lector).
Se trata de un servicio gratuito y que por tanto carece de publicidad (Lopezosa et al., 2024).

Figura 1
Portada de Google News (16/06/2025).
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De este modo, Google News actiia como un difusor de contenidos procedentes de un amplio
conjunto de fuentes informativas que se caracterizan por ser medios digitales seleccionados
y acreditados como tales. Por lo tanto, el objetivo principal de Google News es ofrecer a los
usuarios una vision panoramica y actualizada de los acontecimientos mas relevantes tanto a
nivel local como a nivel nacional e internacional.

Es importante destacar que Google News no produce contenido propio y por lo tanto no es una
redaccion periodistica. Bésicamente utiliza algoritmos automatizados que se encargan de rastrear
y agrupar articulos bajo un mismo tema y diferentes fuentes con el objetivo de (1) ofrecer mlti-
ples visiones sobre una misma noticia; (2) detectar tendencias que afecten a la agenda setting; y
(3) clasificarlos por relevancia, actualidad y confianza de la fuente (Support Google, 2025a).

El resultado es una especie de portada de diario digital personalizado. De hecho, los usuarios
personalizan su experiencia de diferentes formas, ya que pueden seleccionar de manera
especifica infinidad de temas, fuentes, ubicaciones e intereses (Support Google, 2025b). A
esto hay que sumar que Google también adapta los contenidos en funcién del historial de
busqueda y preferencias del usuario, aunque siempre da prioridad a fuentes de informacién
con buena reputacion y que ademas cumplen con sus propias directrices de calidad (Support
Google, 2025a; 2025b).

Aparecer en Google News puede representar tanto una oportunidad como un gran desafio
para los medios de comunicacién. Por un lado, facilita una enorme visibilidad global, lo que
se traduce en una mayor cuota de lectores (Cordeiro, 2024), pero por otro, obliga a los
medios a adaptarse a légicas algoritmicas que pueden beneficiar a los grandes grupos de
comunicacion frente a los pequenos, lo que puede poner en riesgo la diversidad mediatica si
no se regula o gestiona adecuadamente (Cordeiro, 2024).
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Aunque ya hemos avanzado que aparecer en Google News puede ser un sello de calidad
para un medio y que ademas puede ayudar aumentar notablemente el alcance y el trafico
hacia el sitio del medio, lo cierto es que la competencia por aparecer es alta y estd mediada
por criterios algoritmicos (Support Google, 2025¢). Ante esta circunstancia, los medios estan
obligados a optimizar su contenido siguiendo unas practicas recomendadas que veremos a
lo largo de este capitulo.

3. Qué es Google Discover: como funciona y qué implica para los medios

Google Discover es un servicio de Google que recomienda contenidos como noticias (Absi-
Flores y .Leén—.Ferreyros, 2024), articulos, videqs Figura 2.

o anuncios directamente en el teléfono movil  Portada de Google Discover (16/06/2025)
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tiempo pasa en ellas, su actividad en web vy

Hay dos tipos de personas: las que
saben hacer 100 preguntas a ChatGPT

aplicaciones o su ubicacién geogréfica (Support y las que se conforman con una resp...
Google, 2025d.; Lopezosa et al., 2022). Gracias a 7h ©
este funcionamiento, Discover se considera una A © Q =
herramienta de curacién algoritmica (Lopezosa

et al., 2022).

Aunque Google establece directrices para priorizar contenido Util, fiable y centrado en el
usuario (Google for Developers, 2025), anélisis sectoriales (Del Castillo, 2024; Polo, 2023)
y académicos (Lopezosa et al., 2023) han advertido de la presencia significativa de titulares
sensacionalistas y estrategias de clickbait en el feed como estrategias adaptativas agresivas
a la métrica del CTR. Al respecto Google ha ejecutado recientemente actualizaciones y pe-
nalizaciones dirigidas a reducir el contenido engafnoso y de baja calidad (Gonzalez, 2024), es-
pecialmente tras los core updates de marzo (Nelson, 2024) y agosto de 2024 (Mueller, 2024).
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3.1. Cémo funciona

Google Discover es una herramienta que muestra automaticamente una seleccién de
contenidos personalizados a cada usuario, sin que este tenga que realizar ninguna busqueda
por palabras clave. En lugar de escribir lo que quiere encontrar (como sucede en el buscador
de Google), el usuario se encuentra con un “feed” de articulos, noticias y otros formatos
que Google posiciona considerando la afinidad tematica, segin su historial reciente de
navegacion, busquedas o ubicacién (Support Google, 2025d) y la evaluacién algoritmica
(Strzelecki y Rizun, 2023; Infobae, 2019).

La interaccién del usuario con Discover es fundamentalmente pasiva aunque, a fecha de reali-
zacién de este capitulo, puede indicar si un contenido le ha gustado, asi como indicar si quie-
re ver menos contenido similar, si no le interesa la entidad, si no quiere que se muestre mas
contenido de la fuente asi como denunciar y enviar comentarios a Google sobre un resultado
en cuestion. Esto refuerza una dindmica unidireccional: es Google quien decide, en base a
sus sistemas, qué mostrar, y el usuario consume sin que él u otros usuarios (como ocurre en
las redes sociales) participen activamente del proceso.

Esta caracteristica obliga a los periodistas a adaptar sus contenidos a las l6gicas del engage-
ment y la relevancia contextual, mas que a una estrategia especifica de posicionamiento en
buscadores (Lopezosa et al., 2022).

Desde el punto de vista de los medios y los profesionales que gestionan sus webs (editores,
periodistas o webmasters), Discover representa una fuente potencialmente muy valiosa de
tréfico. En muchos casos, supone una parte importante de las visitas que recibe un medio
digital (Lopezosa et al., 2023).

Sin embargo, lograr visibilidad en este canal no es sencillo: el sistema no permite registrarse
ni solicitar ser incluido, y los criterios que determinan qué contenidos se muestran no son pu-
blicos. Aun asi, hay ciertas practicas recomendadas que ayudan a mejorar las posibilidades de
aparecer: crear contenido original, utilizar imagenes destacadas de buena calidad, firmar los
articulos con nombres reales y cuidar lo que Google llama EEAT: experiencia, especializacion,
autoridad y fiabilidad (Google Developers, 2025).

3.2. Qué implica para los medios

Google Discover tiene implicaciones directas sobre los medios de comunicacién por varios
motivos. En primer lugar, porque es una fuente de tréfico web altamente personalizada lo cual
puede atraer una gran cantidad de lectores de calidad, y en segundo lugar, porque puede lle-
gar a representar una proporcién creciente del trafico organico para medios de comunicacién
que ya cuentan con un buen posicionamiento en Google.

En este sentido, a diferencia del posicionamiento en buscadores, con Discover, los medios no
compiten por palabras clave, sino por captar el interés del usuario con contenido relevante
y visualmente atractivo. Ademas, se priorizan estrategias centradas en que los contenidos
cuenten con imagenes destacadas, titulares atractivos y claros, informacién contrastada y la
experiencia del autor/periodista sobre el tema, mas que en las estrategias clésicas de SEO.
Es decir, es mas importante |la capacidad de mantener al usuario interesado que la actualidad
del tema.
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Si bien no se puede garantizar la aparicién en el feed, aplicar ciertas practicas recomendadas
como las que veremos més adelante pueden mejorar la visibilidad, especialmente aquellas
relacionadas con imagenes, titulares y estructura técnica del contenido (Lopezosa et al., 2023;
Google Developers, 2024).

Estas estrategias para competir por la atencion en el feed (como el uso de titulares o ima-
genes llamativas), también pueden afectar a la calidad del contenido, aunque Google ha im-
plementado actualizaciones recientes para reducir el contenido engafoso y de baja calidad.
A esto se suman otros desafios como la inestabilidad del trafico, ya que los cambios en el
algoritmo pueden hacer que un medio pierda audiencia de repente; o la dificultad para la
planificacion editorial, ya que es dificil saber con precision qué factores prioriza el sistema.

4. Recomendaciones para periodistas y medios

Antes de ofrecer una serie de consejos a periodistas y editores sobre cémo conseguir posi-
cionar las noticias en Google News y Google Discover, vale |la pena pararnos a recapitular las

principales caracteristicas de ambos servicios para ilustrar sus diferencias y similitudes.

Tabla 1

Caracteristicas de Google News y Google Discover.

Caracteristicas

Enfoque principal

Google News

Noticias actuales y cobertura de eventos
relevantes a nivel local, nacional y mundial.

Google Discover

Contenido personalizado basado en intereses
y comportamiento del usuario, no solo
noticias.

Personalizacion

Personalizacién mediante seleccion de
temas, fuentes y ubicaciones; secciones
como “Para ti".

Personalizacién automatica basada en
historial de busqueda, navegacion, ubicacion
e interaccion.

Tipo de contenido

Noticias de medios reconocidos,
articulos, videos y cobertura completa de
eventos.

Noticias, articulos, blogs, videos, productos,
anuncios o entretenimiento con formato
noticioso.

Actualizacion
del feed

Actualizaciones periddicas con las noticias
mas relevantes y recientes.

Feed dinamico y en tiempo real, cambia
segun el comportamiento e intereses del
usuario.

Interaccién del

Seguir/dejar de seguir temas o fuentes,
marcar articulos como “me gusta” o “no

"nou

Ajustar preferencias con “me gusta”, “mostrar
méas/menos”, seguir o dejar de seguir temas

usuario " ;
me gusta”. en algunos paises, ocultar fuentes.
Coberturay Ofrepe Cobertura completa™ para ver No hay “cobertura completa”, el contenido
: mdultiples perspectivas sobre un mismo . X . ] "
profundidad tema es més variado y sin agrupacion tematica.
Acceso App mévil (Android/iOS), web (news. Soon?gelr? ranpéF\’/'iICh;c:;cT;ﬁaeger?(r?ivclgéjgdoeoglleﬁnos
. Y google.com), integraciéon con otros : . P € a9
disponibilidad roductos de Google dispositivos y desde 2025 en escritorio en
P gie. algunos paises.
Algoritmo de Basado en intereses seleccionados y Basado en inteligencia artificial y machine

recomendacién

preferencias explicitas del usuario.

learning, analiza multiples sefales de
comportamiento.

Propésito

Mantener informado al usuario sobre la
actualidad global y local.

Sugerir contenido relevante y entretenido
busqueda previa, basado en prediccién
algoritmica.

A continuacién, extraemos una serie de recomendaciones practicas para mejorar la presencia
en Google News y Google Discover.
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4.1. Decalogo para optimizar la presencia de medios digitales en Google News

1.

10.

Solicitar la inclusion del sitio web de noticias a Google News a través de Google
Publisher Center. Antes de solicitar esta inclusion serd importante asegurarse de que
se cumplen los requisitos técnicos y editoriales que recogen en su guia.

Garantizar la transparencia del medio de comunicacioén, es decir, publicar informacién
sobre los periodistas, las politicas editoriales y contar con un espacio de informacién
de contacto.

Publicar contenidos originales y evitar el contenido duplicado.

Actualizar el sitio web con frecuencia, manteniendo un ritmo regular de publicacion
de noticias y de cobertura de temas noticiosos.

Utilizar etiquetas y categorias coherentes. De ese modo se facilita la clasificacion al-
goritmica del contenido por parte de Google.

Cumplir con las politicas de contenido de Google News relacionadas con el uso de
titulares sensacionalistas, la desinformacién y el lenguaje ofensivo.

Optimizar el rendimiento técnico del sitio web, lo que incluye garantizar tiempos de
carga rapidos y el disefio responsivo para dispositivos méviles.

Incluir datos estructurados con el estandar schema.org que faciliten la interpretacion
del contenido por parte de Google.

Optimizar el archivo robots.txt para que evite bloqueos de rastreo que puedan im-
pedir la indexacion del sitio por parte de los bots de Google.

Apostar por una estrategia editorial clara que combine cobertura de actualidad con
profundidad analitica. De este modo se facilita que el contenido pueda ser incluido en
diferentes secciones de Google News, ya sea “Internacional”, “Local”, “Economia”,
“Ciencia y tecnologia”, “Entretenimiento”, etc.

4.2. Decédlogo para optimizar noticias en Google Discover

1.

Publicar contenidos con formato noticioso, con tematicas basadas en tendencias en
tiempo real o atemporales (evergreen), que aporten un valor anadido y sean suscep-
tibles de viralizarse.

Redactar titulares atractivos y coherentes con el contenido, que optimicen la visibili-
dad en un entorno de alta competencia sin trasgredir las politicas de Google.

Incluir imagenes grandes (al menos 1200px de ancho), originales y de calidad. Deben
ser relevantes para el contenido y estar correctamente firmadas.

Optimizar la ficha de autor y firmar los contenidos con autorfa real que aseguren la
EEAT (Experiencia, Especializacion, Autoridad y Fiabilidad).

Aplicar buenas practicas de SEO, datos estructurados, disefio responsive adaptado al
entorno moévil y buena velocidad de carga.

Publicar con alta frecuencia y enriquecer los contenidos incluyendo varios formatos
con videos, tablas, infografias, listas.

Medir y analizar el rendimiento en Search Console. Usar métricas clave (impresiones,
clics, CTR) para ajustar estrategias y entender cémo y cuando se genera el tréfico
desde Discover. Recurrir a herramientas como Google Trends o Discover Snoop para
observar las tendencias activas fuera del medio.
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8. Potenciar el trafico a través de redes sociales, portada, hot topics, notificaciones push
(WhatsApp, Telegram, etc), newsletter (correo electrénico).

9. Especializarse tematicamente y construir autoridad, especialmente en &reas como
salud, finanzas o ciencia (YMYL).

10. Cumplir las politicas editoriales de Google Discover: evitar practicas penalizadas,
contenido generado por |A sin supervision humana, plagio, titulares engafiosos, falta
de transparencia editorial o perfiles de autor ficticios.

5. Conclusiones

En la actualidad, Discover y News son dos pilares esenciales para la mejora de la visibilidad
web de los medios de comunicacién online. Ambos servicios de Google han transformado,
por un lado, la manera en que los usuarios acceden a la informacién y, por otro, cémo los
medios digitales pueden distribuir sus contenidos a gran escala.

A lo largo de este capitulo hemos visto que Google News ofrece una via estructurada y
confiable para la difusién de noticias de actualidad permitiendo a los medios posicionar su
marca y su rigor periodistico ante una audiencia global interesada en informacién veraz y
relevante. Por su parte, Google Discover ha revolucionado el consumo informativo: por un
lado, incorporando una légica algoritmica que anticipa el interés del lector al decidir qué le
recomienda y, por otra, disparando la audiencia potencial de la prensa digital e influyendo en
las redacciones, donde el funcionamiento opaco y la dificultad para controlar la visibilidad es
uno de los principales retos al usar esta herramienta.

Este trabajo ha pretendido poner en valor ambas plataformas como herramientas para conec-
tar a los medios con audiencias amplias y segmentadas, y en consecuencia para impulsar el
crecimiento de lectores y abrir nuevas oportunidades de monetizacion.

Si bien el aprovechamiento estratégico de Discover y News es fundamental para que los
medios consoliden su presencia digital, no queremos concluir sin sefalar el desafio de apli-
car estas estrategias con una mirada critica hacia la tensién que generan las exigencias de la
visibilidad algoritmica con los estandares de calidad informativa.

En este escenario, el reto consiste en aplicar estas estrategias para optimizar la presencia
digital de los medios poniendo al lector en el centro, y sin renunciar a los compromisos
sociales del periodismo.

Asi pues, corresponde a periodistas y editores adaptarse de forma ética a los constantes
cambios en los algoritmos, velando siempre por la integridad y los principios del periodismo.
Sera de esta forma en la que los medios digitales podran sostenerse en estos dos servicios
de Google sin renunciar a su esencia.

6. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacién digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)"”. Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.1303%9/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

El reciente auge de las newsletters da prueba de su eficacia como producto digital de infor-
macién. Una de sus principales aportaciones consiste en que, gracias a la curacién de con-
tenidos, las newsletters permiten a los periodistas conectar con usuarios interesados en un
area tematica determinada y proporcionarles informacion especifica o especializada sobre su
ambito de interés. En este capitulo se presentan las principales conclusiones de seis estudios
centrados en la curacion de contenidos de boletines publicados por medios tradicionales y
digitales, asi como por periodistas independientes. Se ofrece, asimismo, un compendio de
buenas précticas y recomendaciones para mejorar la calidad de las newsletters periodisticas.
Los boletines de calidad ayudan a los usuarios a orientarse ante la abrumadora cantidad de
informacion que ofrece Internet, dispersa, inmediata, fragmentada y descontextualizada. Al
mismo tiempo, las newsletters permiten a los medios estrechar lazos con su audiencia, fi-
delizar a los usuarios y aumentar su base de suscriptores. Para mejorar su calidad, recomenda-
mos que las newsletters tengan autoria identificada y abundante contenido curado proceden-
te de fuentes variadas en cuanto a origen (interno y externo), rango temporal y morfologia.
También se aconseja que haya variacién en el uso de técnicas de curacién y en las funciones
de los enlaces.

Palabras clave

Curacion de contenidos; Newsletters; Boletines independientes; Periodismo digital; Medios
de comunicacién; Fuentes de informacién; COVID-19; Coronavirus.

I. Introduccion

La newsletter es un producto de comunicacién antiguo y a la vez novedoso que ha experi-
mentado un importante auge en los Gltimos afos. Es probablemente el medio mas extendido
y reconocido de curacién de contenidos digitales y ha sido objeto de varias investigaciones
recientes.

Este capitulo resume las principales conclusiones de los estudios que sobre este tema se
han realizado en el marco del proyecto de investigacion CUVICOM (https://www.ub.edu/
cuvicom/), en concreto sobre la curacién de contenidos de newsletters de medios de comuni-
cacién y de editores independientes. También propone recomendaciones y buenas précticas
para la elaboracion de newsletters y su curacion.

Nuestra investigacion en este campo ha dado lugar, desde 2021, a seis articulos que se cen-
tran en los siguientes aspectos o temas:

Newsletters informativas de medios espafioles tradicionales y nativos digitales (Guallar
et al., 2021a).

Newsletters independientes espafiolas (Cascén-Katchadourian et al., 2022).
Newsletters especializadas en |la pandemia de SARS-CoV-2 (Guallar et al., 2022).
Newsletters independientes latinoamericanas (Lopezosa et al., 2023).

La vision de los editores independientes (Lopezosa et al., 2024).

La oferta de boletines de The New York Times (Guallar et al., 2025). 27
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Estos estudios combinan dos metodologias: entrevistas semiestructuradas a editores, y anali-
sis de muestras de newsletters utilizando el método CAS (Curation Analysis System) (Tabla
1). Este método, descrito inicialmente en Guallar et al. (2021b), observa dos dimensiones
—contenido y curacién-, fijdndose en los siguientes parametros: del contenido se estudia la
cantidad, el rango temporal, el origen (propio o externo) y las fuentes (segiin organizacién y
morfologia); de la curacién se observa la autoria, la técnica de sense-making y la funcién de
los enlaces.

2. Principales conclusiones de la investigacion

2.1. Newsletters de periédicos espafioles

El primer estudio, centrado en los boletines publicados por medios legacy y nativos digitales
espafioles (Guallar et al., 2021a), concluyé que, en el momento en que se recogieron los
datos (en 2020), todos los medios seguian priorizando los enlaces a sus propios contenidos
frente a los contenidos externos. Ello deriva en una oferta poco variada de fuentes de infor-
macién y una presencia sorprendentemente baja de contenidos de las redes sociales, a pesar
de que éstas se consideran un canal propicio para la curacién de noticias.

En cuanto a las caracteristicas de la curacion, la investigacion inicial establecié dos grandes
tipos de curacién de newsletters: intelectual y automatizada. La intelectual la realiza un autor
profesional que se identifica ante el usuario. Utiliza una o varias técnicas de sense-making
e incorpora enlaces a diversas fuentes de informacién. En cambio, en la automatizada, la
aportacién periodistica es menor (o inexistente) y no se identifica la autorfa; se basa en una
serie de enlaces a los que no se aplica ninguna técnica de sense-making y no hay variedad
en el uso informativo de los enlaces. Se puede relacionar esta dicotomia con la aportacion
posterior de Andringa (2022), que distingue dos modelos de boletines: el funcional y
el relacional. El modelo funcional tiene como principal o Unico objetivo proporcionar a la
audiencia informacién til y relevante; suele tener una audiencia muy especifica y no fomenta
una relacién directa entre el autory los suscriptores. La mayoria de los boletines automatizados
siguen este modelo. El modelo relacional, en cambio, busca construir relaciones con la
audiencia a través de contenidos personales y practicas de engagement. Estas newsletters
tienen por objetivo conseguir un mayor grado de interaccién con su audiencia.

El estudio también revelé que la mayoria de las newsletters publican una cantidad moderada
de contenidos, a menudo en torno a diez piezas por boletin. El contenido curado es princi-
palmente informacién de actualidad publicada en las Ultimas horas, casi exclusivamente de
medios de comunicacién, sobre todo digitales. Otras fuentes, como las redes sociales o los
sitios web oficiales, tienen una presencia muy limitada.

2.2. Newsletters independientes espaiolas

El estudio de los boletines independientes espafioles (Cascén-Katchadourian et al., 2022)
arrojé las siguientes conclusiones: como principales caracteristicas destacan que son gra-
tuitos, creados por autores identificados, y suelen publicarse semanalmente o incluso con
mayor frecuencia; cubren una amplia gama de temas, desde la actualidad general hasta la
informacion especializada en areas y nichos especificos. Mantienen un alto nivel de fidelidad
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de la audiencia, con tasas de apertura superiores al 50% en muchos casos. Y algunos tienen
productos relacionados, como podcasts.

En cuanto a la calidad de la curacién de sus contenidos, todas las newsletters estudiadas en
esta investigacion recurren a la curacion intelectual o profesional, mas que a la automatizada.
Esta es una de las principales diferencias con respecto al estudio anterior.

También cabe destacar que existe diversidad de rangos temporales en los contenidos cura-
dos, con un predominio de contenidos recientes (Ultimos dias), lo que esta claramente rela-
cionado con la gran abundancia de boletines de periodicidad semanal, asi como una presen-
cia regular de contenidos retrospectivos y actuales (Ultimas horas).

Los boletines independientes espafioles presentan también un uso variado de técnicas de
sense-making, combinando mayoritariamente dos o tres de ellas por boletin. La técnica “re-
sumir” estd presente en todos los casos, y “citar” y “comentar” se utilizan con frecuencia.
Entre la variedad de usos de los enlaces, destacan las funciones “describir”, “sin modificar” y
“citar fuente de contenido”, por este orden.

En cuanto a las fuentes, los boletines independientes enlazan mayoritariamente con conteni-
dos externos, lo que revela dos tendencias emergentes en su uso: en primer lugar, algunas
newsletters citan predominantemente sitios web de medios de comunicacion, dejando poco
espacio para otras fuentes; en segundo lugar, otras citan con mas frecuencia medios sociales
(redes sociales y blogs).

Este estudio incluyd entrevistas semiestructuradas con los editores de los diez boletines
analizados. A partir de sus respuestas, se llegé a la conclusion de que su principal preocupacion
es aumentar el nimero de suscriptores. La mayoria se muestra reticente a ofrecer un producto
de pago y a la vez afirma que el periodo de auge de los boletines podria llevar a la saturacién
y a un posterior reajuste. Los editores también creen que el futuro de la edicién de contenidos
pasa por una mayor especializacion y la ampliacién a distintos formatos.

2.3. Newsletters sobre coronavirus de periédicos de cinco paises

El trabajo sobre newsletters especializadas en noticias de Covid-19 de medios de comunicacién
de Francia, Alemania, Espafia, Reino Unido y Estados Unidos, concluyé que estos boletines
comparten la mayoria de las caracteristicas observadas en estudios previos (Rojas-Torrijos y
Gonzélez-Alba, 2018; Guallar et al., 2021a), si bien se observa una ligera mejora en todos
los indicadores observados en comparacion con las newsletters generalistas: se aprecia una
mayor presencia de autoria identificada, diferentes rangos temporales, mayor variedad de
fuentes y un abanico mas amplio de técnicas de sense-making.

En cuanto al uso de fuentes, los medios legacy ofrecen poco contenido de fuentes externas.
Por el contrario, los pure digital son los que ofrecen mas contenido externo, a veces incluso
mas enlaces a webs externas que a la propia. También cabe destacar que todos los medios
analizados ofrecen enlaces a sitios web de medios de comunicacién y, en mucha menor medi-
da, a fuentes oficiales y corporativas (a menudo del ambito sanitario) y a fuentes ciudadanas.

El origen del contenido curado y el formato es mas diverso en medios digitales como
elDiario.es, Politico, Vox 'y BuzzFeed, que incluyen no sélo paginas web, sino también blogs
y redes sociales. Los enlaces a otros medios suelen ser a grandes empresas internacionales
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de referencia, como periédicos, cadenas de televisién y agencias de noticias. Los enlaces a
contenidos especializados son, en la mayoria de los casos, a organizaciones como la ONU o la
OMS, o a sitios web de expertos en salud y medicina. De estos resultados concluimos que los
medios de comunicacién tradicionales que han hecho la transicién al entorno digital utilizan
principalmente esta tecnologia para aumentar el trafico web. En cambio, los pure digital
utilizan los hipervinculos y la web para proporcionar al usuario la oportunidad de acceder a
fuentes diversas y variadas, incluidas las redes sociales.

Las newsletters con contenido automatizado y una gran cantidad de enlaces a su propia
pagina web pretenden principalmente aumentar el trafico sin personalizar el contenido del
boletin. Esta tendencia se ha observado mas en los medios tradicionales que en los digitales.
Aunque su finalidad es informativa, el principal objetivo es fomentar las suscripciones, las
visitas al sitio web, los micropagos y las descargas de contenidos para ganary retener usuarios
(Silva-Rodriguez, 2021).

Figura 1

Ejemplos de newsletters informativas sobre la pandemia de SARS-CoV-2 de un medio tradicional y uno pure
digital: The Boston Globe y Vox, respectivamente.

View this email in your browser ' /9x

Today's coronavirus snapshot, as of 3 pm ET Monday:

* 13,457,294 confirmed US cases (63,050,455 worldwide)

« 267,438 confirmed US deaths (1,464,795 worldwide)

COR ON A V’ R U s N o W We've got more good vaccine developments, the kind of news | will never tire

of delivering. Julia Belluz and Umair Irfan break it down.

By Boston Globe Staff

In the meantime: We are looking for Covid-19 success stories. They could be
broad, like Julia's feature on Vermont's overall strategy, or more targeted,
such as Michi 's with ing racial disparities, or even
anecdotal. Send me a news story you've seen or drop me a note

at dylan.scott@vox.com.

By Felicia Gans, Globe Staff —Dylan

This is Day 46 of Coronavirus Now, a regular newsletter to inform, educate, and prepare.
With the already staggering coronavirus case and death toll expected to

Today we report on the US death toll hitting 50,000, President Trump's claim that climb further in the US following Thanksgiving, there's at least more good
news on the vaccine front. The biotech firm Moderna released the final
results of its 30,000-person vaccine trial in a press release Monday,
medications considered for coronavirus treatment. reporting a 94.1 percent rate of efficacy. The finding squares with the 94.5
percent efficacy rate the company reported two weeks ago, based on its
first interim analysis of trial data.

injecting disinfectant might kill coronavirus, and an FDA warning about two malaria

Explore the entirety of our coverage at globe.com/coronavirus. Felicia Gans can be

. Of the 196 Covid-19 cases in the trial, 185 were in the placebo group and only
reached at felicia.gans@globe.com. 11in the vaccine group, Moderna reported.

2.4. Newsletters independientes de América Latina

Esta investigacion consistié en un anélisis de las principales caracteristicas y la calidad de la
curacion de contenidos de 12 newsletters independientes de referencia en América Latina, e
identificd patrones interesantes. Se detectd que publican una cantidad significativa de con-
tenido curado por newsletter (entre 11y 47 elementos), y —en comparacién con estudios an-
teriores— un mayor uso de contenido atemporal, una mayor presencia de contenido de fuen-
tes externas, y un predominio de técnicas de sense-making como “comentar” y “resumir”.

Todas las newsletters analizadas ofrecen un alto nivel de calidad, como demuestra su pun-
tuacion en comparacion con otros boletines analizados en estudios anteriores. En todos los
casos, la curacion es elaborada, “intelectual” o de autor, nunca automatizada.
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El estudio revela también tres grupos principales de fuentes en la curaciéon de boletines in-
dependientes latinoamericanos: redes sociales (principalmente Twitter, YouTube y Linkedin);
medios de comunicacién de todo el mundo o de la regién latinoamericana (por ejemplo, The
Guardian, El Pais, O Globo, Folha, El Universaly The New York Times); y los propios boletines.

Figura 2
Ejemplos de curacién de dos newsletters independientes, de Espafia y América Latina: Lunes y Africa Mundli.

3X El crash de Buzzfeed ANALISIS

Tras ser el faro de los guriies digitales gracias al contenido viral, decidieron buscar
credibilidad y lanzaron un sitio de noticias. Y hasta ganaron un Pulitzer. Pero ahora
llegd el final tras afios de pérdidas y una inversion por encima de la media que no

Sy B K L i “Ade Alta Moda Africana: mds all3 de la Met Gala. La moda en Africa se va haciendo un
lograba sostener un periodismo premium gratuito: BuzzFeed cerrd su "formal” BuzzFeed

i hueco en el panorama intemacional a pesar de que la estadouridense Met Gala 2022 no le
Jews S

.

La consagracion Ilegé con una investigacion sobre China y con el respeto de la
Casa Blanca o el Capitolio, pero no pudieron hacerle frente a los cambios de
Facebook y Google y a la dificultad para monetizar el periodismo sin suscripciones.
En Semafor escribié Ben Smith, ex Editor-in-chief de BF News: “El fin de la era
BuzzFeed en las noticias”. Un repaso de los afios dorados, el golpe de la retirada de
Facebook como distribuidor de noticias y varios fuits que resumen qué significé BF

News para la industria

* Variety publicé el mail interno firmado por el CEQ de BF. Explica cmo se llegé

.

hasta acd, cémo seguirdn con los ajustes y los nuevas rumbos.

En Axios cuentan parte del nuevo plan: BF producird mds contenide de la mano de
creadores independientes, mientras profundiza su apuesta por la Inteligencia
Artificial. Busca escalar la oferta de contenidos sin una gran Sala de Redaccidn.
Las acciones de BuzzFeed cotizan en minimos histérices. “El final de la era de las
noricias virales y de la Intemet de 2010, apuntan. Dos lecturas con aprendizaje sobre
esta afirmacion:

o Cémo el tréfico social que le dio vida finalmente condujo a su desaparicién

hiciera justicia. africanos recuerda

queel o hogar de grande: ¥ fast fashion. Aqui

nuestra reflexion al completo.

B irobi a Isiolo? Mover la capital real en Africa. £l debate sobre 2
relocalizacién dela capital de Nairobi al condado de Isiolo estien lascalles y no se ve tan
alocado. Las carreteras quedaban pequefias para el aumento poblacional, el coste de vivienda se

disparaba y chabolas informales brotaban por tod la ciudad. ;Qué otras ciudades siguen este
patrén en Africa? Aqui la respuesta.

“ BAL: la Champions del balonc bama y la NBA. £l auge del
baloncesto en Africa ha provocado que la NBA haya dado un paso para unir vinculos con el
continente y escogido a Africa para crear su primera liga fuera de Estados Unidas: la Baskatball

Africa League [BAL). Estamos ante una estrategia estadounidense enmarcada bajo el concepto
de soft power? Dirfa que si.

p

“.China busca ganar la Africa
africana. Este es el quinto articulo en colaboracién con The china Africa Project que se ha

como The China Global South Project, En los Gt fios, Rusia ha ganado
influencia en materia de seguridad ena regiény ahora China busca aprovechar 13 pérdida de

influencia del Elis doso: una democracia autéctona, ala

o De qué sirvié la era de los medios basados en redes sociales (The Muffin) atricana. Lo puedes loer aqui al completo.

2.5. Entrevistas con editores

Este articulo, basado en entrevistas con editores independientes de newsletters, revela varios
puntos clave:

Los editores se inspiran en contenidos online, herramientas para organizar contenidos y
métodos de curacién, todo lo cual influye en la estructura y el disefio de las newsletters. Ello
concuerda con otros estudios que subrayan la importancia de la curacién de contenidos en
el proceso de contar historias.

Los editores perciben un auge positivo de las newsletters, hecho que atribuyen a aspectos
innovadores estratégicos como la aparicién de comunidades nicho, el valor de los contenidos
originales, la diversidad de los modelos de monetizacion, la integracion multimedia y la mejo-
ra y expansion continuas en este &mbito de las newsletters. Los editores también destacan el
atractivo de los boletines al proporcionar informaciéon personalizada y facilitar la produccién
por parte del usuario, asi como su capacidad para escapar al control algoritmico.

Las newsletters también destacan por su capacidad para construir imagen de marca, con-
cretamente por su importancia estratégica a la hora de establecer conexiones directas con
los usuarios, atraer suscriptores y complementar a los medios tradicionales. Aunque algunos
entrevistados anticipan que los boletines seguiran siendo productos de nicho, su capacidad
Unica para ofrecer una comunicacién cercana, incluso “intima”, fomenta la lealtad a la marca
personal del editor. Los editores también reconocen que las newsletters son herramientas
eficaces para captar suscriptores y que se han convertido en competidoras potenciales de los
medios tradicionales.
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Por dltimo, los entrevistados valoran el papel crucial que significa la seleccion de contenidos
que ofrecen las newsletters frente a la gran saturaciéon de informacién que hay en la red.
Reconocen el impacto permanente del progreso tecnolégico en este ambito y son partidarios
de la colaboracién entre curadores para ofrecer recomendaciones de contenidos y fomentar
una sélida y acreditada identidad digital.

2.6. Las newsletters de The New York Times

El estudio de las newsletters de The New York Times concluye que la mayoria de ellas (73%)
son de acceso abierto. Este hallazgo refuerza la idea de que los boletines tienen como ob-
jetivo ampliar el contenido del TNYT, aumentar su impacto y hacer crecer la audiencia del
medio y, en consecuencia, las suscripciones de pago. Una alta frecuencia y regularidad de
publicaciéon son claves para la fidelidad de los usuarios, como se sefiala en la literatura per-
tinente (Isaac, 2019; Kim et al., 2023; Mondéjar, 2024; Santos-Silva y Granado, 2019; Seely y
Spillman, 2021).

La mayoria de los boletines publican opiniones o noticias, segmentadas por tiempo, geografia,
idioma o tema. Pocos siguen un modelo relacional o hibrido, ya que la mayoria son funciona-
les y se limitan a proporcionar informacién sin interaccién directa con el usuario. Aunque los
autores varian, las newsletters sélo para suscriptores suelen tener un estilo mas personal, con
periodistas que ofrecen contenido experto de forma directa e interactiva.

La cantidad de contenidos curados es menor que en estudios anteriores, especialmente si
lo comparamos con el de las newsletters independientes. Hay més contenido atemporal y
retrospectivo, hecho directamente relacionado con el caracter informativo y contextual que
tienen las newsletters del TNYT. Hay muy pocos contenidos en tiempo real, reservados al
seguimiento de acontecimientos importantes e inesperados (breaking news). La mayoria de
los boletines sélo ofrecen contenidos de The New York Times, lo que se traduce en un aumento
del trafico y una mejora en los rankings de audiencia. Esto plantea la cuestién de si existe
una tendencia endogédmica o un afan corporativista en los grandes medios de comunicacion.
De hecho, el contenido procedente de medios predomina en los enlaces publicados; sin
embargo, las newsletters de noticias con autor especifico ofrecen en general mas fuentes
externas y casi todos son sélo para suscriptores. En la mayoria de los casos estos contenidos
externos son de calidad y aportan mayor valor afiadido a los usuarios.

En cuanto a la morfologia de los contenidos curados, predominan los sitios web. También hay
poca variacion en las técnicas de curacién, siendo “resumir” la mas frecuente. En cuanto a la
funcion de los enlaces, “sin modificar” y “describir” son las dos mas utilizadas, seguidas de
“call to action”.

En general, la calidad de las newsletters del TNYT es inferior a la observada en otros estudios.
Las newsletters independientes latinoamericanas obtienen las puntuaciones mas altas (Lope-
zosa et al., 2023), y resultados similares arroja el estudio de newsletters de medios espafioles
(Guallar et al., 2021a). Por otro lado, los boletines del TNYT con autoria identificada obtienen
puntuaciones mas altas, lo que corrobora lo observado en estudios previos sobre newsletters
independientes espafiolas y latinoamericanas (Cascén-Katchadourian et al., 2022; Lopezosa
etal., 2023), en los que se constataba que las newsletters de autor ofrecen al usuario conteni-
dos de mayor variacién y calidad.
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Figura 3

Ejemplos de newsletters de The New York Times. A la izquierda, un ejemplo de newsletter automatizada, sin au-
toria y modelo funcional. A la derecha, un ejemplo de newsletter relacional con autora identificada y contenido
especifico, en este caso, salud y bienestar.
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Biden’s $6.8 Trillion Budget Proposes New Social
Programs and Higher Taxes

By Jim Tankersley

The president r d trillions in new spending that has no
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reduce deficits by raising taxes on businesses and the rich.
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is speaking more to the concerns of the political middle as he prepares to
announce a campaign for a second term.

Andrei Cojocaru

Russia Blasts Ukrainian Cities, Including Biggest Digestion, love and medical bills: 12 health
Use of Advanced Missiles podcasts worth listening to

By Andrew E. Kramer
Of 81 missiles fired, six were hypersonic weapons, among Russia’s

i . . By Jancee Dunn
newest and most advanced, which are all but impossible to shoot

down. I try to take a long walk every day, but sometimes I need to bribe myself a little.

Getting absorbed in a good podcast encourages me to stay out for longer

3. Buenas practicas

Los estudios presentados confirman que las newsletters se estan consolidando como un me-
dio que facilita y fomenta la curacién de contenidos, lo que puede redundar en una mejora
de la calidad del periodismo. Constituyen un producto personalizado acorde con los intere-
ses especificos de cada usuario, lo que conlleva que las newsletters con contenidos curados
de calidad sean una alternativa eficaz a la saturada oferta de material que ofrece la red. La
mayoria de las newsletters estudiadas consisten en productos con contenidos especificos, or-
ganizados tematicamente, con informacién jerarquizada y limitada en el tiempo, presentada
en un formato concreto y de acuerdo con las preferencias del suscriptor, quien las recibe en
la privacidad de su correo electrénico (Carr, 2014; Pell, 2021; Rourke, 2021; Suérez, 2020).

Las newsletters de calidad son un recurso utilizado por los medios tradicionales para estrechar
lazos con su audiencia, fidelizar a los usuarios, fomentar su engagement con el medio y, en
ultimo extremo, aumentar el nimero de suscriptores (Isaac, 2019; Mondéjar, 2024; Santos-Sil-
va y Granado, 2019). Su objetivo final es ofrecer valor afiadido a la informacién pura 'y dura
—lo que se considera hard news—, con lo que el autor del boletin se convierte en un agente
personal de los usuarios, establece una relacién cercana (Andringa, 2022) o intima (Mondéjar,
2024) con ellos, y se convierte en gestor, coproductor y distribuidor de informacion, al tiempo
que adopta el papel de creador de redes (Upmanyu, 2024; Weder et al. 2023).

A continuacién se exponen algunas de las buenas practicas para crear newsletters informati-
vas de calidad:

El método CAS (tabla 1) evalla la calidad del boletin en funcién de la presencia o ausencia de
caracteristicas especificas, por lo que es una buena préctica ofrecer la mayor variedad posible
en todos los pardmetros analizados en todas las categorias. Esto incluye generosidad en la
cantidad de contenidos curados, variedad en el rango temporal y equilibrio entre contenido
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original y externo. También se valoran los enlaces a contenidos curados de calidad proce-
dentes de diversas fuentes ajenas al medio. La variedad de fuentes se valora cuando éstas no
son sélo medios de comunicacién, sino también fuentes oficiales, corporativas o ciudadanas.
Y se valora positivamente el tipo de fuente cuando no sélo se ofrecen sitios web sino también
blogs o contenidos de redes sociales.

En términos de curacién, tener un autor identificado se considera un signo de calidad para
las newsletters. Los estudios aqui presentados establecen una doble dicotomia estrecha-
mente relacionada entre si. En primer lugar, se distingue entre newsletters con autor —autoria
intelectual- y newsletters automatizadas. La calidad del contenido y de la curacién suele
considerarse mayor en las primeras, ya que presentan el valor afiadido que supone el trabajo
intelectual del autor. La curacién automatizada de contenidos, en cambio, sélo proporciona
enlaces (normalmente de medios de comunicacién o de la propia organizacién) a los usuarios.
En esta linea, Andringa (2022) introduce una taxonomia similar y distingue dos modelos de
boletines: el relacional fomenta una relacién directa entre el autor y el consumidor, mientras
que el funcional puede ser el resultado de un buen trabajo del autor y puede proporcionar
enlaces de calidad, pero sin establecer esta proximidad o complicidad con el usuario.

Asi pues, una practica recomendada para crear newsletters de calidad es ofrecer newsletters
de autor que sigan el modelo relacional, con contenidos especificamente alineados con los
intereses concretos del nicho del publico objetivo.

En cuanto a las otras dos categorias de curacion analizadas, se valora la variedad de técnicas
de sense-making, aunque la técnica mas utilizada es “resumir”. Por tanto, es una buena prac-
tica presentar el contenido del boletin en un texto claro y conciso para que el lector sepa qué
ofrece el producto. Por ultimo, la variedad en las funciones también es un signo de calidad en
el texto de los enlaces. Cabe sefialar que la funcién mas comun en la mayoria de los enlaces
analizados es “describir”. En consecuencia, una practica recomendada es presentar el texto
de los enlaces de forma que permita al lector identificar facilmente el contenido que encon-
trard una vez acceda al sitio web enlazado.

El uso de fuentes internas o externas merece un analisis mas detallado. Diversos estudios han
demostrado que los medios tradicionales (legacy) suelen ofrecer mas contenido propio que
externo y ofrecen mucho menos enlaces a contenido externo que los medios digitales (pure
digital). Las newsletters sobre el coronavirus de The Boston Globe son paradigmaticas en
este sentido. Ello sugiere que su objetivo puede ser generar trafico web mas que ofrecer un
servicio de calidad a los lectores. En cualquier caso, esto muestra una actitud autorreferencial
tipica del efecto de cdmara de eco observado ante la proliferacion de las redes sociales (Ter-
ren y Borge, 2021). Por el contrario, los medios nativos digitales y los boletines independien-
tes ofrecen mas contenidos externos. Algunos incluso no tienen problema en ofrecer enlaces
a medios de la competencia, lo que se valora positivamente, ya que permite a los usuarios
ampliar sus conocimientos y fuentes de informacién sobre los temas que les interesan.
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Tabla 1
Dimensiones, parametros e indicadores observados por el método CAS.

Dimensién Parametro Indicador

A1. Numero de contenidos Cantidad

Informacién retrospectiva o atemporal

Informacién reciente

A2. Rango temporal
Informacién actual

Informacién en tiempo real

Contenido propio

A3. Origen
Contenido externo

A. Contenido Fuentes oficiales

Fuentes corporativas

A4. Fuentes por tipo de organizacién
Medios

Ciudadanos

Paginas web

Blogs

A5. Fuentes seguin morfologia
Redes sociales

Fuentes secundarias

B1. Autoria Autoria
Resumir
Comentar

B2. Técnica de sense-making
Citar
Storyboarding

Sin modificar

B. Curacién
Describir

Contextualizar

B3. Funcién del enlace Interpretar

Citar fuente

Citar al autor

Llamar a la accion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Guallar et al. (2021b).

4. Recomendaciones
Por ultimo, en los siguientes parrafos se presentan algunas implicaciones practicas en forma

de recomendaciones respecto a los medios de comunicacion, las newsletters y los periodistas
curadores de contenidos:

4.1. En relacién con los medios digitales
(a) Centrarse en la seleccion de contenidos de calidad. Los medios de comunicacién po-

drian mejorar su calidad ofreciendo newsletters con contenidos curados de alta calidad
y enlaces externos de alto valor afadido.
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Boletines de autor para acercarse al publico. Las newsletters con autoria identificada
y un estilo personal puntian mas alto en calidad de curacién, por lo que los medios
podrian promoverlos para conectar mejor con su audiencia.

Enfoque tematico y segmentacion. Se observa que publicar boletines con segmentacion
tematica variada permite llegar a audiencias especificas, por lo que se recomienda a los
medios seguir esta estrategia.

Estrategia de trafico web. Una elevada presencia de enlaces internos, principalmente
en los medios tradicionales, sugiere que se sigue una estrategia para potenciar el trafi-
co web, por lo que los medios podrian utilizar las newsletters para dirigir a los usuarios
a sus sitios web y aumentar asi el nimero de suscriptores.

4.2. En relacién con las newsletters

(a)

(b)

La importancia del contenido curado con valor afhadido. Las newsletters de calidad
ofrecen contenidos curados que aportan contexto y analisis, en la mayoria de los casos
mediante la técnica de “resumir”.

Incluir enlaces externos. Aunque los enlaces internos son importantes para el trafico
web, los enlaces externos de fuentes fiables y acreditadas afiaden valor y aumentan la
credibilidad.

Diversidad de técnicas de curacion. La mayoria de las newsletters estudiadas (excepto
algunas independientes) se basan en una Unica técnica, por lo que utilizar una variedad
de técnicas, como “comentar”, “citar” o “storyboarding”, podria enriquecer la expe-
riencia del usuario.

Modelo hibrido para una mayor conexion. Combinar el modelo funcional de proporcionar
informacion muy acreditada con un enfoque relacional que fomente la interaccién con la au-
diencia puede mejorar la calidad de las newsletters y reforzar las relaciones con los usuarios.

4.3. Sobre el uso de la curacién de contenidos en periodismo

(a)

(b)

La curacion puede ser una herramienta para mejorar la calidad periodistica. Las news-
letters que utilizan eficazmente la curacién de contenidos ofrecen a los usuarios una
experiencia informativa mas completa y enriquecedora.

El periodista curador aparece como gestor y coproductor de informacién. La practica
de la curacién de contenidos transforma el papel del periodista, que se convierte en
gestor, coproductor, distribuidor de informacion y también creador de redes.

Una oportunidad alternativa para los periodistas freelance: las newsletters pueden ayu-
dar a crearse una personalidad como experto en un nicho tematico, publicar textos
alternativos a los medios tradicionales y encontrar una ocupacion provisional a falta de
otras oportunidades profesionales (Zilberstein, 2022).

5. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacion digital en la sociedad: curacion, visualizaciéon y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

Se presentan las principales conclusiones de diversos estudios realizados en el marco del
proyecto Cuvicom sobre redes sociales de revistas cientificas de las areas de Comunicacién
y de Biblioteconomia y Ciencias de la Informacién, con especial atencion a su uso de la cura-
cion de contenidos y a la red social X (antes Twitter), asi como indicaciones préacticas en forma
de andlisis de tendencias, recomendaciones y buenas practicas. Se analizan cuestiones como
la presencia de la curacién en el conjunto de las publicaciones en redes sociales, las tematicas
de estos posts, las técnicas de curacién empleadas o la relacién entre las publicaciones y los
tipos de editoriales seglin su tamafo. Se espera que las recomendaciones y buenas practicas
mostradas sean de utilidad para estudiosos del ambito y para gestores de revistas cientificas
y de redes sociales.

Palabras clave

Redes sociales; Curacidn de contenidos; Revistas cientificas; X; Editoriales; Comunicacién;
Ciencias de la Informacién.

I. Introduccion

En los dltimos afos, las redes sociales se han consolidado como canales estratégicos para la
comunicacion cientifica, y en este contexto, las revistas académicas, conscientes de su poten-
cial, las estdn empleando en mayor o menor medida dependiendo de las estrategias de cada
editorial o editor. Por todo ello son objeto de un creciente interés de investigacién.

En esta linea, el presente capitulo sintetiza las principales buenas practicas y recomenda-
ciones derivadas de una serie de estudios desarrollados entre 2022 y 2025 en el marco del
proyecto Cuvicom, sobre revistas cientificas de alto impacto en las dreas de Comunicacién
(en adelante, COM) y Ciencias de la Informacién (LIS), tanto en lberoamérica como a nivel
global, tomando como referencia los datos que ofrece Scimago Journal Rank, SJR (https://
www.scimagojr.com/journalrank.php), de la base de datos Scopus. Se aborda la adopcion de
redes sociales, el uso de técnicas de curacion, las tematicas mas frecuentes y las estrategias
que generan mayor impacto, asi como la relacién entre el uso de las redes sociales y el tipo
de editorial segun su tamafo, todo ello con el objetivo de ofrecer a editores, gestores de
revistas y profesionales de la informacién, asi como estudiosos del ambito, una guia practica,
util y aplicable para optimizar sus publicaciones en redes sociales.

2. Adopcion y uso de redes sociales en revistas cientificas

2.1. Presencia en redes de revistas Q1 SJIR COM y LIS

Se han estudiado los datos de presencia de revistas cientificas en redes sociales, que se ofre-
cen en porcentajes debido a que hay més revistas de COM que de LIS, tanto en Iberoamérica
(43 COM vs 20 LIS) como en las revistas de alto impacto del primer cuartil Q1 (112 vs 61).
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Como se puede ver en la tabla 1, hay sensibles diferencias entre las dos categorias en funcién
de si ponemos el foco en las revistas iberoamericanas de todos los cuartiles o las globales de
alto impacto y siempre observando los datos de perfiles propios y activos. En las primeras el
desempefio de las revistas LIS es mejor que en COM, mientras que en las segundas las revis-
tas COM se comportan bastante mejor que las de LIS.

En cualquier caso, aunque la evolucién de las revistas de ambas categorias tiende a mejorar
en el uso de las redes sociales, hay que decir que hay un amplio margen de mejora, sobre
todo en las revistas Q1 de la categoria LIS. La percepciéon de esta investigacion es que las
revistas iberoamericanas (que suelen tener menor impacto y aparecen en cuartiles bajos en
el SJR) no tienen demasiado interés en subir contenidos a las redes sociales generalistas.
Mientras que entre las revistas de alto impacto globales, en su gran mayoria copadas por edi-
toriales grandes y gigantes, algunas editoriales no favorecen el uso de redes sociales propias,
sino que aglutinan las publicaciones en la red social de la editorial.

Tabla 1
Revistas y perfiles de redes sociales.
Categoria Numero revistas Perfil red social Perfil propio y activo
COM Iberoamérica 43 20 (46,5%) 16 (37,2%)
LIS lberoamérica 20 12 (60%) 11 (55%)
CoM Q1 112 100 (89,2%) 63 (56,2%)
LIS Q1 61 55 (90,16%) 16 (26,22%)

2.2. Rol de editoriales pequeiias vs. grandes

En cuanto al rol de las editoriales pequefias frente a las grandes y las gigantes en el estudio
de Cascon-Katchadourian et al. (2024) se analizan las revistas de mayor impacto en el SJR
en ambas categorias. Las tendencias observadas son que la gran mayoria pertenecen
a editoriales gigantes (75% COM, 68% LIS), entre las que destaca Taylor and Francis. Si a
eso le unimos que del resto de revistas un buen nimero pertenece a editoriales grandes
(19,6% LIS frente a 9,8% COM) nos encontramos con que la inmensa mayoria, en torno al
85%-90% de las revistas son de editoriales de gran tamafio. Estas editoriales tienen un peor
comportamiento en cuanto a uso y adopcién de redes sociales (salvo la excepcion de las
revistas de editoriales grandes de la categoria COM, donde un 63,6% posee al menos un
perfil activo en redes sociales), que las revistas de editoriales pequenas e independientes
que tienen una mayor presencia en redes sociales respecto a las anteriores. Una hipdtesis es
que las revistas de editoriales pequefas tienden a ser mas activas en redes sociales porque
dependen en mayor medida de la visibilidad para mantenerse en un entorno competitivo. En
cambio, las grandes editoriales, al contar con un volumen elevado de publicaciones y mayor
consolidacién, podrian no requerir tanta presencia activa en estas plataformas.

2.3. Red social preferida

En cuanto a la plataforma social mas usada por parte de las revistas cientificas, los estudios
muestran un predominio de X sobre el resto de las redes sociales generalistas (Facebook,
LinkedIn, Instagram y YouTube), cuestion que se ha acentuado con el paso de los afios. Si en
el afio 2022 las revistas COM de lberoamérica tenian el mismo nimero de perfiles propios
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activos de Twitter que de Facebook, en 2023 en las revistas LIS de Iberoamérica Twitter (aho-
ra X) estaba en 9 revistas mientras Facebook solo en 4. En el afio 2024 un estudio sobre las
revistas de mayor impacto de LIS y COM reflejé un dominio todavia mayor de X sobre Face-
book, tanto en nimero de perfiles, como en perfiles en exclusiva en la red social. Facebook
aparecia en segundo lugar a gran distancia, pero esta red social también saca mucha ventaja
a Instagram, LinkedIn y YouTube. Ante estos datos parece clara la recomendacién de priorizar
X, si bien la notable presencia de revistas en Facebook también se puede tener en cuenta.

3. Niveles de curacion

En general todos los estudios realizados han mostrado que la curacién de contenidos dentro
de los posts de redes sociales por parte de las revistas cientificas ha sido alta o muy alta. En
las revistas de comunicacién iberoamericanas, su nivel de posts curados es al menos del 80%
en la mayoria de ellas (en 20 de los 24 perfiles que poseen las revistas), teniendo 9 perfiles el
100% de sus posts curados. Algo similar ocurre con las revistas LIS de Iberoamérica, donde
15 de los 18 perfiles tienen mas del 86% de contenidos curados.

Por su parte, en las revistas Q1 COMy LIS globales, encontramos que las revistas COM tienen
el 80% de sus publicaciones con contenidos curados, mientras que las de LIS les superan con
el 93%.

Por otra parte, hay que destacar que, aunque los estudios sobre curacién de contenidos
generalmente versan sobre contenido curado externo, las revistas cientificas, como también
sucede con los medios de comunicacion, suelen priorizar la curaciéon de sus propios conteni-
dos publicados, lo que también se ha denominado auto-curacién (Guallar et al., 2022).

4. Técnicas de curacion de contenido mas empleadas

En el estudio de Artigas y Guallar (2022), para las revistas iberoamericanas COM estudiadas,
se puede concluir que la técnica mas empleada es “comentar”, y en menor medida,
“resumir”, siendo mas minoritarias las de “citar” y “retitular”, mientras que otras tienen un
uso inexistente. Las revistas suelen emplear de manera predominante una u otra técnica en su
estilo de curacion; asi, por ejemplo, “comentar” es mayoritaria en Review of Communication
Research, Comunicacién y Sociedad o Revista Latina de Comunicacién, “resumir” en
Comunicar y Revista de Comunicacién y “citar” en Profesional de la informacion (EPI).

Un afio después, Cascon-Katchadourian et al. (2023) encontraron para el caso de revistas LIS
iberoamericanas, que no se observa ningln caso de storyboarding y de paralelizar y que,
salvo algunas excepciones, cada revista suele tener una técnica preferida que utiliza mayori-
tariamente (por ejemplo, EPI utiliza de manera destacada “citar” en sus cuatro redes sociales).
En el analisis del perfil de red social se encuentra cierto equilibrio entre el uso de “comentar”,
“extractar”, “resumir” y “citar”, destacando “comentar” como técnica preferida en seis per-
files, respecto a los cuatro perfiles que usan las otras técnicas.

Es importante destacar que en referencia a las técnicas queda claro que cada revista elige y sos-
tiene técnicas que contindia usando a lo largo del tiempo, sean estas individuales o combinadas,
pues se observa la repeticion del formato en el cual publican de forma continua. Las revistas
que usan combinacién de técnicas han podido sacar provecho al valor afadido de cada técnica
usada y mostrar formas distintas de curacién, por ejemplo, no simplemente copiando el titulo
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del articulo y autores para recordar su publicacién, sino también colocando citas o resumiendo
a través de videos o muestras de extractos del contenido para atraer al lector.

Por su parte, en el estudio de revistas Q1 globales de ambas areas (Cascén-Katchadourian et
al., 2025), se observaron similitudes y diferencias entre las mismas. Por ejemplo, “extractar”
y “resumir” eran las principales técnicas usadas, siendo la menos usada “retitular”; sin em-
bargo, se observé que el drea COM usa mas “resumir”, mientras que LIS hace mayor uso de
“extractar”, lo que destaca que en el &rea COM usan técnicas méas complejas de curacion.

En dicho estudio de 2025 también se analizé la forma de integracion de contenido, obser-
vando el uso de las menciones (en promedio una por post en ambas categorias), asi como el
uso de hashtags (en el caso de LIS un promedio de 2,68 por post, doblando a COM con 1,46
por post), lo que muestra un mayor uso en las revistas LIS de los hashtags como herramienta
de categorizacién del post en las redes sociales.

Se puede entonces concluir que para el caso de Iberoamérica la técnica de “comentar” es
mayormente utilizada (LIS y COM), mientras que cuando se pasa al estudio de revistas Q1 de
las mismas &reas se observa un mayor uso de “extractar” y “resumir”. En la tabla 2 se muestra
un resumen de los principales hallazgos encontrados.

Tabla 2
Técnicas y su uso en las diferentes publicaciones.
2022 2023 2025
(Iberoamericanas COM) | (Iberoamericanas LIS) (Q1 LIS y COM)
Técnica mayormente usada Comentar Comentar Extractar (LIS) y Resumir (COM)
Técnica menos usada Retitular Retitular Retitular
Combinacién frecuente Resumir y comentar Extractar y comentar Extractar/Resumir con comentar

Integracién de contenido,

Nuevas inclusiones en los estudios No aplica No aplica .
menciones y hashtags

Fuente: Artigas y Guallar (2022), Cascon-Katchadourian et al. (2023; 2025).

5. Tematicas frecuentes

Los temas de los posts en redes sociales de revistas cientificas son bastante coincidentes
entre los estudios publicados, con algunos matices. Estos datos se han recogido con diferen-
cias metodoldgicas, puesto que en los dos primeros estudios se distinguen solo 3 categorias
teméticas mientras que en el Ultimo estudio de 2025 la categoria Otros se subdivide en varias.

En cualquier caso, la curacién prioriza el contenido propio de la revista, especialmente del
ultimo ndmero publicado. Por ello, las teméaticas mas comunes giran en torno a la difusion y
promocion de los articulos recientes, en su mayoria se trata de un post que presenta un articulo
publicado por la revista. Ademas, encontramos otros tipos como, por ejemplo, podcasts con
autores de los articulos, videos relativos a los articulos e invitaciones abiertas a revisar ciertos
articulos. En el articulo de Artigas y Guallar (2022) hay un empate entre Ultimo nimero y
Anuncios y Otros debido a la gran amplitud tematica de esta segunda categoria. En el estudio
de Cascon-Katchadourian et al. (2023), donde todavia se mantuvo la categoria Anuncios y Otros
sin dividir, a pesar de ello la categoria mayoritaria es Ultimo nimero publicado en 12 de 18
perfiles estudiados. Ademas, cuantitativamente es el contenido mas numeroso con diferencia,
con 275 de los 454 contenidos analizados (60% del total). En el tercer estudio de 2025, tanto
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en la categoria COM como en la LIS, Ultimo nimero publicado es la categoria mayoritaria con
el 64,97% vy el 71,63% respectivamente de los posts analizados.

En segundo lugar, en los estudios de 2022 y 2023, la categoria Otros/anuncios u otras temati-
cas engloba diversos temas como: Call for Papers, Anuncios de la publicacién de un nimero,
Temas de futuros nimeros, Difusion de actividades propias, Difusion de contenidos externos
a la revista, Convocatorias a premios, Clasificacion en rankings de revistas y Otros. Se trata
de la segunda categoria teméatica en importancia por delante de Numeros anteriores que
estd compuesta por la difusién de publicaciones de nimeros anteriores. En el primer estudio
sobre las revistas iberoamericanas de comunicacion es la categoria dominante en 11 perfiles
de 8 revistas, similar a lo visto con Ultimo nimero publicado. En el estudio de 2023 es la cat-
egoria predominante en 5 perfiles de 5 revistas y cuantitativamente es la segunda categoria
méas empleada con el 25,5% de los contenidos curados.

En el estudio de 2025 esta categoria se divide en otras varias con porcentajes de posts |6gi-
camente mas modestos, se trata de Call for Papers, Difusién del volumen actual, Contenidos
externos, Actividades propias y Otros.

Tabla 3 )
Resto de tematicas excluyendo Ultimo nimero publicado.
Temas curados % de posts COM % de posts LIS

Call for Papers 4,87% 2,02%
Difusidén volumen actual 8,60% 2,77%
Contenido externo 2,33% 2,35%
Actividades propias 4,26% 5,40%
Otros 3,44% 0,09%
Volimenes anteriores 11,59% 15,71%

Fuente: Cascén-Katchadourian et al. (2025).

Por tanto, Difusiéon de articulos de volimenes anteriores, que en anteriores estudios era
la categoria mas modesta ahora emerge en el estudio de 2025 como segunda categoria
temética en importancia con el 11,59% de los posts en COM y el 15,71 en LIS, solo detras
de Numero actual. Hay que decir que esta categoria ha ganado en importancia con el paso
de los afos ya que en 2022 en solo dos perfiles era la predominante (uno de ellos con un
solo post), y, en 2023 un solo perfil donde domina en el Twitter de Revista Espafiola de
Documentacién Cientifica. Cuantitativamente también crece ligeramente del 13,8% de los
posts en LIS en el afio 2023 en las revistas iberoamericanas al 15,71% en LIS en 2025 en las
revistas de alto impacto.

6. Buenas practicas en tematicas y en técnicas de curacion de
contenido

Por ultimo, se han extraido y presentado algunos casos de practicas eficientes y notorias de
curacién presentadas en los articulos de Artigas y Guallar (2022) y Cascén Katchadourian et al.
(2023). Para cada ejemplo se muestra la publicacién en redes sociales con sus caracteristicas
esenciales (texto, descripcion de la imagen, enlace al contenido curado), y un breve anélisis.
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6.1. Técnicas

Extractar

Revista Latina de Comunicacién Social

Texto: “’La Noticias falsas y desinformacién sobre el Covid-19: analisis comparativo de seis
paises iberoamericanos’ escrito por Liliana Gutiérrez, Patricia Coba y Javier Andrés Gémez en
el nimero 78 #Especial #Covid19 de #Revistalatina”.

Imagen: De creacién propia, es un grafico de un mapa mundi con el area iberoamericana
sefalada y las palabras Covid-19.
https://twitter.com/revistalatinacs/status/1337412573839446019

Ejemplo de Extractar, una técnica caracterizada por su simplicidad y casi siempre por la au-
tomatizacion. Aunque ofrece escasa aportacion de valor, puede permitir a una revista man-
tener una minima presencia de contenidos en redes sociales con poca dedicacion.

Retitular

Revista de Comunicacidn

Texto: “; Netflix es entretenimiento, o hay otros elementos que van mas alla del disfrute per-
sonal de los jévenes? Lee el articulo de Benavides Almarza, C., & Garcia-Béjar, L. https://doi.
org/10.26441/RC20.1-2021-A2 #rcom #udep”.

Imagen: fotografia de una familia viendo Netflix en el televisor.
https://twitter.com/RevComUdep/status/1370393863878279172

En este caso, el titulo original, que se inicia con un interrogante (“; Por qué ven Netflix quienes
ven Netflix?”), es sustituido en el tweet por otro interrogante (“; Netflix es entretenimiento,
o hay otros elementos que van mas alla del disfrute personal de los jovenes?”). Interesante
uso de la retitulacién para despertar el interés de la audiencia por el contenido del articulo.

Resumir

Revista Espanola de Documentacién Cientifica

Texto: “Sergi Cortifas y Marc Darriba Zaragoza estudian el porcentaje de obras pseudo-
cientificas presentes en #bibliotecas publicas. Resultados: mayor porcentaje #astrologia
| Mas nimeros de titulos sobre #homeopatia en proporcién a #quimioterapia. https://doi.
org/10.3989/redc.2018.1.1474".

Imagen: no tiene.
https://twitter.com/Revista_REDOC/status/1529795736191344640

Un buen uso de la técnica de resumir se encuentra en este tweet sintético y directo, en el que
todo el contenido se basa en el texto, sin incluir imagen. El tweet resume en pocas palabras el
tema de un articulo publicado en la revista, asi como dos de sus resultados mas significativos,
indicando también el nombre de los autores. Ademas, utiliza con precision algunos hashtags
para identificar determinadas palabras clave: bibliotecas, astrologia, homeopatia, quimioterapia.
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Comentar

Comunicar

Texto: “We invite you to read this interesting paper, which describes a language learning
model that applies social media to foster contextualized and connected language learning
in  communities. Read more on: https://doi.org/10.3916/C50-2017-01#AcademicTwitter
#phdchat”.

Imagen: Texto con el titulo del articulo, los autores y su pais junto a una fotografia que mues-
tra una sefiora y dos nifos mirando un libro ilustrado.

https://twitter.com/Rev_Comunicar/status/1445812347998773253

En este ejemplo, el tweet busca, mas alla de la descripcion del contenido del articulo, un acer-
camiento mas personal al lector (“We invite you”) y emplea un tono de opinién y recomen-
dacién (“this interesting paper”).

Citar

Cuadernos.info

Texto: “#LecturaRecomendada @NekaneParejo analizé 11 peliculas de Almoddvar centran-
dose en la figura del fotégrafo. Concluyd una evolucién hacia la caracterizacion de otros roles:
voyerismo, fotografia doméstica e imagenes robadas. Lee el articulo completo en https://doi.
org/10.7764/cdi.52.36267".

Imagen: consiste en una frase destacada entre comillas del articulo con indicaciéon de la pagi-
na concreta y el autor. También incluye el nombre de la revista, el titulo, el afio de publicacion,

el nimero y las paginas.
https://twitter.com/Cuadernosinfo/status/15646507 14395287554

Un buen ejemplo del uso de la técnica de citar en este tweet. La cita se incorpora al post
no en el texto, sino a través de una imagen mediante un grafico de aspecto cuidado. La cita
seleccionada permite resaltar uno de los resultados mas destacados de la investigacién, de
modo que se condensa en pocas palabras el articulo que se difunde.

6.1. Temas

Numero actual

Profesional de la informacién

Texto: “Thanks for joining our life: Intimacy as performativity on YouTube parenting vlogs. By
@aVizcainoVerdu, @Patriciadecm and @DaniJaraDent #SocialMedia #Intimacy #Performativity
#YouTube #Platforms #Vlogs”.

Imagen: contiene el titulo del articulo, el nombre y los retratos de las tres autoras, una cita
textual del articulo y los datos de referencia de este.
https://twitter.com/revista_EPI/status/1556520670766456832
https://twitter.com/revista_EPI/status/1559208973722583044
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EPI en Twitter (no en el resto de las plataformas sociales) publica dos tweets para cada nuevo
articulo de la revista: el primero de ellos, en cuanto aparece el articulo en la modalidad de
publicacién continua, y el segundo, unos dias méas tarde. El contenido de ambos tweets es
mayoritariamente idéntico, pero traducido al inglés el segundo incluyendo la cita textual se-
leccionada, asi como el formato gréfico de la imagen, que es diferente en las primeras y en
las segundas publicaciones de cada articulo. Esta duplicidad se considera, técnicamente en el
admbito de los social media, una préactica de reciclaje de contenido, y es algo que se aconseja
realizar especialmente en aquellas plataformas sociales en las que los contenidos tienen un
menor tiempo de vida Util, como es el caso de Twitter (Sanagustin, 2017). De esta manera,
aumentan las posibilidades de visibilidad y de acceso al nuevo articulo de la revista.

Numeros anteriores

Review of Communication Research

Texto: “'Social Norms: A Review’, authored by Adrienne Chung & Rajiv Rimal has been cited
100 times in Google Scholar. Congrats to the authors! Congrats also to the reviewers, &
Lijiang Shen, who served as editor, for helping the authors to publish an excellent literature
review. We are happy to see that the articles we publish are useful to scholars worldwide!
https://buff.ly/2CH5Kbc".

Imagen: Grupo de personas de celebracion.
https://www.facebook.com/RCommunicationR/posts/2792781654090639

Excelente ejemplo de post que hace referencia a un articulo publicado por la revista en
numeros anteriores, del cual se informa que ha alcanzado un nimero de citas considerable
en Google Scholar. El texto incluye referencias al contenido y a sus autores y editor (Nota:
el enlace interno desde el post de Facebook al articulo quedd roto posteriormente a su
seleccién para este estudio).

Otros temas
BiD

Texto: “Analisi de I'ISBN a lberoameérica https://ub.edu/blokdebid/ca/content/analisi-de-
lisbn-iberoamerica amb Isabel-Cristina Arenas al #BlokdeBiD @revistaBiD".

Imagen: muestra la imagen que se presenta en el blog.
https://twitter.com/revistaBiD/status/1506627616173965320

Un buen ejemplo de post en redes sociales no relacionado estrictamente con los contenidos
de la propia revista son los tweets habituales en el perfil de BiD acerca del Blok de BiD, un
blog con el que la revista guarda relacién, y que publica resefias de informes y estudios sobre
las tematicas que aborda la revista. De esta manera, puede aumentar la visibilidad de su perfil
de Twitter, y por extension, de la marca de la revista.
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Recomendaciones practicas para revistas cientificas

A continuacion, se sefialan algunas recomendaciones para editores y gestores de revistas
académicas.

En

En

cuanto a la adopcién y el uso:

En primer lugar, los editores deberian considerar la creaciéon de perfiles propios de cada
revista en redes sociales como una estrategia para aumentar la visibilidad e impacto de sus
revistas.

En segundo lugar, deberian considerar mantener una presencia activa al menos en una red
social principal, idealmente X, ya que actualmente es la plataforma social preferida por la
comunidad cientifica. No obstante, dadas las recientes transformaciones y segin como
evolucionen en el futuro cercano, también podria explorarse la incorporacién a la nueva
plataforma social Bluesky. Es también interesante tener otra red social complementaria,
que puede ser Facebook o LinkedIn. En cualquier caso, lo mas correcto seria la eleccién de
al menos una red social en la que considere que tiene mas presencia su publico objetivo.
Asimismo, se recomienda que los editores consideren el uso de otras plataformas como
Instagram, LinkedIn o YouTube, siempre que cuenten con una estrategia clara y recursos
para mantenerlas activas.

Publicar con regularidad y evitar periodos prolongados de inactividad. Tener un perfil de
red social para publicar dos veces al afo no tiene sentido y da mala imagen a la publi-
cacion.

Designar a una persona o equipo editorial responsable de las redes. Invertir en la difusion
de contenidos es una estrategia que siempre da sus frutos.

Otra recomendacién es adoptar diferentes formatos de difusién que ayuden a que la
presencia en las redes sea continua, por ejemplo, revistas como Mediterrdnea han logrado
tener un ecosistema de medios de difusidn entre los que destacan: redes sociales, audio
resumen (podcast), webinars y grupo de WhatsApp (Guallar, 2024).

cuanto a la temética:

Es recomendable publicar contenido regularmente sobre una variedad de temas y, aun-
que se sigan priorizando los articulos mas recientes, se puede volver también a publica-
ciones anteriores para darles nueva vida, curando todo el contenido, incluidos materiales
externos, que pueda ser de interés para su comunidad. De hecho, reutilizar contenidos
pasados con nuevos enfoques es una forma rentable y eficiente de poner en valor de nue-
vo los contenidos de la revista.

En relacién con lo anterior, aprovechar el perfil para fomentar comunidad, y no solo para
difundir publicaciones propias. Que los usuarios visiten recurrentemente el perfil para ver
las novedades de su campo especifico.

Un ejemplo de teméatica novedosa se ha visto en revistas que hacen alianzas o presentan
concursos sobre los mejores papers en donde interactiian con otras revistas de su nivel y
atraen al publico en grupo.

Ademas, se recomienda incluir algunos contenidos externos relevantes y de interés para
el publico objetivo, como la actualidad de la tematica y noticias relevantes relacionadas.
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En cuanto a las técnicas:

— Combinar diversas técnicas de curacién para propiciar el interés del lector.

— Integrar contenido curado de distintas formas y usar estratégicamente los hashtags y men-
ciones para lograr mayor visibilidad.

8. Conclusiones

La curacién de contenidos en redes sociales, segun los estudios realizados en los Ultimos
afios, es una practica en auge por parte de las revistas cientificas. Su capacidad para conectar
con las audiencias, sintetizar el valor del conocimiento publicado y ampliar el impacto de los
articulos, la posiciona como una préctica necesaria en el ecosistema digital académico actual.

Las evidencias recopiladas en las investigaciones recientes demuestran que, aunque aun
existe un margen amplio de mejora, muchas revistas estan haciendo uso de la curacién dentro
de las redes sociales. Desde la eleccion de plataformas adecuadas hasta la aplicacion de
técnicas editoriales que aporten valor, la curacién de contenido se revela como una préactica
adaptable, escalable y eficaz.

Las recomendaciones y casos analizados en este capitulo ofrecen una guia concreta para
que otras revistas puedan replicar y adaptar estas practicas a sus propias realidades. La clave
radica en comprender que no se trata solo de difundir, sino de dialogar, interpretar y conectar.
Esto implica asumir una mirada editorial activa, creativa y centrada en el lector.

A partir de lo expuesto, se puede afirmar que llevar a cabo una curacién de contenidos de
forma coherente y sostenida en el tiempo en redes sociales representa una estrategia clave
para las revistas cientificas. Esta practica no solo les permite dar visibilidad y difusién a sus
publicaciones especificas, sino también fortalecer su identidad de marca ante publicos am-
plios. Asimismo, ofrece a los autores una plataforma valiosa para promocionar sus trabajos,
lo que incrementa sus oportunidades de ser leidos, evaluados y eventualmente citados. En
este sentido, la curacién de contenidos realizada por las revistas académicas en sus canales
sociales favorece una mayor atraccién de lectores mediante diversas formas de presentacion,
lo que se traduce en un impacto y visibilidad superiores tanto para las publicaciones como
para quienes las firman.

Asimismo, serfa importante explorar desde las diferentes perspectivas de las revistas los for-
matos que mas pueden generar interaccion con el publico objetivo en funcién de sus propios
contextos, realidades e intereses. Esto queda como tarea para futuras investigaciones.

9. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacion digital en la sociedad: curacion, visualizaciéon y visibilidad (CU-
VICOM)”. Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

Se analiza la labor de las periodistas de igualdad en la prensa digital espafiola con énfasis en
la curacion de fuentes documentales y las temaéticas de los contenidos. El estudio se sustenta
en un corpus de 316 articulos publicados durante el primer semestre de 2024 en dos diarios
tradicionales (El Pais 'y El Periédico) y cuatro nativos digitales (eldiario.es, El Salto, Infolibre
y Publico), medios que actualmente cuentan con periodistas especializadas en igualdad. La
identificacion de tematicas se realizéo mediante lectura exploratoria de titulares y textos com-
pletos, seguida de un andlisis de frecuencia de etiquetas y palabras clave en cada articulo,
organizadas en un libro de cédigos. Para el analisis de fuentes se aplico el método CAS
(Curation Analysis System) que permitié clasificar todos los enlaces curados de cada articulo
segun el tipo de organizacién: medios de comunicacién, fuentes oficiales, corporativas o ci-
udadanas. Los resultados muestran que las periodistas realizan una rica curacion de fuentes
documentales para fundamentar reportajes, elaborar titulares y visibilizar desigualdades. Se
identifican cuatro grandes temas: desigualdades y violencias de género; avances y tensiones
en movimientos feministas y derechos reproductivos; seguimiento del Ministerio de Igual-
dad y de sus politicas; y progresos y desafios en derechos y violencias hacia la comunidad
LGTBIQ+. Este estudio pone de relieve la funcién estratégica de estas profesionales en la
consolidaciéon de narrativas de derechos dentro de la agenda mediatica y en el registro de las
politicas de igualdad en Espafa.

Palabras clave

Curacién de contenidos; Documentacion; Editoras de género; Prensa digital; Igualdad; Agen-
da mediatica; Fuentes documentales.

1. Introduccién

En las ultimas décadas los medios tradicionales han ido perdiendo protagonismo frente a
los grandes gigantes tecnoldgicos. Este fenédmeno ha contribuido a la aparicién de un eco-
sistema informativo marcado por el auge del “capitalismo de plataformas”, la proliferacion
de pseudomedios y la difusién de discursos de odio que niegan las desigualdades en redes
sociales (Pan et al., 2025; Garcia-Garcia, 2025).

Ante esta realidad, resulta fundamental analizar cémo se producen y difunden los conteni-
dos mediaticos que buscan promover la igualdad de género, entendida como la equidad
en derechos, responsabilidades y oportunidades entre mujeres y hombres, y también entre
nifias, nifios y personas con identidades de género diversas (ONU Mujeres, 2025).

En este sentido, la labor de las periodistas especializadas en igualdad enfrenta en la actuali-
dad multiples desafios. Estas profesionales son frecuentemente cuestionadas por curar y ed-
itar contenidos informativos con enfoque en derechos e igualdad de género, especialmente
cuando lo hacen en medios de linea progresista, y, principalmente, por parte de sectores
ultraconservadores (Bennett y Livingston, 2018; Reuning et al., 2022).
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En el caso de Espafia, ademés, se observa una creciente desconfianza hacia las fuentes ofi-
ciales. Esta duda es instigada y amplificada por determinados grupos politicos de la derecha
radical, como Vox. La situacién complica el ejercicio de un periodismo especializado en igual-
dad, en un contexto gobernado por un Ejecutivo progresista.

La erosién de la confianza en las instituciones debilita a su vez la credibilidad de la infor-
macién oficial y de los medios tradicionales donde trabajan las periodistas de igualdad. Esto
impulsa la busqueda de fuentes “alternativas” que no han sido verificadas.

Estas fuentes alternativas suelen estar asociadas a estrategias de la derecha radical como
la “manosfera”, un conjunto de comunidades en linea centradas en discusiones sobre mas-
culinidad, a menudo criticas del feminismo y de los medios tradicionales (Garcia-Mingo y
Diaz-Fernandez, 2023).

Finalmente, la autoridad de estas profesionales también se ve socavada debido a su condi-
cién de mujeres periodistas, como han sefialado distintos organismos internacionales (UNES-
CO, 2019; Amnistia Internacional, 2024).

En este escenario, el periodismo de curaciéon documental se ha consolidado como una es-
trategia clave para garantizar la calidad y el rigor informativo (Guerrini, 2013; Guallar, 2014;
Cuiy Liu, 2017; Lopezosa et al., 2023). Esta labor informativa se concibe como un conjunto de
practicas orientadas a seleccionar, enlazar y contextualizar fuentes verificadas, con el objetivo
de ofrecer informacion precisa, accesible y socialmente relevante (Guallar y Codina, 2018).

En esta linea, la presente investigacién analiza el enlazado de fuentes de los contenidos
elaborados por las periodistas de igualdad en la prensa digital espafiola. Se ha seleccionado
este objeto de estudio, porque si bien el crecimiento de las redes sociales y otras plataformas
digitales ha desplazado en parte el protagonismo de los medios tradicionales (Waisbord,
2018; Bailo, 2021), la prensa digital sigue desempefando un papel clave como agente de
configuracién de la agenda publica (Virgili y Puche, 2019). Esto la convierte en un espacio
fundamental para influir en la percepcién social, asi como en la formulacién de politicas y
marcos legislativos vinculados a la igualdad de género.

Ademas, los contenidos de la prensa digital no se limitan a sus propios entornos, sino que
también circulan ampliamente a través de las redes sociales. Incluso entre quienes no recur-
ren a estas plataformas con fines informativos, la exposicién incidental a noticias es habitual
y se asocia con un incremento en el consumo de informacién en linea (Feezell, 2017, Fletcher
y Nielsen, 2017).

Por otra parte, aunque investigaciones anteriores han abordado el papel de las periodistas de
igualdad en las redacciones —centrandose en aspectos como la incorporacién de editoras de
género, sus funciones y su capacidad de influir en las lineas editoriales de distintas secciones
del medio (Spinetta, 2022; Iranzo-Cabrera et al., 2023)—, aln se carece de un andlisis profun-
do sobre los contenidos que estas profesionales generan. Mediante el estudio del enlazado
de fuentes documentales que realizan, esta investigacién examina cémo procuran posicionar
titulares y materiales vinculados con las desigualdades y violencias de género, asi como con los
derechos de las mujeres y del colectivo LGBTIQ+, dentro de la agenda mediatica espafiola.

Este trabajo puede resultar de interés para periodistas e investigadoras que busquen estrate-
gias orientadas a promover contenidos de igualdad y a contrarrestar discursos de odio en los
medios de comunicacion.
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2. Material y métodos

El anélisis de contenidos se sustenta en un corpus de 316 articulos publicados por periodistas
de igualdad durante el primer semestre de 2024, en dos diarios tradicionales espafioles (El
Paisy El Periédico) y cuatro nativos digitales (ElDiario.es, El Salto, Infolibre y Piblico), que son
los que actualmente cuentan con estas figuras.

De los seis medios analizados, tres —EIDiario.es, El Pais 'y El Salto— cuentan con editoras
de género que ocupan cargos de decision estratégica dentro del equipo directivo. Estas
profesionales supervisan, gestionan y mejoran la representacion del género en los conteni-
dos de todas las secciones del medio. Los otros tres medios —FE! Periddico, Pdblico e Infoli-
bre— tienen responsables de la seccion de igualdad, pero no ejercen en la actualidad como
editoras de género en sentido estricto. Su labor se centra principalmente en la ideacién y
redaccién de contenidos especificos en la seccién de igualdad.

De estos medios se selecciond una muestra de articulos de periodistas de igualdad pub-
licados en la primera mitad de 2024, una etapa marcada por acontecimientos relevantes.
Durante este tiempo, Espafia se situé como el cuarto pais europeo con mejor desempefio
en materia de igualdad (EIGE, 2023) y se produjo la transiciéon en el Ministerio de Igualdad
de Irene Montero a Ana Redondo (Ministerio de Igualdad, 2023), ambas dentro del espectro
politico progresista, pero con enfoques distintos en la gestién de la cartera. En este periodo,
se intensificaron los debates sobre derechos trans, LGTBIQ+ e igualdad de género, junto con

el aumento de discursos negacionistas desde la politica, la juventud y las redes sociales (CIS,
2024; Europa Press, 2024).

La tabla 1 recoge los seis medios analizados y las periodistas responsables de las secciones
de igualdad. Incluye sus roles, enlaces a las fichas de autoria y el nimero total de articulos
publicados entre enero y junio de 2024. Estos articulos conforman la muestra estudiada.

Tabla 1
Medios con periodistas de igualdad y sus contenidos publicados.

Periédico Nombre Rol Ficha de autora Articulos
El Diario.es Anna Requena Editora https://www.eldiario.es/autores/ana_requena_aguilar/ 53
El Pais Isabel Valdés Editora https://elpais.com/autor/isabel-valdes-aragones/ 48
El Periédico  Patricia Martin Redactora  https://www.elperiodico.com/es/autor/patricia-martin 29
El Salto Patricia Reguero  Editora https://www.elsaltodiario.com/autor/patricia-reguero 31
Infolibre Sabela Rodriguez  Redactora  https://www.infolibre.es/autores/sabela-rodriguez/ 76
Publico Candela Barro Redactora  https://www.publico.es/author/candela-barro 79
Total 316

En cuanto a la metodologia empleada, para hacer el analisis de tematicas se desarrollé una
lectura exploratoria de titulares y textos completos. Después se hizo un andlisis de frecuencia
de etiquetas y palabras clave empleadas por las periodistas de igualdad para clasificar y posi-
cionar cada articulo. Los resultados se organizaron en un libro de cédigos siguiendo a Braun
y Clarke (2006) y Krippendorff (2018).

Para el andlisis de fuentes documentales se aplicé el método CAS (Curation Analysis System),
ya utilizado en estudios sobre curacion periodistica (Guallar et al., 2021; Lopezosa et al.,
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2023; Guallar et al., 2025). Se clasificaron los enlaces salientes de cada articulo segun el tipo
de organizaciéon: medios de comunicacion, fuentes oficiales, corporativas y ciudadanas.

Durante el periodo analizado se identificaron cuatro temas principales: (1) desigualdades, dis-
criminaciones y violencias de género; (2) avances, retrocesos y tensiones en los movimientos
feministas, con foco en derechos reproductivos; (3) seguimiento del Ministerio de Igualdad
y de la aplicaciéon de sus politicas y leyes; y (4) progresos y desafios en derechos y violencias
hacia la comunidad LGTBIQ+.

En el abordaje de estas tematicas, las fuentes documentales —medios de comunicacién, doc-
umentos oficiales, informes corporativos y tweets o declaraciones ciudadanas— fueron cen-
trales. Sirvieron tanto para elaborar titulares y fundamentar reportajes como para analizar la
construccion de debates publicos y el seguimiento de politicas de igualdad. A continuacién,
se presenta el anélisis realizado, estructurado en cinco epigrafes:

— Algunas caracteristicas de la curacién de fuentes

— Coémo curar las desigualdades y violencias de género

— Cémo curar fuentes y recursos de los movimientos feministas
— Coémo curar leyes y politicas de igualdad

— Cbémo curar avances y retrocesos en derechos LGTBQI+

3. Algunas caracteristicas de la curacion de fuentes

Durante el primer semestre de 2024, las periodistas de igualdad enlazaron méas de dos mil
documentos (enlaces externos), concentrandose principalmente en medios como El Pais y
Publico, seguidos de Infolibre, ElDiario.es, El Periédico y El Salto, lo que evidencia que la
curacion con perspectiva de género se centra en unos pocos medios que buscan influir en la
agenda informativa.

En cuanto al tipo de fuentes enlazadas, El Pais e Infolibre recurren sobre todo a fuentes
oficiales para cubrir violencias, desigualdades y politicas piblicas, mientras El Salto prioriza
perspectivas comunitarias y de movimientos feministas, curando fuentes corporativas
(entidades, colectivos y ONG). El Periédico y Publico combinan fuentes oficiales, corporativas
y ciudadanas (personas individuales), aunque estas Ultimas se emplean de manera limitada.
Asimismo, estos medios adjuntan enlaces a contenido de terceros proveniente de diversas
fuentes informativas para cubrir casos destapados por otros, denunciar malas practicas
periodisticas o abordar temas locales e internacionales relacionados con el feminismo.

La temporalidad de los contenidos es mayormente retrospectiva, con curaciéon de enlaces
a materiales y fuentes de méas de un mes de antigliedad y, en ocasiones, de hasta 10 afos
atras. Dado que se trata de enlaces retrospectivos, la preservacion digital de los documentos
es especialmente importante.

Las técnicas de curacion empleadas incluyen resumen y contextualizacion, lo que permite a
las editoras trazar relaciones, construir cronologias y definir conceptos clave, asi como anal-
izar estructuras de violencia y desigualdad y avances en derechos feministas y LGTBI, inte-
grando también la agenda del Ministerio de Igualdad.

Respecto a la morfologia de las fuentes, predominan los sitios web, seguidos de fuentes
secundarias y redes sociales, mientras que los blogs tienen minima presencia, reflejando un
enfoque centrado en contenidos verificados.
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4. Como curar las desigualdades y violencias de género

Al abordar la violencia de género —machista, feminicidios, sexual, vicaria, institucional y
econémica—, las periodistas hacen curacién documental, enlazando y analizando fuentes,
sobre como estas violencias se sostienen en estructuras sociales. También elaboran titulares,
dan cobertura y enlazan fuentes para visibilizar desigualdades en el trabajo, la salud, las
relaciones afectivas, los cuidados, la maternidad, la conciliacion laboral y familiar, y la partici-
pacion politica y liderazgo de mujeres y colectivos disidentes.

Figura 1

(15/02/2024). Noticia de Anna Requena, editora de género en ElDiario.es sobre el coste econémico de la violencia
de género en Espana. El titular se basa en los datos de un estudio del Ministerio de Igualdad del afo 2022.

OelDiario.es Hatesodofs  hicaseitn =

Politie Intemzdonal Ecnomia  Opinion  (ulwa COima Desalambre Igualdad Veriele Juegos

“ ULTIMA HORA Trump amenaza a Espafia con una guerra comercial: “amas a hacer gue pague el doble”

La violencia de género y sexual tiene coste
economico: hasta 5.000 millones de euros
en 2022, el 0,37% del PIB

Un estudio del Ministerio de Igualdad pone sobre la mesa difras gue sirven para ver la magnitud de la
violencia desde otra perspectiva, la del gasto directo que se hace para atenderla v los costes de
oportunidad que supone

— La violencia econémica que asfixia a las victimas y que la ley no contempla: “Yo no vivi un
maltrato, lo sigo viviendo™

00006 ),

Estas coberturas sefalan los discursos antifeministas que circulan desde la ultraderecha y
la “manosfera” en redes sociales, y que intentan deslegitimar las politicas de igualdad pre-
sentandolas como un ‘invento ideoldgico’. Un 30 % de los articulos analiza cémo estos dis-
cursos se construyen y disputan, ganando presencia en medios, plataformas digitales y en la
politica institucional, especialmente con el auge de Vox en Espana.

Las fuentes oficiales predominan en la documentacién utilizada para cubrir las violencias de
género y las desigualdades. Instituciones como el Ministerio de Igualdad y su Delegacién
del Gobierno contra la Violencia de Género publican informes estadisticos clave en el Portal
Estadistico de Violencia de Género. Estos informes sirven de referencia y sus enlaces se con-
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sultan y publican al elaborar informaciones sobre feminicidios, denuncias, érdenes de protec-
cién y violencia de género, sexual y vicaria.

En estos articulos también se incluyen fuentes curadas relevantes para la prevencién y el se-
guimiento de la violencia de género y sexual. Entre ellas, se proporciona el correo electrénico
de contacto para consultas y denuncias: 0016-online@igualdad.gob.es. Ademas, también se
da visibilidad a enlaces a documentos que explican los programas de atencién a mujeres mal-
tratadas, como el programa VioPet, que facilita la acogida temporal de animales de mujeres
victimas de violencia de género.

A partir de estas piezas se destacan encuentros estatales en violencia, como el Encuentro
Estatal sobre Violencia Vicaria y Violencia de Género, que propician el intercambio de expe-
riencias y la coordinacién de politicas publicas en la materia.

Otra fuente oficial prioritaria es el BOE (Boletin Oficial del Estado) que permite mediante el
uso de su Biblioteca Juridica Digital, consultar normas actualizadas en igualdad de género.
Reformas como la del articulo 709 de la Ley de Enjuiciamiento Criminal, que prohibe pregun-
tas revictimizantes a victimas de violencia sexual, y el articulo 681, que autoriza al tribunal
a vetar preguntas vejatorias, entre otros articulos. Estos articulos son un ejemplo de fuente
documental que facilita analizar avances legales y fiscalizar la aplicacion real de esta norma-
tiva en los tribunales.

También los informes del Observatorio del Consejo General del Poder Judicial (CGPJ) son
una fuente documental de valor; el anélisis de sentencias ofrece a las periodistas la posibili-
dad de elaborar reportajes sobre la impunidad o las barreras en el acceso a la justicia.

|Il

Un ejemplo de ello fue el seguimiento periodistico del “caso Dani Alves”. El exfutbolista bra-
silefio fue acusado en 2023 de violar a una joven en Barcelona, condenado en 2024 a cuatro
afios y medio de carcel y finalmente absuelto en 2025 por el Tribunal Superior de Justicia de
Catalufia, que considerd que no existian pruebas suficientes. El caso generd una fuerte con-
troversia en Espanfa.

En este proceso resulté clave otra fuente documental: el Protocolo “No Callem” del Ayunta-
miento de Barcelona, impulsado durante el mandato de Ada Colau para prevenir agresiones
sexuales en espacios de ocio nocturno. Su aplicacién en este caso tuvo relevancia interna-
cional y mostré cémo una fuente documental oficial puede orientar actuaciones inmediatas
de seguridad y servicios de emergencia, ademas de convertirse en noticia y ocupar diversos
titulares.

Al cubrir los discursos antifeministas, se consultan informes de otras fuentes oficiales, como
los del Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS). Sus resultados se reflejan en noticias
y reportajes, como el sondeo que mostré que un 44% de los hombres considera que las
politicas de igualdad han avanzado tanto que ahora ellos se sienten discriminados.
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Figura 2
(15/01/2024). Titular elaborado por Ana Requena a partir de una fuente documental oficial: encuesta del Centro
de Investigaciones Sociolégicas (CIS) sobre la percepcién de los hombres respecto a las politicas de igualdad en
Espana.

El 44% de los hombres cree que las
politicas de igualdad han ido demasiado
lejos y que son ellos los discriminados

La encuesta sobre la percepcion de la igualdad publicada por el CIS muestra que las mujeres dedican tres
horas al dia a las tareas del hogar, frente a las dos de los hombres. La brecha se agranda cuando hay hijos:
ellas emplean 6,7 horas; ellos 3,7

— El 44% de los hombres cree que las politicas de igualdad han ido demasiado lejos y que son ellos
los discriminados
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A nivel internacional, destacan fuentes como enlaces curados al Convenio de Estambul, que
obliga a los Estados a prevenir y sancionar la violencia contra las mujeres, y a las campafias y
recursos de ONU Mujeres, como las “16 formas de enfrentar la cultura de la violacion”, que
buscan sensibilizar y prevenir la violencia de género a nivel global. Los informes y sesiones de
organismos internacionales, como el documento de la 74? sesién de la CEDAW, sirven como
marco para politicas y reportajes sobre violencias.

Junto a las fuentes oficiales, las periodistas curan enlaces a fuentes corporativas, como los
informes de Aspacia, entidad creada en Espafia en 2020 para coordinar politicas sociales y
de igualdad. Estas organizaciones, sostenidas en algunos casos con una parte de fondos pu-
blicos, ofrecen recursos como violencia-sexual.info, con guias de apoyo psicoldgico, legal y
social para victimas de agresiones sexuales, a menudo enlazados en las piezas de periodismo
de género.

Asimismo, las periodistas incorporan informes sociolégicos —como las encuestas de la con-
sultora de investigacion social 40 dB para El Pais y la SER— que ayudan a contextualizar las
brechas generacionales en torno al feminismo y la igualdad, junto con estudios de entidades
como Save the Children, que advierte de la alta exposicion de jovenes a la violencia sexual
digital.
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También se curan tweets y recursos procedentes de fuentes ciudadanas en X (anteriormente,
Twitter) y en la web, donde se visibilizan voces expertas en la materia. Entre ellas destaca
la curacidon de tweets de Victoria Rosell, exdelegada del Gobierno contra la Violencia de
Género y jurista especializada en derechos de las mujeres, o Julia Humet, abogada y politélo-
ga especializadas en violencias de género; y documentos e informes elaborados por Sonia
Vaccaro, psicéloga clinica y forense conocida por su trabajo sobre violencia de género y por
acufar el concepto de “violencia vicaria”.

En cuanto a fuentes documentales provenientes de medios, las periodistas enlazan estudios
académicos que aportan evidencia sobre sexualidad y justicia. Por ejemplo, Measuring fe-
male genital functions de Roy J Levin (2004) examina métodos para evaluar funciones genital-
es femeninas. Este estudio ayuda a desmontar mitos sobre consentimiento y revictimizacion.
Otro estudio, Does the sex of judges matter? de Arantegui, Romero y Tamarit (2024), analiza
como el género de los jueces influye en las sentencias por delitos sexuales en Espana. Los
resultados muestran que las juezas tienden a imponer penas mas severas.

A la vez, se seleccionan y curan articulos de otros medios de comunicacién tradicionales para
abordar temas de interés local, internacional o complementar informaciones, como los titu-
lares que sefalan la mayor rigurosidad de las juezas en penas por delitos sexuales (El Pais), la
primera ley de Castilla-La Mancha contra la brecha salarial (Periédico CLM / Publico), el video
El violador eres tu (La Nacidn, digital argentino) y los consejos de Interior sobre violaciones
(20 Minutos).

Aparte de las violencias de género, las periodistas especializadas en igualdad recurren a una
amplia gama de fuentes documentales para cubrir y elaborar titulares sobre las multiples for-
mas de desigualdad que afectan a las mujeres en distintos ambitos:

En educacién y empleo, se curan enlaces a fuentes documentales oficiales como el Instituto
Nacional de Estadistica (INE), Eurostat y el Sistema Estatal de Indicadores de la Educacién
(2023), que aportan datos sobre segregacion formativa, tasas de abandono escolar y acceso
desigual al empleo. Del mismo modo, la Encuesta de Poblacién Activa (EPA) y las Encues-
tas de Estructura Salarial del INE resultan esenciales para analizar las brechas laborales y
econdmicas. De manera similar, la Encuesta de Fecundidad del INE (2018) ofrece claves sobre
maternidad, conciliaciéon y retraso en la edad de tener hijos, factores cruciales para compren-
der las desigualdades demogréficas y laborales.

A nivel de fuentes corporativas, el informe de GWL Voices, organizacién integrada por casi 80
mujeres lideres de todo el mundo, sirvié a las periodistas de igualdad para elaborar diferentes
titulares revelando un dato clave, que solo 67 de los 523 lideres en organismos globales en
los Ultimos 79 afios han sido mujeres, evidenciando el techo de cristal en la representacion
internacional.

En maternidad, las periodistas recurren a recursos elaborados por entidades como Yo no
renuncio (yonorenuncio.com) y Familias Monomarentales (familiasmonomarentales.es) para
visibilizar desigualdades de género en conciliacion, derechos de madres solteras y cargas de
cuidado, respaldando sus articulos con datos y testimonios confiables.

Este trabajo de documentacién y andlisis de datos —combinado con herramientas de visu-
alizacién de datos y microdatos accesibles— fortalece el periodismo de igualdad, permi-
tiendo transformar cifras complejas en relatos comprensibles que visibilizan desigualdades
persistentes.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

59


https://x.com/VickyRosell?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://x.com/juliahumet
https://www.soniavaccaro.com/services-5
https://www.soniavaccaro.com/services-5
https://doi-org.sire.ub.edu/10.1080/14681990410001691406
https://doi-org.sire.ub.edu/10.1080/14681990410001691406
https://journals-sagepub-com.sire.ub.edu/doi/10.1177/17488958241239785
https://www.ine.es/buscar/searchResults.do?searchString=Abandono+temprano+de+la+educaci%C3%B3n-formaci%C3%B3n&Menu_botonBuscador=&searchType=DEF_SEARCH&startat=0&L=0
https://www.ine.es/buscar/searchResults.do?searchString=Tasa+de+empleo+seg%C3%BAn+grupos+de+edad.+Brecha+de+g%C3%A9nero.&Menu_botonBuscador=&searchType=DEF_SEARCH&startat=0&L=0
https://www.ine.es/buscar/searchResults.do?searchString=Tasa+de+empleo+seg%C3%BAn+grupos+de+edad.+Brecha+de+g%C3%A9nero.&Menu_botonBuscador=&searchType=DEF_SEARCH&startat=0&L=0
https://www.gwlvoices.org/
https://yonorenuncio.com/?utm_source=chatgpt.com
https://familiasmonomarentales.es/?utm_source=chatgpt.com

Curacion de fuentes y narrativas de igualdad en la agenda mediatica
Anna Ventura-Cisquella; Javier Guallar

Para continuar profundizado en la practica del periodismo de igualdad, es fundamental con-
siderar como se seleccionan y organizan las fuentes y recursos producidos por los movimien-
tos feministas.

5. Como curar fuentes y recursos de los movimientos feministas

Las noticias sobre feminismos se centran en las luchas y avances de sus movimientos, con
especial énfasis en los derechos reproductivos y sociales en Espafia, y en menor medida, en
otros paises de Europa y América Latina. Asimismo, se abordan debates internos de los fem-
inismos espafioles y europeos, como la regulacién de la prostitucion, las implicaciones de la
llamada “ley trans”, la inclusion LGTBIQ+ y la interpretacion del consentimiento sexual tras la
ley “Solo si es si”, que redefine legalmente este concepto. También se incluyen entrevistas a
feministas de la cultura, la politica y el activismo, aportando perspectivas y reflexiones sobre
los retos actuales de los movimientos feministas.

Figura 3

(04/04/2024). Titular elaborado por Sabela Rodriguez Alvarez para InfolLibre sobre la iniciativa de activistas femi-
nistas de ocho paises europeos, incluida Espafia, para garantizar el derecho al aborto libre, seguro y gratuito en
toda la UE.

IGUALDAD

Abortar en Espana si en Polonia no se puede:
mujeres europeas se organizan para blindar sus
derechos

= Feministas de ocho paises lanzan una iniciativa para que la Unién Europea sufrague el
desplazamiento entre estados miembros y garantizar la libre interrupcion del embarazo

= "En vez de actuar cuando nos quiten nuestros derechos, la idea es decirles gue los vamos
a blindar", dice la escritora Cristina Fallaras, una de las impulsoras de 'Mi voz, mi decision’

= Exclusivo para socias y socios.
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Estas piezas parten de una genealogia feminista que contextualiza luchas y debates actuales
en un marco histérico mas amplio. Mas alld del marco feminista més punitivista o del segui-
miento de las violencias de género, también destacan iniciativas propositivas que abren nue-
VOS marcos en positivo.

Figura 4

(02/03/2024). Titular elaborado por Isabel Valdés para El Pais sobre una década de movilizacién feminista en Es-
pana, desde el Tren de la Libertad hasta la influencia en redes sociales.
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FEMINISMO

= De la lucha que nacié entre flores ala
resistencia en redes: una década del
despertar social al feminismo

En 2014, el Tren de la Libertad fue el punto de inicio de una onda expansiva que ha
ido transformando a la sociedad espanola

Se recopilan diversas fuentes. Entre ellas se incluyen fuentes oficiales, donde se curan hip-
ervinculos, como informes del Ministerio de Sanidad sobre interrupciones del embarazo, asi
como enlaces a iniciativas europeas como My Voice, My Choice (ICE), que busca garantizar
un acceso seguro y accesible al aborto en toda la Unién Europea. No obstante, se otorga una
visibilidad destacada a las fuentes corporativas y ciudadanas que respaldan estos derechos.

Con este fin, se da visibilidad a enlaces a materiales elaborados por colectivos feministas. Al-
gunos ejemplos son: FemBloc, que ofrece recursos de apoyo a mujeres y personas LGTBIQ+
frente a la violencia digital; los estudios de la Asociacion CATS, que defiende los derechos de
las trabajadoras sexuales y ofrece servicios sociales y de salud; y las publicaciones de Punté,
que promueven un urbanismo feminista més inclusivo y equitativo.

Por otro lado, también se observa una amplia publicacién de articulos sobre los movimientos
feministas en Espafia que destacan cémo los debates sobre la abolicion de la prostitucion y
los derechos de las personas trans los han dividido. En 2024, por tercer afio consecutivo, las
manifestaciones se celebraron por separado, incluida Madrid, con dos marchas simultaneas:

El Movimiento Feminista de Madrid pidié la abolicién de la prostitucién y rechazé la auto-
determinacion de género. Por su parte, la Comision 8M defendié los derechos trans y la
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erradicacion de la trata. También apoyd la participacién de las trabajadoras sexuales en los
debates que las afectan, aunque no definié una postura sobre la prostitucién. En este sentido,
las periodistas especializadas en igualdad recopilaron y curaron enlaces a los argumentarios
de ambos movimientos para facilitar su consulta y anélisis.

En cuanto a los enlaces curados a otros medios, se incorporan entrevistas a feministas difun-
didas en diversos periddicos, junto con libros de distintas editoriales y reportajes externos.

Estos enlaces se emplean para desarrollar una genealogia feminista, es decir, para explorar cémo
se han construido histéricamente las ideas sobre las mujeres y el género. Con este propdsito,
se seleccionan enlaces a libros de editoriales feministas como La Bella Varsovia, Virus Editorial
o Sudakasa, destacando la literatura escrita por mujeres. Se recopilan referencias a proyectos
web relacionados con la memoria histérica y la visibilidad de las mujeres, como Nietas de la
Memoria, perfiles de figuras feministas y expertas en Wikipedia, y plataformas colaborativas
como Mujeres en Red, que buscan visibilizar a las mujeres y reducir la brecha de género en la
enciclopedia digital. También se incluyen iniciativas periodisticas que reconstruyen la vida y
obra de mujeres relevantes, como el articulo de Vanitatis en El Confidencial sobre Emilia Pardo
Bazan, escritora y defensora de los derechos de las mujeres, o reportajes de memoria histérica a
nivel local, como los elaborados por Newtral sobre Ana Orantes, victima de violencia de género
cuyo caso impulsé cambios legislativos en Espafia.

De igual manera, se incorporan articulos, reportajes y entrevistas de otros medios que visibi-
lizan a activistas proaborto, como Justyna Wydrzynska, activista en Polonia, un pais con leyes
muy restrictivas sobre el aborto. Su labor fue reportada por medios como El Pais y posterior-
mente citada por otros medios incluidos en la muestra.

Por otro lado, estos medios progresistas incluyen de manera puntual declaraciones de medios
del espectro conservador, como COPE, con el fin de ilustrar posturas contrarias al aborto y
contextualizar su origen.

Finalmente, y de manera mas minoritaria se curan fuentes ciudadanas, con enlaces a exper-
tas y divulgadoras como el perfil en Twitter de Isabel Mellén, filésofa, historiadora del arte y
escritora o el perfil en Instagram de Julia Salander, activista feminista y politéloga, ambas son
divulgadoras feministas.

Ademas de estas voces, la curacion se extiende al ambito normativo y de las politicas publi-
cas. Estos contenidos se introducen en el siguiente epigrafe.

6. Como curar leyes y politicas de igualdad

Las piezas de este bloque temético informan sobre la tramitacién institucional de leyes clave
como la normativa en torno a la prostitucion, el aborto y la Ley Trans, ademés de la actividad
del Ministerio de Igualdad y las posturas politicas en torno a la legislaciéon en materia de
igualdad. Analizan cémo se estan implementando estas leyes y hacen seguimiento para com-
probar si se aplican realmente o si hay retrasos. También cubren los debates sociales y politi-
cos que generan, mostrando qué partidos las apoyan, cuéles proponen cambios y quiénes se
oponen, evaluando asi su impacto politico y social.
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Figura 5

Titular elaborado por Isabel Valdés para El Pais sobre las divisiones politicas y feministas que dificultan
un consenso del Congreso espanol respecto a la prostitucion.
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A la hora de abordar estas tematicas se recopilan principalmente fuentes oficiales, especial-
mente los documentos publicados en las Salas de Prensa de los sitios web de los partidos
politicos y del Ministerio de Igualdad y la propia normativa del BOE. Entre estas fuentes se
incluyen iniciativas legislativas recientes, como la propuesta del PSOE para prohibir el proxe-
netismo (2024) y el Plan Camino (2022), aprobado por el Ministerio de Irene Montero (Unidas
Podemos), que busca ofrecer alternativas econémicas, laborales y sociales a las victimas de
trata y explotacion sexual.

También se incluyen enlaces a documentos de fuentes corporativas, como la carta de Human
Rights Watch al Congreso o las publicaciones de Amnistia Internacional, que advierten sobre
el impacto de las leyes punitivas en los derechos de las trabajadoras sexuales y aportan a las
coberturas enfoques centrados en los derechos humanos. En especial, destacan los relacio-
nados con la legislacion sexual, los derechos de las trabajadoras sexuales y los informes de
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la International Planned Parenthood Federation, una organizacién internacional dedicada a la
salud sexual y reproductiva.

Figura 6

(11/06/2024). Titular elaborado por Ana Requena Aguilar para eldiario.es sobre las comunidades auténomas que
no dispensan gratis la pildora anticonceptiva de emergencia, incumpliendo la ley vigente.
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Tres comunidades incumplen la ley y no
dispensan gratis la pildora anticonceptiva
de emergencia

Un informe de la Federacion de Planificacion Familiar (SEDRA) muestra las disparidades que existen entre
autonomias: los centros sanitarios de Murda, Canarias y Castilla-La Mancha no dispensan de forma
gratuita la pastilla para prevenir embarazos no planificados, a pesar de que la ley de salud sexual y
reproductiva asi lo establece

— Espana es el pais europeo donde mas mujeres utilizan el condén y menos la pildora
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Mo todas las comunidades dispensan de manera ita la pildora de cia.

Ademas de dar seguimiento a los debates parlamentarios en torno a las politicas del Min-
isterio de Igualdad, se analiza la implementaciéon real de dichas politicas mediante curacién
documental. Con este fin, se recopilan enlaces a fuentes oficiales como el BOE, pero también
a fuentes corporativas, como el informe de la Federacion de Planificacion Familiar (SEDRA),
que muestra coémo varia el acceso a la anticoncepcién en las comunidades auténomas de Es-
pafia o Mujeres Juristas Themis, que aporta informes y recursos legales para visibilizar y com-
batir la desigualdad de género en el ambito juridico. Ademas, se propone incluir informes
sindicales, como los de CCOOQO, que analizan la igualdad de género en el &mbito laboral y la
brecha salarial, como complemento para evaluar de manera mas completa la implementacién
y el impacto de las politicas de igualdad.

Asimismo, se recopilan y curan algunas fuentes ciudadanas y de acceso publico, como la
cuenta de Twitter de Elizabeth Duval, asi como las entradas de Wikipedia sobre Marina Subi-
rats y Marisa Soleto, que aportan informacién contextual y biografica relevante para el anélisis
de los debates y actores en el ambito de la igualdad de género.

Esta misma légica de seleccién y cuidado de fuentes resulta clave también para analizar los
avances y retrocesos en derechos LGTBIQ+.
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7. CoOmo curar avances Yy retrocesos en derechos LGTBQI+

Las noticias de este bloque tratan sobre la situaciéon de los derechos y las violencias que
afectan a las personas LGTBIQ+. Informan, por ejemplo, sobre retrocesos en la atencién y
protecciéon de esta comunidad, especialmente tras el cambio de cartera en el Ministerio de
Igualdad.

Figura 7

(09/02/2024). Titular elaborado por Patricia Reguero Rios para El Salto sobre las dificultades de las personas trans
extranjeras para actualizar sus documentos un afio después de la Ley Trans en Espania.

= EL SALT(] Redio® Boletines Tienda Suscribete

CANADERIA OFINION CONCRESO DE LOS DIPUTADOS MUERTE DICNA SECCIONES MEDIA EL SALTO ZOMA 50CIAS

LEY TRANS

La falta de protocolos impide a las
personas trans extranjeras adecuar sus
documentos a un ano de ley trans

La inexistencia de instrucciones claras deja en papel mojado un derecho reconocido en
la ley trans. El 2 de marzo se cumple el plazo de un afio que establece la ley para crear
protocolos. La inaplicacion del régimen sancionador o la inadecuacion de los Planes de

Igualdad en empresas son otros aspectos a los que no se esta dando cumplimiento.

En estos articulos también se incluyen enlaces a fuentes oficiales, como la Ley 4/2023, de 28
de febrero, para la igualdad real y efectiva de las personas trans y la garantia de los derechos
de la comunidad LGTBIQ+. Sin embargo, se da especial visibilidad a fuentes corporativas y
ciudadanas que defienden estos derechos. Por ejemplo, las editoras de medios como Publico
o El Salto incorporan enlaces a peticiones de activistas LGTBIQ+ que solicitaban revocar
a Isabel Garcia como directora del Instituto de las Mujeres, debido a sus declaraciones
consideradas transfébicas y su oposicién a la Ley Trans.

Entre las fuentes corporativas, se incluyen enlaces a informaciéon publicada por entidades
LGTBIQ+, como la Federacidon Estatal de Lesbianas, Gais, Trans y Bisexuales (FELGTBI+) so-
bre el compromiso del Ministerio de Igualdad con el Pacto de Estado contra los discursos
de odio hacia grupos vulnerables (felgtbi.org) y el portal Euforia, que ofrece documentacién
sobre el reconocimiento legal de identidades no binarias (euforia.org.es).
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Figura 8

(25/01/2024). Titular elaborado por Candela Barro para Publico sobre las campafias de odio contra mujeres trans
en Twitter, segin un estudio de la FELGTBI+ y 40dB.

= wvent Paablico @ Inicia sesion [ IR
SOCIEDAD Educacion Sanidad Migracion Medio Ambiente Sucesos Gente

Las campanas de odio se ceban con las mujeres trans
en Twitter a pesar de que el 86% de los usuarios
apoya el Orgullo

Los usuarios Igtbifobicos, la mayoria asociados a cuentas falsas, muestran mas su odio en comentarios y
lo hacen, sobre todo, contra las mujeres trans, segin un estudio sobre la red social X de la FELGTBI+ junto
a 40dB.

iPrueba Domino's Burger!

[Pide lo nueva pizza con sabor o burger!
IRecoge an tienda dos o mas desde 6,899 €

cfut

& Dioming’s Pizs iPruébalal

Una captura de pantalla de un tuit de la directora del Instituto de las Mujeres, Isabel Garcia, durante una

concentracidn convocada por la Federacion Plataforma Trans, frente al Ministerio de lgualdad, a 9 de
eneroc de 2024, en Madrid (Espana). Alberto Ortega/Europa Press

Candela Barro
Madrid - 25/01/2024 15:28 - Actualizado a 25/01/2024 16:06

Por otro lado, se da visibilidad a fuentes ciudadanas del colectivo como la inclusién de enlaces
a entrevistas con activistas LGTBIQ+ como Alan Moreno, activista LGTBIQ+ colombiano
exiliado en Espafa después de sufrir amenazas por ser un chico trans y por levantar la voz
contra el acoso sexual y el machismo.

También se curan enlaces a otros medios fuera del ecosistema, seleccionados por las editoras
de género. Por ejemplo, entre medios locales se incluyen diarios como El Diario de Cantabria,
que reporta sobre la denuncia del Consejo de Estudiantes de la Universidad de Cantabria
ante mensajes de LGTBIfobia, machismo y odio dirigidos a estudiantes universitarios
(eldiariocantabria.publico.es), asi como El Periédico, que informa sobre el aumento de
incidencias LGTBIfébicas durante 2023 (elperiodico.com).

Igualmente se enlazan medios internacionales, como The New York Times, que cubren casos
de discriminacién en universidades estadounidenses, por ejemplo, la situacion de un estudian-
te no binario en Oklahoma (nytimes.com) y otros reportajes relacionados (nytimes.com).

La informacién de medios ajenos, tanto locales como internacionales, se cura cuidadosamente
para complementar la cobertura propia, ofrecer diferentes perspectivas y aportar contexto
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confiable sobre situaciones de discriminacién y LGTBIfobia. Esto permite a las editoras de
género proporcionar a los lectores un panorama méas amplio y documentado de los problemas
que afectan a la comunidad LGTBQ+ en distintos entornos y geografias.

8. Importancia de la labor documental de las periodistas de
igualdad

Para concluir, es importante destacar que esta investigaciéon evidencia la escasez de roles
especializados en periodismo de género en Espana, con la presencia de editoras de género
limitada a tres redacciones de prensa digital y solo seis periodistas con cargos directivos ded-
icados a las secciones de igualdad en prensa estatal, lo que refleja la limitada incorporacion
de estas profesionales en los medios.

La falta de recursos y reconocimiento se agrava en un contexto hostil, donde las periodistas
de igualdad sufren hostigamiento, censura y cuestionamientos a su labor, especialmente des-
de sectores ultraconservadores, algunos medios digitales y la llamada “manosfera” en redes
sociales. Por otro lado, la desconfianza hacia las fuentes oficiales y su condicién de mujeres
periodistas dificultan ain mas su trabajo.

A pesar de ello, las periodistas espafiolas contintan realizando una curacién rigurosa de fuen-
tes, visibilizando temas de igualdad y cuestionando los discursos que niegan la desigualdad.
Se trata de un periodismo documental que evidencia que las violencias de género siguen
siendo centrales en la agenda mediética, a la vez que un 30 % de los articulos elaborados por
las periodistas de igualdad en el periodo analizado abordan el crecimiento de discursos que
niegan estas desigualdades y violencias.

En cuanto a la curacién de fuentes, durante el primer semestre de 2024, se curaron mas de
dos mil documentos. Las profesionales recurrieron principalmente a fuentes oficiales, com-
plementadas con fuentes corporativas, ciudadanos y medios. No obstante, un eventual go-
bierno ultraconservador, como los del PP o Vox, podria limitar la produccién y confiabilidad
de estas fuentes, lo que hace necesaria la diversificacion de la curaduria para garantizar la
continuidad futura de la cobertura sobre igualdad y violencias de género.

En este sentido, este estudio analiza las practicas actuales del periodismo de género, sefialan-
do que, aunque se han consolidado avances, se trata de dindmicas coyunturales y persisten
desafios a futuro. Entre ellos destaca la necesidad de fortalecer redes documentales alterna-
tivas que aseguren un periodismo critico y con enfoque de derechos, incluso en escenarios
adversos, asi como la creacién de espacios seguros para trabajar y redes de apoyo con cole-
gas, abogadas y profesionales de la salud, fomentando alianzas y rechazando la autocensura.

Aunque todos los medios seleccionados curan diversidad de fuentes documentales, se ob-
servan variaciones en sus enfoques: mientras las periodistas de El Pais e Infolibre priorizan
fuentes oficiales sobre violencia, desigualdades y politicas publicas, |la editora de El Salto da
protagonismo a perspectivas propositivas, comunitarias y feministas, mientras que las pro-
fesionales de El Periédico y Publico combinan fuentes oficiales, corporativas y ciudadanas,
aunque con uso limitado de estas ultimas.

La curaciéon de estos contenidos se centra en enlaces retrospectivos, algunos con hasta diez
afnos de antigliedad, lo que subraya la relevancia de la preservacion digital. Esta practica ase-
gura el acceso a fuentes verificables y permite mantener la continuidad e integridad de los
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analisis sobre desigualdades y discursos negacionistas. No obstante, un desafio recurrente es
la mala conservacion de los documentos digitales, ya que con el tiempo muchos enlaces se
rompen, dificultando la verificaciéon y la reconstruccion de los debates.

El enlazado de estas fuentes documentales se realiza mediante técnicas de resumen y con-
textualizacion, que facilitan la construccién de cronologias, la definicién de conceptos clave y
el andlisis de estructuras de violencia, desigualdad y avances en derechos feministas y LGT-
BIQ+, incorporando también la agenda del Ministerio de Igualdad.

Asimismo, el seguimiento de la actividad del Ministerio, la implementacién de sus politicas
y normativas, y la correcta gestién de los fondos asignados —a nivel estatal, autondémico y
municipal—, junto con el monitoreo de los avances y desafios en derechos y violencias hacia
la comunidad LGTBIQ+, contribuye a la rendicién de cuentas institucional. Esto permite vis-
ibilizar logros, sefialar carencias y exigir responsabilidades en la promocién de la igualdad.

En cuanto a la morfologia de estas fuentes, predominan los sitios web, seguidos de fuentes
secundarias y redes sociales, mientras que los blogs tienen una presencia minima, reflejando
un enfoque orientado a contenidos verificados.

Aunque todos los medios analizados se dirigen a audiencias progresistas, cada editora de-
sarrolla un enfoque propio sobre feminismo y desigualdad de género. Mientras Publico y
El Salto recopilan més materiales sobre derechos trans, de las personas migrantes y partici-
pacion de trabajadoras sexuales, otros medios incluyen también debates sobre la abolicion
de la prostitucién y contrarios a la autodeterminacion de género, manteniendo en todos los
casos un enfoque proderechos y respetuoso con la diversidad de corrientes feministas.

Este periodismo de curaciéon de fuentes cumple funciones informativa, educativa y estratégi-
ca, proporcionando herramientas y argumentos a quienes promueven la igualdad. Aunque no
busca convencer a los negacionistas, fortalece las narrativas de derechos y respalda politicas,
contenidos y reflexiones criticas. De este modo, las periodistas sitian la agenda de igualdad
en la esfera publica, consolidando una cobertura que visibiliza violencias y desigualdades,
pero también propone soluciones y nuevos marcos de pensamiento.

A partir de esta investigacion se abren nuevas lineas de estudio, entre las que destacan el
analisis de las tematicas y la curacién de fuentes de las periodistas en distintos periodos,
paises o contextos politicos, lo que permitiria enriquecer la comparacién y comprender mejor
las dinamicas globales del periodismo de género.

También seria relevante examinar la curacion y el uso de fuentes documentales en medios
que carecen de figuras especializadas en igualdad, asi como en aquellos cercanos a posturas
de derecha radical, para entender cémo estas condiciones afectan la cobertura, la seleccién
de fuentes y el tratamiento de los temas. Cabe sefialar que esta investigacién se ha centra-
do Unicamente en los contenidos publicados por seis periodistas con cargos de direccién
dentro de la estructura editorial; por ello, seria interesante ampliar el estudio a otros trabajos
elaborados por profesionales de las secciones de igualdad y, ademas, entrevistarlas para pro-
fundizar en su trabajo de selecciéon de temas y curacion de fuentes, complementando asi la
informacién presentada en este capitulo.
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Resumen

Las visualizaciones de datos narrativas han adquirido un papel destacado en los cibermedios,
facilitando la comunicacién de informacién compleja de manera comprensible y atractiva. Sin
embargo, su impacto y repercusioén en buscadores depende en gran medida de su capacidad
para aparecer en los resultados de blisqueda. Bajo esta premisa, en este capitulo se examinan
los factores de posicionamiento clave para estos productos informativos y se propone un
conjunto de buenas practicas, asi como una metodologia para evaluar la optimizacién SEO a
partir de una lista de indicadores a la que denominamos SEOVisFrame.

Palabras clave

Visualizaciones de datos narrativas; Periodismo de datos; Cibermedios; Search Engine Opti-
misation (SEO); Visibilidad web.

I. Introduccion

En la era de la informacién, el periodismo de datos ha emergido como una potente herra-
mienta para estructurar, analizar y narrar historias basadas en grandes volimenes de infor-
macion. Esta especialidad periodistica, que combina técnicas de analisis de datos con narra-
tivas visuales, permite no solo desentrafiar la complejidad de los datos sino también hacerlos
accesibles y comprensibles para la ciudadania (Cérdoba-Cabus, 2020). Su evolucién ha sido
impulsada por el auge de la digitalizacion y la disponibilidad de datos abiertos, marcando
una transformacion en la practica del periodismo tradicional cada vez méas datificado (Rad-
cliffe y Lewis, 2019).

Si bien su origen se remonta a la segunda mitad del siglo XX, la practica moderna se consoli-
da a finales de la década del 2000 y principios de 2010 (Ferreras Rodriguez, 2015), impulsada
por la proliferacién de datos abiertos disponibles, especialmente, procedentes de las ad-
ministraciones publicas, la disponibilidad de nuevas herramientas tecnolégicas centradas en
el anélisis de datos masivos y la creacién de visualizaciones interactivas, junto a un contexto
mediatico en el que las audiencias demandaban nuevas narrativas innovadoras. Algunos hitos
en este sentido son el resultado de la investigacion de los denominados Papeles de Panama
(2016) desarrollada por el Consorcio Internacional de Periodistas de Investigacion o aplica-
ciones derivadas de esta modalidad como las publicadas por la Fundacién Civio (Dénde van
mis impuestos o el Indultémetro) (Ferreras Rodriguez, 2015).

La integracién de departamentos o unidades especializadas en el periodismo de datos den-
tro de los cibermedios es una realidad desde hace mas de una década (Peird y Guallar, 2013).
Durante la pandemia de COVID-19, el periodismo de datos desempefié un papel crucial,
convirtiéndose en un intermediario esencial entre las instituciones y la sociedad. La abundan-
cia de cifras y su falta de coherencia destacaron la importancia de este enfoque para organi-
zar, interpretar y comunicar informacion relevante (Cérdoba-Cabds et al., 2020).

Entre los trabajos previos que se han centrado en el analisis y evaluacién de estos productos
informativos, encontramos la propuesta de Alexander y Vetere (2011), quienes plantean una
lista de pardmetros para asegurar la calidad del contenido en el periodismo de datos tales
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como la confianza en los datos presentados, la integracion del factor sorpresa, la transparencia
en los procesos, la identificacion de un lider, el uso de un lenguaje accesible y la posibilidad
de acceso a los datos originales. El trabajo de Cérdoba-Cabus (2020) se centra en el anélisis
de algunas de las visualizaciones de datos con mayor reconocimiento internacional surgidas
del sector periodistico, con el objetivo de sintetizar una lista de elementos comunes en esta
practica periodistica. Sus variables para el anélisis son la temética, el estilo narrativo, el tipo
de historia, la dimension, los elementos de foco, el propdsito, la manera de comunicar, la
fuente, el tipo de anélisis realizado, las formas y la ratio de visualizaciones. La calidad y la
efectividad de estos productos narrativos dependen de parametros como la transparencia, la
seleccién y el tratamiento de las fuentes, asi como la adecuacion e innovaciéon en las formas
seleccionadas para presentar la informacién (Cérdoba-Cabus, 2020).

Desde finales de la década de 1990 y principios de los 2000, cuando tanto los principales
periédicos internacionales como los nacionales lanzaron sus respectivas versiones digitales,
la optimizacién para motores de busqueda (SEO) se ha convertido en una herramienta
indispensable para el periodismo, ya que influye directamente en la visibilidad y accesibilidad
de los contenidos informativos. Dado que los motores de busqueda son el principal punto de
acceso para encontrar informacién en la web, la capacidad del contenido periodistico para
posicionarse en los primeros resultados es crucial para alcanzar a una audiencia mas amplia. Las
practicas de SEO no solo mejoran la capacidad de descubrimiento de los articulos, sino que
también garantizan que el contenido se presente de una forma que responda a las demandas
cambiantes tanto de los algoritmos como de los usuarios. Dado el caracter competitivo del
panorama mediatico en linea, contar con estrategias de SEO eficaces resulta fundamental
para que las organizaciones periodisticas mantengan su relevancia y logren implicar a las
audiencias en un entorno digital cada vez mas saturado.

El nimero, factores concretos de posicionamiento y el peso que presenta cada uno de ellos en
los algoritmos de los buscadores son, en gran medida, incégnitas con las que los profesionales
del sector se enfrentan a diario. Este conocimiento tacito en el sector se ha difundido
fundamentalmente a través de algunas monografias especializadas (Macid Domene, 2019;
Enge et al., 2023; Lewandowski, 2023; Vicente et al., 2024), asi como a través de circuitos
menos académicos (Semrush, 2024; Dean, 2024) y, en menor medida, en publicaciones
cientificas (Chotikitpat et al., 2015; Garcia-Carretero et al., 2016; Lopezosa et al., 2018; Ziakis et
al., 2019; Almukhtar et al., 2021), algunas de ellos centrados especificamente en cibermedios
(Dick, 2011; Giomelakis y Veglis, 2015; Lopezosa et al., 2019; 2020; Giomelakis, 2023). Al
conocimiento anterior, es imprescindible sumarle la documentacién técnica publicada por los
buscadores, entre los cuales, Google es el més prolifico y abarca desde cuestiones generales
relacionadas con los fundamentos de los buscadores (Google, 2024a), como con cuestiones
mucho mas especificas como la optimizacion de los sitios en el marco de las directrices EEAT
(Experiencia, Conocimiento, Autoridad y Confianza) (Google, 2024b) o recomendaciones
para la optimizacién de imagenes desde un punto de vista SEO (Google, 2024c).

Los articulos publicados bajo el paraguas del periodismo de datos son productos complejos
que incorporan multiples formas de visualizacién de datos, como tablas, graficos estadisti-
cos interactivos, mapas, infografias y animaciones multimedia enriquecidas, acompafiados de
narrativas que suelen estructurarse en forma de relato (Dominguez, 2016). Este enfoque ha
dado lugar a formatos como el long-form journalismy a técnicas como el scrollytelling (Seyser
y Zeiller, 2018). Por tanto, abordar la optimizacién SEO de este tipo de productos requiere
el andlisis de diversas dimensiones (elementos textuales y gréficos), cada una de las cuales
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esta vinculada a diferentes factores de posicionamiento, asi como a su visibilidad en distintos
motores de busqueda (por ejemplo, Google Search o Google Imagenes).

La forma mas habitual de clasificacién de los factores SEO es la que responde a la naturaleza
del control y la influencia que se puede ejercer sobre ellos. De acuerdo con esta clasificacion,
es posible distinguir entre factores internos (SEO on page u on site) y factores externos (SEO
off page u off site) (Lewandowski, 2023). Por su parte, el SEO on page puede subdividirse en
SEO técnico y SEO de contenidos (Escandell-Poveda et al., 2021), dos &reas fundamentales,
pero distintas que afectan el rendimiento y la visibilidad de un sitio web.

Figura 1

Clasificacién de los factores de posicionamiento para productos de periodismo de datos narrativos.

—

Factores extemnos

Factores contextuales

SEO on page
especifico para visualizaciones

SEO on page

SEO off page

El SEO técnico se centra en la optimizacién de ciertos factores internos relacionados con
el rastreo y la indexacién de las péaginas de un sitio web, asi como en la compatibilidad
técnica del sitio con dispositivos moviles, la gestion de redirecciones o la optimizacion de su
rendimiento y velocidad de carga (Krsti¢, 2019; Vicente et al., 2024).

Por otro lado, el uso del protocolo HTTPS es un factor de posicionamiento desde 2014 (Goo-
gle, 2014). Al implementar HTTPS en un dominio, es importante asegurarse de que todas
las paginas, asi como los recursos necesarios para mostrar su contenido —como imagenes y
otros elementos— se carguen utilizando este protocolo. Google (2014) recomienda el uso de
URLSs relativas para los recursos que se encuentran en el mismo dominio seguro, con el fin de
garantizar el uso del protocolo correcto. Esto también puede mejorar el rendimiento en caso
de que las URLs absolutas estén mal configuradas (por ejemplo, si se utiliza HTTP en lugar de
HTTPS). En estos casos, los navegadores pueden resolver las URLs relativas més rapidamente,
ya que se evita la posibilidad de redireccionamientos.
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La integracién de datos estructurados de Schema.org ha sido otro elemento clave del SEO
técnico en muchos sitios web desde su introduccion por parte de Google en 2011. Los datos
estructurados constituyen un formato estandarizado para proporcionar informacién sobre
una pagina y su contenido. Se implementan mediante marcado dentro del propio cédigo
de la pagina a la que se refiere la metainformacion. La inclusién de este marcado mejora
la indexacién de noticias y aumenta la precision de los resultados de bisqueda, ademas
de reducir la ambigliedad en la interpretaciéon del contenido por parte de los algoritmos
de blsqueda (Salem et al., 2025). Cuando una noticia incluye datos estructurados, Google
también puede utilizar esa informacién para mostrar un fragmento enriquecido (rich snippet)
del contenido. Aunque la literatura especializada indica que la posicién en el ranking sigue
siendo el factor mas determinante en la percepcion de relevancia, en ciertos casos la riqueza
de los fragmentos puede captar la atencién del usuario (Marcos et al., 2015). Es decir,
estos elementos pueden influir de manera significativa en el comportamiento y la toma de
decisiones de los usuarios (Rodas et al., 2016). Los datos estructurados deben representar
fielmente el contenido principal de la pagina, ser sintacticamente correctos, asegurar que el
contenido referenciado sea visible para los usuarios y cumplir con las directrices establecidas
para cada tipo de dato estructurado especifico (Google, 2025a). En este caso, el tipo de
datos estructurados més relevante es NewsAtrticle. No obstante, los datos estructurados para
imégenes también pueden ser Utiles, ya que permiten que Google Imédgenes muestre detalles
adicionales como la autoria, los derechos o la informacidn de atribucidn.

El buen rendimiento de las paginas resulta también crucial en un contexto cada vez mas
mediado por dispositivos moviles. Para valorar este extremo, Google presentd en 2020 e
incorporé como factor en su algoritmo en 2021, las denominadas Core Web Vitals (CWV). Se
trata de un conjunto de métricas disefiadas para medir el rendimiento de las paginas web
(Macid Domene, 2019; Alcaraz Martinez, 2022; Vicente et al., 2024), entre las que se incluyen
el LCP (Largest Contentful Paint), el INP (Interaction to Next Paint) y el CLS (Cumulative Layout
Shift).

El LCP, o tiempo de carga del mayor elemento de texto o imagen visible en la ventana grafica,
es un indicador del tiempo de carga percibido. Por su parte, el INP es un indicador que mide
la capacidad de respuesta de las paginas frente a las interacciones de los usuarios (clics o
pulsaciones de teclas). Finalmente, el CLS es un indicador de la estabilidad visual y describe
el desplazamiento méaximo al que se somete la disposicién de los elementos visibles en la
ventana grafica durante la carga de la pagina. La narracién mediante visualizaciones de datos
presenta importantes desafios en relacion con las CWV, ya que a menudo integra multiples
imagenes complejas en una sola pagina. La optimizacién de estos archivos —mediante la
seleccion del formato de mapa de bits adecuado, la compresién, las dimensiones, etc.— o
la creacién de imagenes vectoriales rastreables y compatibles con los motores de blusqueda
puede resultar compleja.

Por su parte, el SEO de contenidos intenta dar respuesta a las necesidades de los usuarios
mediante la creacién de textos y otros tipos de contenidos (imagenes, audiovisuales, interac-
tivos...) optimizados para ser relevantes de acuerdo con las palabras clave y la intencién de
busqueda planteada por los usuarios (Alcaraz Martinez, 2022).

Los factores on page mas importantes para cualquier pagina son igualmente importantes para
las visualizaciones narrativas objeto de estudio. En este sentido, la aparicién de la palabra
clave en la metaetiqueta title, la metadescripcion, el URL, los encabezados de niveles h1-h3

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

/6



SEOVisFrame: buenas practicas y método para evaluar la optimizacion SEO de las visualizaciones de datos narrativas
Rubén Alcaraz-Martinez; Mari Vallez; Raquel Escandell-Poveda; Diana Bajafia-Cedeno

o en el mismo cuerpo de la pagina con una densidad adecuada, son factores fundamentales
(Chotikitpat et al., 2015; Almukhtar et al., 2021; Macid Domene, 2019; Lewandowski, 2023;
Dean, 2024, Google, 2024a; Semrush, 2024).

Aungue ya no presenta la importancia que tuvo en el pasado, la incorporacion de palabras
clave en la etiqueta <title> sigue siendo una sefial relevante en el SEO on page. Por otro
lado, si bien las meta descripciones fueron histéricamente un factor importante de posiciona-
miento, su influencia ha disminuido. En los Ultimos afios, Google ha generado cada vez mas
los fragmentos directamente a partir del contenido de la pagina. No obstante, puede seguir
utilizando este metaelemento si ofrece a los usuarios un resumen mas preciso de la pagina
que el contenido extraido directamente del sitio.

Todas las paginas deben incluir una etiqueta de encabezado <h1> con un contenido estre-
chamente alineado con la etiqueta <title>. A diferencia de la etiqueta <title>, la etiqueta
<h1> no contribuye a la generacién de fragmentos en las paginas de resultados de los mo-
tores de busqueda (SERP). Por ello, estrategias como la incorporacién de la palabra clave
de marca (por ejemplo, el nombre del medio de comunicacién) se aplican comidnmente en
los metatitulos, pero no en los encabezados principales. Optimizar la etiqueta <h1> implica
redactar titulos de las historias que se correspondan con los términos de blusqueda para los
cuales se busca visibilidad. Esto no excluye la creatividad, ya que la viralidad mediatica y las
tendencias informativas pueden hacer que titulos como The Panama Papers resulten alta-
mente efectivos.

Dentro del elemento <main> de una pagina, se pueden incluir varios niveles de encabeza-
dos, que van desde <h2> hasta <h6>. Desde una perspectiva SEO, los que se encuentran
mas arriba en la jerarquia, especialmente las etiquetas <h2>y <h3>, tienen mayor relevancia.
Segun Mueller (2015), coordinador de Google Search Relations, “heading tags in HTML help
us to understand the structure of the page”. En tanto que una misma pagina puede inten-
tar posicionarse para multiples palabras clave, estructurar el contenido en bloques temati-
cos, cada uno con sus propios encabezados especificos, es una practica SEO ampliamente
adoptada (Macid Domene, 2019).

Las imégenes deben marcarse en el cédigo fuente de forma que puedan ser facilmente
indexadas por los motores de busqueda. Las imégenes en formato de mapa de bits que se desea
indexar se incluyen en el cédigo HTML mediante elementos <img>, <figure> o <picture>, pero
nunca como imagenes de fondo en CSS, lo cual es bastante comdn al implementar efectos
Parallax tipicos en narrativas visuales. En términos de relevancia, deben incluirse palabras clave
en el texto alternativo, el nombre del fichero, el pie de imagen y en el contenido contextual
(Chotikitpat et al., 2015; Macid Domene, 2019; Lewandowski, 2023; Semrush, 2024). El texto
alternativo (alt) es el atributo mas importante a través del cual proporcionar informaciéon sobre
las imagenes a los buscadores (Google, 2024c), al mismo tiempo que mejora la accesibilidad
para los usuarios que no pueden verlas. No es necesario afiadir la palabra clave principal de la
pagina en todas las imagenes, y debe evitarse la practica de repetir de forma poco natural y
excesiva el mismo término (keyword stuffing). La seleccién de imagenes apropiadas para ilustrar
el contenido es un primer paso esencial. Cuando se hace correctamente, todas las imagenes
estaran alineadas con el tema del articulo, lo que refuerza su relevancia general y permite
la creacion de textos alternativos naturales y bien optimizados que cumplan tanto con fines
SEO como de accesibilidad (Alcaraz Martinez, 2024). Google recomienda utilizar nombres de
fichero descriptivos en lugar de genéricos, incluso localizandolos para las diferentes versiones
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idiomaticas del contenido (Google, 2024c). Aunque se desconoce el impacto exacto de este
factor, su consideracién como una practica recomendada resulta beneficiosa por otros motivos
(mantenimiento, localizacién de los ficheros, etc.). Cada imagen debe utilizarse en paginas que
se correspondan con su contenido tematico, y deben situarse dentro de la pagina cerca del
texto relacionado con ellas (Lopezosa et al., 2018). Aunque no existen directrices oficiales sobre
la proximidad del contenido textual relacionado con las imagenes, la l6gica sugiere tener en
cuenta los parrafos inmediatamente anteriores y posteriores a cada imagen. Otro elemento
importante, dado su vinculo seméantico directo con la imagen, es el elemento <figcaption>. El
elemento <figcaption> dentro de un agrupamiento <figure> asocia una o mas imagenes con
una descripcion visible (pie de imagen), de la siguiente manera:

Figura 2

Ejemplo de uso del elemento <figcaption>.

src="1image. jpg" alt="alt text for the image"

Figure 1: Figcaption.

También puede resultar de interés afadir metadatos IPTC a las imagenes, una técnica que
Google utiliza para extraer ciertos datos de éstas para su uso en Google Imagenes (Google,
2025b). Los metadatos IPTC se incrustan directamente en la imagen, lo que permite que tan-
to la imagen como sus metadatos se mantengan intactos al utilizarse en diferentes paginas.
A diferencia de los datos estructurados, los metadatos IPTC solo necesitan afadirse una vez
por imagen, independientemente del nimero de paginas en las que aparezca. Las propie-
dades que Google extrae incluyen informacion sobre derechos de autor (Copyright Notice),
la autoria (Creator), la forma de proporcionar citar la imagen (Credit Line), la forma cémo se
generd la imagen digital (Digital Source Type), el enlace al propietario de los derechos de
autor (Licensor URL) y un URL en el que se especifiquen los usos previstos (Web Statement
of Rights).

Segun Google (2024c), “high-quality photos appeal to users more than blurry, unclear imag-
es”. Ademas, las imagenes nitidas resultan mas atractivas en las miniaturas de los resultados
y pueden aumentar la probabilidad de recibir visitas por parte de los usuarios. Es importante
encontrar un equilibrio entre calidad y peso para cumplir con las métricas CWV mencionadas
anteriormente y satisfacer tanto las expectativas como la experiencia del usuario.

En 2020, Google introdujo la metaetiqueta max-image-preview, que permite a los editores
tener un mayor control sobre cémo se muestran las imagenes de sus sitios en Google Dis-
cover. Cuando se afiade la metaetiqueta max-image-preview:large en el encabezado de una
pagina web, se indica a Google que puede mostrar las imagenes del sitio en formatos més
grandes. Esta funcién mejora la presentacion visual del contenido en plataformas como Dis-
cover, ofreciendo una experiencia de usuario més atractiva.

Las imagenes SVG pueden integrarse en una pagina HTML de dos formas: como un fichero
externo referenciado mediante el elemento <img>, o incorporando directamente el codigo
SVG dentro del propio documento HTML. El primer método no difiere del uso habitual de las
imagenes en formato de mapa de bits dentro del mismo elemento y requiere la inclusién de
un texto alternativo, junto con el resto de los elementos mencionados anteriormente.
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Incorporar el codigo SVG directamente en la pagina ofrece varias ventajas, como la posibilidad
de manipular los elementos SVG mediante scripts y modificar su apariencia a través de CSS.
Ademas, ciertos elementos y atributos SVG contribuyen a la accesibilidad, como <desc>,
<title> y <text>, ya que proporcionan descripciones textuales Utiles para personas con
discapacidad visual. Estos elementos también pueden ser indexados por los motores de
busqueda (Ferraz, 2017).

Los elementos <desc> y <title> estan especificamente disefiados para describir imagenes.
Aunque no se muestran visualmente en la pagina. Por otro lado, el elemento <title> puede
aparecer como un mensaje emergente (tooltip) al pasar el cursor por encima, aunque este
comportamiento varia segun el navegador. El elemento <text> define un componente de texto
grafico dentro del SVG. Puede incluir atributos que controlen propiedades visuales como la
direcciéon del texto, su posicionamiento o el relleno (fill). A diferencia de <desc> y <title>,
<text> se representa de forma visible en la pagina, y su ubicacién depende tanto de su posicién
en el coédigo como de las coordenadas X e Y definidas dentro del contenedor SVG.

Figura 3
Gréfico de barras vectorial en formato SVG con Cédigo XML que incluye los elementos <title>, <description>, y
<text>.

"450" height="300" viewB "0 O 450 300" role="img" aria-labelledby="chartTitle chartDesc"
rtTitle"=Children at risk of poverty or social exclusion in Spain
chartDesc">This bar chart displays the percentage of children at risk of poverty or social exclusion in
Spain from 2019 to 2022. The x-axis represents the years, and the y-axis represents the percentage.

En el ejemplo anterior, también se incluye el atributo aria-labelledby, recomendado por Goo-
gle (2024c) y recogido en la especificacion W3C WAI-ARIA. Este atributo permite relacionar
un elemento —en este caso, la visualizacion a través de su etiqueta <svg>— con una descrip-
cién textual. El valor del atributo aria-labelledby hace referencia a los elementos HTML (en
este caso, <desc> y <title>) que contiene dicha descripcion.

Publicadas originalmente en 2013, pero actualizadas periddicamente hasta el dia de hoy
(Google, 2024b), las Search quality rating guidelines son el documento de referencia para
entender qué busca Google al evaluar la calidad del contenido en una péagina web a partir
de los criterios que emplean sus revisores. Estas directrices introducen el concepto de EEAT
(Experience, Expertise, Authority, and Trustworthiness), ligado no solo a cuestiones como la
capacidad de las paginas para satisfacer la intencién de bldsqueda o su compatibilidad con
dispositivos méviles, sino también con diversos elementos asociados a la experiencia, cono-
cimiento, autoridad y confianza que transmite un sitio mediante su contenido, especialmente
en medios de comunicacion y sitios web de categorias sensibles que implican cuestiones
econdmicas o relacionadas con la salud.

La experiencia (experience) directa del autor y su familiaridad con el tema sobre el que escribe
constituye el primer factor clave. Ser un medio de comunicacion prestigioso, vinculado al pe-
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riodismo de datos o de investigacion, es una forma de cumplir este criterio. El conocimiento
(expertise) hace referencia al nivel de especializacion tanto del autor como de la publicacién
en un tema especifico, y refleja la trayectoria acumulada que los califica como especialistas.
La autoridad (authority), en este contexto, se refiere a la reputacién tanto del medio (y su
sitio web) como del autor del contenido. Esta autoridad se evalla a partir de factores como
el volumen de busquedas asociadas a palabras clave de marca (relacionadas con el medio
y el autor), los enlaces entrantes y las menciones en redes sociales. Finalmente, la fiabilidad
(trustworthiness) determina el grado de confianza, honestidad y precision de la informacién
publicada. Se valora a través de aspectos técnicos como el uso de HTTPS, la existencia de pa-
ginas de informacién empresarial y legal sobre el medio, paginas de autor dedicadas con una
biografia relacionada con su area de especializacion y enlaces a sus contenidos publicados
y perfiles profesionales en redes sociales. En el contexto del periodismo de datos, también
es fundamental proporcionar informacion sobre el origen o fuente de los datos, asi como la
metodologia empleada.

Figura 4

El Nacional.cat tiene una seccién (/firmas/) dedicada a sus editores. Cada articulo enlaza a sus respectivos autores.
Estos perfiles incluyen una biografia, enlaces a sus perfiles sociales, etiquetas relacionadas con sus publicaciones
y enlaces a paginas de otros autores del medio relacionados.

¢Cual es la bebida
alcohdlicamas
consumida? Las
tendencias del
vino, lacervezay
los licores

\/ ’ De La Seu d'Urgell, cosecha de 1965, Con &Sobre qué escribo?
formacion de panadero y un pasado en la
ICto r tribu mod catalana. Vengo de padres SOURMETERIG] [OBINON
. libreros y desde siempre he estado muy RECOMENDACIONES  RESTAURANTES
ntl C vinculado al mundo de la cultura,

formando parte, durante un buen

montdn de aiios, del equipo del Gran

Teatre del Liceu. Actualmente, soy el

coordinador editorial de La Gourmeteria, la Otros autores relacionados

seccion gastronémica de E/Nacional.cat, Pep Antoni Roig
donde también me encontraréis Ada Parellada
escribiendo y descubriéndoos algunos de Rosa Molinero Trias
los mejores restaurantes del pais. Tambi... Jordi Tubella
Q0m ws

Finalmente, el SEO off page se centra en factores que no es posible gestionar a través de los
contenidos o la configuracién técnica del sitio, pero que influyen en su autoridad y posiciona-
miento. Entre estos factores destacan la cantidad de enlaces entrantes recibidos (Chotikitpat
etal., 2015; Lopezosa et al., 2019), ciertas métricas de autoridad aplicables a nivel de dominio
o pagina (domain authority y page authority) (Garcia Carretero et al., 2016), el volumen de
trafico (Krsti¢, 2019) o algunas otras generadas como respuesta a la interaccion con los usu-
arios (porcentaje de clics por impresion en la pagina de resultados de los buscadores, tiempo
de permanencia en pégina, pogo sticking, rebote...) (Macia Domene, 2019).
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Es fundamental tener en cuenta la influencia de los enlaces externos y la diversidad de
dominios de referencia al evaluar el potencial de posicionamiento de una péagina, dado su
impacto en los algoritmos de los buscadores. Estos factores actian como indicadores de
autoridad y relevancia, y contribuyen de forma significativa a la visibilidad en los resultados de
busqueda. La autoridad del dominio, la autoridad de la pagina y el trafico mensual estimado
se han identificado como métricas clave que ayudan a explicar por qué algunas paginas
logran buenos posicionamientos a pesar de no destacar en ciertos aspectos de optimizacién
on page. Aunque métricas como la autoridad del dominio o de la pagina no son factores de
posicionamiento directos, si que ofrecen informacién valiosa sobre el potencial de rendimiento
de un sitio. Un trafico estimado elevado puede ser indicativo de la capacidad de una pégina
para atraer usuarios, lo que a su vez puede correlacionarse con un buen posicionamiento
del medio. Al comparar el posicionamiento de dos recursos periodisticos que compiten por
las mismas palabras clave, estas métricas pueden ayudar a explicar el mayor potencial de
posicionamiento de ciertos contenidos o medios frente a otros.

2. Propuesta

SEQVisFrame es una propuesta basada en un conjunto de indicadores para evaluar visuali-
zaciones de datos narrativas. Estos indicadores abarcan tanto factores de posicionamiento
SEO como otros elementos que pueden mejorar de forma indirecta la visibilidad y el poten-
cial de posicionamiento de este tipo de productos informativos. Pueden entenderse tanto
como un conjunto de buenas practicas, asi como una serie de criterios para evaluar conteni-
dos ya existentes.

Como resultado de esta propuesta, se ha identificado un total de 34 factores que se han
clasificado de la siguiente manera: SEO de contenido (7 factores); SEO técnico (7 factores);
EEAT (5 factores); SEO para componentes gréficos (9 factores); y SEO off page (6 factores).
Para evaluar cada uno de ellos se utiliza una escala Likert cualitativa de tres puntos, codificada
de 0 a 2 para facilitar el célculo de medias y permitir la comparacién entre medios o productos
de un mismo medio.

Table 1
Indicadores para la evaluacién de la optimizacién SEO de las visualizaciones de datos narrativas.

Ambito de

.. Método de andlisis / Puntuacién
aplicacion

ID | Factor Descripcion

Revisién del <title> mediante el informe de audi-
torfa de SEOquake.

La palabra clave .
Puntuaciones

] Palabra clave objetivo aparece Todas 0: |a padi , " |
en el titulo en la metaetiqueta * la pagina no tiene <title> o no aparecen las
<title>. palabra.s clave Objeil’.IVO
1: el <title> es parcialmente relevante
2: el <title> es completamente relevante
Revision de la metadescripcion mediante le in-
forme de auditoria de SEOquake.
Palabra clave Li.pa.labra clave Puntuaciones o
2 |enlameta- objetivo aparece Todas 0: la pagina no tiene metgdgscnpaon 0 no apare-
descripcion en la metadescrip- cen las palabras clave objetivo
cion. 1: la metadescripcién es parcialmente relevante
2: la metadescripcién es completamente rele-
vante
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Descripcién

La palabra clave

Ambito de
aplicaciéon

Método de andlisis / Puntuacién

Revisién manual del URL
Puntuaciones

3 | enel URL objetivo aparece Todas 0: En el URL no aparecen las palabras clave objetivo.
en el URL. 1: El URL es parcialmente relevante.
2: El URL es completamente relevante.
Revision de la metadescripcion mediante el in-
forme de auditoria de SEOquake.
Palabra clave La palabra clave P K
. objetivo aparece untuaciones '
4 | enlaetiqueta | -7 etiqueta Todas | 0: La pagina no tiene una etiqueta <h1> o no
<h1> <h1> aparecen las palabras clave objetivo.
1: La etiqueta <h1> es parcialmente relevante.
2: La etiqueta <h1> es completamente relevante.
Revision de los encabezados mediante el informe
de auditoria de SEOquake.
La palabra clave Puntuaf:iqnes . .
Palabra clave ober)tivo aparece 0: La pagina no tiene etiquetas <h2>/ <h3> o no
5 | enlasetiquetas | | 7 etiquetas Todas | aparecen las palabras clave objetivo.
<h2>/<h3> | o0 h3s 1: Las etiquetas <h2> / <h3> son parcialmente
relevantes.
2: Las etiquetas <h2> / <h3> son totalmente
relevantes.
En el contenido d Revision manual del contenido.
n el contenido de .
Uso de térmi la pagina se incor- PuntuaCangs .
so de ,e”tT”‘ poran variantes de 0: en la pagina no aparecen variantes dela
6 Inos seman IC|OS la palabra clave Todas palabra clgvg o términos relaaonac%os.‘
atentes en e (sinénimos, térmi- 1: En la pagina aparecen algunos términos rela-
contenido nos relaciolnados cionados,lpgro son poco rellev.antes. .
semanticamente 2: En la pagina aparecen multiples variantes y
términos relacionados con la palabra clave.
La oéai Revisar manualmente la direccién URL
a paginay sus .
Puntuaciones
recursos se en-
7 Uso de HTTPS cuentran bajo el Todas 0: No usa https. .
protocolo HTTPS 1: Usa https parcialmente.
2: Usa https totalmente.
Revisién el uso de Schema.org mediante el in-
forme de autoria de SEOquake.
Uso de La pagina cuenta Puntuaciones
8 Schema.org con marcado Sche- Todas 0: No usa schema.org
ma.org. 1: Usa schema .org pero el tipo utilizado no es
relevante o presenta algun error de cédigo.
2: Usa un tipo schema.org adecuado y vélido.
La pagina i Revision manual del contenido.
a pagina incorpo- .
9 Zuente delos | . ina referencia a Todas | Puntuaciones
atos la fuente de datos. 0: No proporciona la fuente de los datos.
1: Si proporciona la fuente de los datos.
Revision manual del contenido.
Enlace ala La pagina incorpo- Puntuaciones
10 | fuente de los ra un enlace a la Todas 0: No proporciona un enlace a la fuente de los da-
datos fuente de datos. tos.1: Si proporciona un enlace a la fuente de los
datos.
La pagina incorpo- Revision manual del contenido.
11 Autona_ del ra una referencia Todas Puntuaciones
contenido a los autores de la

pieza.

0: No proporciona informacién de autoria.
1: Si proporciona informacién de autoria.
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Descripcién

La pagina incor-
pora enlaces a

Ambito de
aplicaciéon

Método de andlisis / Puntuacién

Revisién manual del contenido.

Puntuaciones
0: No proporciona un enlace a una pagina con

12 ina del autor paginas con in- Todas o 6 del
9 formacién de los |1n glrmauon el autor. | L
autores. 1: Si proporciona un enlace a una pagina con
informacion del autor.
La pagina incor- Revisién manual del contenido.
pora informacion P .

13 | Metodologia sobre la meto- Todas Oulcltuamones? i i sobre | doloai
dologia utilizada en 0 S,o proporciona |? ormacion sob reI a metodologlla.
la investigacion. : Si proporciona informacién sobre la metodologia.
Las visualizaciones Revision manual del codigo fuente de la pagina.
de datos y los Puntuaciones
textos que las : fas i -

Uso de tec- texto gﬁan e 'Ol;;lLaS tecrol(&gms |Crinp|ementadas no son compat
14 | nologias com- | -~ " P Todas | !P'€s con os buscadores. .
patibles implementan con 1: Las tecnologias implementadas son parcial-
tecnologias faciles mente compatibles con los buscadores.
de rastrear e in- 2: Todas las tecnologias implementadas son com-
dexar. patibles con los buscadores.
Revisién manual de los textos alternativos.
Puntuaciones
Las imagenes cuen- 0: Ninguna o solo algunas de las imagenes
Palabra clave tan con un texto Imagenes | cuentan con un texto alternativo o es un texto
15 | en el texto al- alternativo que en formato | alternativo que no tiene ninguna relacién con el
ternativo contiene algunade | de mapa | contenido.
las palabras clave de bits | 1: Las imagenes cuentan con un texto alternativo,
objetivo. pero es poco relevante.
2: Las imagenes cuentan con un texto alternativo
muy relevante.
Revision manual del contenido.
Puntuaciones
Las imagenes 0: Ninguna o solo algunas de las imagenes
cuentan con una Imagenes Totelle -
Palabra clave Caentan con una - fc?rmato cuentan |c:on una descr!pmon'larga o els una des
16 | en la descrip- peic &? cripcion larga que no tiene ninguna relacion con
cién larga que contiene algu- | de mapa | el contenido.
na de las palabras de bits 1: Las imdgenes cuentan con una descripcion
clave objetivo. larga, pero es poco relevante.
2: Las imagenes cuentan con una descripcion
larga muy relevante.
Revision manual del codigo fuente de la pagina.
Las imagenes cuen- Puntuaciones
tan con una etique- : Ni ima -
Palabra clave ancon tion>qen 0: ngunafq solo glgunas de las imagenes cuen
17 | enla etiqueta Ia uegsepinclu en Todas *%a?nLcorj un figeaption. g .
<figcaption> | q i ly : Las imagenes cuentan con un figcaption pero
as palabras clave es poco relevante.
objetivo. 2: Las imagenes cuentan con un figcaption muy
relevante.
Revisién manual del contenido.
S Puntuaciones
Las visualizaciones 0: Ninguna o solo algunas de las imagenes cuen-
cuentan con un tan con una descripcion larga o es una descrip-
Texto texto contextual d cion larga que no tiene ninguna relacion con el
18 ) . Todas ;
contextual cercano (inmedia- contenido.

tamente antes o
después).

1: Las imagenes cuentan con una descripcion
larga, pero es poco relevante.

2: Las imagenes cuentan con una descripcion
larga muy relevante.
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Descripcién

Las imagenes cuen-

Ambito de
aplicaciéon
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Método de andlisis / Puntuacién

Revisién mediante un extractor de metadatos
IPTC.

; Imégenes | Puntuaciones
tan con propie- .
19 Metadatos dades IPI?I'Cpque en formato | 0: Las imagenes no cuentan con metadatos IPTC.
IPTC Google es capaz de mapa | 1: Las imagenes cuentan con algunos de los
de extraer de bits | metadatos IPTC recomendados.
2: Las imagenes cuentan con todos los metadatos
IPTC recomendados.
La pagina cuenta con
una etiqueta max-im- , Revision manual del cédigo fuente.
Etiqueta age-preview:large Imégenes Puntuaci
20 qu para indicar a los en formato | f Untuaciones . .
max-image-pre- | || - dores queima- | de mapa 0: No utiliza la etiqueta max-image-preview:large.
view:large gen pueden mostrar de bits | 1: ST que utiliza la etiqueta max-image-pre-
como vista previa del view:large.
contenido.
Revisién manual del codigo fuente.
La palabra clave Imagenes | Puntuaciones . .
Palabra clave ober)tivo forma en fc?rmato 0: El nombre del fichero no contiene ninguna de
21 enlefl' nhombre parte del nombre de mapa las palabras clave relacionadas con la imagen.
del fichero del fichero. de bits | 1: El nombre del fichero es parcialmente rele-
vante.
2: El nombre del fichero es totalmente relevante.
Las imagenes en Revision manual del cédigo fuente.
Palabra clave formato vectorial P .
en los elemen- | incluyen una 0}1{1tug¢|<’)nes ial
tos <title>, etiqueta <title>, . : Las imagenes vectoriales no cuentan con un
22 | <desc> o <desc> o <text> maggnles <title> 0 no es relevante
<text> de las con el titulo, vectoriales 1: I|E| <title> Iole las imégenes vectoriales es par-
imagenes vec- | descripciones o Z'.aETen,tf redeve;nte_ , ial |
toriales contenido de cada . El <title> de las imagenes vectoriales es total-
objeto grafico. mente relevante
Las imé Revision manual de las imagenes.
as imagenes
en formgato de . Puntuaciones
. mapa de bits Imagenes | 0: La calidad de la imagen es tan pobre que re-
o3 | Calidaddelas | 0 ° C° o en formato | sulta imposible o es muy complicado apreciar su
imagenes calidad adecuada de mapa | contenido.
para visualizarse de bits | 1: La imagen se presenta pixelada o borrosa, aun-
correctamente que puede apreciarse el contenido.
2: La calidad es 6ptima.
Elti d Revision mediante Page Speed Insights.
iempo de carga
Largest Con- dela pFa')gina se egn- Puntuaciones
24 | tentful Paint : Todas | 0: Mas de 4 segundos.
cuentra por debajo g
(LCP) de 2,5 segundos 1: Entre 2,5 y 4 segundos.
! 2: Menos de 2,5 segundos.
La interaccién Revision mediante Page Speed Insights.
. hasta el siguiente Puntuaciones
Interaction to :
25 Next Paint (INP) re’nqlenzad.o en la Todas 0: Mas de 500 ms.
pagina es inferior a 1: Entre 200 ms y 500 ms.
200 ms. 2: Menos de 200 ms.
L bios d Revision mediante Page Speed Insights.
Cumulative oS camblos e Puntuaciones
26 | Layout Shift disefio ’ac.umulados Todas 0: Mas de 0.25.
en la pagina son '
(CLS) 1: Entre 0,1y 0,25.

inferiores a 0,1.

2: Menos de 0,1.
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Descripcién

La pagina se en-
cuentra optimizada

Ambito de
aplicaciéon

Método de andlisis / Puntuacién

Revisién manual cualitativa.

Puntuaciones
0: La pagina no se encuentra optimizada para
dispositivos moviles.

27 S - . Todas oY . _
movil pa’ra.dlsposmvos 1: La péagina se encuentra parcialmente optimiza-
moviles. da para dispositivos moviles.
2: La pagina se encuentra totalmente optimizada
para dispositivos moviles.
Revision con el informe de SEOquake u otras
i herramientas similares.
Enlaces en- Numero de enlaces Puntuaci
28 . entrantes internos Todas untuaciones .
trantes internos de la pagi 0: Sin enlaces entrantes internos.
pagina. .
1: Hasta 5 enlaces entrantes internos.
2: Mas de 5 enlaces entrantes internos.
Revisién de la métrica con Semrush u otras herra-
i mientas similares.
Numero de enlaces Puntuaciones
29 | Backlinks entrantes externos Todas
: ol pégin’;. 0: Menos de 10000.
1: Entre 10001 y 100000.
2: Mas de 100000.
Ndmero de Revisién de la métrica con Semrush.
. dominios de Puntuaciones
30 Dommlqs de referencia que Todas 0: Menos de 50.
referencia
enlazan a la 1: Entre 51y 100.
pagina. 2: Mas de 100.
Revisién de la métrica con Semrush.
. - Puntuaciones
31 Authorlty score Agtgrldad del do- Todas 0: Menos de 50.
del dominio minio.
1: Entre 51y 100.
2: Mas de 100.
Revisién de la métrica con Semrush.
. - Puntuaciones
32 ﬁgtlf;oggéiizore é:;?r:fad de la Todas 0: Menos de 20.
' 1: Entre 21y 50.
2: Mas de 50.
Revisién de la métrica con Semrush u otras herra-
. Ndmero de visitas mientas similares.
Visitas men- mensuales recibi- Puntuaciones
33 :iiliis del do- dgsla nivel de do- Todas 0: Menos de 1000000.
minio. 1: Entre 1000001 y 10000000.
2: Mas de 10000000.
Revisién de la métrica con Semrush u otras herra-
mientas similares.
o - Trafico mensual Puntuaciones
34 Tréfico organi- estimado a nivel de Todas Revisién de la métrica con Semrush.

co del dominio

dominio.

0: Menos de 500000
1: Entre 500001 y 5000000
2: Més de 5000000

3. Conclusiones

EI SEOy el periodismo han ido de la mano durante afios, asegurando que el contenido de los
medios de comunicacién alcance la visibilidad necesaria para seguir siendo relevante en la era
de Internet. Desde los medios mas poderosos y con mayores recursos hasta los mas locales
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y modestos, han incorporado personal y practicas dedicadas a la optimizacién para motores
de busqueda. Las visualizaciones de datos narrativas representan un producto particular
que requiere una atencion especial, ya que su optimizacion implica la alineacién de diversos
factores. Esto es especialmente imperativo teniendo en cuenta la integraciéon de imagenes,
graficos, infografias y otros componentes gréficos, pero también debiendo satisfacer aspectos
mas amplios que influyen en el ambito periodistico, como las directrices EEAT. La propuesta
SEOvisFrame presenta un conjunto de indicadores para evaluar la efectividad de las practicas
SEO en este contexto, pero también puede servir como una guia de referencia o lista de
verificacion que utilizar durante la conceptualizacion y el disefio del producto comunicativo.

4. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacién digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

Las graficas son uno de los principales productos visuales que se utilizan para representar
y transmitir la informacién. Una parte importante de nuestro trabajo diario consiste en la
busqueda, obtencién y refinado de un conjunto de datos que nos permita narrar una histo-
ria. Pero los datos no hablan por si solos. Necesitan ser visualizados para mostrar un analisis
derivado y permitir que afloren los patrones que encierran. En este trabajo vamos a intentar
caracterizar los diferentes y principales contextos y contenidos comunicacionales que po-
demos transmitir utilizando una grafica y veremos cual es la propuesta visual mas adecuada
para cubrir con eficiencia y eficacia esas intenciones comunicativas. O, dicho en otros térmi-
nos, en este capitulo queremos desplegar de forma ordenada la metodologia habitual que
se utiliza para implementar de forma adecuada una correcta visualizacién de informacion: en
primer lugar, se identifica el tipo de informacién a codificar, en segundo lugar, se elige el tipo
de gréfica que mejor representa ese tipo de informacién y, por ultimo, se disefian los elemen-
tos visuales que conforman esa gréfica.

Palabras clave

Visualizacidn de informacion; Visualizacidon de datos; Comunicacidn visual de la informacién;
Disefio de la informacion; Gréficas; Representacion visual de la informacion.

I. Introduccion

Las gréficas son uno de los principales productos visuales que se utilizan para representar y
transmitir la informacion.

En este capitulo vamos a intentar caracterizar los diferentes y principales contextos y con-
tenidos comunicacionales que podemos transmitir utilizando una gréfica y veremos cuél es la
propuesta visual mas adecuada para cubrir con eficiencia y eficacia esas intenciones comuni-
cativas. O, dicho en otros términos, en este capitulo queremos desplegar de forma ordenada
la metodologia habitual que se utiliza para implementar de forma adecuada una correcta
visualizacion de informacién: en primer lugar, se identifica el tipo de informacién a codificar,
en segundo lugar, se elige el tipo de grafica que mejor representa ese tipo de informacién y,
por Ultimo, se disefan los elementos visuales que conforman esa grafica.

Para cubrir ese objetivo, y siguiendo ese esquema, vamos a tratar de desarrollar los siguientes
puntos. En el primero de los apartados (apartado 2), abordaremos los principales tipos basicos
e informacién o contenidos semanticos que podemos representar en una grafica, ilustrandolos a
de inf tenid t d t fica, ilustrandol
partir de ejemplos que codificaremos en forma de tabla para que puedan ser entendidos de una
forma mas intuitiva. Y, en el apartado 3, examinaremos cual es tipo de visualizacién que se adecua
de forma mas conveniente para comunicar cada uno de esos tipos de contenidos informativos.

2. Contenidos semanticos
De forma intuitiva podemos afirmar que cualquier tipo de estrategia de comunicacién se

fundamenta sobre tres elementos basicos: el mensaje o contenido semantico que queremos
transmitir, el receptor al cuél va dirigido y el contexto que rodea todo el acto comunicativo.
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El caso de la comunicacién a través del uso de graficas no es diferente. Esa comunicacién
depende del mensaje o contenido informativo que pretendemos hacer llegar a nuestra
audiencia, el publico al cudl queremos que llegue ese mensaje y el contexto (la unidad
documental en la que se inserta la gréfica, el texto que compafia a la grafica, el canal de
transmisidn, nuestra intencidén comunicativa o el momento de su consumo, entre otros
muchos factores) que arropa todo ese intento de comunicar con graficas. Centrémonos ahora
exclusivamente en esos contenidos que queremos transmitir.

Normalmente, el contenido semantico que intentamos transmitir con una grafica es una prop-
osicion (una idea, en un sentido no técnico) en la que se afirma la existencia de una relacién
entre dos o mas tipos de informacién. Concretamente, se afirma la relacién entre dos (o mas)
items de informacién cuantitativa y/o cualitativa. O, dicho de otra manera, en esos conteni-
dos se expresa algun tipo de relacion entre valores que pertenecen a dos o mas variables
cuantitativas, entre las diferentes categorias o atributos que conforman dos o mas variables
cualitativas, o entre categorias o atributos y valores cuantitativos.

En este sentido, es posible establecer una clasificacién de las principales relaciones expresa-
das en los contendidos seménticos representados por una gréfica (Zelazny, 2001; Few, 2012;
Shneiderman, 1996: Pérez-Montoro, 2022). Entre estas, podriamos destacar, por ejemplo, la
relaciéon de comparacién nominal, la de series temporales, la de ranking, la de parte-todo, la
de desviacion, la de distribuciéon y la relacién de correlacién.

2.1. Relacién de comparaciéon nominal

La relaciéon de comparaciéon nominal podria ser considerada como el contenido semantico
mas basico y habitual que solemos representar utilizando una gréfica.

En términos técnicos este contenido semantico se entiende como una proposicién (una idea)
en la que se afirma la existencia de una relaciéon en la que se asigna o conecta un valor cuan-
titativo a cada uno de los items (valores o categorias) de una variable cualitativa para facilitar
la comparacion entre esos valores numéricos relacionados con esos items.

Figura 1

Cargo y sueldo de los empleados de la empresa ACME.
Cargo Sueldo
Gerente 150.000
Analista 40.000
Documentalista 40.000
Administrativo 32.000
Auxiliar 25.000
Becario 8.000

(Elaboracion propia, datos simulados)

Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
1. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacién que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (gerente, analista, documentalista, administrativo, auxiliar
y becario) de una variable cualitativa (los diferentes empleados (cargos o perfiles laborales) que
podemos encontrar en la empresa ACME) con un valor numérico o cuantitativo (el sueldo bruto
que reciben cada uno de esos empleados segun el cargo que desempefian en la empresa).
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2.2. Relacién de series temporales

La relaciéon de series temporales es otro de los contenidos semanticos habituales que acos-
tumbramos a comunicar mediante el uso de graficas.

De nuevo, desde una perspectiva conceptual, este contenido semantico se identifica como
una proposicioén (una idea) en la que se afirma la existencia de una relacién en la que se
asigna o conecta un valor cuantitativo a cada uno de los items (valores o categorias) de una
variable temporal para facilitar la comparacion entre esos valores numéricos asociados a esas
unidades temporales.

Figura 2
Ventas por trimestre en el ejercicio anterior.

Trimestre Ventas
Primero 456.876
Segundo 189.387
Tercero 63.829
Cuarto 122.345

(Elaboracion propia, datos simulados)

Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
2. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacion que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (primero, segundo, tercero y cuarto) de una variable
temporal (los diferentes trimestres del afio pasado) con un valor numérico o cuantitativo (las
ventas que ha generado la empresa en esas unidades temporales).

2.3. Relacién de ranking

Este contenido seméantico se entiende como una proposicion (una idea) en la que se afirma
la existencia de una relacién en la que se asigna o conecta un valor cuantitativo a cada uno
de los items (valores o categorias) de una variable cualitativa y en la que se sefiala que esta
asignacion de valores numéricos establece una ordenacién (de mayor a menor o de menor a
mayor) entre los items de la variable cualitativa.

Figura 3
Ventas por provincias en Catalufia.

Ranking  Provincia Ventas
1 Barcelona 456.876

2  Tarragona 189.387
3 Gerona 122.345
4 Lérida 63.829

(Elaboracion propia, datos simulados)

Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
3. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacién que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (Barcelona, Tarragona, Gerona y Lérida) de una vari-
able cualitativa (las provincias que conforman la regién espanola de Catalufa) con un valor
numérico o cuantitativo (las ventas que una empresa ha conseguido en esa provincia). Esta
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asignacién de valores numéricos establece una ordenacién (de mayor a menor o de menor a
mayor) entre esas provincias catalanas.

2.4. Relacién de parte-todo

La relacién de parte-todo podria ser considerada como otro de los contenidos mas habituales
que solemos representar utilizando una grafica.

Desde una perspectiva conceptual, este contenido semantico se entiende como una
proposicion (una idea) en la que se afirma la existencia de una relacién en la que se asigna o
conecta un valor cuantitativo a cada uno de los items (valores o categorias) de una variable
cualitativa y en la que se sefala que la agregacion de la totalidad de esos items cualitativos
conforma una entidad o un todo y, por tanto, cada una de esas categorias se identifica como
una de las partes de ese todo. Es importante destacar también que la unidad comuin de
medida mas utilizada en este tipo de relaciones que expresan la contribucién de las partes
a un todo es el porcentaje. En ese contexto, el todo es el 100% y cada una de sus partes es
una porciéon de ese 100%.

Figura 4

Actividades desarrolladas a lo largo de un dia.
Actividad Porcentaje
Comer 7,40%
TV/Internet 8,20%
Socializar 9,40%
Dormir 29,20%
Trabajar 45,80%
Total 100,00%

(Elaboracion propia, datos simulados)

Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
4. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacién que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (trabajar, comer, socializar, ver TV/internet y dormir) de
una variable cualitativa (las diferentes actividades realizadas a lo largo del dia) con un valor
numérico o cuantitativo (el porcentaje de tiempo del dia que le dedicamos a esa actividad).
Esta asignacion de valores numéricos expresa la relacién cuantitativa que mantienen cada una
de las partes (su peso, por asi decirlo) respecto al todo y facilita también la comparacién entre
esos valores numéricos relacionados con esos items.

2.5. Relacién de desviacidon

De forma intuitiva, la relacién de desviacién expresa como varia un conjunto de datos cuanti-
tativos respecto a un valor numérico concreto.

En un sentido mas técnico, es un contenido semantico que se entiende como una proposicion
(una idea) en la que se afirma la existencia de una relacién en la que se asigna o conecta un
valor cuantitativo a cada uno de los items (valores o categorias) de una variable cualitativa
y en la que se comparan esos valores cuantitativos asociados respecto a un valor numérico
concreto y de referencia. Normalmente, el valor numérico de referencia se encuentra también

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

93



Contenido semantico y visualizacion de informacion: una propuesta de narrativa comunicacional basada en datos

Mario Pérez-Montoro

asignado a un item cualitativo (de esa misma u otra variable cualitativa). En algunas circun-
stancias pueden existir dos 0 méas valores de referencia respecto a los cuales se quiere realizar
la comparacion.

Figura 5
Cgmparativa de las ventas en el ejercicio anterior de la competencia sectorial respecto a nuestra empresa.
Empresa Ventas
Competidor A 280%
Competidor B 220%
Competidor C 115%
Competidor D 60%
Competidor E 20%

(Elaboracion propia, datos simulados)

Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
5. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacién que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (competidor A, competidor B, competidor C, com-
petidor D y competidor E) de una variable cualitativa (las diferentes empresas que compiten
sectorialmente con la nuestra) con un valor numérico o cuantitativo (el porcentaje de ventas
de esa firma respecto a las ventas de nuestra empresa). Esta asignacién de valores numéricos
expresa la relacién cuantitativa que mantienen las ventas de cada empresa respecto a las de
la nuestra y facilita también la comparacion entre esos valores numéricos relacionados con
esos items. En este caso, el valor de referencia (las ventas de nuestra empresa) se identifica
con el 100% y el resto de los valores (las ventas de la competencia) son expresados como una
proporcién o porcentaje respecto a ese valor primario o de referencia.

2.6. Relacién de distribucién

La relacion de distribucion podria ser considerada como un contenido semantico que se cor-
responde con una proposicién (una idea) en la que se afirma la existencia de una relacién en
la que se asigna o conecta un valor cuantitativo a cada uno de los items (valores o categorias)
de una variable de intervalo para facilitar la comparacién entre esos valores numéricos aso-
ciados a esas unidades de intervalo. Ese contenido expresa cémo los valores cuantitativos de
un conjunto se encuentran repartidos o diseminados a lo largo de un rango (intervalo entre el
valor maximo y el valor minimo) de ese conjunto, desde el valor méas bajo hasta el méas alto, a
través de las categorias que conforman esa variable de intervalo.

Figura 6

Pacientes por franja de edad en una poblacién de enfermos de epilepsia.
Franja edad Pacientes
0-15 15
16-30 30
31-45 55
46-60 75
61-75 25

(Elaboracién propia, datos simulados)
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Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
6. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacién que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (0 a 15, 16 a 30, 31 a 45, 46 a 60 y 61 a 70) de una
variable de intervalo (las franjas de edad de una poblacién de pacientes que sufren episodios
de epilepsia) con un valor numérico o cuantitativo (el nimero de pacientes). Esta asignacién
de valores numéricos expresa la distribucién del nimero de pacientes (como estan repartidos
o diseminados) por franja de edad de una poblacién de 200 enfermos de epilepsia.

2.7. Relacién de correlacidén

En un sentido intuitivo, la relacién de correlacion intenta expresar si dos conjuntos de valores
cuantitativos se encuentran relacionados entre si y, si es el caso, cémo varia uno respecto al
otro.

Desde una perspectiva mas conceptual y en su formulacion mas basica, este contenido
semantico se entiende como una proposicion (una idea) en la que se afirma la existencia de
una relaciéon en la que se asignan o conectan dos valores cuantitativos (cada uno perteneci-
ente a una variable cuantitativa distinta) a cada uno de los items (valores o categorias) de una
variable cualitativa para facilitar la identificaciéon de algin patrén en la variacion entre esos
dos tipos de valores numéricos relacionados con esos items. Intenta expresar si existe o no
una situacion en los que los valores de una de las dos variables cuantitativas se modifican o
cambian de manera sistemética con respecto a los valores de la otra.

Figura 7

Inversién y beneficios por producto fabricado.
Producto Inversion Beneficios
Producto 01 22.864 678.543
Producto 02 45.789 778.765
Producto 03 50.678 783.213
Total 119.331 2.240.521

(Elaboracién propia, datos simulados)

Un ejemplo de este tipo de contenido semantico lo podemos encontrar recogido en la figura
7. En esta figura, aparece una tabla en la que se representa la relacién que mantienen los
diferentes items, categorias o valores (producto 1, producto 2 y producto 3) de una variable
cualitativa (los diferentes productos que fabrica la empresa ACME) con dos valores numéricos
o cuantitativos que pertenecen respectivamente a dos variables cuantitativas (la inversion
realizada en la fabricacion y distribucién de un producto, por un lado; y los beneficios totales
obtenidos en la vida comercial de cada producto, por otro).

3. Visualizacion de contenidos

Una vez revisados los principales contenidos semanticos que queremos comunicar utilizando
gréficas, nos queda ahora abordar el proceso de visualizacion de esos contenidos o unidades
proposicionales a través de la representacion gréfica. O dicho en otros términos, queremos
analizar cuéles son las mejores soluciones gréficas para codificar adecuadamente cada uno de
esos tipos de contenidos semanticos.
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En un sentido practico, una de las acciones criticas a la hora de generar una buena visual-
izacion es, aunque no sea la Unica, la eleccién correcta de la gréafica que mejor comunica (de
forma eficaz y eficiente) la informacién que queremos representar. No se trata de una tarea
sencilla. Depende de muchos factores, pero especialmente del tipo de informacion a repre-
sentar y de nuestra intencionalidad comunicativa. Y es que cada tipo de contenido seméntico
reclama una representacion gréfica determinada dependiendo también de nuestros objetivos
comunicativos.

La mayoria de los programas de gestion de datos no nos asisten ni ayudan en la eleccién de
la mejor gréfica para realizar esa visualizacion (Hugues y van Dam, 2013; Hearn, 2011; Shirley,
2009). Sélo algunas herramientas informaticas nos ofrecen algunas pequefas orientaciones
parciales (incompletas, en muchos casos) para hacerlo en funcién de la estructura de los datos
a representar (Cherven, 2015; Jones, 2014; Khan, 2016).

En este apartado vamos a intentar afrontar ese problema. Vamos a intentar ofrecer una serie
de recursos y consejos para poder elegir la grafica comunicativamente mas adecuada para
representar cada uno de los contenidos semanticos que solemos codificar. Concretamente,
introduciremos los mejores recursos para visualizar de forma adecuada la relacién de com-
paracién nominal, la de series temporales, la de ranking, la de parte-todo, la de desviacion,
la de distribucién y la relacion de correlacion.

3.1. Visualizacién de la relacién de comparacién nominal

Una gréfica que represente adecuadamente ese tipo de contenido semantico debe utilizar
unos objetos visuales que codifique simultdneamente el valor numérico y el item cualitativo
con el que se encuentra asociado. Y deben codificar esta relacion mostrando que cada una
de las duplas resultante formadas por un valor cuantitativo y una categoria cualitativa son
independientes entre si, que no existe una conexién entre estas duplas.

Sin perder de vista esta restricciéon semantica, los objetos visuales que mejor codifican esta
relacién son las barras (o columnas) (figura 8) y los puntos. Y lo son porque codifican esas
duplas (valor cuantitativo e item cualitativo) mostrando que visualmente son independientes
entre ellas y que, por tanto, no existe una conexion intrinseca entre las mismas. Al hacerlo de
ese modo, facilitan asi la comparacién visual entre esos valores numéricos relacionados con
esos items.

Figura 8

Goles en contra recibidos por las cinco selecciones nacionales de futbol mejor clasificadas en la diltima Eurocopa de futbol.

60 -

40 |

30

20 |

N I
0

Espaiia Francia Italia Alemania Bégica

(Elaboracion propia, datos simulados)
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En ciertos contextos, la grafica de puntos puede considerarse como una buena alternativa a
la grafica de columnas (o barras) en la representacion de este tipo de contenido semantico.
Concretamente, cuando la diferencia entre los valores cuantitativos que se representan es
muy escasa. O, dicho en otros términos, cuando el rango en el que fluctian esos valores es
pequefo, cuando existe un grado de dispersion bajo entre ese conjunto de valores.

Figura 9

Gréficas de columnas y de puntos para representar los goles en contra recibidos por las cinco selecciones nacio-
nales de futbol mejor clasificadas en la tltima eurocopa.

25

20

Espafa Francia Italia Alemania  Bélgica
2 2 ° o
21 21 | °
20 - 201 o °
19 19
Espafia Francia Italia Alemania  Bélgica Espafia  Francia Italia  Alemania Bélgica

(Elaboracién propia, datos simulados)

En esos casos, si representamos esos datos mediante una grafica de columnas (o barras),
puede costar apreciar la diferencia entre la longitud de esas figuras geométricas y, dificultar,
de esa manera, la comparacién visual entre las mismas y los valores numéricos que codifi-
can. Para representarlos de una forma alternativa con columnas (o barras) y hacer evidente
las diferencias entre los valores, podemos tener la tentacion de comenzar el eje vertical Y (o
X, en el caso de la grafica de barras) en un valor superior a 0, en un valor poco menor que
el valor numérico mas pequefio representado y hacer visualmente mas grandes la diferencia
entre la longitud de esas figuras geométricas y de los valores que codifican. Pero esa practica
es incorrecta. Las columnas (o barras), al codificar el valor cuantitativo mediante su longitud,
necesitan comenzar de 0 en el eje vertical (u horizontal, en el caso de la gréfica de barras). Si
no lo hacen, no codifican correctamente el valor numérico.

En cambio, si utilizamos una grafica de puntos como alternativa, esa comprension errénea
no deberia producirse ya que los puntos reciben su valor cuantitativo y cualitativo asociado a
través de la posicién que ocupan en el plano generado por los ejes X e Y (figura 9).

3.2. visualizacién de la relacién de series temporales
Como ya destacamos, la relacién de series temporales nominal asigna o conecta un valor

cuantitativo a cada uno de los items (valores o categorias) de una variable temporal para facil-
itarnos la comparacién entre esos valores numéricos asociados a esas unidades temporales.
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Figura 10
Ventas mensuales de la empresa ACME durante el afio pasado.
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(Elaboracion propia, datos simulados)

A la luz de esa descripcién, una grafica que represente adecuadamente ese tipo de contenido
semantico debe utilizar unos objetos visuales que codifiquen simultdneamente el valor numéri-
co y la categoria temporal con la que se encuentra asociado. Para que estos objetos puedan
codificar estas duplas semanticas de forma adecuada, en uno de los ejes debe ubicarse esa
variable temporal con cada una de las etiquetas que representan un momento de tiempo (afio,
mes, etc.). Y, como los valores temporales poseen un orden natural, ese orden debe ser tam-
bién respetado en la visualizacién. Por convencion, en nuestra cultura occidental este tipo de
orden se suele visualizar horizontalmente, de izquierda a derecha, a través del eje X.

Figura 11
Ventas mensuales de la empresa ACME durante el afio pasado.
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(Elaboracion propia, datos simulados)

Teniendo en cuenta todo esto, los objetos visuales que mejor codifican esta relacién son la
combinacion de puntos y lineas (figura 10), las lineas utilizadas de forma no combinada (figura
11) y las columnas. Y lo son porque codifican esas duplas (valor cuantitativo e item cualitativo)
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mostrando que visualmente estan conectadas con la siguiente, que son el eslabén o estadio
dentro de una cadena temporal. Al hacerlo de ese modo, representan esa continuidad tem-
poral entre esas duplas.

Figura 12
Ventas mensuales de la empresa ACME durante el afio pasado.
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(Elaboracion propia, datos simulados)

La gréfica de columnas, en cambio, la utilizaremos cuando queramos representar una relaciéon
de series temporales, pero queramos poner nuestro foco comunicativo en la transmision de
los valores cuantitativos individuales asociados a los momentos de tiempo de una variable
temporal (cuando busquemos facilitar la comparacién entre esos valores) y no en la evolucién
global de la serie (figura 12).

3.3. Visualizaciéon de la relacién de ranking

Anteriormente pudimos ver que la relacién de ranking asigna o conecta un valor cuantitativo
a cada uno de los items (valores o categorias) de una variable cualitativa y en la que se sefiala
que esta asignacién de valores numéricos establece una ordenacién (de mayor a menor o de
menor a mayor) entre los items de esa variable cualitativa.

Figura 13
Sueldo por cargo de la empresa ACME.

Gerente

Analista

Documentalista

Administrativo

Auxiliar

Becario

o

20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

(Elaboracién propia, datos simulados)
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Teniendo en cuenta esto, una gréfica que represente adecuadamente ese tipo de contenido
semantico debe utilizar unos objetos visuales que codifique simultdneamente el valor numéri-
coy la categoria con la que se encuentra asociado y que muestren ese orden intrinseco entre
las categorias. Para que estos objetos puedan codificar estas duplas semanticas de forma
adecuada, en uno de los ejes debe ubicarse esa variable cualitativa respetando su ordenacién
interna y, en el otro, la escala cuantitativa.

Figura 14
Sueldo por cargo en la empresa ACME.
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(Elaboracién propia, datos simulados)

A la luz de estas condiciones, los objetos visuales que mejor codifican esta relacién son las
barras (figura 13), las columnas (figura 14) y los puntos. Y lo son porque codifican esas duplas
(valor cuantitativo e item cualitativo) mostrando visualmente el orden interno establecido en-
tre los items de la variable cualitativa.

Figura 15
Sueldo por cargo en la empresa ACME.

82.500

82.000 [ ]

81.500

81.000

80.500

80.000 [ ]

79.500 [ ]

79.000 [}

78.500 [

78.000 [}

77.500
Gerente Analista Documentalista Administrativo Auxiliar Becario

(Elaboracion propia, datos simulados)

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

100



Contenido semantico y visualizacion de informacion: una propuesta de narrativa comunicacional basada en datos
Mario Pérez-Montoro

Frente a la de barras o a la de columnas, la gréfica de puntos la utilizaremos en aquellos casos
en los que la diferencia entre los valores cuantitativos que se representan sea muy escasa y
queramos visualizar de forma comoda la relacion de ranking (figura 15).

3.4. Visualizacién de la relacion de parte-todo

Como ya sefialamos, la relacion de parte-todo asigna o conecta un valor cuantitativo a cada
uno de los items (valores o categorias) de una variable cualitativa que, a su vez, conforman
una entidad o un todo.

Teniendo en cuenta esto, una grafica que represente adecuadamente ese tipo de conteni-
do semantico debe utilizar unos objetos visuales que codifiquen simultdneamente el valor
numérico y la categoria con la que se encuentra asociado y que expresen también esa rel-
acion cuantitativa que mantienen cada una de las partes (su peso, por asi decirlo) respecto al
todo y poder facilitar asi la comparacion entre esos valores numéricos relacionados con esos
items.

En muchos contextos comunicacionales, las propuestas visuales que habitualmente se utili-
zan para codificar esta relacion son las gréficas circulares y las graficas de barras (o columnas)
apiladas.

Figura 16
Actividades desarrolladas a lo largo de un dia.

® Trabajar
® Comer

© Socializar
® TV/internet
© Dormir

(Elaboracion propia, datos simulados)

En una gréfica circular, cada sector nos codifica un valor cuantitativo (en funcion del angulo
de los radios que los limitan) asociado a un ftem cualitativo (determinado por el color que le
asigna la leyenda) y nos muestra las relaciones cuantitativas que mantienen cada una de esas
partes o sectores entre si y con el todo (figura 16).
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Figura 17
Actividades desarrolladas a lo largo de un dia.
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(Elaboracion propia, datos simulados)

La otra propuesta habitual que se utiliza para representar la relacién de parte-todo es la
gréfica de barras (o columnas) apiladas. Estas graficas representan mediante una barra o
columna (una forma rectangular) un valor (un todo) que se obtiene a partir de la agregacién
de la representacion, en forma de cuadrilatero, de los valores de sus partes. Igual que en el
caso de la grafica circular, nos muestra las relaciones cuantitativas que mantienen cada una
de esas partes entre si y con el todo (figura 17).

Figura 18
Actividades desarrolladas a lo largo de un dia .
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Socializar

TVl/Internet

Comer
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(Elaboracién propia, datos simulados)
Frente a estos dos tipos de grafica que normalmente se utilizan para representar la relacion

de parte-todo, los objetos visuales que mejor codifican esta relaciéon son las barras (figura 18)
y las columnas (figura 19) no apiladas.
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Figura 19
Actividades desarrolladas a lo largo de un dia.
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(Elaboracién propia, datos simulados)

Es importante sefialar que, frente a las barras y columnas, los elementos visuales que no
utilizaremos para representar la relacién de parte-todo son las lineas y los puntos (o la com-
binacion de lineas y puntos).

3.5. Visualizacién de la relaciéon de desviacién

Como ya planteamos, la relacién de desviacién asigna o conecta un valor cuantitativo a cada
uno de los items (valores o categorias) de una variable cualitativa y en la que se comparan
esos valores cuantitativos asociados respecto a un valor numérico concreto y de referencia.

Teniendo en cuenta esto, una grafica que represente adecuadamente ese tipo de conteni-
do semantico debe utilizar unos objetos visuales que codifiquen simultdneamente el valor
numérico y la categoria con la que se encuentra asociado y que permitan la comparacién
cuantitativa de esos datos numéricos respecto al valor de referencia.

Contemplando esa restriccion, los objetos visuales que mejor codifican esta relacion son las
barras y las columnas. Este tipo de elementos representan adecuadamente esas duplas (valor
cuantitativo e item cualitativo) mostrando visualmente qué relacién cuantitativa mantienen
con el valor de referencia.

Figura 20
Comparacién de las ventas en el ejercicio anterior de la competencia sectorial respecto a nuestra empresa.

300 %

250 %

200 %
W Ventas
150 % — ACME
100 %
- l
0% |
idor A c idor B c idor C c idor D [ idor E

(Elaboracion propia, datos simulados)
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En una gréfica de barras (o columnas), cada figura rectangular nos codifica un valor cuantita-
tivo (respecto al eje X en el caso de las barras, y respecto al eje Y en el caso de la columnas)
asociado a item cualitativo (respecto al eje Y en el caso de las barras y respecto al eje X en
el caso de la columnas), y, si representamos el valor de referencia mediante una linea o ha-
ciéndolo coincidir con uno de los ejes (con el eje Y en el caso de las barras y con el eje X en
el caso de la columnas), nos expresa también la relacién cuantitativa que mantienen esos
valores numéricos respecto al de referencia (figura 20).

Figura 21
Comparativa de las ventas en el ejercicio anterior de la competencia sectorial respecto a nuestra empresa.
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(Own elaboration, simulated data)

Frente a esta grafica mixta, podemos ofrecer una versién alternativa sin linea, que incluya las
columnas como Unicos objetos visuales. En este caso, para no tener que utilizar la linea, hare-
mos coincidir el valor de referencia (las ventas de ACME) con el eje X (figura 21).

3.6. Visualizacién de la relacién de distribucién

Anteriormente definimos que la relacién de distribucién asigna o conecta un valor cuantitati-
vo a cada uno de los items (valores o categorias) de una variable de intervalo para facilitar la
comparacién entre esos valores numéricos asociados a esas unidades de intervalo.

Figura 22
Numero de pacientes por franja de edad en una poblacién de enfermos de epilepsia .
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(Elaboracién propia, datos simulados)
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Por tanto, una grafica que represente adecuadamente ese tipo de contenido semantico debe
utilizar unos objetos visuales que codifiquen simultdneamente el valor numérico y la categoria
con la que se encuentra asociado y que permitan expresar cdmo esos valores cuantitativos se
encuentran repartidos o diseminados a lo largo del rango del conjunto al cual pertenecen, a
través de las categorias que conforman esa variable de intervalo.

Figura 23
Nuamero de pacientes por franja de edad en una poblacién de enfermos de epilepsia.
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(Elaboracion propia, datos simulados)

Otra de las restricciones que debemos tener en cuenta es si queremos representar la distribu-
cién de un Unico conjunto de datos o, por el contrario, queremos visualizar simultdneamente,
en una misma propuesta, la distribucién de dos o mas conjuntos de datos.

Figura 24
Diagrama de caja

(Elaboracion propia, datos simulados)
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Figura 25
Numero de pacientes por franja de edad en unas poblaciones de enfermos de epilepsia, cefalea y asma.
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(Elaboracion propia, datos simulados)

Centrémonos en el primero de los casos. Cuando nuestro objetivo es representar la distribu-
cion de un Unico conjunto de valores, las graficas de distribucion simple que mejor codifican
esta relacion son el histograma (figura 22), el poligono de frecuencia (figura 23) y el diagrama
de caja (figura 24).

Figura 26
Distribucién de vehiculos segtin el modelo y el nimero de millas que recorren por galén de combustibles (https://

support.sas.com/rnd/datavisualization/gtl/boxplot_sect2.htm)
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Abordemos ahora el segundo de los casos. Cuando nuestro objetivo es representar
simultdneamente la distribucion de dos o mas conjuntos de valores, las graficas de distribucion
multiple que mejor codifican esta relacién son la articulacion de diferentes poligonos de
frecuencia en una misma gréfica (figura 25) y la combinacién de distintos diagramas de caja
en la misma propuesta visual (figura 26).

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

106



Contenido semantico y visualizacion de informacion: una propuesta de narrativa comunicacional basada en datos
Mario Pérez-Montoro

3.7. Visualizacién de la relacién correlacidon

Abordemos ahora la visualizacién del dltimo de los contenidos seménticos. Como ya vimos
anteriormente, una relacién de correlacién asigna o conecta dos valores cuantitativos (cada
uno perteneciente a una variable cuantitativa distinta) a cada uno de los items (valores o
categorias) de una variable cualitativa para facilitar la identificacion de algin patrén (fuerte o
débil) en la variacién entre esos dos tipos de valores numéricos relacionados con esos items.

Figura 27
Presupuesto y espectadores de una de las peliculas estrenadas la tltima semana.
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(Elaboracién propia, datos simulados)

Por tanto, una gréfica que represente adecuadamente ese tipo de contenido semantico debe
utilizar unos objetos visuales que codifiquen simulténeamente los dos valores numéricos y la
categoria con la que se encuentran asociados y que permitan expresar si existe o no una situ-
acion en los que los valores de una de las dos variables cuantitativas se modifican o cambian
de manera sistematica con respecto a los valores de la otra.

Figura 28
Presupuesto y espectadores de las peliculas estrenadas la dltima semana.
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La propuesta visual que habitualmente se utiliza en la mayoria de los contextos comunicativos
para representar este tipo de contenido semantico es el gréfico de dispersion (scatter plot, en
inglés), que puede ser entendido como una variante particular de la grafica de puntos (figura
27).

Figure 29
Presupuesto y espectadores de las peliculas estrenadas la tltima semana.
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(Elaboracién propia, datos simulados)

Algunos autores defienden que, principalmente en el contexto empresarial, el grafico de dis-
persion presenta dificultades de interpretacion entre los usuarios que no estan familiarizados
con este tipo de propuestas visuales (Few, 2012). Como alternativas més intuitivas, cuando
estamos tratando de visualizar conjuntos de datos no muy extensos, es posible utilizar una
grafica de columnas de correlacion (figura 28) o una grafica de barras emparejadas (figura 29).

4. Nota

Este trabajo es fruto de la revision, actualizacion y edicién de una parte de un trabajo anterior
(Pérez-Montoro, 2022).

5. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacién digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-I00 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

LA MAREA ofrece una metodologia practica para que los medios de comunicacion evalten y
refuercen su capacidad de relevancia y engagement, elementos cruciales para su viabilidad
econdmica a largo plazo. Este marco metodolégico operacionaliza la sostenibilidad mediati-
ca a través de tres dimensiones fundamentales: reputacion, visibilidad y fidelizacién de au-
diencias. MAREA se basa en un conjunto de recomendaciones de expertos — 337 acciones
y 226 métricas — sintetizadas en siete pardmetros de accién: Escala, Orientacion al Usuario,
Desarrollo Organizacional, Abandono, Valor Diferencial, Transparencia y Reconocimiento. Es-
tos parametros, junto con métricas claras, permiten a los medios de comunicaciéon —especial-
mente a los de tamano reducido y recursos escasos— identificar areas de mejora y elaborar
planes de accién concretos. El capitulo detalla cada pardmetro, ilustra su aplicacién con un
caso hipotético y subraya la importancia de reinterpretar las métricas mas alla de la mera vis-
ibilidad, integrando la reputacién y la fidelizacién de la audiencia, lo que facilita una gestion
proactiva y una mayor resiliencia en un entorno mediatico cambiante.

Palabras clave

Sostenibilidad de los medios de comunicaciéon; Relevancia; Engagement; Audiencia; MAREA,;
Marco metodoldgico.

I. Introduccion

La MAREA es una herramienta para analizar la relevancia de un medio y su capacidad de
engagement. El objetivo es, en primer lugar, disponer de un procedimiento para evaluar la
situacién de un medio de comunicacién en relacién con un conjunto de acciones que han
mostrado su capacidad para potenciar la relevancia y el engagement. En segundo lugar, sirve
para identificar las estrategias que resultarian prioritarias afrontar si los responsables del me-
dio necesitan aplicar mejoras.

El propésito de la MAREA es ampliar lo més posible el conjunto de medios sobre el que se
puede aplicar. Para ello, propone cuestiones que pueden responderse con informacién al al-
cance de la mayoria de los medios sin realizar inversiones de dinero y sin una gran exigencia
de dedicacién temporal. Los medios con un cierto tamafio organizativo suelen disponer de
equipos de analisis que cumplen todos o parte de los objetivos que se propone esta investi-
gacion. Los medios con recursos limitados, en cambio, no suelen disponer de esta capacidad;
es aqui donde la MAREA tiene su campo natural de aplicacion.

Su punto de partida fueron los analisis exhaustivos de las buenas practicas y recomenda-
ciones propuestas por expertos y think tanks de la industria de los medios (Castells-Fos et
al., 2025). A lo largo de estas investigaciones, se observd, sin embargo, que la relevancia y
el engagement necesitan de mayor concrecién para poder ser activados en el dia a dia de
los profesionales de los medios (Castells-Fos et al., 2022), tal y como se propone la MAREA.
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Con el fin de responder a esta necesidad, propusimos desagregar el concepto de relevancia
en dos dimensiones: (1) reputacion y (2) visibilidad. Y, respecto del engagement, decidimos
enfocarnos en una de sus dimensiones, (3) la fidelizacién de audiencias, dado que es el aspec-
to que mayor relacién presenta con la sostenibilidad econémica de los medios (Castells-Fos
etal., 2023b). A estas tres dimensiones fundamentales las denominaremos, a partir de ahora,
Dimensiones de Sostenibilidad Consideradas o DSC.

Las tres dimensiones propuestas han mostrado tener un impacto positivo en la generacién
de ingresos de los medios de comunicacion. Por tanto, se considera que si los medios de-
finen estrategias, lineas de actuacion y objetivos expresamente dirigidos a incrementar su
reputacion, su visibilidad y la fidelizacién de sus audiencias, estaran contribuyendo de forma
decisiva a la sostenibilidad de sus organizaciones.

La base de datos de recomendaciones que compone la MAREA se clasifica en dos categorias:
acciones y métricas. Concretamente, 337 acciones y 226 métricas. La naturaleza de cada tipo
de recomendacién requiere un tratamiento particular y juega un rol muy diferente dentro del
modelo de activacion.

Las recomendaciones de la categoria accién nos permiten conocer el nivel de desarrollo de
las DSC —reputacion, visibilidad y fidelizacién de audiencias—, ademas de establecer pri-
oridades para el disefio de un plan de activacion de dichas dimensiones. Por otro lado, las
métricas ayudaran a los medios a establecer un punto de partida, a partir del cual evaluar la
efectividad de los planes de mejora que se podrian activar como consecuencia de la apli-
cacion de la MAREA.

Este capitulo es una versién reducida del informe completo de la MAREA publicado de forma
independiente y en acceso abierto gracias a la Catedra Ideograma de la Universitat Pompeu
Fabra (Castells-Fos et al., 2025). El informe presenta la metodologia con todo detalle y ofrece
explicaciones completas de cada una de las secciones abordadas en este capitulo.

2. El modelo de analisis de la MAREA

2.1. Acciones

Las 337 recomendaciones categorizadas como acciones se sintetizaron en indicadores y estos
se agruparon en parametros. El trabajo de extraccién de datos y su posterior anélisis arroja-
ron siete pardmetros que contienen un total de 57 indicadores. El n.° de menciones recoge
las veces que una recomendacion se repite en la base de datos analizada, estableciendo un
mayor consenso entre los expertos.

Los pardmetros de la tabla 1 se presentan ordenados por nimero de menciones. Si bien el
de “escala” recoge mas de un tercio de las recomendaciones, el consenso de los expertos se
evidencia mas elevado en torno a los pardmetros de “orientacién a usuario” y “valor diferen-
cial”, con un 10,7 y un 9,3 respectivamente, frente al 5,8 de “escala”. Esto indicaria, por un
lado, una lista de recomendaciones mas acotada y enfocada en el caso de «valor diferencial»,
y, por otro, la existencia de pardmetros donde las posibilidades al alcance de los medios son
mas diversas, como evidencia el caso de “escala”.
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Tabla 1
Listado de parametros de accion.

Parametros de accién N. menciones N. indicadores Promedio menciones / indicador
Escala 116 20 5.8
Orientacién a usuario 64 6 10.7
Desarrollo organizacional 46 6 7.7
Abandono 32 8 4.0
Valor diferencial 28 3 9.3
Transparencia 26 4 6.5
Reconocimiento 25 10 2.5
Total de menciones 337 57 5.9

Fuente: elaboracién propia.

Parametro “escala”

El parémetro denominado “escala” recoge los indicadores que ayudan a maximizar la presen-
cia del medio en el entorno digital. En |a tabla 2 se exponen los 20 indicadores del pardametro
con una breve definicién y el nimero de veces (o menciones) que se repiten en la base de la
evidencia, totalizando 116 menciones, y un promedio de 5,8 menciones por indicador.

Tabla 2
Indicadores del parémetro “escala”.
Indicadores de escala N. menciones Descripcion
Formatos 35 Generar diversidad de formatos de distribucién.

Conjunto de acciones que tienen el objetivo de maximizar la presencia del
Redes 26 medio en las redes sociales. Una parte muy importante de las audiencias ac-
cede a las noticias a través de las redes, y no a través del portal del medio.

La implementacién del SEO necesita un doble nivel: el de la redaccién, con

SEO 17 L e
redactores formados en SEQ; y el estratégico, con una visién global.
. . Definir una estrategia de precios para nuevos suscriptores / miembros / usu-
Estrategia de precios 6 -
arios de pago.
El modo experimentacién no requiere media labs. Cualquier medio puede
. ., experimentar con nuevos servicios, contenidos, disefios de pagina, forma-
Modo experimentacion 5 ) T o o
tos multimedia o incluso ofertas de suscripcién. El objetivo es emprender un
camino de mejora continua y de conocimiento de la audiencia.
s Llegar a acuerdos con otros medios para re-publicar contenidos puede formar
Sindicacién 3

parte de una estrategia de ampliacién de audiencias.

Realizar campafias para incrementar el tréfico. Ademas de las acciones regu-
Adquisicién 3 lares en las redes u otras plataformas, los medios pueden disefiar camparfias
de promocién de la marca o de los valores del medio, entre otros objetivos.

Resaltar las llamadas a la accién para comunicar de forma regular que el me-
dio necesita el apoyo financiero de la audiencia. Este indicador se refiere a

Llamadas a la accién 3 la ubicacion optima de la llamada a la accién en el portal del medio. Esta
posicion optima debe consistir en lograr una adecuada visibilidad evitando
los banners invasivos.

Desarrollar una estrategia de content marketing o branded content. Esto
Branded content 2 supone crear contenidos financiados por un anunciante que le ayuden a posi-
cionar su marca.
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Indicadores de escala N. menciones

Referidos 2

Descripcion

Tener un programa de referidos para suscriptores. Estos programas pueden
poner en marcha procesos de bola de nieve para incrementar suscriptores y
ampliar la visibilidad de sus noticias. A modo de ejemplo, y entre otras carac-
teristicas, el programa de referidos puede consistir en facilitar al suscriptor el
envio y acceso a un nimero limitado de noticias a familiares o amigos.

Agrupacién de audiencias 2

Desarrollar acuerdos con otros medios para generar audiencias mas atractivas
que vender a los anunciantes.

Influencers 2

influ i imi i
Colaborar con influencers y/o firmas con reconocimiento amplio entre la
poblacién. El fenémeno de los influencers es una realidad que los medios
pueden aprovechar de forma legitima para su beneficio.

First-party data 2

Recopilar datos «de propiedad» o first-party data.

Perfiles de autor 2

Fomentar la presencia activa del equipo de redaccién en redes sociales. Los
medios deben definir politicas en relacién a la presencia de sus periodistas en
las redes. Las politicas pueden incluir la recomendacién de participar activa-
mente en redes. Las formas y procedimientos deben consensuarse.

Multilinglismo 1

Publicar en mas de una lengua en determinados contextos nacionales o inter-
nacionales. Ampliar la cobertura lingiiistica puede tener un impacto directo
en la ampliacién de la base de audiencias. Esto es efectivo en cualquier caso,
pero de forma muy especifica en comunidades con mas de un idioma oficial.

Accesibilidad 1

La accesibilidad en el contexto digital se refiere a la construccién de una web
sin barreras para determinadas discapacidades o situaciones de discapaci-
dad. Una de las mas significativas es la de subtitular los materiales audiovi-
suales. De forma adicional, favorece la visibilidad de este tipo de contenido al
permitir su indexacion por los buscadores.

Automatizacion 1

Automatizar la produccién de noticias basadas en compilaciones o agrega-
ciones de datos mediante APIs (application programming interface) u otras
herramientas simples. La automatizacién de algunas categorias de noticias,
altamente basadas en datos, puede ampliar la capacidad de cobertura del
medio. Esto puede mejorar su viabilidad al incrementar su capacidad de pro-
duccién. Debe haber transparencia en tales casos.

Volumen 1

Definir una estrategia para generar un mayor volumen de contenidos. El volu-
men no es intrinsecamente bueno, pero en el caso de bajos umbrales de pro-
duccién, incrementarlo tiene un efecto positivo en la visibilidad del medio. Es
decir, los medios deben, al menos, valorar el nivel de produccién que realizan
teniendo en cuenta el objetivo anterior.

Prueba gratuita 1

En el caso de medios con muro de pago, consiste en ofrecer un periodo de
prueba con acceso gratuito para ganar posibles suscriptores.

Distribucion 1

Tener acuerdos de distribucién de contenidos con empresas o sociedades (no
necesariamente medios de comunicacién). Estos acuerdos pueden ayudar a
los medios a ampliar sus audiencias.

Menciones totales 116

Fuente: elaboracién propia.

Parametro “orientacion a usuario”

El pardmetro denominado «orientacién a usuario» aglutina los indicadores que tienen como
objetivo focalizar en el usuario las actividades del medio de comunicacién. En la tabla 4 se
recogen los seis indicadores del pardmetro con el nimero de veces que se repiten en la base

de la evidencia, totalizando 64 menciones y un promedio de 10,7 menciones por indicador.
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Tabla 3

Indicadores del parémetro “orientacién a usuario”

Orientacién a usuario

N. menciones Descripcion

Fomentar la participacion de la audiencia a través de cualquier tipo de canal,

Participacién 24 S .-
P tanto digital como analdgico.
Solicitar retroalimentacion de la audiencia a través de cualquier canal con el
L S fin de monitorizar el consumo de los usuarios para analizar sus necesidades
Conocimiento de la audiencia 17

e intereses. Conocer los intereses y los valores de la audiencia es un aspecto
clave para los medios.

Funnel para la mejora continua

Definir un funnel o embudo de conversién (de usuario gratis a usuario de

9 pago) que sirva como base para elaborar un plan de mejora continua de la
experiencia web del usuario. Esto implica fundamentalmente analizar com-
portamientos navegacionales.

Personalizacion

8 Personalizar la comunicacion con el usuario en base a la monitorizacién de su
comportamiento.

Lenguaje cercano

Utilizar un lenguaje cercano, asequible y adecuado para comunicar con la
audiencia. Por ejemplo, algunos medios practican el periodismo explicativo.

3 En tal caso, es necesario reflexionar sobre el registro del lenguaje utilizado.
Otros medios pueden buscar una audiencia joven en temas relacionados con
estilos de vida, etc.

Politica de comentarios

Definir una politica para responder a los comentarios. Algunos medios han

3 eliminado la posibilidad de enviar comentarios, pero otros los mantienen. En
este caso, es necesario establecer politicas claras sobre los mismos, para evitar
que generen el desgaste del medio como marca.

Menciones totales

64

Fuente: elaboracién propia.

Parametro “desarrollo organizacional”

Cuando los expertos abordan temas de sostenibilidad, siempre sefialan la importancia de los
aspectos organizacionales. En concreto, este parametro agrupa a los indicadores vinculados
con los recursos humanos y tecnolégicos necesarios en una organizacion periodistica. La tab-
la 6 recoge los seis indicadores del pardmetro, con sus 46 menciones, y un promedio de 7,7

menciones por indicador.

Tabla 4

Desarrollo N°

organizacional menciones

Indicadores del parémetro “desarrollo organizacional”.

Descripcion

Consiste en dotarse de los recursos tecnoldgicos necesarios para facilitar la tarea peri-

Herramientas 24 odistica en conjuncién con el resto de la organizacion y con enfoque a dar servicio a las
audiencias.
Consiste en disponer de personas dedicadas a las siguientes tareas, definidas sin animo
de exhaustividad: disefio web, tecnologia, gestién, desarrollo y analisis de audiencia,
Equipo 12 programa de membresia, venta de espacios publicitarios, dinamizacién de la comuni-
dad, servicios al cliente, y comunicacion corporativa; tareas que se consideran clave y
complementarias al equipo de redaccién.
Consiste en llevar a cabo formaciones y/o reuniones para mejorar el conocimiento op-
Formacion v erativo que garantice que el equipo obtiene el maximo partido de las herramientas a
su disposicién. Es importante también compartir buenas précticas y los objetivos de los
diferentes equipos del medio.
Reportes 1 Realizar reportes estandarizados para los anunciantes.
Retencién de talento 1 Desarrollar estrategias de retencién del talento en la redaccién.
Conseguir la interconexion de los diferentes sistemas de gestion (en especial los que
Interconexion 1 contienen datos de los usuarios, suscriptores, etc.), aporta sinergias a los procesos y
evita informacién redundante.
Menciones totales 46

Fuente: elaboracién propia.
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Parametro “abandono”

Existe un amplio consenso entre los expertos sobre la relativa facilidad para captar nuevos
suscriptores con motivo de campanas especiales y ofertas de suscripcién muy reducidas, a
veces por debajo del 50 % del coste tarifado normal. En cambio, hay un auténtico problema
con las bajas o los ratios de cancelaciéon (churn). Por tanto, no es sorprendente que en los
informes de los think tanks y entre los expertos haya recomendaciones para mantener lo méas
bajo posible el abandono de suscriptores, que puede producirse por una gran variedad de
causas, como se podréa ver en el desarrollo de los indicadores.

En concreto, bajo el pardmetro denominado “abandono” se agrupan los indicadores que
tratan de incrementar la tasa de retencién de los usuarios de pago —o de reducir su tasa
de abandono—. La tabla 8 ofrece un listado de los ocho indicadores que componen el
pardmetro, con un total de 32 menciones dentro de la base de la evidencia y un promedio de
4,0 menciones por indicador.

Tabla 5
Indicadores del pardmetro abandono.
N° y
Abandono . Descripciéon
menciones

Ofrecer contenidos exclusivos para suscriptores. Algunos medios no tienen muros de
pago absolutos, es decir, las audiencias que no son suscriptores pueden acceder al

Incentivos 10 menos a parte de los contenidos. Otros dejan el acceso abierto a todos, pero afiaden
prestaciones para suscriptores. En estos contextos, puede ser muy necesario hacer
mas evidentes las ventajas de ser suscriptor.

Disponer de una herramienta para gestionar los medios de pago caducados, como
puede ser el caso muy frecuente de la caducidad de las tarjetas bancarias con las que
se realizé el pago de la suscripcién. Este indicador es un ejemplo de la diversidad de
niveles de este pardmetro. Los expertos han detectado que una fraccién importante
de las bajas entre los suscriptores se deben a cuestiones como esta.

Medios de pago 6
caducados

Definir un proceso de onboarding para nuevos suscriptores. El onboarding es como se
denomina el proceso por el cual las organizaciones incorporan a nuevos empleados.
En los medios de comunicacién se refiere a la manera en que un suscriptor ingresa a
un medio, por primera vez o con un nuevo perfil.

Onboarding 6

Definir el nivel de uso por debajo del cual existe un riesgo de cancelacién. La experi-
encia indica que, en general, es posible identificar los suscriptores de un medio que
estan en riesgo de cancelacién mediante la monitorizacién de sus habitos. Por ejemplo,
suscriptores que hace dias que no entran en el portal del medio, o suscriptores que
abandonan el portal sin consultar ninguna noticia, etc. Otro indicador puede ser la tasa
de apertura de las newsletters. Los medios deben utilizar los datos de uso de sus su-
scriptores para detectar estas situaciones y realizar acciones, como campanas de comu-
nicacién dirigidas a los usuarios con menor nivel de consumo, para revertir la tendencia.

Riesgo de cancelacién 4

Ofrecer descuentos para suscripciones largas. Para un medio de comunicacién es es-
pecialmente importante conseguir suscriptores de larga duracién (un afio o mas), ya

Suscripciones largas 2 que denotan por parte del usuario un mayor grado de convencimiento en el proceso
de suscripcion. El medio puede disefiar politicas de descuentos para convertir, por
ejemplo, suscripciones mensuales en anuales.

Analizar los motivos de cancelacién. Una vez se ha llevado a cabo una cancelacion,
siempre es posible intentar aprovecharla para saber méas sobre los usuarios y sus mo-

Motivos de cancelacién 2 tivos de abandono. Algunas empresas han desarrollado medios por los cuales se so-
licita a los suscriptores que cancelan su suscripcién cumplimentar formularios simples,
pero muy importantes para conocer los motivos.

Realizar campafias de recuperacién de clientes que hayan efectuado cancelaciones.
Recuperaciones 1 Una vez se ha dado de baja un suscriptor, podemos programar campanas ligeras (de-
ben evitar ser persistentes o agresivas) para intentar motivarle a reiniciar su suscripcion.

Crear packs de contenido para evitar la fatiga del suscriptor. Los expertos han de-
Fatiga del suscriptor 1 tectado el fenémeno que sefialan con este nombre como un motivo importante de
abandono.

Menciones totales 32

Fuente: elaboracién propia.
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Parametro “valor diferencial”

Bajo el pardmetro denominado «valor diferencial», se agrupan los indicadores en torno a la
necesidad de posicionar el medio de comunicacién frente a la competencia. Lo componen
tres indicadores que se mencionan 28 veces en la base de datos, lo que supone un promedio
de 9,3 menciones por indicador. La siguiente tabla presenta un resumen.

Tabla 6
Indicadores del parémetro “valor diferencial”.

Valor diferencial N. menciones Descripcion

Definir una estrategia de posicionamiento que sea diferencial frente a la

Posicionamiento 15 o - ;
competencia y Unica en la percepcién del usuario.

Una posible enumeracién de los géneros periodisticos puede ser |a sigui-
ente: Informativos (noticia, reportaje, entrevista...); Opinién (editorial,
Géneros periodistos 8 columna, critica); Interpretativos (crénica, perfil, reportaje interpretativo).
Este indicador valora la opcién estratégica que puede adoptar un medio
respecto a su posible priorizaciéon como parte de su valor diferencial.

Especializarse en alguna temética. Las empresas de medios con muchos
recursos humanos y tecnolégicos pueden ser generalistas. Sin embargo,

Tematicas 5 empresas medianas y pequefias, asi como, en general, los nuevos em-
prendimientos, pueden optar por enfocarse en ciertos temas o nichos
tematicos.

Menciones totales 28

Fuente: elaboracién propia.

Parametro “transparencia”

Fendmenos crecientes como la desconfianza en los medios y otros asociados, como la
evitacion de noticias, han llevado a los expertos a insistir en la transparencia. Elementos éti-
cos muy importantes también inciden en lo mismo. En concreto, este pardmetro aglutina a
los indicadores que promueven el ejercicio de la transparencia para generar confianza en la
audiencia. Como muestra la siguiente tabla, lo componen cuatro indicadores que suman un
total de 26 menciones, lo que promedia 6,5 por indicador.

Tabla 7
Indicadores del parémetro “transparencia”.
Transparencia N. menciones Descripcion
Codigo &ti 15 Disponer de cédigo ético o documento similar que establezca estandares
6digo ético ‘o .
9 periodisticos éticos y de calidad periodistica.
er transparentes en la gestion y financiacién de la organizacion. Los exper-
Ser t t | t fi del L
Rendicién de cuentas 5 tos insisten en que la transparencia es esencial para conseguir la fidelizacién
e la audiencia. Puede ejercerse mediante la publicaciéon de informaciéon
de | d Pued diante | bl de inf
corporativa.
Verificacis 4 Disefiar procesos consistentes, bien definidos y rigurosos de verificaciéon de
erificacién

datos por parte de la redaccion.

Diferenciar claramente secciones patrocinadas como el branded content o
Informacién vs. opinién y otros 2 la publicidad, asi como los contenidos de opinién respecto de contenidos

informativos.

Menciones totales 26

Fuente: elaboracién propia.
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Parametro “reconocimiento”

El pardmetro agrupa un conjunto de indicadores que, puestos en practica y de acuerdo con
los expertos consultados, pueden suponer una mejora en el reconocimiento por parte del
publico. Segun la tabla siguiente, los 10 indicadores que componen el pardmetro retnen un
total de 25 menciones, lo que supone un promedio de 2,5 por indicador.

Tabla 8
Indicadores del parémetro “reconocimiento”
Reconocimiento N° menciones Descripcion
e, Definir una estrategia mediatica para el equipo de redaccién y direccién que se
Mediatizacién 6 9 P quip y q

aplique en sus apariciones publicas.

Colaboradores 4 Captar firmas de prestigio que colaboren con el medio.

Publicar con objetivo de divulgacion. Se trataria de publicar contenidos de divul-
Divulgacion 3 gacién o piezas de periodismo explicativo en momentos clave, o como parte de
una politica general.

Realizar proyectos periodisticos con otros medios. En el periodismo de investi-
Proyectos conjuntos 2 gacién, el desarrollo de proyectos conjuntos entre medios se ha revelado muy
eficaz.

Desarrollar procesos de innovacién que tengan como objetivo mejorar el producto
Innovacion 2 periodistico. Esta cultura de innovacién y mejora continua favorece la imagen del
medio entre sus stakeholders.

Definir una estrategia que equilibre el volumen de publicaciones con la calidad de
Equilibrio calidad 2 las producciones. En otro indicador se sefiala la conveniencia de aumentar el volu-
vs. cantidad men de produccién en algunos contextos; ahora se trata de equilibrar el volumen
con la calidad.

Definir una politica de exclusivas en algin dmbito del medio en el que tenga for-
Exclusivas 2 talezas, que ayude a caracterizarlo delante de las audiencias y los stakeholders en
general.

Alejarse del partidismo en la cobertura mediatica. En temas esenciales para los
valores del medio, asi como en aspectos relacionados con derechos humanos y

Ecuanimidad 2 similares, no es factible mantener posiciones de imparcialidad. Pero hay muchas
otras situaciones en las que los medios pueden exhibir esa capacidad y mostrarse
ajenos a luchas o debates con un caracter muy partidista.

Escoger patrocinadores que estén relacionados con el posicionamiento de la mar-
ca del medio. Los medios de comunicacién deben establecer criterios sobre la
Patrocinadores 1 esponsorizacién o el mecenazgo que aceptan, para que no condicione su linea ed-
itorial o la percepcién de condicionamiento por parte de las audiencias. También,
porque el mecenas adecuado puede contribuir a construir la reputacion del medio.

Premios 1 Presentar candidatura a premios periodisticos.

Menciones totales 25

Fuente: elaboracién propia.
Ejemplo de “aplicacién”

A continuacién, se presenta el resultado de la matriz aplicada a un ejemplo hipotético, donde
se compara el resultado conseguido con el idéneo, que supondria cumplir con todas las
recomendaciones de la MAREA. El caso hipotético que nos sirve de ejemplo se identifica
como «caso», y el resultado de cumplir con todos los requerimientos como «idéneo». Cada
medio puede decidir evaluar todos o parte de los indicadores propuestos, segun su perfil
concreto. Por simplicidad, se simula un caso en el que los responsables del medio dan
respuesta a todos. El pardmetro que se toma para el ejemplo es Desarrollo Organizacional.
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La tabla 9 muestra el resultado de la MAREA aplicada a un caso hipotético. El resultado
maximo que conseguiria un medio idéneo es 39,5 y el obtenido en el caso es 29,9. El grafico
Tmuestra este nivel de consecucién del 76 %.

Tabla 9

Aplicacién del parametro “desarrollo organizacional” sobre un caso hipotético.

FdF Resultados

Puntuacion

Desarrollo organizacional Idéneo Caso FdF1 FdF2 FdF3 Idéneo Caso

Herramientas 1 1 4.0 3 2 24.0 24.0
Equipo 1 0 1.6 3 2 9.4 0.0
Formacion 1 1 0.9 3 2 55 55
Reportes 1 1 0.1 1 0.1 0.1

Retencién de talento 1 0 0.1 1 2 0.3 0.0
Interconexién 1 1 0.1 1 0.3 0.3
Total 39.5 29.9

Fuente: elaboracién propia.

Graéfico 1
Resultado del paréametro “desarrollo organizacional” aplicado a un caso hipotético .

Case Score 29,9

Ideal Score 39.9

Fuente: elaboracién propia.

2.1. Métricas

La principal aportacién de la MAREA consiste en su voluntad de activar en la practica pro-
fesional diaria, de forma ordenada y priorizada, una bateria de acciones que contribuyan a
construir medios mas sostenibles. En este sentido, las métricas juegan un papel secundario.
La MAREA quiere dar respuesta a la ineludible y responsable necesidad de medir utilizando
las métricas disponibles por imperfectas que sean (Carlson, 2018).

Es por esta razén que, tal y como se describe en el capitulo 2 del informe completo (Cas-
tells-Fos et al., 2025), Objetivos generales y procedimientos, se decide utilizar los indicadores
métricos simples y concretos sobre los que existe un minimo consenso entre los expertos
consultados. Estos suponen el 53% de las recomendaciones métricas recogidas en la base
de datos.
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Tabla 10

Listado de indicadores métricos simples concretos

Indicadores métricos simples concretos

N° menciones

Descripcién

Personas diferentes que visitan una web en un periodo de

Usuarios Unicos 15 .
tiempo.
Personas, empresas o instituciones que han contribuido a fi-
Usuarios de pago 13 nanciar el medio en un periodo de tiempo. Se recomienda una
visién acumulada anual.
. Personas que visitan la web méas de una vez en un periodo de-
Usuarios recurrentes 13 - h
terminado de tiempo.
Inaresos 10 Totalidad de los ingresos generados con independencia de su
9 origen. Se recomienda una visién acumulada anual.
. Niumero de seguidores o miembros de los perfiles de redes
Seguidores 8 . - . ) >
sociales del medio en un periodo de tiempo determinado.
Totalizacion de las posibles interacciones simples: compar-
Interacciones 8 ticiones, likes y comentarios en redes sociales en un tiempo
determinado.
Numero total de usuarios registrados en las diferentes newslet-
Newsletter 7 - P . .
ter del medio en un periodo de tiempo determinado.
. . Numero total de péaginas visitadas en un periodo de tiempo
Paginas vistas 6 :
determinado.
Duracién 5 Duracién media de una visita.
Experiencia 4 Numero de afios desde el inicio de la operacion.
Se refiere al porcentaje de apertura de los emails enviados.
Nimero de veces que se abre un email sobre el nimero total
Ratio apertura 4 de enviados en un periodo de tiempo. El medio puede decidir
totalizar la métrica para el total de emails que envia, o analizar
la newsletter que considere més importante.
Rebote 3 Es el porcentaje de sesiones de la pagina en las que no se ha
producido una interaccién significativa.
e . Nudmero de visitas que recibe la web desde dominios diferentes
Tréfico referido 3 ; .
al propio del medio.
. El nimero de clics en la newsletter en un periodo de tiempo
Clics en newsletter 3 )
determinado.
. L Niumero de reconocimientos publicos recibidos por su labor
Premios recibidos 2 ST
periodistica.
Porcentaje resultante de dividir el nimero de usuarios de pago
Usuarios de pago sobre audiencia 2 (en forma de suscripcién, membresia o donaciones) entre el
nimero de usuarios Unicos en un tiempo determinado.
Baias 2 Porcentaje de suscriptores que se han dado de baja en un
) tiempo determinado.
Menciones totales 121

Fuente: elaboracién propia.

3. Conclusiones

El modelo MAREA logra articular un marco de trabajo para la sostenibilidad de los medios al
activar tres dimensiones criticas: reputacion, visibilidad y fidelizacién de audiencias. El modelo
resulta facil de aplicar y Gtil para definir un plan de mejora, ya que identifica las acciones a
priorizar.

Sus siete pardmetros de accién cubren un amplio espectro que va desde temas estratégicos,
como el valor diferencial, hasta cuestiones tacticas, como el abandono. A continuacién, se
presentan las principales conclusiones extraidas de cada uno.
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3.1. Pardmetros de accién

Escala: Este es el parametro con mas menciones, con un enfoque técnico y una fuerte
conexion con la visibilidad. Sin embargo, su efectividad mejora si se apoya en la reputacion
del medio, utilizando indicadores como el SEO, la sindicacion o la adquisicion de usuarios.
La «escala» acumula el mayor nimero de indicadores de MAREA, posiblemente porque los
expertos ofrecieron recomendaciones muy variadas, con poco consenso en algunos casos (de
20 indicadores, seis tienen solo una mencidn).

Orientacion al usuario: Con una alta tasa de consenso (10.7 menciones por indicador), este
pardmetro se basa en el conocimiento de la audiencia para acercarse a ella a través de la per-
sonalizacion o la participacion. Este proceso genera una gran cantidad de informacién que
debe utilizarse para la mejora continua.

Desarrollo organizacional: Un pardmetro eminentemente estratégico que busca sentar las
bases para el crecimiento sostenible y a largo plazo de la organizacion. Su objetivo es dotar
al medio del equipo y las herramientas necesarias para potenciar su capacidad de accién y
generar dinamicas de trabajo eficientes.

Abandono: Es un parametro tactico e indispensable para mantener los ingresos por suscrip-
ciones. Su importancia radica en un entorno de alta competencia, abundancia de productos
sustitutivos y la doble amenaza del “techo” de suscriptores y la fatiga de la audiencia.

Valor diferencial y Transparencia: Estos dos pardmetros son estratégicos y definitorios para
los medios. El primero es fundamental para la calidad del contenido, mientras que el segun-
do lo es para la credibilidad del proceso de su generacién.

Reconocimiento: Este es el segundo pardmetro en nimero de indicadores, lo que se traduce
en un consenso relativamente bajo (10 indicadores con 2,5 menciones/indicador, frente a
un promedio de 5,9 en la base de datos total). Esto refleja el esfuerzo de los expertos por
generar ideas para accionar la reputacién, un concepto que a lo largo de esta investigacién
ha aparecido también como “impacto”, “influencia” o “confianza”.

3.2. Conclusiones sobre las métricas

MAREA propone una lista de métricas accesibles para todos los medios con un esfuerzo minimo,
lo que ayuda a la toma de conciencia antes de definir un plan de mejora. Las métricas de tamano
son las que presentan mayor consenso entre los expertos. Tanto la industria como la academia
parecen haberse resignado a trabajar con las herramientas disponibles, siempre con la intencién
de reinterpretar los resultados en clave de reputacion y fidelizacion, y no solo de visibilidad.

Esta reinterpretacion lleva a una mutualizacion de las métricas: de los 24 indicadores métricos
que se facilitan, la mayoria miden dos o tres dimensiones. Dieciséis se proponen para la
reputacion, 12 para la visibilidad y 17 para la fidelizacion.

Para finalizar, recordamos que la MAREA estd basada, entre otras investigaciones, en opiniones
de los expertos recogidas a lo largo de una bateria de investigaciones realizadas entre 2022 y
2024 sobre la evolucién de un sector que cambia rapidamente. No obstante, la mayor parte
de los indicadores facilitados deberian resistir bastante bien cualquier cambio al menos a
medio plazo.
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Conscientes en todo caso de las posibilidades reales de cambio constante, la principal
aportacion de la MAREA pretende ser a la vez metodoldgica y conceptual, aportando la base
principal de un modelo de analisis que puede ser enriquecido y modificado de forma libre por
parte de los profesionales de los medios de comunicacién y los estudiosos de los medios.
Esto les permitird contar con mas herramientas para enfrentar los cambios a los que estan
sujetos los indicadores que impactan en la sostenibilidad de los medios de comunicacion.

4. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacion digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

En el contexto de la ciencia abierta y la comunicaciéon académica, mejorar la visibilidad de
los repositorios digitales es esencial para maximizar el alcance, el impacto y la capacidad de
descubrimiento del contenido que albergan. Este capitulo de libro explora cinco estrate-
gias clave para mejorar la visibilidad de los repositorios: optimizacién de la calidad de los
metadatos, habilitacion de protocolos de interoperabilidad, adopcién de identificadores per-
sistentes, implementacién de acciones de optimizacién para motores de busqueda (SEO) y
adopcion de la optimizacion para motores generativos (GEO). A través de un andlisis detal-
lado y recomendaciones practicas, este trabajo destaca cémo los metadatos estandarizados,
los vocabularios controlados y los identificadores persistentes, como DOI, Handle y ARK, con-
tribuyen a mejorar la visibilidad. Este capitulo también enfatiza la importancia de alinear los
repositorios con las tecnologias web en evolucién y los motores impulsados por inteligencia
artificial para garantizar que el contenido siga siendo accesible, rastreable e integrado en la
experiencia de busqueda de los usuarios.

Palabras clave

Repositorios digitales; Visibilidad; Calidad de metadatos; Interoperabilidad; Identificadores
persistentes; Optimizacién para Motores de Busqueda; SEO; Optimizacién para Motores
Generativos; GEO.

I. Introduccion

En la era del acceso abierto y la ciencia abierta, los repositorios digitales juegan un papel
fundamental en la difusion del conocimiento. Incrementar su visibilidad no solo amplia el
alcance de los contenidos depositados, sino que también fortalece el impacto institucional y
contribuye a la democratizacion del acceso a la informacién. Diversos estudios han demostra-
do que los trabajos disponibles en acceso abierto —especialmente a través de repositorios
institucionales— tienden a recibir mas citas y resultan mas accesibles que aquellos restringidos
por barreras de pago (Piwowar et al., 2018; Swan, 2010).

Ademas, una mayor visibilidad en los motores de busqueda académicos como Google Schol-
ar o bases de datos como OpenAIRE y CORE permite que los repositorios cumplan con los
requisitos de mandatos de acceso abierto establecidos por financiadores nacionales e inter-
nacionales (UNESCO, 2021). Estrategias como la correcta implementacién de metadatos nor-
malizados, el uso de identificadores persistentes —como DOls y ORCID-y |a interoperabilidad
con otros sistemas a través de protocolos como OAI-PMH (Open Archive Initiative-Protocol
for Metadata Harvesting) son claves para lograr una mayor exposicién (OpenAlIRE, 2020).

Por lo tanto, trabajar activamente en la optimizacién de la visibilidad de los repositorios no es
solo una cuestién técnica (Reyes-Lillo et al., 2025), sino una estrategia institucional para ase-
gurar que la produccién intelectual cumpla su objetivo final: ser consultada, utilizada y citada
por comunidades académicas y la sociedad en general.

A continuacién, analizamos cinco técnicas de optimizacién que pueden ser utilizadas para
mejorar la visibilidad del contenido de un repositorio digital:
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Optimizacion de calidad de metadatos.
Habilitacion de los protocolos de interoperabilidad.
Adopcion de identificadores persistentes.
Optimizacion SEO del repositorio.

Generative Engine Optimization en repositorios.

2. Optimizacion de calidad de metadatos

La normalizaciéon de metadatos es crucial para garantizar la interoperabilidad, la visibilidad,
el acceso y la reutilizacién de los contenidos depositados. Una estrategia de metadatos debe

considerar tanto los aspectos técnicos como los organizativos y normativos del repositorio.

Si bien el modelo de metadatos puede estar estrechamente ligado a la plataforma en la que
se sostiene el repositorio, es fundamental que este esquema se adapte a las necesidades

locales sin romper la compatibilidad con los estandares internacionales.

La tabla 1 muestra una comparativa entre algunos de los softwares de repositorios digitales y

su esquema de metadatos de base:

Tabla 1

Softwares de repositorios digitales y su esquema de metadatos de base

Software Esquema de metadatos de base Informacién adicional
Qualified Dublin Core Usa un perfil propio de Dublin Core
DSpace o ) ' calificado; permite extensiones como
P http')s././g|thub..com/DSpace/DSpace/bIob/ma|n/dspace/conf|g/ METS/MODS. Desde DSpace 7, hay
registries/dublin-core-types.xml soporte para esquemas maltiples.
No posee esquema fijo Usa modelos RDF/Linked Data; el es-
Fedora d de de la implementacién
£ . ! . quema depende de la imp
https://wiki.lyrasis.org/display/FEDORA6x/Data+Modeling (MODS, DC, PREMIS, etc.).
Esquema basado en campos definidos
Epii Esquema de metadatos configurable y extensible por el administrador del repositorio.
rints Puede int t
https://wiki.eprints.org/w/Metadata#Metadata_Field_Types uede interoperar con otros esquemas
mediante exportaciones e importa-
ciones.
. JSON es una estructura alineada con DataCite El esquema se ajusta a DataCite's Meta-
InvenioRDM s . data Schema v4.x con menores afiadi-
https://inveniordm.docs.cern.ch/reference/metadata P
dos y modificaciones.
Utiliza como base MARC21 ya que esta
MARC21 basado en INVENIO, desarrollado por
TIND R el CERN. Sin embargo, tiene diversos
https://www.tind.io .
moédulos y se puede adaptar a otros
formatos.
No especifica esquema, pero puede ser mapeado a Dublin Core
Digital dimple o qualified Declara un esquema de metadatos
Commons https://digitalcommons.elsevier.com/en_US/organization-content-  flexible.
planning/metadata-options-in-digital-commons
Garantiza la interoperabilidad y preser-
vacion de los metadatos mediante el
Utiliza diferentes metadatos compatibles con estandares uso de esquemas compatibles con
Dataverse estandares (como DDI, DataCite, Dub-

https://guides.dataverse.org/en/latest/user/appendix.html

lin Core, ISA-Tab y VOResource), lo que
permite una facil asignacién y export-
acién en formatos estructurados.
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Para iniciar una estrategia de optimizacion de metadatos, se recomienda iniciar con un diag-
nostico inicial que incorpore al menos la evaluacion de los siguientes elementos:

- Auditoria de metadatos existentes: el objetivo es revisar una muestra representativa
de registros para detectar inconsistencias, errores de formato, campos vacios o mal
utilizados.

— ldentificacién de esquemas de metadatos utilizados: es esencial identificar el esquema
de metadatos de base, pero también los diversos mapeos y posibilidades de export-
acion a otros esquemas.

— Revisién de vocabularios y autoridades: revisar y validar la implementacién de vocabu-
larios o listas controladas, como tesauros, autoridades e identificadores, asi como listas
de tipo de items o control de formato en los campos de lenguas y fechas.

Una vez realizado el diagnéstico, se recomiendan cuatro procesos fundamentales para opti-
mizar los metadatos del repositorio, que se describen a continuacion.

2.1. Limpieza y depuracién de datos

Esta etapa resulta fundamental para optimizar la visibilidad de los contenidos almacenados
en un repositorio. Los metadatos de alta calidad “should allow digital users to intuitively
conduct the tasks such as identifying, describing, managing and searching data” (Ma et al.,
2009, p. 1).

En ese sentido, la data cleaning (limpieza de datos) es un proceso de deteccién y correccién
de errores, inconsistencias y campos incompletos orientado a mejorar la interoperabilidad y
la experiencia del usuario (van Hooland y Verborgh, 2015; Westbrook et al., 2012). De esta
forma, se fortalece la precisién y se mejora la recuperacion de informacion a través de las
herramientas de busqueda de un sistema.

Para mejorar la calidad de los metadatos en repositorios, existen diversas herramientas, pero
destaca ampliamente el uso de OpenRefine (https://openrefine.org). Esta es una herramienta
de codigo abierto y gran potencia para limpiar, transformar y reconciliar datos tabulares de-
sordenados. OpenRefine es especialmente Util para estandarizar y enriquecer metadatos en
bibliotecas, archivos y conjuntos de datos de investigacion.

Para utilizar OpenRefine en el proceso de data cleaning es fundamental: 1) exportar los meta-
datos en un formato compatible con OpenRefine, como CSV, TSV, Excel o JSON; y 2) que
cada fila representa un recurso —por ejemplo, un documento o imagen—, y cada columna un
elemento del esquema de metadatos. Si usdramos Dublin Core (DC), el ejemplo seria dc:ti-
tle, dc:creator, dc:subject, entre otros.

De esta manera, es posible hacer una limpieza en lotes de registros que tengan inconsisten-
cias, errores de tipeo o errores de formato. A continuacion, se expone a modo de ejemplo
una tabla de registros DC que potencialmente pueden ser mejorados con herramientas como
OpenRefine (figura 1).
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Figura 1
Ejemplo de registros DC con potencial de optimizacién a través de data cleaning.
dc:title dc:creator dc:subject dc:date dc:language
History of Science Laura Gonzalez Science; history 2020-06-10 eng
history of science Laura gonzalez science; history 10/06/2020 en
Artificial Intelligence | Maria Gémez Technology, Al; Machine Learning 2023 english
Big Data Massive data; analytics 2021-03-14 en
Machine Learning Carlos Ruiz machine learning, artificial intelligence 2024-11-25 en
Cybersecurity Ana Lopez information security 2021/05/03 English

Cabe sefalar que este proceso se puede efectuar sin importar el esquema de metadatos
de base que tenga el sistema. Para sistematizar los metadatos en un formato aceptado por
OpenRefine, es posible utilizar herramientas anexas como MarcEdit (https://marcedit.reeset.
net), si el esquema de base es MARC21.

Una vez importados los registros, OpenRefine puede corregir inconsistencias como espacios
innecesarios, mayusculas desiguales, duplicados y formatos incorrectos —especialmente en
fechas—, asi como normalizar términos mediante vocabularios controlados. Se pueden dividir
celdas, agrupar valores similares y aplicar transformaciones con expresiones GREL'. Ademas,
OpenRefine permite detectar valores faltantes, validar formatos y reconciliar datos con fuen-
tes externas. Finalmente, los datos limpios se exportan en el formato deseado, listos para su
reutilizacién o reintegracién en el repositorio.

2.2. Implementacién de vocabularios controlados

Para una mejora de metadatos con el objetivo de la optimizacion de visibilidad e interoper-
abilidad con otros sistemas, los vocabularios controlados juegan un rol relevante (Chipangila
et al., 2024). Por una parte, mejoran la experiencia de busqueda en el propio repositorio,
controlando el vocabulario en campos clave como autores, idioma y palabras clave. Por otro
lado, optimizan la integracion con sistemas externos, a través del uso de identificadores, vo-
cabularios o listas controladas, y formatos preestablecidos en campos clave para la interop-

erabilidad.

Para incorporar vocabularios controlados en repositorios digitales, el primer paso es identi-
ficar los campos de metadatos que se podrian beneficiar de la normalizacién. Por ejemplo,
autores, fechas, idioma, palabras clave o temas, y tipo de recurso.

Posteriormente, es necesario seleccionar los vocabularios adecuados para controlar determi-
nados campos. A continuacioén, listamos algunas opciones segun categoria:

— Para controlar materias o palabras clave: algunas alternativas son las Library of Con-
gress Subject Headings (LCSH), el tesauro de la UNESCO o el tesauro de Naciones
Unidas (UNBIS). Luego de decidir el vocabulario que se quiere integrar, es necesario
obtener el tesauro en un formato SKOS (Simple Knowledge Organization System), RDF
(Resource Description Framework) o similar, e integrarlo a la plataforma. Dicha inte-
gracion va a depender estrictamente de la plataforma y debe asegurar que los campos

1 GREL es un lenguaje de programacién simple disefiado para facilitar la organizacién, transformacién y consul-
ta de datos en OpenRefine.
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de materias o descriptores estén mapeados a los términos del tesauro. Por ejemplo, el
campo dc.subject en Dublin Core 0 650 en MARC21. Finalmente, es necesario verificar
que los términos se autocompleten correctamente y que estos estén enlazados a sus
URLs.

— Para controlar autoridades: es posible utilizar vocabularios controlados como VIAF (Vir-
tual International Authority File) o identificadores persistentes como ORCID o ROR
(Research Organization Registry). El procedimiento de integracién de estos elementos
va a depender también estrictamente de la plataforma. De igual manera, se debe ase-
gurar que los campos del esquema de metadatos relacionados con autoridades estén
adecuadamente mapeados al vocabulario o lista que se quiera integrar.

— Para controlar tipo de item: existen diversos vocabularios para controlar el tipo de
item y fortalecer la interoperabilidad, por ejemplo, con sistemas como gestores de
referencias. Entre los méas destacados, podemos mencionar DCIM Type Vocabulary
(Dublin Core), COAR Resource Type Vocabulary, MODS Resource Types, Schema.org
/ CreativeWork Types, OpenAIRE Guidelines Types, entre otros. Luego de seleccionar
el vocabulario, se debe mapear los valores locales existentes al vocabulario elegido,
ajustar formularios de ingreso de datos para que utilicen listas controladas y asegurar
que los tipos sean consistentes en los registros. Ademas, se adapta la exportacién
de metadatos —por ejemplo, en Dublin Core o XML~ para cumplir con estandares de
interoperabilidad y facilitar la cosecha (harvest) por agregadores. El proceso puede
incluir validacién de datos, ajustes en la interfaz de usuario y pruebas para garantizar
que los valores se reflejan correctamente tanto en la interfaz interna de administracion
(backend) como en la visualizacién publica del repositorio.

— Para controlar campos clave: la normalizaciéon de campos clave como el idioma o la
fecha de publicacion es fundamental para estandarizar estos metadatos. Una adec-
uada normalizacién favorece la experiencia de busqueda en el propio repositorio y
garantiza un adecuado intercambio de datos con servicios externos. En estos campos
es recomendable adoptar la norma ISO-8601 para normalizar fechas y la norma ISO
639 para normalizar idiomas. Para lograr esta incorporacién, se debe usar el formato
YYYY-MM-DD para fechas y cédigos de dos o tres letras para idiomas. Esto se obtiene
mediante listas controladas, validacién automatica en formularios de ingreso y ajustes
en las plantillas de metadatos del sistema —por ejemplo, en Dublin Core, MARC21 o
MODS (Metadata Object Description Schema)-. Asi se garantiza consistencia, interop-
erabilidad y compatibilidad con cosechadores externos.

2.3. Auditorias peridédicas y ajuste segin cambios de normativas

Para realizar auditorias periédicas de calidad de metadatos, se recomienda establecer una ru-
tina regular, por ejemplo, trimestral o semestral, en la que se revisen muestras representativas
de registros. Durante esta revision, se debe verificar la coherencia, completitud, la utilizacién
correcta de vocabularios controlados, formatos normalizados —como ISO 8601 e ISO 639-1-y
la ausencia de errores tipograficos o duplicados. El uso de herramientas de validacion au-
tomatica y generacion de informes de calidad ayuda a detectar problemas de forma eficiente.

Frente a cambios en normativas o estandares, es fundamental mantener un monitoreo activo
de actualizaciones en esquemas como Dublin Core, COAR o OpenAlIRE. Ante una modifi-
cacién, se debe revisar el mapeo de metadatos en el repositorio, ajustar formularios, vocabu-
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larios o plantillas de exportacién, y capacitar al personal sobre los cambios. Documentar cada
ajuste garantiza la trazabilidad y facilita las auditorias futuras.

3. Habilitacion de los protocolos de interoperabilidad

Habilitar los protocolos de interoperabilidad en un repositorio digital es fundamental para
aumentar su visibilidad y alcance. Estos protocolos permiten que servicios externos, como
agregadores, motores de busqueda académicos y portales nacionales o regionales, puedan
cosechar automaticamente los metadatos y contenidos del repositorio, sin necesidad de in-
tervencién manual (Eells et al., 2024).

Gracias a esta interoperabilidad, los registros del repositorio pueden integrarse en platafor-
mas como OpenAlIRE, BASE, CORE, WorldCat, o incluso repositorios nacionales o regionales,
lo que mejora su descubribilidad por parte de investigadores, estudiantes y el publico en
general. Ademas, facilita la integracion con otros sistemas institucionales y garantiza que los
contenidos cumplan con estandares abiertos y politicas de acceso abierto.

Existen diversas maneras de promover esta interoperabilidad, a través de diversos protocolos
que enlistamos a continuacion:

- Protocolo OAI-PMH: Es un protocolo basado en HTTP y XML que permite a otros siste-
mas cosechar metadatos de un repositorio de forma automatica. Es ampliamente usado
para que agregadores como OpenAlRE o BASE recojan informacién sobre los recursos

disponibles.

— REST-API: Es una interfaz que permite a otros sistemas consultar, crear o modificar re-
cursos en un repositorio mediante peticiones HTTP, como GET, POST, PUT, o DELETE.
Es muy flexible y usada para integraciones con sistemas externos o aplicaciones per-
sonalizadas.

— SWORD: es un protocolo que permite depositar contenidos, como articulos, datasets o
tesis, de manera remota en un repositorio. Facilita integraciones entre plataformas de
publicacion, sistemas institucionales y repositorios digitales.

La habilitacion de los diversos protocolos para interoperar con otros sistemas va a depender
estrictamente del software y la versién que se esté utilizando. Se deben utilizar las herramien-
tas disponibles en cada repositorio para activar la APl o SWORD con el objetivo de permitir
la carga o actualizacion desde clientes externos.

Asimismo, cada repositorio permite la configuracién de su protocolo OAI-PMH, donde se de-
fine la URL de base del servicio y se exponen los metadatos en un formato adecuado. En este
ambito, los metadatos son fundamentales y deben ser expuestos correctamente en formatos
legibles para el protocolo como Dublin Core, MARC o DataCite.

La tabla 2 explica cémo activar el protocolo OAI-PMH segun cada software:
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Tabla 2
Activacién de protocolo OAl segtin cada software.

Software ¢Coémo activar OAI-PMH?

Si bien OAI-PMH viene activado por defecto, es nece-
sario verificar que en “local.cfg” o “dspace.cfg” estén
“oai.enabled=true” y “oai.path=o0ai".

DSpace
https://wiki.lyrasis.org/display/DSDOC8x/OAI

El soporte OAl viene activado por defecto. Es necesario
EPrints configurar la URL de base (“oai.base_url"), “archive_id",

https://wiki.eprints.org/w/OAl "sets” y cualquier stylesheet XSL en “cfg/cfg.d”. Es
necesario mirar particularmente el archivo oai.pl.

Fedora 6 no incluye OAI-PMH nativo. Requiere imple-
mentar un endpoint externo (ej. Django + foaipmh)
conectado con su REST API para operar.

Fedora
https://github.com/saw-leipzig/foaipmh

InvenioRDM QAI-PMH activgdg por.(’:iefecto en ”/o.ai.2d". Desde la
interfaz de administracién puedes definir sets y formatos

"on

https://inveniordm.docs.cern.ch/reference/oai_pmh/ ("oai_dc”. "oai_datacite”).

Desde el panel de administracion, ir a “OAl Repository

TIND . . .-

Admin”, activar el proveedor y definir sets.
Digital Commons Soporte OAl habilitado por defecto. Se configuran los
https://digitalcommons.elsevier.com/integration-pre- campos que se exponen a través del administrador de
servation/digital-commons-and-oai-pmh metadatos.
Dataverse Desde “Harvesting Server” en el Dashboard, se habilita
https://guides.dataverse.org/en/latest/admin/har- el servicio OAI-PMH y se definen sets. El endpoint suele
vestserver.html ser "/oai”.

Para garantizar un correcto funcionamiento del protocolo OAI-PMH existen herramientas con-
ocidas como validadores, que permiten evaluar la operatividad del protocolo. Una de las
herramientas mas conocidas (figura2) es el OAI-PMH validator (https://validator.oaipmh.com).
Este validador permite verificar que los conjuntos (sets) estén bien definidos y que los regis-
tros exporten los campos correctamente: fechas, identificadores, tipos de item, idioma, etc.
Asimismo, permite revisar las respuestas XML para detectar errores o formatos mal estruc-
turados. Para analizar el funcionamiento del protocolo de un repositorio, solo se necesita
ingresar la URL de base y el sistema realiza el anélisis.

Figura 2
OAI-PMH Validator.

OAl PMH Open Archives Initiative Protocol for Metadata Harvesting (OAI-PMH)

validator Validator & data extractor Tool

Download and evaluate XML metadata from OAI-PMH enabled digital libraries.

@ Validate URL v Validate By Direct Input & Download XML </> REST API © About M References

OAI-PMH URL: https://repository.org/oai

Example OAI-PMH URL: https://oai.datacite.org/oai

AVAILABLE COMMANDS Identify hel
v Identify Validation @) E XML Result @EETS i
Identify
1. 8@ HTTP status 200
ListMetadataFormats 2. @ Content type text/xml

3. @ XML Content checked.
4. @ Request time is 0.298 sec

ListSets

Listldentifiers 5. @ XML complies with OAI-PMH XML Schema http://www.openarchives.org/OAl/2.0/OAI-PMH.xsd

6. 8 OAI-PMH protocol version is 2.0.
ListRecards: 7. @ Valid adminEmail library@wipo.int
MARCXML

ListRecords OAI_DC
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Para sostener un correcto funcionamiento del protocolo es necesario realizar actividades de
mantenimiento y monitorear periédicamente el estado del protocolo. Asimismo, es impor-
tante adoptar los mapeos de metadatos si cambian las recomendaciones de COAR, Ope-
nAIRE u otros agregadores. Asimismo, para el seguimiento, es relevante documentar los end-
points? y mantener coordinacion con otros sistemas que dependan del repositorio.

4. Adopcion de identificadores persistentes

Un identificador persistente es una referencia digital tnica, duradera y resoluble a un objeto
concreto, por ejemplo, un articulo, dataset, software, persona u organizacién. Estos identi-
ficadores estan disefiados para mantener su validez y accesibilidad a lo largo del tiempo,
incluso si cambia su ubicacién fisica o su servidor (Meadows et al., 2019).

Normalmente, un identificador persistente tiene tres componentes esenciales: 1) unicidad
global, lo que implica que incluye una sintaxis controlada y espacio de nombres gobernados
por autoridades claramente definidas; 2) persistencia, lo que garantiza enlaces y funciones de
resolucion estables, asi como esquemas y objetos referidos persistentes, y 3) resolubilidad,
lo que implica que son accesibles tanto para humanos como para maquinas, proporcionando
informacién sobre cémo encontrar, acceder o usar el objeto referido (de Castro et al., 2023).

Los identificadores persistentes (tabla 3) son relevantes para optimizar la visibilidad de las
publicaciones y la citabilidad, ya que facilitan que buscadores, repositorios académicos y her-
ramientas de analisis encuentren y enlacen automaticamente los documentos, sin depender
de URLs fluctuantes. Asimismo, entregan estabilidad a largo plazo, promoviendo la accesibi-
lidad de recursos, dado que combaten el “link rot"®y el “content drift"*: incluso si el objeto
se mueve, su identificador persistente seguira resolviendo correctamente. Finalmente, si los
identificadores persistentes estan asociados a metadatos estructurados y respaldados por
infraestructuras robustas, mejoran la confianza y reputacion del contenido.

Entre los identificadores persistentes mas reconocidos, encontramos el Digital Object Identifi-
er (DOI). Es el esquema més empleado para articulos, libros, datasets y software. Este sistema
combina un identificador permanente con metadatos obligatorios y resolucién garantizada.
Al resolver un DO, este conduce a una landing page con metadatos, promoviendo la visibili-
dady el seguimiento de citaciones. Los DOIls son asignados por agencias registradores como
CrossRef y DataCite y, en lineas generales, resulta mas costoso que otros identificadores.

Por otro lado, también existe el sistema Handle, que es un identificador no-comercial usado
desde 1995. Su principal objetivo es proveer servicios de identificacién persistente y resolu-
cion, operados de manera centralizada por la Corporation for National Research Initiatives
(CNRI). Un identificador Handle consiste en un prefijo que identifica la autoridad, en conjunto
con un sufijo, que se refiere al objeto al cual hace referencia. Handle es la base técnica de DOI
y resulta mas econémico en su implementacion que DOI. Algunos sistemas como DSpace

2 Un endpoint es una direccién o URL especifica que permite a un sistema externo interactuar con el repositorio
y acceder a sus servicios o datos.

3 Link rot ocurre cuando un hipervinculo ya no conduce al contenido previsto porque la pagina ha sido movida,
eliminada o el dominio ya no estd activo.

4 Content drift ocurre cuando el contenido en una URL determinada cambia con el tiempo, por lo que ya no
refleja lo que originalmente se citd o se pretendia, aunque el enlace aln funcione.
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integran el sistema Handle por defecto, pero necesita ser adquirido y configurado para que
resuelva correctamente los recursos a través del identificador (https://wiki.lyrasis.org/display/
DSDOCB8x/Handle.Net+Registry+Support).

Otra alternativa es el identificador persistente ARK (Archival Resource Key), un sistema disefa-
do para proporcionar enlaces duraderos y confiables a objetos digitales, particularmente Util
en bibliotecas, archivos y museos. A diferencia de otros identificadores como el DOl o Han-
dle, ARK es méas barato, descentralizado y altamente flexible (https://arks.org), lo que per-
mite a las instituciones generar y gestionar sus propios identificadores sin depender de una
entidad registradora central. Su formato tipico es ark:/NAAN/identificador, donde el NAAN
identifica a la organizacién emisora. Una caracteristica distintiva de ARK es su capacidad de
ofrecer acceso no solo al objeto digital, sino también a sus metadatos y a una declaracién de
compromiso de persistencia, lo que refuerza la transparencia y la confianza en la conservacién
a largo plazo. Este sistema se ha adoptado ampliamente en instituciones como la Biblioteca
del Congreso de EE. UU. y la California Digital Library, favoreciendo la visibilidad y trazabili-
dad de recursos culturales y académicos.

Tabla 3
Comparacién entre identificadores persistentes.
DOI Handle ARK
Gestién Centralizada (DataCite, Crossref) Distribuida (CNRI) Descentralizada (institucional)
Estructura 10.1234/abc123 20.5000/xyz456 ark:/12345/x6789
Si, mediante Si, mediante

Resolucion Si, mediante https://doi.org/ https://hdl.handle.net/ https://n2t.net/ o local

Si (mediante inflexién, es
Si (landing page obligatoria) Si (dependiendo de uso) decir, un caracter modificador

de busqueda)

Acceso a
metadatos

Variable (segun politica
institucional)

Persistencia

garantizada Alta (por contrato) Alta (depende de repositorio)

Requiere membresia de pago
Coste y puede incluir coste adicional ~ Cuota anual de 50 USD
por cada asignacion de DOls

No requiere pago, ni mem-
bresia con costo asociado.

Objetos en repositorios Archivos, bibliotecas, museos

Usos tipicos  Articulos, datasets, software (DSpace, Fedora) digitales

Para implementar un identificador persistente, lo primero es seleccionar cuél se va a imple-
mentar. Cabe sefalar que los identificadores no son excluyentes entre si'y se pueden combi-
nar. Por ejemplo, afadir un DOIl'y un ARK a un recurso.

A continuacién, es necesario registrarse con un proveedor de identificadores persistentes.
Para obtener DOls, se puede hacer a través de una de las agencias registradoras, como
Crossref o DataCite, aunque ambos requieren una membresia de pago y puede conllevar un
costo asociado por acufiar cada DOI.

Para implementar el sistema Handle, se puede adquirir con la CNRI, pagando alrededor de
50 USD y vinculandolo con un sistema de repositorios compatible (https://www.handle.net/
payment.html). Una vez configurado, cada objeto depositado recibe un identificador con un
prefijo autorizado, asignado por CNRI, y un sufijo Unico. Estos identificadores se resuelven a
través de https://hdl.handle.net/, lo que garantiza su accesibilidad a largo plazo, incluso si el
recurso cambia de ubicacién fisica.
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Para implementar ARK, es necesario solicitar un Name Assigning Authority Number (NAAN)
en arks.org (https://arks.org/about/getting-started-implementing-arks). Un NAAN es un
numero Unico que identifica a la instituciéon emisora de ARKs dentro del sistema. Funciona
como un prefijo oficial que garantiza que cada organizacién que crea identificadores ARK
tenga un espacio de nombres propio y exclusivo.

Posteriormente, es necesario configurar el repositorio para emitir y mantener identificadores
persistentes. Esto va a depender de cada software que se utilice para la gestion del reposito-
rio institucional, y se puede realizar mediante las agencias registradoras, el uso de plugins, la
integracion en el propio sistema o el manejo de archivos de configuracién clave en el sistema.

Finalmente, es necesario integrar al flujo de trabajo de la ingesta de nuevos recursos la asig-
nacion de identificadores persistentes en el campo “identifier”, junto con asegurar que el
identificador se resuelva adecuadamente en una landing page del objeto con sus metadatos
y acceso al recurso.

De esta manera, los identificadores persistentes como DOI, Handle y ARK son herramientas
fundamentales para fortalecer la visibilidad de los documentos en un repositorio digital. Al
proporcionar enlaces estables, tnicos y duraderos, permiten que los recursos sean facilmente
localizables, accesibles y citables, incluso cuando su ubicacién técnica cambia con el tiempo.
Ademas, al estar integrados en infraestructuras globales de resolucion y asociados a metada-
tos estructurados, estos identificadores facilitan el descubrimiento por motores de busqueda,
recolectores, sistemas de citacion académica y redes de datos abiertos. En sintesis, estos
identificadores garantizan que los documentos no solo sean preservados, sino también difun-
didos y reconocidos en los entornos digitales actuales.

5. Optimizacion SEO del repositorio

La optimizacién para motores de blusqueda o SEO (Search Engine Optimization) en repos-
itorios digitales es una estrategia clave para aumentar la visibilidad, el acceso y el impacto
de los contenidos académicos, cientificos y culturales que albergan. A pesar de contar con
metadatos estructurados y estdndares de preservacion, muchos repositorios no logran posi-
cionarse adecuadamente en buscadores como Google o Bing, lo que limita que los usuarios
descubran sus recursos de forma organica.

Implementar buenas précticas SEO, como el uso correcto de etiquetas HTML, la exposicion
de metadatos Dublin Core en formato schema.org, la generacién de URLs amigables, el uso
de sitemaps y la indexacién automética de nuevos contenidos, permite que los documentos
sean mejor comprendidos, clasificados y priorizados por los motores de busqueda.

Ademés, la combinacién de SEO con identificadores persistentes (como DOl o Handle) re-
fuerza la estabilidad y la trazabilidad de los recursos en la web.

En un entorno digital donde la atencién es limitada y la competencia por visibilidad es alta, op-
timizar el SEO de un repositorio no es solo una mejora técnica, sino una accién estratégica para
garantizar que los recursos depositados cumplan su misién de ser encontrado, utilizado y citado.

Para optimizar el SEO en un repositorio, se recomienda tener en consideracién los siguientes
elementos:
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5.1. Uso correcto de etiquetado semantico HTML

Utilizar etiquetas seméanticas como <title>, <meta name="description”>, <meta name="cita-
tion_doi”>, <meta name="citation_author”>, <h1>, <h2>, <article>, <section>, entre otras,
para ayudar a los motores de blusqueda a comprender la estructura del contenido. Todo
esto incluso ayuda a que herramientas como Altmetric puedan rastrear de mejor manera
las métricas de un recurso en particular (https://help.altmetric.com/support/solutions/arti-
cles/6000240582-required-metadata-for-content-tracking) (Reyes-Lillo y Pastor-Ramon, 2024).

Hay que asegurar que cada pagina de recurso, como un documento, tenga un <title> Unico
y descriptivo. Adicionalmente, es recomendable incluir metadatos enriquecidos usando sche-
ma.org o Dublin Core embebido en etiquetas <meta> o en JSON-LD.

A continuacién, es posible distinguir un uso adecuado del etiquetado seméantico en Dublin
Core (figura 3) o en JSON-LD (figura 4):

Figura 3
Ejemplo de Dublin Core embebido en <meta>.

<head>
<meta name="DC.title" content="How to improve your metadata" />
<meta name="DC.creator" content="Laura Martinez" />
<meta name="DC.date" content="2023-11-15" />
<meta name="DC.identifier" content="http://doi.org/10.1234/test-doi.2025.001" />
<meta name="DC.language" content="es" />
<meta name="DC.type" content="Book" />
</head>

Figura 4
Ejemplo de JSON-LD.

<script type="application/ld+json">

{
"@context": "https://schema.org",
"@type": '"Book",
"'name": "How to improve your metadata",
"author": {
"@type": "Person",
"name": "Laura Martinez"
}l
""datePublished": "2023-11-15",
"identifier": {
"@type": "PropertyValue",
“propertyID": "Handle",
"value": "http://doi.org/10.1234/test-doi.2025.001"
}l
"inLanguage": "es",
"license": "https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/",
“publisher": {
"@type": "Organization",
"name": "Universidad Nacional"
¥
}
</script>
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5.2. Crear y mantener un sitemap XML

La creacién y mantencién de un sitemap XML en un repositorio digital es una practica es-
encial para mejorar la indexacion y visibilidad de los contenidos por parte de los motores
de busqueda como Google o Bing. Un sitemap actia como un mapa estructurado que lista
todas las paginas relevantes del repositorio, permitiendo a los buscadores descubrir rapida-
mente nuevos documentos, actualizaciones o recursos depositados.

Para que funcione correctamente, es fundamental que el sitemap incluya Unicamente URLs
publicas, permanentes y accesibles (como las que contienen identificadores persistentes tipo
DOI o Handle), y que se actualice automaticamente cada vez que se agrega o modifica con-
tenido. Ademas, debe estar correctamente referenciado en el archivo robots.txt y ser enviado
a herramientas como Google Search Console para maximizar su eficacia.

Una buena implementacién del sitemap no solo agiliza la indexacién, sino que también me-
jora el posicionamiento SEO de los recursos, aumentando su alcance y uso dentro del eco-
sistema académico y cientifico.

5.3. Configuracién adecuada del archivo robots.txt

El archivo robots.txt desempefia un papel clave en la optimizaciéon SEO de repositorios dig-
itales, ya que controla cémo los motores de busqueda acceden, rastrean e indexan sus con-
tenidos. Este archivo, ubicado en la raiz del sitio web, indica a los robots, como Googlebot
o Bingbot, qué partes del repositorio pueden ser exploradas y cuéles deben ser excluidas.

Una configuracion adecuada permite que los buscadores accedan a las paginas de los objetos
digitales, como las landing pages con identificadores persistentes. Por otra parte, se puede
bloquear rutas irrelevantes o sensibles, como areas administrativas o filtros de navegacién
que podrian generar contenido duplicado. Por esta razén, es indispensable que el archivo
no bloquee rutas relevantes vinculadas a identificadores persistentes, como por ejemplo, /
handle/ o /ark:/.

Un ejemplo simple (figura 5) es el siguiente:

Figura 5
Ejemplo de elementos a considerar en el archivo robots.txt.

User—-agent: *

Allow: /handle/

Disallow: /admin/

Disallow: /private/

Sitemap: https://repository.org/sitemap.xml

Si no se configura correctamente, el robots.txt puede impedir accidentalmente la indexacién
de recursos importantes, afectando negativamente su visibilidad y descubrimiento en los re-
sultados de busqueda. Ademas, debe incluir una referencia al archivo sitemap.xml, facilitando
a los buscadores el rastreo estructurado del contenido.
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5.4. Aplicar SSR (Server-Side Rendering) o renderizado hibrido

Aplicar SSR (Server-Side Rendering) o un enfoque de renderizado hibrido en un repositorio
digital es una estrategia técnica que contribuye a mejorar la visibilidad y rendimiento del si-
tio, especialmente en un contexto web cada vez mas orientado a la inteligencia artificial y la
indexacién automatizada.

A diferencia del CSR (Client-Side Rendering) o renderizado puramente en el cliente, donde
el contenido se genera dindmicamente en el navegador, el SSR permite que las paginas
se generen en el servidor antes de ser enviadas al usuario o al robot de busqueda. Esto
tiene mdultiples beneficios: en primer lugar, mejora el SEO, ya que los motores de blsqueda
pueden acceder inmediatamente al contenido estructurado sin depender de JavaScript para
renderizarlo. En segundo lugar, acelera los tiempos de carga inicial, lo que mejora la experi-
encia del usuario y favorece la navegacion desde dispositivos moéviles o redes lentas.

Ademas, al implementar un renderizado hibrido (SSR combinado con CSR), se logra un equi-
librio éptimo entre rendimiento, interactividad y visibilidad, permitiendo que el repositorio
sea eficaz tanto para humanos como para bots de indexacién y motores generativos.

Existen herramientas como Next.js, Nuxt o Rendertron, que permiten adaptar sitios a un SEO
amigable y orientado a estos renderizados.

6. Generative Engine Optimization en repositorios: un factor a
considerar

Generative Engine Optimization (GEO) es un concepto emergente que se refiere a la opti-
mizacién de contenidos digitales para motores de busqueda generativos, como ChatGPT,
Google Search Generative Experience (SGE) o Perplexity, que usan inteligencia artificial (IA)
para responder con texto generado directamente, en lugar de solo mostrar enlaces como lo
hace el SEO tradicional (Daniels, 2025).

GEO busca adaptar la forma en que los contenidos digitales estan estructurados y etiqueta-
dos para que modelos de lenguajes (LLMs) los interpreten correctamente, los referencien en
sus respuestas y sean integrados en el contenido generado por inteligencia artificial (Aggar-
wal et al., 2024).

De esta forma, asi como el SEO optimiza los contenidos para que sean més visibles en Goo-
gle, GEO optimiza los contenidos para ser comprendidos, citados y usados por los motores
de generacion de respuestas sobre la base de la |A.

En este ambito, los repositorios también pueden tomar acciones especificas para optimizar
su contenido basadas en estrategias GEO. Por ejemplo, estructurar los metadatos utilizan-
do schema.org, JSON-LD, Open Graph, entre otras tecnologias es altamente recomendable
para contribuir a la incorporacién de su contenido en respuestas generadas por herramientas
de IA.

Por otro lado, es necesario proporcionar contenido claro y accesible, evitando el texto oculto
o técnico dificil de procesar para modelos LLMs. Asimismo, es aconsejable indicar claramente
licencias de propiedad intelectual flexibles como Creative Commons para facilitar la reuti-
lizacion de contenido.
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Finalmente indicar que también son factores clave para mejorar el contenido para ser proce-
sado por LLMs: el uso de landing pages descriptivas, la incorporacién de identificadores per-
sistentes para garantizar trazabilidad, proporcionar ficheros RDF o JSON vy facilitar el acceso
ala API.

En sintesis, GEO representa un nuevo paradigma de visibilidad para los repositorios digitales,
donde ya no basta con aparecer en Google, sino que el contenido debe ser estructurado,
accesible y comprensible por modelos de lenguaje. Implementar estrategias GEO no solo
aumenta el alcance de los recursos, sino que prepara al repositorio para integrarse en el eco-
sistema de busqueda y descubrimiento basado en inteligencia artificial que estéd definiendo
el futuro del acceso al conocimiento.

7. Conclusion

La optimizacion de visibilidad en repositorios digitales requiere un enfoque integral que com-
bine aspectos técnicos, normativos y estratégicos. La calidad de los metadatos garantiza que
los recursos sean comprensibles y reutilizables tanto por humanos como por maquinas; la
interoperabilidad permite su integracion fluida en redes globales de informacién; y los identi-
ficadores persistentes aseguran su trazabilidad y acceso duradero. Al mismo tiempo, una sél-
ida optimizacion SEO mejora el posicionamiento en buscadores, mientras que incorporar una
perspectiva GEO ampilia el alcance de los contenidos hacia agentes de inteligencia artificial
generativa. En conjunto, estos elementos fortalecen la visibilidad, el impacto y la circulacién
del conocimiento alojado en los repositorios, alinedndolos con los principios de la ciencia
abierta y el acceso equitativo a la informacion.

8. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacién digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-I00 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

Este capitulo examina la creciente integracién de la inteligencia artificial (IA) en las rutinas
periodisticas iberoamericanas, acelerada por la irrupcion de modelos generativos. El
objetivo es explorar los principales usos de la |A en la generacién de contenidos y proponer
buenas practicas. Se identifican siete areas clave de aplicacion: 1) presentadores virtuales, 2)
redacciones automatizadas, 3) uso de IA generativa, 4) conversién de audios, 5) herramientas
de SEO asistido, 6) resimenes de articulosy 7) chatbots personalizados. A través de numerosos
ejemplos regionales, se demuestra que la |A opera como una herramienta de apoyo que agiliza
procesos y potencia la creatividad, sin sustituir la labor humana. Las conclusiones resaltan la
importancia de la ética, la transparencia, la capacitacion continua, la adaptacién a contextos
locales y las colaboraciones estratégicas para una adopcién equilibrada y responsable de la
IA en el periodismo.

Palabras clave

Inteligencia artificial; Generacién de contenidos; Inteligencia artificial generativa; Medios de
comunicacioén; lberoamérica.

I. Introduccion

En los ultimos afos la inteligencia artificial (IA) ha dejado de ser una especie de ‘tecnologia
del futuro’ para convertirse en un elemento central en las rutinas periodisticas. La irrupcién
de modelos generativos como ChatGPT, el 30 de noviembre de 2022, marcé un punto de in-
flexion que acelerd la adopcién de herramientas de IA en la industria de los medios (Apabla-
za-Campos y Codina, 2023).

Estudios recientes muestran que los editores de noticias utilizan la IA para automatizar con-
tenidos, mejorar la distribucion, crear productos con supervision humana y ofrecer recomen-
daciones a sus audiencias (Segarra Saavedra et al., 2019; Apablaza-Campos, 2024; Newman
y Cherubini, 2025). Esta rapida evolucion plantea oportunidades, pero también desafios es-
tratégicos y éticos que los gestores de empresas periodisticas y los periodistas deben con-
siderar.

El objetivo de este capitulo es sintetizar las principales formas en que los medios de comu-
nicacién de Iberoamérica estan incorporando la IA en la generacién de contenidos vy, a partir
de esos usos, proponer buenas practicas y recomendaciones para responsables de medios,
periodistas y personas interesadas en el futuro del periodismo.

Se trata de un texto breve y practico, centrado en conclusiones y sugerencias mas que en
extensas discusiones tedricas. La estructura se basa en siete grandes areas de aplicacién
identificadas —principalmente— en la segunda edicién del libro Inteligencia artificial para
la generacién de contenidos: experiencias editoriales en medios de comunicacién de
Iberoamérica (Apablaza-Campos y Wilches Tinjaca, 2025); cada seccién describe la categoria,
presenta ejemplos y extrae lecciones Utiles para la industria mediatica regional.
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2. Presentadores virtuales

Los presentadores virtuales o avatares generados por IA son modelos sintéticos que “pre-
sentan” noticias en video o audio. Esta tecnologia, basada en sistemas de sintesis de voz y
animacion facial, permite crear conductores digitales capaces de leer un guion, mantener un
estilo coherente y ser adaptados a distintas lenguas. Para los medios, los presentadores vir-
tuales pueden reducir costes en la producciéon de contenidos audiovisuales, ampliar la oferta
lingUistica y cubrir eventos de forma continua.

2.1. Ejemplos destacados por pais

— México: NAT, de Grupo Férmula, se convirtié en la primera presentadora IA de noticias
del pais (Kusunoki, 2024). Otra iniciativa es CLARA, un acrénimo de Conductora Légica
de Asistencia y Respuesta Automatica, creada por medios universitarios como Canal 44
y Radio Universidad de Guadalajara (Del Campo y Ramirez Santos, 2024).

— Perl: el canal universitario Letras TV lanzé Illariy, un avatar que presenta noticieros en
quechua (Kusunoki, 2024). El diario La Republica utiliza avatares que reproducen las vo-
ces de sus columnistas para convertir articulos en videocolumnas publicadas en TikTok
(Lozano Chéavez, 2024).

— Otros paises: en Espafia, RTVE emplea a Hiperia, un avatar de contenidos musicales
(Salaverria, 2024); mientras que medios televisivos como Megacadena en Paraguay o
Radio Television Dominicana experimentan con presentadores para participar en su
informativo principal e incluso narrar la lucha por la independencia (Lora & Alvarez Al-
varez, 2024; Ferreira Candia et al., 2025). En Ecuador, Teleamazonas permitié a su audi-
encia escoger el nombre de un presentador |A para su seccion de tecnologia (Espinosa,
2024).

2.2. Buenas practicas y recomendaciones

— Valorar la diversidad lingiiistica y cultural: los ejemplos de lllariy y La Republica
muestran que los presentadores virtuales pueden acercar las noticias a comunidades
quechuahablantes y a segmentos jovenes de la audiencia. Adaptar los avatares a
dialectos o lenguajes locales refuerza la identidad cultural y puede mejorar la relevancia
del contenido.

— Transparencia con la audiencia: es recomendable que los medios identifiquen clara-
mente cuadndo estan usando un presentador sintético y expliquen su propdsito. La
transparencia evita percepciones de engafo y ayuda a gestionar expectativas sobre la
confiabilidad de la informacion.

— Complementar, no sustituir: aunque los avatares reducen costes, es importante que
convivan con periodistas humanos. La supervisiéon humana garantiza la calidad, aporta
criterio editorial y previene errores o sesgos automatizados (Ventura Pocino, 2021).
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Figura 1
Videocolumnas en La Republica (Pert) generadas con IA.

(Lozano Chévez, 2024).

3. Redacciones con IA automatizada

Las redacciones con IA automatizada utilizan algoritmos para generar textos de manera
auténoma a partir de datos estructurados. Son comunes en deportes, finanzas o resultados
electorales, donde hay formatos repetitivos y abundancia de datos (Segarra-Saavedra et
al., 2019). Estas herramientas permiten producir grandes volimenes de notas con rapidez,
liberando a periodistas para tareas de mayor valor afladido (Apablaza-Campos, 2024).

3.1. Ejemplos destacados segun aplicacién

— Crénicas deportivas: la empresa DataFactory provee servicios de redaccién automética
a medios de Chile (El Rancaguino), Pert (Radio RPP), Venezuela (Meridiano) y Colombia
(Noticias RCN, Gol Caracol, Revista Semana 'y Caracol Radio), generando notas de par-
tidos de futbol de diferentes ligas en tiempo real (Apablaza-Campos y Wilches Tinjac3,
2025).

— Cobertura electoral: en Brasil, TV Globoy G1 utilizaron |A para narrar los resultados de
las elecciones presidenciales de 2022 (Barbosa y Costa Pinto, 2025); en Espana, RTVE
aplicé sistemas automatizados para informar sobre votaciones locales en pueblos con
una poblaciéon menor a mil habitantes (Apablaza-Campos, 2025).

— Actualidad y tecnologia: medios como ABC Color, en Paraguay; El Comercio y
Gadgeros, en Ecuador, utilizan la automatizacién para noticias de actualidad y articulos
sobre innovaciones tecnoldgicas (Ferreira Candia et al., 2025; Espinosa, 2024).
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3.2. Buenas practicas y recomendaciones

— Priorizar la verificacién de datos: los algoritmos dependen de fuentes numéricas; por
tanto, los medios deben asegurarse de que las fuentes de datos sean fiables y estén
libres de errores. Un sistema de revisién humana o validacién automatizada evitara la
publicacion de informacién incorrecta.

— Personalizacién de la voz editorial: aunque la redaccién sea automética, los medios
pueden ajustar el estilo, tono y estructuras de los textos para que mantengan la identi-
dad de la marca. Esto refuerza la coherencia y genera confianza entre los lectores.

— Uso estratégico: la automatizacion debe servir para liberar recursos humanos y permitir
que los periodistas se concentren en reportajes, andlisis y piezas de investigacion.
Integrar la IA en las rutinas diarias puede aumentar la productividad sin sacrificar la
calidad (Segarra-Saavedra et al., 2019; Murcia Verdu et al., 2022; Apablaza-Campos,
2024).

Figura 2

El Rancagtiino (Chile) ofrece contenidos deportivos mediante IA automatizada en web y redes sociales con la
debida advertencia a sus lectores.

». ElRancagiiino

er: .
7 de abril - @

iPartidazo! O'Higgins le gand 3-2 a U. La Calera
(Articulo redactado mediante inteligencia artificial £ &)

ELRANCAGUINO.CL

iPartidazo! O'Higgins le gand 3-2 a U. La Calera
Vibrante partido protagonizé O'Higgins al derrotar 3 a 2 a su rival U. La Calera...

(Erlandsen, 2024).

4. Experiencias con IA generativa

Las herramientas de |A generativa —como ChatGPT, Gemini u otras similares— permiten redac-
tar borradores, sugerir ideas de guion y crear contenido multimedia. Son especialmente Utiles
para acelerar la investigacion, redactar guiones y explorar enfoques novedosos. Utilizadas
con criterio, estas herramientas pueden potenciar la creatividad periodistica.
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4.1. Ejemplos destacados por pais

Bolivia: los periddicos Opinién 'y El Deber utilizan ChatGPT y Gemini para biusqueda de
informacién e investigaciéon como parte del proceso de reporteo (Banegas Flores, 2024).

Guatemala: el verificador de datos Ojoconmipisto recurre a la IA para generar ideas de
guiones para su podcast (Alpirez, 2024).

Republica Dominicana: Diario Libre emplea estas herramientas para optimizar
redacciones humanas (Lora y Alvarez Alvarez, 2024).

PerG: RPP Radio genera podcasts asistidos por ChatGPT (Lozano Chéavez, 2024).
Uruguay: Canal 4 produce textos e imagenes que se proyectan en pantalla (Roba, 2024).

Venezuela: 2007online.com emplea diversas herramientas IA para generacion de videos
que comparte en sus perfiles de redes sociales (De Los Reyes y Sarmiento Altuve, 2025).

4.2. Buenas précticas y recomendaciones

Uso como asistente creativo: la |A generativa no debe sustituir la labor de investigacion
y la creatividad humana, sino actuar como un asistente que propone ideas, corrige re-
dacciones o traduce borradores. Los periodistas deben validar la informacién generada
y aportar su criterio profesional.

Control del sesgo y la precisién: los sistemas generativos pueden producir respuestas
inexactas o sesgadas. Es aconsejable contrastar los resultados con fuentes confiables y
mantener un protocolo editorial claro para determinar qué insumos de la IA se integran
en el producto final.

Formacion y alfabetizacion: los equipos deben capacitarse en el uso de estas tec-
nologias, entender sus limitaciones y aprender a formular preguntas efectivas para ob-
tener resultados Utiles (Gutiérrez Caneda et al., 2023).

Figura 3
El podcast El Club de la Green Card, de RPP Radio (Per), se elabora con apoyo de ChatGPT.

RPP Player

@ El Gran Resumen de la Hora
@ Podcasts
& Programas

@ Estaciones EL-CLUB

-
LA GREEN CARD

@ Ira AudioPlayer

RADIO EN VIVO () Buscar podcasts,programas, episodios Q E::']x;‘:’sm;':l

Descérgala aquf

° El Club de la Green Card

En este espacio te actualizamos la informacién més relevante y los tips necesarios para obtener la codiciada
Green Card (la Tarjeta de Residente Permanente en Estados Unidos) asi como el camino a la naturalizacién,
es decir, la ciudadania americana. Bienvenido a 'El Club de la Green Card', un podcast producido en
colaboracion entre humanos e IA (Inteligencia Artificial) manteniendo estandares de transparencia,
verificacién de datos y respetando los derechos de propiedad intelectual.

(Lozano Chévez, 2024).
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5. Conversion de audios y sintesis de voz

Las herramientas de conversion de audio facilitan la transcripcion de entrevistas o la
generacién de audio a partir de textos. Automatizan tareas tediosas, permiten la accesibilidad
de contenidos y abren nuevas formas de consumo (podcasts automatizados o articulos que se
leen solos). También incluyen sistemas de traduccion y limpieza de audio.

5.1. Ejemplos destacados segun aplicacién

— Transcripcién de entrevistas: medios como El Deber (Bolivia), ABC Color (Paraguay),
Canal 4 y El Observador (Uruguay) utilizan la IA para transcribir audios de entrevistas
(Apablaza-Campos y Wilches Tinjaca, 2025).

— Texttospeech: en Colombia, el sistema se utiliza de forma masiva en medios como El
Espectador, El Tiempo, Blu Radio, Pulzo, El Heraldo de Barranquilla y EI Colombiano
de Medellin (Lozada Rodriguez, 2025).

— Otras aplicaciones: UOL, en Brasil, transcribe videos de YouTube; Infobae México uti-
liza IA para limpiar y transcribir audios; Quispe Chequea, proyecto de Ojo Publico en
Perd, traduce audios a lenguas originarias como quechua y aimara; y medios espafioles,
como Antena 3y Radio Bilbao, experimentan con clones de voz (Apablaza-Campos y
Wilches Tinjaca, 2025).

Figura 4
El Espectador (Colombia) incluye la herramienta de text-to-speech en sus contenidos.

=_Q EE Ultimas Noticias Opinion  Politica Judicial Economia Mundo Bogotd Entretenimiento Deportes Colombia+20

Pasaportes - Oficina en el centro de Bogota

Foto: Mauricio Alvarado / El... - Mauricio Alvarado

° x 4 =3 0:37 /312 @)

PLAN DIGITAL PREMIUM

EL ESPECTADOR

La empresa Cadena, una de las que ha concursado en los ultimos afios por la
licitacion de pasaportes, envio emitio un comunicado en el que le pide al Gobierno
agilizar el proceso de contratacion, para octubre de 2024, que es cuando se vence
el contrato con Thomas Greg & Sons. A partir de esa fecha, la fabricacion y emision
de ese documento internacional deberia pasar a la nueva empresa que gane el
proceso.

(Lozada Rodriguez, 2024).

5.2. Buenas practicas y recomendaciones
— Confidencialidad y proteccién de datos: al transcribir entrevistas, se deben aplicar pro-

tocolos de seguridad que protejan la identidad de las fuentes y eviten filtraciones.
Elegir herramientas que cumplan estandares de privacidad es clave.
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— Correccién y edicién manual: las transcripciones generadas por IA pueden contener
errores; por ello conviene revisarlas y editarlas para garantizar la fidelidad de las citas.

— Adaptacién a lenguas locales: proyectos como Quispe Chequea demuestran la impor-
tancia de traducir y sintetizar audios en idiomas indigenas. Esta practica mejora la inclu-
sividad y puede inspirar iniciativas similares en otras regiones (Lozano Chavez, 2024).

6. Técnicas de SEO asistido

El SEO asistido agrupa a las herramientas integradas en los sistemas de gestiéon de conteni-
dos (CMS) que dan consejos de redaccién y optimizacién para mejorar la visibilidad de los
articulos en motores de busqueda. Ayudan a ajustar titulos, descripciones y etiquetas, y se
apoyan en la |A para sugerir palabras clave y estructuras.

6.1. Ejemplos destacados segun aplicacién

— Integracién en CMS: los medios Guatemala.com, Infobae México, ABC Color (Para-
guay) y Meridiano (Venezuela) son pioneros en implementar estas herramientas que
facilitan la redaccion ciberperiodistica (Apablaza-Campos y Wilches Tinjaca, 2025).

— SEO asistido e IA generativa: en Argentina, medios como Olé y Clarin utilizan asis-
tentes basados en |A que ofrecen consejos de redaccion y recomendaciones para me-
jorar el posicionamiento (Macias, 2024).

Figura 5

Asistente IA, con recomendaciones SEO y opciones de consulta a herramientas como ChatGPT, que esta dis-
ponible para redactores de Olé y Clarin (Argentina).

BOEBOCRLOBR® R BHOCALOBR® R

% s .

H Ejemplos y recomendaciones para consultas:
BETA p .
Asistente IA - Detalla tu consulta para respuestas precisas y @
completas.
Ingresa tu consulta... - Redacta un articulo periodistico, sobre...

- Traduce en (idioma),...
- HTML libre: "Necesito una tabla con cédigo HTML, para el
clima en CABA".

- Funcionalidades: "Necesito una calculadora basica en
CONSULTA @ HTML/)S".

OPENAI:La informacion proporcionada se basa en datos
disponibles hasta enero de 2022.

(Macias, 2024).

6.2. Buenas practicas y recomendaciones

— Integrar el SEO en la rutina editorial: emplear estas herramientas desde las fases inicia-
les de la redaccion agiliza el trabajo y evita retrabajos posteriores.
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— Evitar férmulas automatizadas: aunque el SEO asistido sugiere estructuras y palabras
clave, es recomendable adaptar las recomendaciones al contexto y a la voz del medio
para no sacrificar la calidad narrativa ni caer en contenidos genéricos.

— Formacién continua: mantener a los equipos actualizados en las practicas de SEO y en-
tender cémo interactdan con los algoritmos de busqueda ayuda a maximizar el alcance
y la relevancia de los contenidos (Apablaza-Campos et al., 2025).

7. Resumenes de articulos

Las herramientas de resimenes automaticos generan versiones abreviadas de articulos ex-
tensos. Algunas ofrecen distintos niveles de compresién o adaptan el lenguaje a publicos
especificos, permitiendo a los lectores elegir cémo consumir la informacién. Son Utiles para
captar la atencién de audiencias con poco tiempo y acercar el contenido a nifios o personas
con menor nivel de alfabetizacién mediética.

7.1. Ejemplos destacados segun aplicacién

— Modos de sintesis: mientras BioBio Chile sintetiza en un parrafo sus contenidos exten-
sos (Erlandsen, 2024); Pulzo (Colombia) aplica herramientas que sintetizan sus articulos
en tres modos: convencional, chisme y para nifos de 8 afios (Lozada Rodriguez, 2025).

— Proyecto UALTER: iniciativa del Grupo Clarin (Argentina) que ofrece varias versiones
de un mismo texto: una versidon convencional, otra abreviada con consejos basicos y
opciones adaptadas para lectores jévenes o con lenguaje coloquial (Macias, 2024).

Figura 6
Pulzo (Colombia) ofrece tres modos de resumen de sus articulos.

— pl,“zo com | Con ayuda de inteligencia artificial, Pulzo resumira todas las noticias a sus lectores

Es noticia: Condena de Alvaro Uribe Final Copa América 2025 Luis Diaz Colpensiones Chef de 'Dia a dia’ 53 Ultimas Noticias

, Unete a nuestro canal en WhatsApp

Las noticias mds importantes, al instante

Resumen normal ramienta de inteligencia artificial que resume las

chisme" y "como un nifio de 8 afios". jY cada
Nifo de 8 afos lo resume es! Esta herramienta sacara cerca de 12,000
por Pulzo. El Instituto Reuters destaco a Pulzo
En chisme olombia y compite en el ranking con medios

(Lozada Rodriguez, 2025).

7.2. Buenas practicas y recomendaciones
— Diversificar formatos: ofrecer diferentes niveles de resumen (por ejemplo, lectura rapi-

da, version explicada para nifios o modo “chisme”) amplia el alcance y permite adaptar
el contenido a distintos segmentos de audiencia.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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— Mantener la exactitud: las versiones sintetizadas deben preservar los hechos y el con-
texto clave. La supervision humana es necesaria para asegurar que la esencia de la
noticia no se distorsione.

— Presentar opciones claras: es recomendable sefialar explicitamente que se trata de un
resumen y ofrecer un enlace al articulo completo, para que los lectores puedan profun-
dizar si lo desean.

8. Chatbots personalizados

Las herramientas conversacionales basadas en IA permiten a los usuarios interactuar con el
contenido de un medio mediante preguntas naturales. Pueden operar como sistemas de
verificaciéon de datos, asistentes de busqueda o guias tematicas. Estos chatbots aportan
nuevas vias de distribucién y acercan la relacién del publico con los medios.

8.1. Ejemplos destacados segun pais

— Brasil: FatimaGPT, de Aos Fatos, y Legislatech, de Nicleo Jornalismo analizan documen-
tos publicos y permiten realizar consultas personalizadas (Barbosa y Costa Pinto, 2025).

— PerG: Quispe Chequea, de Ojo Publico, -ya mencionado en el punto 4- utiliza GPTs
personalizados' para generar textos de verificacion periodistica (Lozano Chavez, 2024).

Figura 7
Legislatech es un chatbot, de Nicleo Jornalismo (Brasil) ,integrado en ChatGPT.

ILegislu TECH SOBRE FEEDBACK LOBIN m

DAL URALRWII {1k WIkda

MONITORE O LEGISLATIVO COM O

LEGISLATECH P

Ferramenta simples e acessivel gue monitora documentos
publicos, como tramitagdes judiciais, diarios oficiais e até

noticias em busca de assuntos do seu interesse.

TESTE GRATUITAMENTE —

E“ Assinar Legislatech

(Barbosa & Costa Pinto, 2025).

8.2. Buenas précticas y recomendaciones

— Definir el propésito del chatbot: algunos chatbots se enfocan en brindar acceso a bases
de datos publicas, otros sirven como verificador de informacién y otros como asistentes
de consumo de noticias. Antes de implementarlo, conviene definir la necesidad especifica
que se quiere resolver.

1 Modelos desarrollados dentro de la interfaz de ChatGPT.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas
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— Actualizacién y entrenamiento continuos: los chatbots deben incorporar datos recientes
y ajustar sus respuestas segun las consultas de los usuarios. Es recomendable evaluar
regularmente su precision y corregir sesgos o errores.

— Privacidad y seguridad: dado que los usuarios pueden compartir datos sensibles, es
esencial cumplir la normativa de proteccién de datos y comunicar como se gestionan
las conversaciones (Ventura Pocino, 2021).

9. Conclusiones generales y desafios futuros

La revisién de casos de uso desarrollada demuestra que la inteligencia artificial ya forma par-
te del ecosistema mediatico iberoamericano (Infobae, 2024). Si bien la produccién cientifica
respecto a la relacion entre periodismo e inteligencia artificial en la regién aun es incipiente,
con Espafia concentrando el 93% de las publicaciones indexadas en bases de datos como
Scopus o Web of Science (Apablaza Campos et al., 2024), los ejemplos recopilados eviden-
cian una adopcién progresiva en América Latina, la cual también ha sido adecuadamente
resefiada en otros trabajos (Salas et al., 2023; Soto-Sanfiel et al., 2022; Navarro Zamora, 2023,;
Pinto y Barbosa, 2024).

La IA aparece en roles muy diversos: produccién de contenidos, generacién de voces, traduccion,
optimizacién de visibilidad y servicio al usuario (Newman y Cherubini, 2025). Esta multiplicidad
de aplicaciones revela que no existe una Unica manera correcta de incorporar la IA; cada medio
debe evaluar sus recursos, objetivos y publico (Apablaza-Campos y Wilches Tinjaca, 2025).

Desde una perspectiva estratégica, conviene resaltar algunas ideas transversales:

— La IA como herramienta de apoyo: en todas las areas analizadas la IA complementa
la labor humana. Las redacciones automatizadas y los presentadores virtuales agilizan
procesos, pero la supervision editorial y la creatividad siguen siendo indispensables. La
IA debe entenderse como un recurso para ampliar capacidades y no como un sustituto
del periodista (Apablaza-Campos y Codina, 2023; Apablaza-Campos, 2024).

— Etica y transparencia: la confianza del publico depende de que los medios sean trans-
parentes en el uso de IA, informen sobre posibles limitaciones y mantengan un com-
promiso con la veracidad. Es crucial establecer politicas claras sobre la autoria de los
contenidos y la proteccién de datos personales (Ventura Pocino, 2021).

— Capacitacién continua: la répida evoluciéon de estas tecnologias exige programas de
formacién para periodistas y gestores (Gongalves & Melo, 2022). La alfabetizacion en
IA contribuird a un uso mas responsable y a la identificacién de nuevas oportunidades.

— Adaptacién a contextos locales: el éxito de proyectos como lllariy o Quispe Chequea
se explica por su atencién a lenguas y realidades locales. Los medios deben considerar
las necesidades de sus comunidades y aprovechar la IA para fortalecer su vinculo con
las audiencias (Kusunoki, 2024; Lozano Chéavez, 2024).

— Colaboraciones estratégicas: muchas experiencias exitosas (por ejemplo, DataFactory?
o acuerdos con plataformas de IA) surgen de alianzas entre medios y empresas tec-
noldgicas. Establecer colaboraciones puede facilitar el acceso a capacidades avanza-
das y reducir costos (Apablaza-Campos y Wilches Tinjaca, 2025).

2 Empresa que proveé contenidos generados con IA a medios de comunicacién de Iberoamérica. Mas infor-
macién https://www.datafactory.la/
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En el futuro inmediato, los medios de comunicacién de Iberoamérica enfrentan el reto de
incorporar herramientas cada vez mas sofisticadas sin precarizar la profesién periodistica ni
generar temores de sustitucion humana. El desarrollo de politicas publicas, codigos deon-
toldgicos y marcos normativos seré clave para promover una adopcién equilibrada de la 1A
(Ventura Pocino, 2024). La combinacién de innovacién tecnolégica y compromiso social per-
mitird que el periodismo aproveche las oportunidades de la IA y contribuya al mismo tiempo
a combatir la desinformacion.

10. Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetrosy estrategias para incrementar la relevancia
de los medios y la comunicacion digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CU-
VICOM)". Ayuda PID2021-1235790B-100 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033
y por FEDER, UE.
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Resumen

Este capitulo presenta un marco metodoldgico para analizar el sesgo de género y la presencia
de estereotipos socioculturales en bancos de imagenes profesionales, con especial atencién a
los resultados visuales generados por plataformas fotograficas y generadas con IA. El estudio
se basa en la hipdtesis de que las indicaciones neutrales (aquellas que carecen de referencias
explicitas al género, la edad o la etnia) deberian, en ausencia de sesgos culturales o técnicos,
generarunarepresentacion visual equilibrada entre las diferentes categorias sociales. Cualquier
desviacién significativa de dicha proporcionalidad puede indicar la existencia de sesgos
implicitos o clichés visuales recurrentes. Para explorar esto, se analizan imagenes recuperadas
de cuatro plataformas profesionales: dos basadas en fotografia convencional y dos basadas en
la generacién de imégenes con IA. Se ha desarrollado un sistema de indicadores codificados
para clasificar las representaciones en términos de género, edad, etnia, diversidad funcional,
pautas de belleza y acciones representadas. La metodologia excluye imagenes de grupo y
variantes casi idénticas para garantizar la diversidad y el rigor analitico. Los hallazgos revelan
que las plataformas basadas en IA se alinean con mayor consistencia con las indicaciones del
usuario (60,36 %) en comparacion con las bases de datos fotograficas tradicionales (44,84 %).
Sin embargo, ambos tipos de plataformas presentan patrones estereotipados, lo que sugiere
la persistencia de tropos visuales y clichés. La metodologia propuesta resulta eficaz para
detectar estos sesgos y ofrece un marco analitico transferible. El capitulo busca contribuir
a esfuerzos mas amplios hacia culturas visuales més inclusivas, fomentando la investigacion
interdisciplinaria sobre la generacion y representaciéon algoritmica de imédgenes en medios
digitales.
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cién mediatica.

I. Introduccion

Los bancos de imagenes son uno de los principales recursos usados por los medios de co-
municacion para complementar con imagenes los contenidos que publican (Codina, 2011;
Kamin, 2023). Segun varios autores (Gynnild, 2017; Mortensen y Gade, 2023), la reduccién
de las plantillas de fotégrafos profesionales en los medios de comunicacién tradicionales ha
propiciado el aumento del uso de imagenes de stock para ilustrar informaciones periodisti-
cas, en contra de la imagen comisionada (Mortensen et al., 2023; Ferry, 2023; Mortesen et al.,
2024; Hugues, 2024). En su estudio pionero, Tsang (1984) ya detectd como a finales de los
afios setenta y principios de los ochenta del siglo pasado la produccién propia de fotografias
representaba alrededor de una cuarta parte de las imagenes publicadas. El resto provenia de
agencias, bancos de imagenes y fotégrafos freelance. No es sorprendente que los bancos de
imagenes, junto con las agencias de informacién, se hayan convertido en el recurso visual con
mayor capacidad de influencia y de creacion de estandares visuales (Machin, 2004; Machin y
Polzer, 2015; Frosh, 2015; 2020).
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Las empresas dedicadas a la distribucion de fotografia de stock con la incorporacién de la in-
teligencia artificial (IA) han multiplicado su capacidad para generar toda clase de ilustraciones
y recursos visuales, tanto fotorrealistas como ficcionales (Perdices-Castillo y Perianes-Rodri-
guez, 2011; Codina y Lopezosa, 2020; Vrabi¢-Dezman, 2024). La IA ha propiciado, ademas, la
irrupcion de nuevos actores en el mercado de la ilustracion informativa que utilizan las herra-
mientas de generaciéon de imagenes para elaborar ingentes cantidades de contenido visual. A
través de interfaces de blsqueda, los medios pueden acceder, localizar y seleccionar aquellas
imégenes que se adectan mejor a sus necesidades en un mercado enormemente competitivo
(Allard, 2023; Bright, 2023; Sojit-Pejcha y Crabapple, 2023; Freixa y Redondo-Arolas, 2023;
2024).

La relevancia cada vez mayor de las imédgenes de archivo en los medios suscita reacciones
dispares. Los detractores del uso tanto de bancos de imédgenes como de contenido generado
con |A en el periodismo alegan, ente otras cuestiones, que estos recursos reproducen clichés
y estereotipos, y facilitan, en consecuencia, una mayor perpetuacién de sesgos, afectando a
la credibilidad de los medios (Mortensen et al., 2023; Aiello et al., 2023) asi como que estas
imagenes carecen de calidad editorial o testimonial, al estar desligadas de acontecimientos
concretos (Mortesen et al., 2024). Como describe Frosh (2003) “La caracteristica mas llamativa
de las imégenes de archivo es su estrecha relacion con la clasificacién. Inscritas en la ideologia
publicitaria, estas imégenes participan en una representacion de la realidad sesgada por la
categorizacion selectiva” (p. 91).

Pero, aunque se critique a los proveedores de imagenes de archivo de reproducir cédigos y
formulas tipificadas y estereotipadas, al margen de si las fotografias provienen de una u otra
fuente, Kwak y An (2016) demostraron mediante sistemas de aprendizaje profundo y grandes
volimenes de datos, como los medios utilizan las imagenes publicadas en prensa para repro-
ducir determinados mensajes y, a menudo, consolidar clichés y sesgos, independientemente
del origen de esas imagenes.

La preocupacion por la reproduccién de sesgos (de género, de raza, culturales, ideolégicos)
en las imégenes de prensa ha preocupado y ha sido tratado tanto de forma genérica (Miller,
1975; Luebke, 1989; Rodgers y Thorson, 2000; Rodgers et al., 2007; Thurlow et al., 2020;
Freixa et al., 2025) como en comunicacién politica (Waldman y Devitt, 1998; Goodnow, 2010;
Rénnback et al., 2025).

En estos trabajos se han utilizado metodologias de andlisis cualitativas y cuantitativas combi-
nadas, basadas en el recuento estadistico y el analisis de contenido tanto iconografico como
iconoldgico y simbdlico. A menudo las observaciones se han complementado con el anélisis
de los textos que acompafian las imagenes. El trabajo pionero de Miller, por ejemplo, recuen-
ta el nimero de veces que aparecen imagenes de hombres y mujeres en Los Angeles Times'y
The Washington Post durante un afo, las secciones de los periédicos en que se publican y los
roles representados (Miller, 1975). Por el contrario, Goodnow (2010) focaliza su estudio en un
grupo reducido de imagenes a las que somete a un analisis semidtico detallado, profundizan-
do en los codigos de lectura e interpretacion inherentes a las imédgenes periodisticas. Como
se ha visto, Kwak y An (2016) en su investigacion han trabajado de forma cuantitativa con una
muestra mucho mayor, formada por dos millones de imagenes. Thurlow et al. (2020) y Freixa
et al. (2025) por su parte, han utilizado analisis semiotico y muestras de 600 imagenes para
valorar la presencia de estereotipos en las plataformas de imagen de stock.
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En este capitulo se presenta una propuesta metodoldgica que permite la realizacién de inves-
tigaciones visuales de imagenes, determinando claramente los pardmetros de observacién,
asi como la dimensiéon de la muestra. El sistema se ha mostrado eficaz aplicado al estudio
de sesgo de género y estereotipos tanto en imagenes de stock de origen fotogréafico como
creadas por inteligencia artificial (Freixa et al., 2025).

2. Los bancos de imagenes y las plataformas de busqueda

Los bancos de imagenes utilizan las plataformas digitales para ofrecer sus fondos a los clien-
tes. A través de interfaces de busqueda, los usuarios pueden acceder, localizar y seleccionar
aquellas imagenes que se adectan mejor a sus necesidades. Se trata de un mercado enor-
memente competitivo. Las busquedas, realizadas bien por palabras clave o por medio de
prompts (peticiones textuales), ofrecen como respuesta galerias visuales en forma de conjun-
tos de imagenes de pequefio formato, que los usuarios pueden seleccionar y descargar. En
funcion de la complejidad de la blusqueda realizada, los sistemas pueden ofrecer desde unas
pocas a cantidades ingentes de imagenes.

Para desarrollar este modelo metodolégico, partimos de la conjetura de que estas preselec-
ciones que ofrecen los programas se adecuan a las peticiones de los usuarios, pero que, no
obstante, pueden ofrecer sesgos y evidenciar la presencia de estereotipos, entre ellos los
de género o raciales, al preponderar en los algoritmos determinados constructos visuales en
detrimento de otros.

Se ha partido del supuesto de que los sistemas aplican algoritmos entrenados para ofrecer
a los usuarios los mejores resultados posibles, es decir, aquellos que se adectien mejor a sus
demandas. Con algunas diferencias, practicamente todas las interfaces de bisqueda ofrecen
funcionalidades que permiten contextualizar y parametrizar las busquedas. Algunas de ellas
son de caracter técnico, como el tamafio y formato de las imagenes; otras comerciales, como
el copyright. Algunas permiten justamente indicar preferencias en relacién con la edad, la
etnia o el género de las personas representadas. Todas ellas afiaden la posibilidad de afiadir
palabras clave que ayuden a obtener resultados mas precisos.

Pero situémonos en el escenario mas simple y, mas comun: ;qué sucede cuando se realiza
una busqueda especialmente neutra, sin ninguna indicacién que permita determinar un gru-
po especifico de personas a representar, y tampoco se utilizan las funciones que ofrecen las
aplicaciones para limitarla o parametrizarla? ;Cémo puede actuar el sistema para asegurar el
éxito de la respuesta que va a dar al cliente? Se parte de la hipdtesis de que, cuanto menor
sea la informacién dada a la plataforma, mayor seré el grado de compromiso que el sistema
deberd asumir para satisfacer a la demanda. Cuando se realiza una demanda de estas carac-
teristicas, dada su ambigliedad, las plataformas ofrecen un gran nimero de respuestas, con
muchos matices y variantes, facilitando la posibilidad de que, alguna de ellas, se adectie bien
a las necesidades del usuario.

Con esta metodologia buscamos provocar esta situacién. Consideramos que este escenario
es el entorno de investigacién mas adecuado para observar la presencia de clichés, sesgos y
estereotipos en los bancos de imégenes. Cuando se lanza un prompt neutro a la plataforma
sin ninguna otra indicacién que permita su parametrizacién, el sistema debe ofrecer respues-
tas numerosas y variadas, con el fin de adaptarse lo mejor posible a cualquier tipo de usuario.
La observacion, recuento y caracterizacién de las variables ofrecidas por el sistema ante una
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demanda expresamente neutral puede indicar la presencia de constructos visuales domi-
nantes, formas de respuesta fuertemente estereotipadas y, en consecuencia, traslucir cédigos
y sistemas de codificacién sesgados.

3. Seleccion de plataformas, definicion del prompt y tamano de
la muestra

El mercado de imégenes de stock es enormemente competitivo, en el que conviven numer-
osas plataformas que ofrecen sus servicios a particulares y medios, tanto gratuitos como de
pago, tanto de fotografia convencional como de imagen generada por IA. A partir del criterio
de seleccion por mayor reputacion profesional (Piironen, 2022; 2023; May, 2024), para esta
investigacion se han elegido cuatro plataformas profesionales, dos de imagen tradicional
fotogréfica y dos de imagen generada con IA. En la eleccién se ha tenido en cuenta que
las plataformas elegidas ofrezcan como resultado a las consultas formuladas un minimo de
50 imégenes en la galeria visual que ofrecen de respuesta, sin necesidad de reformular la
blusqueda ni modificar los prompts.

Tabla 1

Seleccién de plataformas profesionales de imagen de stock
Bancos de imagenes ‘ Bancos de imagenes creadas con IA
Shutterstock  https://www.shutterstock.com/photos | Lexica (Stable diffusion)  https://lexica.art/
Getty Images https://www.gettyimages.com/ Adobe Stock (opcion IA)  https://stock.adobe.com/es/

Fuente: elaboracién propia.

Para la formulacion de las solicitudes se ha optado por emplear la posibilidad que ofrecen
estas plataformas de usar prompts en lenguaje natural, en lugar de recurrir a ecuaciones de
blusqueda basadas en operadores booleanos (Battelle, 2006; Abadal y Codina, 2008; Codina,
2018). Tal como se ha mencionado anteriormente, partimos de la hipotesis de que el uso
de prompts neutros activa los sistemas algoritmicos de interpretacién incorporados en estas
aplicaciones, con el fin de ofrecer la respuesta que el sistema considere mas adecuada en
funcién de la peticion recibida.

Este enfoque se plantea como una via idénea para la deteccion de posibles sesgos y es-
tereotipos: los resultados devueltos por el sistema tenderan a alinearse con aquello que se
considera comun, normativo o estandarizado dentro de su base de datos o corpus de entre-
namiento.

La decisién de utilizar prompts en lenguaje natural en lugar de ecuaciones de busqueda
responde a tres motivaciones principales. En primer lugar, por su potencial para activar la
l6gica de interpretacion algoritmica que deseamos observar. En segundo lugar, porque nos
interesa explorar y poner a prueba esta modalidad de interaccién con bancos de imagenes,
dado su caracter emergente e innovador. Y, en tercer lugar, porque queremos analizar qué
sucede cuando los usuarios —aun disponiendo en algunos casos de la posibilidad de realizar
blusquedas mediante ecuaciones— optan por interactuar a través de prompts.

Para la construccién del marco experimental de la investigacion, se llevé a cabo una prueba
preliminar (pre-test) utilizando dos plataformas: Lexica y Shutterstock. El objetivo era compro-
bar la eficacia de los prompts seleccionados para el estudio. En esta fase inicial se formularon
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seis solicitudes que combinaban tres elementos: uno constante y dos variables. El elemento
constante fue la expresién “smiling person”, seleccionada por las connotaciones que implica,
entre las que destacan las siguientes:

— El uso del singular deberia facilitar la representacién de una sola persona en la imagen.
— Eltérmino no presupone un género especifico.

— El término no presupone una edad.

— Eltérmino no presupone una etnia.

— Eltérmino no presupone una actividad determinada.

— Se espera que la representacion de las personas serd frontal, a pesar de no haber formu-
lado indicaciones de encuadre ni composicion.

Como variables, se introdujeron dos elementos diferenciadores. En primer lugar, se incorporé
un indicador espacial con el objetivo de contextualizar geograficamente las solicitudes. Para
ello, se seleccionaron tres escenarios alternativos: city, landscape y beach.

La eleccion del término landscape se fundamentd en una prueba preliminar que consistié en
comparar los resultados obtenidos al utilizar landscape frente a countryside. Al no observarse
diferencias significativas en los resultados devueltos por las plataformas, se opté por landscape
como término de uso més comun.

En segundo lugar, se introdujeron variaciones relativas al acabado formal de las imagenes,
con el fin de analizar cémo interpretan los sistemas de inteligencia artificial el concepto de
representacion fotografica. Se probaron tres formulaciones: photography of, picture of e im-
age with photorealistic look. A través de esta comparativa, se busca examinar no solo la forma
en que los sistemas comprenden y representan el grado de realismo o hiperrealismo, sino
también los elementos compositivos y de encuadre que emergen en las imédgenes generadas
o seleccionadas en respuesta a cada prompt.

Finalmente, para el pretest, los prompts lanzados fueron los siguientes:
— Picture of a smiling person in a landscape.

- Photography of a smiling person in a landscape.

- Image of a smiling person in a landscape. Photorealistic look.

Se realizaron pruebas similares para los otros dos escenarios elegidos, “city” y “beach”.

En todos los casos, las combinaciones que emplearon el término “photography” ofrecieron
unos resultados mas hiperrealistas que el término “picture”y que “image of (...) photorealis-
tic look”. Esta segunda opcién proporciond resultados con alguna imagen caricaturizada, con
aspectos claramente distorsionados, propios de la ilustracion grafica.

Se observé que la incorporacion del término “photography” en el prompt —afiadido, como
se ha explicado, con la finalidad de delimitar formalmente la naturaleza de la imagen en con-
traposicion a la ilustracion— puede introducir variaciones en los resultados, particularmente
cuando se analizan las “actividades” que desarrollan las personas representadas en las esce-
nas.

Con el fin de valorar el impacto de esta variable, se realizaron pruebas preliminares utilizando
dos prompts comparables: “Photography of a smiling person in the city”y “ Smiling person in
the city”, aplicados a las cuatro plataformas analizadas.
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En el caso de Shutterstock, la inclusion del término “photography” dio lugar, efectivamente,
a un cambio en los resultados: varias de las imagenes mostraban a personas tomando fo-
tografias, mientras que este tipo de escenas apenas aparecia cuando el término no se incluia.
Por el contrario, en Getty Images, los resultados obtenidos fueron practicamente idénticos en
ambos casos, sin que el uso de “photography” introdujera variaciones relevantes.

En la plataforma Lexica, como se ha sefialado previamente, el término “photography” actud
como filtro eficaz para eliminar ilustraciones no deseadas de los resultados. No obstante,
su presencia o ausencia no modific6 de manera significativa ninguno de los parametros de
analisis que se queria considerar. De forma similar, en Adobe Stock tampoco se detectaron
variaciones sustanciales en los resultados visuales en funcién del uso del término, aunque, al
igual que en Lexica, cuando no se incluye “photography”, es frecuente la aparicién de ilustra-
ciones entre las imagenes recuperadas.

En resumen, se constaté que la presencia o ausencia del término “photography” no afecté
en ningun caso a la representacion de sesgos vinculados con el sexo, la raza, la edad o los
estereotipos asociados a modelos de belleza. Solo en la plataforma Shutterstock se identi-
ficd una ligera desviacion relacionada con las acciones representadas, atribuible al uso de
prompts que incluyen explicitamente el término “photography”.

Es por ello por lo que, finalmente, se optd por lanzar a las cuatro plataformas estos tres
prompts:

- Photography of a smiling person in a landscape.

— Photography of a smiling person in the city.

— Photography of a smiling person on the beach.

A partir de estas combinaciones de prompts se obtuvo la muestra de anélisis, compuesta por
un total de 600 imagenes. Esta muestra se generé mediante la recopilacién de las primeras
50 imagenes devueltas por cada una de las cuatro plataformas, siempre que cumplieran con
los criterios establecidos y ofrecieran una respuesta coherente a las tres busquedas plant-
eadas. La dimensiéon de esta muestra —600 imagenes— ha sido previamente empleada en
estudios similares, como el de Thurlow et al. (2020), orientados a la identificacién de sesgos
y estereotipos en bancos de imagenes digitales.

4. Qué podemos observar y como

Se parte de la hipétesis de que el uso de prompts formulados sin ninguna referencia explicita
al género, la edad o la etnia de las personas representadas deberia generar, en ausencia de
cualquier sesgo cultural o técnico, una distribucién proporcional entre las distintas categorias
observables. Cualquier desviacion respecto a ese equilibrio tedrico es interpretada, desde la
literatura especializada, como un posible indicio de brechas de género y presencia de clichés
o estereotipos (Cook y Cusack, 2010; Castillo-Mayén y Montes-Berges, 2014).

La sobrerrepresentacién de determinados grupos, por ejemplo, en términos de género,
fenotipo o rango etario, puede evidenciar la existencia de reiteraciones visuales: imagenes
similares entre si, con estructuras compositivas o elementos icénicos repetitivos, que
reflejan codificaciones culturalmente aceptadas y que, por tanto, pueden ser consideradas
estereotipos (Angeles-Galiano, 2023).
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En el &mbito de los medios de comunicacién, estas férmulas visuales codificadas, los tropos 'y
estereotipos, han demostrado una notable eficacia como recurso comunicacional para ilustrar
acontecimientos. Constituyen parte de las rutinas profesionales de produccién visual y tienen
una presencia destacada, especialmente, en la imagen fotogréfica (Baeza, 2001; Freixa y
Redondo-Arolas, 2022). Los medios no solo reproducen estos constructos visuales, sino que los
actualizan constantemente a través de pequefias variaciones, adaptandolos a las preferencias
y expectativas de sus audiencias. De este modo, se convierten en corresponsables de su
mantenimiento y renovacion simbdlica (Quin y McMahon, 1997; Novaes-Cirjanic, 2017).

La observacién de repeticiones formales y tematicas, asi como la identificaciéon de elementos
comunes en las imagenes analizadas, facilita la deteccion y descripcion de los estereotipos
mas recurrentes presentes en el corpus visual. Para ello, se recurre a los métodos de anélisis
iconoldgico, y més especificamente, a la descripcion iconogréfica, con el objetivo de localizar
aquellos atributos que puedan estar asociados a sesgos visuales derivados de clichés o es-
tereotipos socioculturales (Drainville, 2018; Hariman y Lucaites, 2007; 2016; Panofsky, 1979).

Como instrumento metodoldgico para evaluar la presencia de sesgos de género y estereoti-
pos, se propone la aplicacion de una ficha sistematica de andlisis, estructurada a partir de los
pardmetros e indicadores que se detallan en el apartado siguiente.

En cuanto al procedimiento, aquellas imagenes que incluian a més de una persona, que eran
claramente fotografias de grupo o que no mostraban ninguna figura humana, fueron descar-
tadas del andlisis, con el fin de asegurar la consistencia y comparabilidad de los resultados.
Asimismo, la informacién textual asociada a cada imagen fue empleada como apoyo para
facilitar su clasificacion.

4.1. Pardmetros e indicadores. Sesgos y estereotipos

A continuacion, se describen los indicadores que se propone observar, la definicion de cada
uno de ellos, el procedimiento de observacién y los valores utilizados.

4.1.1. Indicador: Género

- Definicién: Los prompts lanzados presuponen la obtencién de imagenes en las que
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicaciéon que deter-
mine si esa persona debe ser de uno u otro género.

- Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar si se trata de hombres,
mujeres u otros. Anotar el nimero de items que aparecen representando a cada categoria.

- Valores: Mujer / Hombre / no definido.

4.1.2. Indicador: Edad

- Definicién: Los prompts lanzados presuponen la obtencién de imagenes en las que
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicacién que deter-
mine la edad de esas personas.

- Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar la franja de edad
representada. Anotar el nimero de items pertenecientes a cada categoria.

- Valores: Infantil / joven / adulto / tercera edad.
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4.1.3. Indicador: Etnia

- Definiciéon: Los prompts lanzados presuponen la obtencién de imagenes en las que
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicacién que deter-
mine la etnia o etnias de esas personas.

- Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar las etnias representa-
das. Anotar el nimero de items de cada categoria.

— Valores: caucasiano / asidtico / afroamericano / latino-mediterrdneo / indoamericano /
oriente medio.

4.1.4. Indicador: Diversidad funcional

- Definicién: Los prompts lanzados presuponen la obtencién de imagenes en las que
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicaciéon que deter-
mine si las personas representadas pueden mostrar o no diversidad funcional.

- Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar distintas categorias de
disfuncionalidad. Anotar el nimero de items de cada categoria.

- Valores: disfuncionalidad motora / disfuncionalidad sensorial / disfuncionalidad intelectual
/ sin disfuncionalidad.

4.1.5. Indicador: Modelos de belleza

- Definiciéon: Los prompts lanzados presuponen la obtencién de iméagenes en las que
pueden aparecer una o varias personas. A priori no existe ninguna indicacién que deter-
mine si las personas representadas responden o no a patrones de belleza y a cédigos de
representacion.

- Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar distintos elementos vi-
suales que puedan asociarse a patrones de belleza. La reiteracion de elementos permitira
establecer un etiquetado comun. Anotar el nimero de items de cada categoria.

- Valores aprioristicos: ninguno.

- Posibles valores: maquillaje / gafas de sol / gafas / sombreros, gorras, cascos / joyas /
relojes / ropa verano / ropa invierno / mochilas / bolsos / otros.

4.1.6. Indicador: Inventario de acciones

- Definiciéon: Los prompts lanzados presuponen la obtencién de imagenes en las que
pueden aparecer una o varias personas en lugares indefinidos. A priori no existe ninguna
indicacion que determine si las personas representadas deben o no realizar alguna accién.
Las acciones pueden actuar como indicadores de cédigos de conducta preestablecidos y
estereotipados.

- Procedimiento: Si en la imagen aparece una sola persona, clasificar las acciones que
realiza. La reiteracion de elementos permitira establecer un etiquetado comun. Anotar el
numero de items de cada categoria.

- Valores aprioristicos: ninguno, aunque se presupone una mayor incidencia de
representaciones de dispositivos fotograficos por la naturaleza del prompt utilizado.
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- Posibles valores: realizar selfie / mirar mapa / leer libro / consultar smartphone, tablet
/ realizar gestualidad / trabajar / beber, comer / utilizar cdmara o tecnologia / jugar /
conducir, estar en un coche / bailar / utilizar transporte publico / realizar deporte / andar /
correr / otros.

Una vez obtenidos los resultados, se propone realizar comparativas de cada parametro e
indicador entre las distintas plataformas, para confirmar o no la presencia de sesgos y de
estereotipos.

5. Resultados esperados y limitaciones

El proceso de obtencién de la muestra presenta particularidades derivadas del funcionamien-
to algoritmico de las plataformas empleadas. A pesar de la precisién que pueden indicar los
prompts, los sistemas no siempre devuelven imagenes que se correspondan estrictamente
con lo solicitado. En el caso de esta investigacion, se constaté que las galerias de resultados
incluyen, con frecuencia, fotografias grupales, retratos de parejas o imagenes en las que no
aparece ninguna figura humana.

Asimismo, se observé que los bancos de imagenes fotogréficos tradicionales tienden a
ofrecer mdltiples versiones de una misma escena. Estas variantes suelen presentar minimas
diferencias, generalmente relacionadas con el encuadre o la composicién. Por ejemplo, ante
un prompt que solicita el retrato de una mujer en una calle urbana, el sistema puede devolver
cinco o seis imégenes practicamente idénticas, con leves ajustes de encuadre y composicion.

Para la conformaciéon de la muestra definitiva se eliminaron, por un lado, los denominados
falsos positivos —esto es, las imagenes que no se ajustaban al contenido solicitado—y, por
otro, las variaciones redundantes de una misma toma, con el fin de evitar distorsiones en el
analisis y garantizar una mayor diversidad visual.

En este sentido, se comprobd que los bancos de imédgenes generados mediante inteligencia
artificial tienden a ofrecer respuestas mas precisas frente a las demandas formuladas. A modo
ilustrativo, en el marco de esta investigacion, los resultados mostraron que los bancos de IA
alcanzaron un 60,36 % de adecuacién a los prompts planteados, frente a un 44,84 % en el
caso de los bancos fotogréficos convencionales. Esta diferencia puede atribuirse, en buena
medida, a los distintos modelos de negocio que sustentan cada tipo de plataforma. Mientras
que los bancos tradicionales estan orientados a la explotacion de un archivo preexistente
—lo que los lleva a ofrecer imégenes ya disponibles, aunque no coincidan plenamente con
la busqueda—, los bancos basados en IA estan disefiados para generar contenidos nuevos
que se ajusten con mayor precision a las demandas del usuario. En consecuencia, priorizan la
eficacia de la respuesta por encima de la diversidad.

El sistema metodoldgico propuesto se ha mostrado eficaz para la observacién de los in-
dicadores definidos. Los resultados obtenidos (Freixa et al., 2025) revelan pequefas pero
significativas variaciones en la perpetuacion de sesgos, comparando el comportamiento de
las plataformas de generacion de imagenes por IA con el de los bancos de fotografia con-
vencional.

Con esta metodologia se busca aportar una herramienta sistematizada que facilite la identifi-
cacién de sesgos y estereotipos tanto en bancos de imagenes como en cualquier otro sistema
visual que ofrezca respuestas gréficas a través de prompts en lenguaje natural. Proponemos,
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de este modo, un framework de anélisis que puede ser adoptado por otros equipos de inves-
tigacién con el objetivo comun de visibilizar estas dindmicas y contribuir a su correcciéon. Esta
tarea exige una accién coordinada en multiples dimensiones, entre ellas las que nuestra investi-
gacion pone en evidencia, con el propésito de avanzar hacia una sociedad més justa e inclusiva.

6. Nota final

Dada su posible utilidad para otros investigadores y su potencial de transferencia, este capitu-
lo explica la metodologia de la investigacién sobre la presencia de sesgos de género y es-
tereotipos en los bancos de imagen que se expone en el articulo:

Freixa, P., Redondo-Arolas, M., Codina, L., & Lopezosa, C. (2025). Al, Stock Photography,
and Image Banks: Gender Biases and Stereotypes. Hipertext.net, (30), 197-214. https://doi.
org/10.31009/hipertext.net.2025.i30.05
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Resumen

Este capitulo presenta el Procedimiento Matricial de Anélisis de Sistemas de IA (MASIA), un
método cualitativo basado en matrices, disefiado para evaluar el rendimiento y la calidad de
los sistemas de inteligencia artificial generativa en entornos académicos. MASIA se centra en
el andlisis de tres componentes clave en las respuestas generadas por |A: sintesis narrativa,
uso de fuentes y formulacién de nuevos prompts. De esta forma, fomenta el pensamiento
critico en los usuarios de la IA y ofrece valiosas herramientas tanto para la docencia como
para la investigacion. El procedimiento define variables y pardmetros analiticos que permiten
la comparacién de diferentes sistemas de IA, lo que facilita la toma de decisiones informada
en entornos académicos y de investigacion. Ademas, MASIA integra consideraciones éticas,
como la trazabilidad, la atribucién correcta y la prevencién del plagio, lo que lo convierte
en un instrumento flexible y adaptable a diversas necesidades y proyectos académicos. El
capitulo concluye que MASIA es una herramienta sencilla pero potente para potenciar el
pensamiento critico, optimizar los procesos de ensefianza y aprendizaje y sentar las bases
para la investigacién comparativa sobre inteligencia artificial en el dmbito académico.

Palabras clave

Inteligencia artificial generativa; Evaluacién cualitativa; Pensamiento critico; Matrices de anali-
sis; Etica académica; Sistemas de IA en el dmbito académico; Métodos de evaluacidn.

I. Introduccion

El objetivo de este trabajo es presentar un procedimiento de analisis para evaluar el rendimien-
to y la calidad de los sistemas de inteligencia artificial generativa en entornos académicos.

El procedimiento, al que denominamos Procedimiento Matricial de Analisis de Sistemas de
IA o MASIA, esté concebido para evaluar sistemas de IA que, como parte de su respuesta no
solamente proporcionan una sintesis narrativa, sino que también incluyen citas y las fuentes
bibliograficas que han usado para generar el contenido.

El método de anélisis favorece el pensamiento critico de los usuarios de sistemas de IA, apor-
ta elementos para procesos de ensefianza-aprendizaje y puede ser la base para desarrollar la
toma de datos en procesos de investigacion.

La utilizacién de fuentes como parte de la respuesta es una necesidad en el contexto académi-
co porque permite verificar y ampliar la informacién proporcionada por la IA, asi como man-
tener la cadena de atribuciones (High-Level Expert Group on Artificial Intelligence, 2019;
Crompton y Burke, 2023; Kaebnick et al., 2023; Lund et al., 2023; Tilie et al., 2023; Gundersen
et al., 2018; World Commission on the Ethics of Scientific Knowledge and Technology, 2019;
Dwivedi et al., 2021; Bianchini et al., 2022). Esto Gltimo es doblemente conveniente, porque
ademas de incrementar la calidad de la respuesta de las IA, previene el plagio o la inadecua-
da atribucién, siendo ambos aspectos esenciales en trabajos académicos.
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La base del procedimiento presentado aqui consiste en matrices de anélisis basadas a su vez
en esquemas formados por una serie de variables (Codina y Pedraza, 2016). La determinacién
de las variables procede de |a actividad docente y de experiencias previas de los autores en el
analisis y la utilizacion de sistemas de A para trabajos académicos, muy especialmente, por la
necesidad de aportar protocolos del uso critico de sistemas de |A a estudiantes universitarios
e investigadores predoctorales.

Desde la aparicion de ChatGPT a finales de 2022, los autores han incorporado el uso de la
inteligencia artificial en sus actividades docentes e investigadoras (Lopezosa y Codina, 2023;
Lopezosa et al., 2023a; 2023b; Aguilera-Cora et al., 2024a; 2024b; Codina, 2025). Esta inte-
gracién evidencié la necesidad de contar con una herramienta intelectual que permitiera formar
a estudiantes e investigadores predoctorales en el uso adecuado de la IA (Codina y Garde,
2023). También, la necesidad de disponer de un instrumento que permitiera llevar a cabo estu-
dios comparativos de la eficiencia de los sistemas de inteligencia artificial susceptibles de uso
en la academia. Esto dltimo, puede ser util a efectos de investigacion, o para que decisores
econémicos de las universidades, por ejemplo, puedan tener elementos de evaluacion para
adquirir sistemas de |A (Bhatia, 2023; Whitfield & Hofmann, 2024; Elsevier 2024).

Antes de presentar los componentes del método de evaluacion debemos presentar unas
precisiones terminoldgicas, cuya consideracion forma parte del procedimiento en si, asi como
deberemos considerar cudl es la composicion de los resultados de una IA cuando responde
a una instruccién del usuario.

2. Terminologia

La terminologia que se presenta a continuacion se considera parte del procedimiento, por
lo que resulta necesario establecer con precision el uso de un conjunto de términos para su
adecuada aplicacion. Los presentamos en la tabla 1.

Tabla 1

Terminologia del procedimiento de evaluacién de sistemas de IA.

Término Explicacién

En un sistema de IA de tipo RAG (ver la definicién méas abajo) es la lista de documentos (articu-

Fuentes los de revista, informes, paginas web, etc.) que justifican la respuesta. En el contexto del pro-
bibliogréficas  cedimiento de evaluacién, este concepto de fuente es el que se tiene en cuenta si no se sefiala
lo contrario.
En un sistema de IA de tipo RAG (ver la definicién méas abajo) las fuentes de informacion son
Fuentes de los recursos que utiliza para localizar las fuentes en las que se fundamenta su respuesta. Fuen-
informacion tes de informacion caracteristicas de las IA tipo RAG pueden ser bases de datos académicas o

buscadores como Google.

En un procedimiento de evaluacién los indicadores son las caracteristicas que aportan infor-
macién sobre aquello que quiere ser evaluado o comparado. Pe., en el anélisis comparativo de

Indicadores ; ! o . > o
la economia de las naciones, el indice de desempleo, la inflacién o el PIB son indicadores. Por
su propia naturaleza también son variables.
Estructuras de informacién basadas en tablas que permiten extraer datos, presentarlos de for-
ma visual y hacer anélisis comparativos. En el procedimiento presentado aqui el uso de matri-
Matrices ces se considera normativo. La palabra tabla es equivalente. El uso del término matriz intro-

duce la idea de que se trata de una tabla que cumple ciertas condiciones, las mas importantes
son que se trata de tablas homogéneas y que se organizan de forma que las filas son entidades
y las columnas son las propiedades de las entidades.
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Término Explicacion

También llamado Large Language Model (LLM). Es la denominacion técnica de las inteligencias
artificiales de tipo generativo por tratarse de su base tecnolégica. Un modelo de IA o una LLM

Modelo de IA o A - .
no es utilizable por un usuario final, ya que su uso requiere programacioén y APls, por lo que los
usuarios finales en general trabajan con IA a través de sistemas de IA.
Pagina de La respuesta de un sistema de |A se presenta al usuario en una pagina de resultados que suele
ltad tener al menos tres componentes: la sintesis narrativa, una lista de fuentes y un conjunto de
resultados nuevos prompts sugeridos.
En un procedimiento de evaluacién los parédmetros agrupan indicadores o variables. La idea
es que un grupo de variables sirve para caracterizar un aspecto significativo de cierta com-
Parametros plejidad de aquello que se pretende evaluar. Por ejemplo, un pardmetro de las naciones en
analisis comparativos es su economia, otro su demografia o su sistema politico, etc. Pero para
caracterizar a cada pardmetro es necesario utilizar indicadores desagregados como el indice de
desempleo en el caso de la economia, junto con otros como el PIB, etc.
Prompt Instruccion en lenguaje natural que utiliza el usuario para obtener la respuesta de una IA.
Prompts Lista de nuevos prompts que algunos sistemas de IA proporcionan como parte de la respuesta
sugeridos a un prompt.

Rapid review

Una modalidad de revisién en la que se omiten algunos de los controles habituales de las sys-
tematic reviews para obtener resultados inmediatos con valor preliminar. Las sintesis narrativas
de una IA pueden equipararse a una forma de rapid review.

Retrieval
Augmented
Generation
(RAG)

La generacién aumentada de recuperacion (RAG) consiste en mejorar las respuestas generadas
por sistemas de |A al combinar su conocimiento de su base de entrenamiento con informacién
recuperada en tiempo real de fuentes externas tales como bases de datos académicas o espe-
cializadas o de buscadores generalistas como Google o Bing. La mayor parte de los sistemas
de IA especializados en uso académico son de tipo RAG. También algunas |A generalistas
como Perplexity. Y se supone que deberia serlo Google cuando integre de forma efectiva su
buscador con su IA.

Revision de la
literatura

La revision de la literatura es un proceso sistematico de busqueda, seleccién, anélisis y sintesis
de la informacién existente sobre un tema especifico. Implica evaluar criticamente los estudios
previos, identificar patrones, debates y vacios en el conocimiento actual, y presentar una visién
integral y organizada del estado del arte en ese campo. En sistemas de |A aplicados a la aca-
demia, la produccién de revisiones de la literatura es una de sus funciones principales.

Scratchpad /
Bloc de notas

El scratchpad o bloc de notas es la seccion que precede a la sintesis narrativa donde la IA
presenta la cadena de razonamientos que ha seguido para llevar a cabo sus tareas, en nuestro
caso, la tarea consiste en resolver las cuatro fases que conducen a una sintesis narrativa. La
posibilidad de examinar el scratchpad implica la posibilidad, entre otras cosas, de comprobar
si la A ha comprendido los objetivos de la tarea y ha acertado en su enfoque.

Sintesis
narrativa

Una sintesis narrativa es el resultado de analizar un conjunto de fuentes utilizando un esque-
ma bien definido y de reunir en un resumen textual coherente los conocimientos principales
derivados del anélisis de estos documentos. La sintesis narrativa es tanto un producto derivado
de una revision de la literatura como parte de la respuesta de una IA generativa.

Sistema de IA

Se compone de uno o méas modelos de IA (también llamados LLM por Large Language Model),
de una o varias capas de software, p.e., para consultar bases de datos (p.e., bases de datos
académicas), para gestionar referencias, etc., asi como de una interfaz de usuario para facilitar
el uso de todo el sistema.

Utilidades

Consisten en funciones complementarias que suelen ofrecer los programas de software ademas
de sus funciones principales. Por ejemplo, en un sistema de IA enfocado a la academia, una
utilidad puede consistir en recursos para gestionar referencias.

Variables

Una variable es una propiedad de alguna entidad que puede adoptar valores diferentes para
cada entidad, o a lo largo del tiempo en la misma entidad. Registrar estos valores permite
analizar, caracterizar y comparar entidades. También se pueden denominar indicadores si se
desea enfatizar su caracter heuristico.

Fuente: elaboracién propia
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3. Composicion de la pagina de resultados de un sistema de IA

En una pagina de resultados de una IA del tipo que estamos considerando analizar podemos
determinar la existencia de tres componentes principales:

1. Sintesis narrativa.

2. Fuentes consultadas.
3. Nuevos prompts.

En lo que sigue, presentaremos cada uno de estos componentes a efectos de evaluacion.
Pero antes debemos sefialar un cuarto elemento que, aunque no forma parte de la pagina de
resultados, podemos encontrar formando parte de la misma interfaz:

4. Utilidades y funciones adicionales y especificas de cada sistema.

3.1.

3.2.

Sintesis narrativa

Trazables mediante un scratchpad visible. El scratchpad o bloc de notas es una seccién
que precede a la sintesis narrativa en la cual la IA presenta de modo transparente y
trazable la cadena de razonamientos que ha seguido para resolver la tarea. La posibilidad
de examinar esta cadena de razonamientos permite detectar posibles sesgo u otra clase
de errores, asi como permite verificar si la A ha entendido bien la tarea, y en todo caso
facilita la trazabilidad del proceso seguido.

Articuladas. Significa que la sintesis se presenta mediante alguna clase de estructura.
Por ejemplo, en apartados separados y posiblemente organizados por titulos y siguien-
do alguna clase de légica en la distribucién de secciones.

Presentan coherencia y cohesién. La coherencia consiste en la interrelaciéon de las
oraciones que forman el texto mediante su adecuada vinculacién con el tema principal
del texto. Se manifiesta por la unidad tematica, la ausencia (relativa) de redundancia y la
progresion légica de las ideas. La cohesion, por su parte, se manifiesta en la interrelacion
de las oraciones por la gramatica. Se determina fundamentalmente por los conectores.

Presentan conectividad. El final de cada parrafo anticipa el siguiente, y el inicio de los
parrafos siguientes conectan con los anteriores esta se propiedad se hace evidente
mediante el uso de conectores. La conectividad se incrementa si hay una seccién que
reunifica las ideas principales, o algin apartado con una funcién equivalente.

Son (relativamente) extensas. A igualdad de los demas criterios son preferibles sintesis ex-
tensas. Ya que hablamos de un rango que puede ir de las 200 palabras a las 3.000 palabras,
son preferibles las que, en caso necesario, se pueden acercar mas a este Ultimo limite.

Son multimodales. Ademas de texto incluyen algin formato adicional, p.e., tablas, fi-
chas, mapas conceptuales, mapas mentales o diagramas.

Fuentes

En las Al de tipo académico, las fuentes suelen ser documentos, informes y articulos de re-
vistas cientificas. En definitiva, las fuentes son las que permiten atribuir las ideas y contenidos
componentes de la sintesis a sus creadores originales. En el contexto académico tenemos el
imperativo categoérico de usar sistemas de IA que junto a la sintesis narrativa generada aporten
las fuentes en las que se han basado. Este es el motivo de preferir sistemas de IA de tipo RAG.
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El motivo de esta preferencia es que la ausencia de fuentes en la respuesta promoveria la
ruptura de la cadena de atribuciones y en consecuencias predispondria al plagio. Nétese
que estamos separando la realizacion (o no) de plagio del hecho de que algunos sistemas de
IA faciliten o promuevan, de facto, el plagio al ofrecer respuestas sin fuentes. Légicamente
debemos preferir sistemas de IA que, al menos, no promuevan el plagio.

A efectos de nuestra propuesta de andlisis, son preferibles las IA que en relacién con las
fuentes:

— Presentan capilaridad. Son preferibles las Al que asignan las fuentes a nivel de frases, y
en su defecto a nivel de parrafos, mejor que como una lista final que afecta a la totali-
dad indiferenciada de la sintesis narrativa. La capilaridad implica también conectividad,
ya que cuando en un parrafo con (p.e.) tres ideas relacionadas cada fuente esté vincu-
lada a cada una de las ideas, en lugar de situar las tres fuentes al final del parrafo o al
final de la totalidad de la sintesis.

— Proporcionan formatos de citacion bien formados. Esto es, con datos referenciales
completos y en su caso con enlaces viables.

Ademés, el usuario de una |A esta obligado a verificar y revisar las fuentes, no solo para eval-
uar los argumentos, sino también para poder atribuir ideas y contenidos de terceros, a sus
verdaderos autores mediante el sistema convencional de citacion.

3.3. Nuevos prompts

Algunas IA ofrecen, como un tercer componente destacado de sus respuestas, una lista de
nuevos prompts o de nuevas preguntas. Estas propuestas pueden tener escaso interés o
pueden ser muy incisivas. En este Ultimo caso tienen un evidente valor heuristico. Por tanto,
son preferibles las IA que generan, como parte de la pagina de resultados, prompts adicio-
nales, de los que evaluaremos:

— Oportunidad. Esto es, jlos nuevos prompts sugeridos son adecuados a los objetivos de
la busqueda?

— Variedad de enfoques. Con esta variable nos referimos a la pregunta: ; ofrecen nuevas
facetas o enfoques no considerados en el prompt original?

3.4. Utilidades e idiofunciones

Algunos sistemas de |A presentan una o mas caracteristicas que son especificas y Unicas
del sistema considerado. Frente a las funciones comunes podemos hablar de idiofunciones
esto es, funciones Unicas de cada sistema particular y por tanto Unicamente presentes en el
sistema considerado. Por ejemplo, una IA puede presentar una funcionalidad consistente en
extraer conceptos u otra consistente en poder disefiar matrices de analisis de las referencias.

Se trata de idiofunciones porque son propias y Unicas de cada IA. Aunque es posible que
con el tiempo estas funciones se vayan estandarizando (y el concepto pierda sentido), actual-
mente son significativas estas diferencias y resulta util considerarlas.
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3.5. Matrices de anélisis

Con ayuda de los conceptos anteriores, ya podemos presentar los elementos de anélisis, que
articulamos en parametros y variables segiin muestra la tabla 2.

Tabla 2
Variables de anélisis.

Parametro Cédigo Variables /Pregunta de chequeo

Scrathpad

1.1 ¢Presenta un scratchpad con la cadena de razonamientos seguidos por la IA?
i Este documento, se puede seguir consultando una vez completada la tarea?

Articulacién

1.2 ¢La sintesis narrativa se presenta organizada o articulada en diversos apartados
o se presenta como un continuo sin estructura definida?

i Xi6
Coherencia y conexién
13 ¢Se conserva la una unidad temética global en el conjunto de la sintesis narrativa

1. Sintesis y en el seno de cada parrafo? ;Hay conexién entre los apartados, secciones o
narrativa parrafos de la sintesis narrativa?
Extensidon

14 ¢Es una sintesis de extensién adecuada a los objetivos?
' ;Cuantas palabras forman la sintesis narrativa?

;Ofrece versiones alternativas en relacion con la extension?
Multimodalidad

15 ;La pagina de resultados incluye solo texto o incluye otras morfologias de la
informacién, como p.e., diagramas? ;En caso de no ofrecerlas al inicio, las pro-
pone como alternativa?

21 Ndmero
' ;Cuantas fuentes cita en total?

Diversidad

¢Las fuentes exhiben diversidad adecuada a los objetivos del prompt? Nota: una
2.2 misma base de datos no es una limitacién a priori de la diversidad.

¢El sistema permite diferenciar si las fuentes pertenecen a textos académicos, de

2. Fuen . .
uentes prensa, literatura gris u otras fuentes no regladas?
23 Capilaridad
' ¢Las fuentes estan conectadas al menos al nivel de los péarrafos o secciones?
Bien formadas
2.4 ;Las fuentes estan presentadas en un formato que resulta facil para exportar,
gestionar y citar las fuentes?
Oportunidad
3.1 ;Los nuevos prompts sugeridos parecen adecuados u oportunos dada la necesi-
3. Pro-mpts dad de informacién?
sugeridos -
3.2 Variedad
' iLos prompts son variados y ayudan a ampliar el foco del tema?
Funciones propias y exclusivas de cada sistema considerado
4. Idiofunciones 4.1 Ademaés de las funciones comunes examinadas, ;el sistema presenta otras fun-

ciones propias?
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Tabla 3
Puntuaciones tedricas.

Puntuacion
tedrica

Parametro Cadigo Variables

1.1 Scratchpad

1.2 Avrticulacion

Sintesis narrativa 1.3 Conexion

1.4 Extension

1.5 Multimodalidad

2.1 Numero 0-3
2.2 Diversidad
Fuentes
2.3 Capilaridad
24 Bien formadas
Prompts 3.1 Oportunidad
sugeridos 3.2 | Variedad
Idiofunciones 4.1 Funciones propias y exclusivas de cada sistema considerado 0-3

La escala de puntuacion se ofrece a modo de ejemplo. Para cada uso, los responsables
pueden determinar (de forma justificada) otras escalas. En este caso, hemos usado una escala
caracteristica de evaluaciones heuristicas en el dmbito de |la usabilidad de sistemas de infor-
macién, y corresponde a la siguiente estimacion:

Puntuacion Interpretacion

0 Ausencia de funcidn o variable considerada

1 La funcién o variable aparece en una expresién minima

2 La funcién o variable esté correctamente implementada pero admite mejoras
3 La funcién o variable estd plenamente implementada

En esta clase de procedimientos de puntuacién, las primeras puntuaciones se asignan de
modo intuitivo, y se van ajustando a medida que el examen de nuevos casos permite hacer
comparaciones. Las puntuaciones se terminan de ajustar cuando se han examinado todos los
casos. También es habitual que haya dos analistas encargados de asignar las puntuaciones de
modo independiente, luego se comparan las puntuaciones y las discrepancias se resuelven
por consenso. No obstante, la escala y el procedimiento concreto para asignar los valores se
pueden establecer en cada proyecto concreto.

Comunicacion digital. Tendencias y buenas practicas

178



Pensamiento critico e inteligencia artificial en la academia: procedimiento de analisis matricial cualitativo para evaluar
sistemas de IA. Lluis Codina; Elisenda Aguilera-Cora; Carlos Lopezosa; Pere Freixa

Tabla 4
Tabla de extraccién de datos

Cédigo Variable Puntuacion

Sintesis narrativa

1.1 Scratchpad

1.2 Articulacion

1.3 Conexién

1.4 Extension

1.5 Multimodalidad
Fuentes

2.1 Ndmero

2.2 Diversidad

2.3 Capilaridad

24 Bien formadas

Prompts adicionales

3.1 Oportunidad
3.2 Variedad
Idiofunciones
4.1 Funciones propias y exclusivas de cada sistema considerado
TOTAL

Tabla de sintesis comparativa

Sistema Sintesis Fuentes Prompts Idiofuncién

Las tablas anteriores son ejemplos habituales de sistemas de anélisis basados en el uso de
matrices. Para cada proyecto concreto, los responsables pueden modificar los aspectos que
consideren convenientes.

3.6. Otros modos de evaluacion

Es evidente que pueden desarrollarse diferentes modos de evaluacién. Por citar algunas al-
ternativas que nos parecen significativas, podemos citar la evaluacion en base a tareas, como
en Font-Julian et al. (2024) en la que se desarrolla un modelo de evaluaciéon que combina pro-
cedimientos de andlisis cualitativos y cuantitativos bajo determinadas tareas y con un grupo
de dos o mas usuarios como jueces que consenstian sus evaluaciones.

Ademas, hay métodos de evaluacién mediante benchmarking automatizados, como los que
pueden verse en el portal Artificial Analysis (https://artificialanalysis.ai/) donde se comparan
periddicamente decenas de modelos de lenguaje en base a una bateria de tests.
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3.7. Aportacién diferencial de este modo de evaluacién

Cualquier modo de evaluacién puede ser de utilidad, todo depende del contexto y de los
objetivos de cada caso. El modo de evaluacién cualitativo que proponemos aqui tiene una
triple funcion:

— Reforzar el pensamiento critico de los usuarios respecto a la |A.

— Aportar un método de ensefianza/aprendizaje y de adquisicion de habilidades en el uso
de sistemas de IA.

— Disponer de un procedimiento de evaluacién y de andlisis comparativo de sistemas de
IA basado en el anélisis matricial cualitativo de pardmetros e indicadores.

3.8. Procedimiento de geometria variable

El procedimiento MASIA presentado aqui aporta esquemas de analisis que se pueden apli-
car tal como se presentan, cosa para la que estdn concebidos. Pero, por un lado, no es im-
prescindible utilizar todas las variables, y por otro lado se pueden afadir nuevas variables o
incluso considerar otros parametros. La idea de este método de evaluacién en su esencia es
la que sigue:

— Los disefiadores del andlisis, con cualquiera de los tres objetivos enunciados antes,
pueden considerar la conveniencia de afiadir nuevas variables o de retirar alguna de las
mismas.

— A partir de una concepcioén de la estructura de respuestas y de utilidades de un sistema
de IA se propone una serie de variables de analisis, para cuya evaluacion se dispone de
una guia sucinta y minimamente viable.

— Los andlisis se llevan a cabo mediante matrices como las mostradas en las tablas prece-
dentes, lo que facilita tanto la toma de datos como las operaciones de comparacion.

Si el anélisis se lleva a cabo con objetivos de investigacién, el equipo que desee aplicar el
procedimiento MASIA debe anadir los protocolos necesarios de validez, fiabilidad, transpa-
rencia y trazabilidad que son habituales en las investigaciones de calidad.

3.9. Fases del procedimiento

Concebimos el procedimiento MASIA como parte de un flujo de trabajo donde se distinguen
tres fases. Una fase propia del procedimiento que se presenta en este capitulo y dos fases
mas que deberian tenerse en cuenta siempre que se utilizan sistemas de IA en contextos
académicos, independientemente de las especificidades que determinen su uso.

3.10. Preparacién

Se trata de la fase inicial, donde el investigador determina si es conveniente usar sistemas de
IA para resolver una tarea, asi como seleccionar la mas adecuada. En esta primera fase el in-
vestigador debe tener en cuenta el objetivo de la tarea a resolver, asi como los distintos siste-
mas de |A que mejor pueden contribuir a su consecucién, si es el caso, ya sea mediante herra-
mientas gratuitas o de suscripcion, propia o institucional. También se deben valorar aspectos
relacionados con |a privacidad y la proteccién de datos. Por Gltimo, es conveniente hacer una
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prueba o pretest antes de usar formalmente un sistema de |A, especialmente cuando se usa
uno por primera vez, para facilitar una evaluacion inicial de la eficacia de la herramienta en un
area que el investigador conozca bien. Se recomienda aplicar esta fase a cualquier modelo
que integre el uso de sistemas de |IA en contextos académicos.

3.11. Andlisis

Esta fase comprende el procedimiento MASIA para evaluar sistemas de IA que presentan, en
su pagina de resultados, cdmo minimo los siguientes tres elementos: sintesis narrativa, fuen-
tes consultadas y nuevos prompts. El investigador evalta distintos sistemas de IA mediante
el uso de matrices y variables, a las que asigna una puntuacién en base al cumplimiento de
una serie de preguntas de chequeo, que le permiten identificar qué sistema de IA es el méas
adecuado.

3.12. Etica investigadora

Esta fase debe guiar todo el proceso, desde la concepcién de la tarea o proyecto de inves-
tigacion para el cual se usaran sistemas de |A, hasta su culminacion. Como en el caso de la
fase de preparacion, la ética investigadora debe formar parte de cualquier proyecto de in-
vestigacion que use sistemas de IA, independientemente del enfoque o modelo adoptado.
La fase de ética investigadora contempla la documentaciéon del proceso, mediante el registro
de prompts utilizados y fecha y contexto de interaccion, o capturas de pantalla para fomentar
la transparencia y la reproducibilidad. También se deben validar los resultados y verificar las
fuentes obtenidas en los sistemas utilizados. Otro aspecto importante es evitar el plagio, tan-
to en respuestas basadas en trabajos previos como en contenido generado por los propios
sistemas de |A. Ademads, en contextos académicos, es esencial mantener la trazabilidad de los
trabajos originales y citar adecuadamente el uso de sistemas de IA.

4. Conclusiones

Hemos presentado un procedimiento relativamente simple para analizar y comparar sistemas
de IA aplicados a trabajos y entornos académicos. El procedimiento cubre diferentes fun-
ciones, la primera y tal vez mas destacada es que apoya el pensamiento critico de los usuarios
de las IA, al hacerles evaluar aspectos significativos de las IA.

Otra funcion es que, por la misma razén enunciada mas arriba, pero no reducible a ella, se
puede utilizar en procesos de ensefianza aprendizaje en la formacién de estudiantes universi-
tarios e investigadores predoctorales.

Por Ultimo, es un procedimiento que puede utilizarse con fines de investigacion. Para ello, los
miembros del equipo disponen de esquemas sistematicos con los que analizar y comparar
diversas A a partir de un mismo prompt o de un pequefio conjunto de prompts.

En general, entendemos que este procedimiento, como sefialamos mas arriba, es facil de in-
terpretar y de aplicar, sin perjuicio de su capacidad heuristica, que puede ser notable gracias
al esfuerzo que los analistas apliquen en el anélisis.
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Resumen

Este capitulo ofrece un andlisis funcional integral de Web of Science Research Assistant, una
herramienta de inteligencia artificial generativa integrada en la base de datos académica
de Clarivate. Disefiada para mejorar los flujos de trabajo de investigacion, la herramienta
apoya tareas como revisiones de literatura, exploracion tematica, identificacion de expertos y
seleccion de revistas. A través de un examen detallado de su interfaz y funcionalidades, que
incluyen la sintesis tematica, el mapeo de co-citaciones y la visualizacién de tendencias, este
capitulo destaca el potencial de la herramienta para agilizar el descubrimiento cientifico. Se
presentan varios casos practicos que demuestran sus capacidades para optimizar busquedas,
identificar articulos seminales y sugerir revistas de publicacion relevantes. A pesar de sus
caracteristicas innovadoras, el uso de la herramienta debe guiarse por el pensamiento critico,
la transparencia y las consideraciones éticas. Se anima a los investigadores a ver al asistente
no como un sustituto, sino como un complemento de la labor académica. El capitulo concluye
enfatizando el valor de una interaccion reflexiva y estratificada con la IA para integrar estas
tecnologias de forma responsable en la practica académica.

Palabras clave

Inteligencia artificial generativa; Herramientas de blusqueda académica; Web of Science; Web
of Science Research Assistant; Automatizacion de la revisién de literatura; Etica y transparen-
cia en la investigacion.

I. Introduccion

Web of Science es una de las bases de datos académicas més importantes del mundo,
reconocida por su caracter multidisciplinar y la calidad de sus criterios de seleccion. Se trata
de una base de datos que abarca, desde las Ciencias Experimentales a las Humanidades,
pasando por las Ciencias Sociales. Web of Science contiene informacién sobre documentos
publicados desde 1900 hasta la actualidad en casi 23 mil revistas cientificas, sumando unos
180 millones de articulos, asi como sobre unos 150 mil libros (Clarivate, 2025a).

La cuestién es que, paralelamente a la importancia de bases de datos como Web of Science,
la importancia de las herramientas de inteligencia artificial generativa ha ido crecido expo-
nencialmente y han trascendido a todos los ambitos de la sociedad, incluidos especialmente
el cientifico y el académico. Este capitulo presenta Web of Science Research Assistant, la
inteligencia artificial integrada en la base de datos Web of Science.

En lo que sigue, se describe la interfaz de la herramienta y se analizan sus funciones. Como se vera,
Web of Science Research Assistant tiene capacidad para transformar el acceso, la exploracion el
analisis y la sintesis de la informacién cientifica, aunque su uso siempre debe ir acompafiado de
pensamiento critico y con perspectiva ética, lo que incluye a su vez, la transparencia.

2. Qué es y como funciona Web of Science Al Research Assistant

Web of Science Al Research Assistant, es una herramienta creada por Clarivate que utiliza
modelos de IA generativa entrenados con la base de datos de Web of Science Core Collec-
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tion para dar soporte a los investigadores y estudiantes que quieran avanzar en sus investiga-
ciones académicas (Clarivate, 2025b).

Se trata de un servicio que va mas alld de una base de datos académica tradicional ya que
funciona como un asistente que puede ayudar a (1) encontrar articulos seminales y relevantes
sobre una disciplina o sobre un tema en cuestion de segundos; (2) agilizar tareas avanzadas
como revisiones de literatura, identificacion de expertos o seleccion de revistas para publicar;
(3) explorar conexiones entre conceptos académicos, autores y articulos cientificos mediante
visualizaciones interactivas en forma de mapas de tendencias y redes de co-citacion; e incluso
(4) realizar busquedas de documentos cientificos en lenguaje natural y en varios idiomas, facil-
itando el acceso a la informacién cientifica sin necesidad de utilizar operadores de busqueda
avanzados.

Cuando el usuario realiza una consulta, la herramienta recupera los documentos mas rele-
vantes utilizando algoritmos de similitud semantica y bdsqueda por palabras clave. Seguida-
mente, organiza los resultados segun su relevancia y genera respuestas o resimenes usando
los contenidos de los articulos seleccionados. Web of Science Research Assistant permite,
ademas, realizar tanto busquedas documentales como preguntas de sintesis, adaptando, asf,
el tipo de respuesta a la necesidad del usuario.

Al igual que otras herramientas como Scopus Al (Aguilera-Cora et al., 2024a; 2024b); Elicit
(Arroyo-Machado, 2024); Epsilon (Ren et al., 2025); Perplexity (Torres-Salinas y Arroyo-Macha-
do, 2025); ChatGPT (Torres-Salinas et al., 2024; Boté-Vericad et al., 2024); Copiltot (Lopezosa,
2023a; Boté-Vericad, 2024), o Scite (Codina, 2024), Web of Science Research Assistant re-
duce el esfuerzo manual en la construccién de busquedas complejas y facilita la identificacion
de tendencias, vacios de investigacion y conexiones no evidentes entre trabajos cientificos.

En lo que sigue, realizamos un analisis funcional de la herramienta para mostrar, con ejem-
plos, las posibilidades que brinda Web of Science Research Assistant para la investigacion.

3. Casos practicos de Web of Science Research Assistant

El asistente de inteligencia artificial de Web of Science ofrece una variedad de informes y
visualizaciones disefiados para facilitar la investigacién académica. Estas funcionalidades per-
miten a los usuarios analizar informacién de manera eficiente y obtener perspectivas visuales
sobre los datos y resultados relevantes.

En primer lugar, cuando se ingresa a la plataforma general de Web of Science (figura 1) se
observa la interfaz principal, centrada en su funcién de biusqueda académica. En la parte su-
perior se encuentra un menu que permite acceder a funciones como “Search” y “Research
Assistant”, ademas de opciones para iniciar sesién o registrarse. En nuestro caso, para activar
el servicio de IA de Web of Science debemos seleccionar la pestafia “Research Assistant”.
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Figura 1
Interfaz de busqueda principal de Web of Science con opciones avanzadas y asistencia para la investigacion.
Web of Science™ Search + Research Assistant signin « Register
=
MENU DOCUMENTS RESEARCHERS
a
Search in: Web of Science Core Collection ~  Editions: All v
to]
DOCUMENTS CITED REFERENCES STRUCTURE
a

All Fields v || Example: liver disease india singh

[ | i

Signinto
Let Research Assistant talk ﬁ E Personalize your experience
you through it
Understand a topic Literature review + Save searches * Manage your profile
+ Saveandorganize  + Getalerted when
Advanced technology to help you i o b,

understand your topic and find resources = e Hacsh st W

o A = new publications  + Getpersonalized
KS \j:) match your search suggested content

Get started with Research Assistant

Find a journal Start a new chat

Jump back into your research - try out our

atl -
= Don't have an account? Register for 3 new account Signin to access

A2,

Una vez hemos ingresado en el recurso “Research assistant” se muestra una nueva interfaz
en forma de chat interactivo (figura 2). En el centro de la pantalla, el asistente virtual inicia la
conversacion con el mensaje: “I am going to walk you through understanding a topic. What
is your topic of interest or research question?”, invitando al usuario a introducir su tema de
interés o pregunta de investigacion.

Figura 2
Interfaz del asistente de investigacion de Web of Science, que guia al usuario en la comprensién de un tema a partir

de una pregunta inicial.

3 Clarivate English ~ & Products

‘Web of Science” search +.Research Assistant signin ~ Register
=t I3 New chat X
i o goingtowalky. L i pic of interest or q

Chat histo
a ry
Understand a topic

3

Submit Feedback (RIS

Al-generated content: quality may vary.
ek Bricimnecy What s the relationship between SEO and the digital media? (-]
About Research Assistant Disclaimer
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A la izquierda se encuentra un panel lateral con el menu y la seccion de “Chat history”, donde
aparece la conversacion actual bajo el titulo “Understand a topic”. También se observan ico-
nos para navegacion y opciones del sistema.

En la parte inferior izquierda, hay enlaces para enviar comentarios, hacer un tour o consultar
informacién sobre el asistente de investigacion.

Una vez descrita la interfaz de “Research assistant” probamos una instruccion que dice: “What
is the relationship between SEO and the digital media?”, indicando que el tema a explorar es
la relacion entre el posicionamiento web (SEO) y los medios digitales.

El resultado de esta instruccion (figura 3) muestra la respuesta generada por la herramienta. En
la parte superior aparece un apartado titulado “Overview”, donde se explican los principales
temas identificados en los resimenes de los articulos consultados. En nuestro caso, estos
temas incluyen técnicas de optimizacién en buscadores (SEO), caracteristicas del contenido
y metadatos, asi como el impacto de los motores de blsqueda en los medios digitales.
Asimismo, se destaca la importancia del SEO para mejorar la visibilidad web, el papel del
contenido en los rankings de blsqueda y cémo estas dinamicas afectan al periodismo y la
investigacion académica.

Figura 3

Resumen tematico generado por el asistente de Web of Science sobre la relacién entre SEO y medios digitales,
acompafiado de articulos fundamentales sobre técnicas de optimizacién y visibilidad web.

What is the relationship between SEO and the digital media? e

Overview

The main themes identified in the provided abstracts are "search engine optimization techniques", "content characteristics and metadata", and
"impact of search engines on digital media". These themes highlight the strategies for improving web visibility, the role of content and metadata
in search rankings, and the influence of search engines on journalism and academic research.

Search engine optimization techniques:

« Various techniques, such as PageRank and the use of in-links, are crucial for achieving high rankings in search engines like Google, as
demonstrated in a study of optimized web pages 2.

« Successful search engine optimizers recognize the importance of directories and social bookmarking sites in enhancing page visibility ©2.

+ Professional communicators are encouraged to analyze keywo... See full response

iI6 ' [0 copy Text

Here are some seminal papers:

€ The anatomy of a large-scale hypertextual Web search engine 6,942 N T
Brin, S and Page, L Citations
APR 1998 j COMPUTER NETWORKS AND ISDN SYSTEMS ~

€ Analysing Google rankings through search engine optimization data 92 o ore
Evans, MP Citations

2007 | INTERNET RESEARCH ~

®) Theimpact of webpage content characteristics on webpage visibility in search engine results (Part 54 i Ve riors
1) Citations
Zhang, J and Dimitroff, A
MAY 2005 | INFORMATION PROCESSING & MANAGEMENT ~

© How to Use Search Engine Optimization Techniques to Increase Website Visibility 57 i View more

Killoran, JB Citations
MAR 2013 | IEEE TRANSACTIONS ON PROFESSIONAL COMMUNICATION ~

© Whatis search engine optimization: SEO? 47 i i View more
Yalgin, N and Kése, U Citations
2010 | WORLD CONFERENCE ON LEARNING, TEACHING AND ADMINISTRATION PAPERS
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Debajo del resumen, se ofrece una lista de articulos fundamentales (“Seminal papers”) rela-
cionados con el tema. Entre ellos se incluyen trabajos clave de Brin y Page (1998), con mas
de 6.900 citas, y otros estudios sobre rankings en Google, caracteristicas del contenido, y
técnicas para aumentar la visibilidad en linea (figuras 3 y 4).

Cada entrada muestra el titulo del articulo, los autores, fuente de publicacién, fecha, nimero
de citas y un botén para ver mas detalles. Asimismo, debajo de esta lista aparece un botén
para ver documentos adicionales y una seccién interactiva titulada “What would you like
to see next?”, donde se ofrecen opciones de exploracién complementaria. Estas incluyen
analizar la evolucion de las publicaciones a lo largo del tiempo, ver conceptos relacionados
mediante un mapa tematico, consultar los autores mas citados, y acceder a nuevos prompts
especificos, que permiten obtener un enfoque guiado y exploratorio del asistente.

Figura 4

Segunda parte de resumen tematico generado por el asistente de Web of Science sobre la relacién entre SEO y
medios digitales.

@ Theimpact of metadata implementation on webpage visibility in search engine results (Part 1) 42 ! View more
Zhang, H and Dimitroff, A Citations
MAY 2005 | INFORMATION PROCESSING & MANAGEMENT ~
&) INVESTIGATING SEARCH ENGINE OPTIMIZATION FACTORS IN MEDIA WEBSITES The case of Greece 52 ! View more
Giomelakis, D and Veglis, A Citations
2016 | DIGITAL JOURNALISM ¥
© Academic Search Engine Optimization (ASEQ) OPTIMIZING SCHOLARLY LITERATURE FOR GOOGLE o7 e e
SCHOLAR & CO Citations
Beel, J; Gipp, B and Wilde, E
JAN 2010 | JOURNAL OF SCHOLARLY PUBLISHING ~
View additional documents relevant to this response -
What would you like to see next?
I, Documents over time graph for search engine optimization &, See related and connected concepts
' See patterns in publishing on this topic Topic Map
;2. Seetop authors on this topic
“=* Most cited and connected authors
| want to know about seminal papers on Search Engine Optimization and Digital Media
How does SEO influence the visibility of digital media content? What are the key metrics for measuring SEO effectiveness in digital media?

Ademas de estas opciones, Research Assistant propone otras instrucciones como por ejemp-
lo “Documents over time graph for search engine optimization” (figura 5). Este recurso mues-
tra una visualizacion gréfica. En la parte superior, el chatbot de Clarivate ofrece un breve texto
que explica que este tipo de grafico permite observar las tendencias de publicacién sobre
un tema especifico a lo largo del tiempo, proporcionando contexto histérico, identificando
subtemas emergentes y revelando cambios en el interés académico. Justo al lado, se pueden
ajustar los parametros del grafico mediante un menu desplegable de afios (en este caso, 25)
y otro de configuraciones de visualizacion.

En el ejemplo que mostramos, el grafico de barras ilustra la evolucién del nimero de doc-
umentos publicados sobre “search engine optimization” desde 1999 hasta 2024, donde se
observa un crecimiento progresivo desde el afio 2000, con un notable incremento a partir de
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2008. El pico de publicaciones se da en los afios 2022 y 2023, superando los 125 documentos
anuales, mientras que en 2024 se percibe una leve disminucion. Este tipo de anélisis permite
detectar momentos clave de interés en la investigacion sobre SEO, posiblemente relaciona-
dos con avances tecnoldgicos, cambios en los algoritmos de los buscadores o el crecimiento
de la comunicacién digital.

Figura 5

Gréfico de publicaciones sobre optimizacién en motores de bisqueda (SEO) a lo largo del tiempo, que muestra el
crecimiento sostenido del interés académico desde 1999 hasta 2024.

Documents over time graph for search engine optimization e

A chart of documents published over time on a specific topic provides insights into research trends, historical context, and the impact of
scholarly work. It helps identify emerging subtopics, collaborative networks, and shifts in interest.
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Adicionalmente podemos crear un mapa tematico interactivo (topic map). En el ejemplo que
proponemos, utilizamos de nuevo el tema search engine optimization (figura 6). En la parte
superior se explica que este tipo de visualizacion permite ver la relacién entre conceptos en
un campo de investigacion, basandose en los documentos que cubren esos temas. Las burbu-
jas representan distintos temas, y su tamafio indica la cantidad de documentos relacionados
con cada uno, mientras que las flechas muestran cémo se referencian entre si los conceptos.

Respecto a nuestro ejemplo, en el centro del mapa aparece el nodo principal: ssearch engine
optimization, conectado a términos como data breach, collective intelligence, web scraping,
knowledge integration, open source intelligence o personal data. También se visualizan otros
temas relevantes vinculados, como cybercrime, general data protection regulation, automated
decision making, fairness, social network analysis, security awareness e intelligence analysis.

Este recurso es muy interesante, puesto que ofrece un tipo de representacion que facilita
la exploracion de subtemas, la identificacion de conexiones interdisciplinarias y el descu-
brimiento de tendencias emergentes en el campo del SEO.
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Figura 6

Mapa tematico sobre SEO que visualiza conceptos relacionados y su interconexién, segun la coocurrencia de
temas en los documentos analizados.

Topic map for search engine optimization e

Topic maps can help you see the big picture, explore more specific topics and learn terminology in a field.

This topic map shows the relationship between topics, determined by documents covering the same topics. The size of the bubble indicates how
many documents are on this topic while the arrows show which topics reference each other.
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Otro recurso valioso con el que cuenta Research Assistant es el de los autores mas citados
(figura 7). En el caso de nuestro ejemplo, para el tema search engine optimization, se observa
que se identificaron 84 documentos relevantes, y se presentan los perfiles de los seis autores
cuyos trabajos han sido los mas citados dentro de ese conjunto. Cada autor esté represen-
tado en una tarjeta individual que incluye su nombre, afiliacion institucional, identificador de
investigador en Web of Science, los temas més frecuentes en sus publicaciones (hasta 10) y
un botdn para ver su perfil completo. Este panel ofrece una visién clara de quiénes son los
principales investigadores en este ambito y permite profundizar en sus contribuciones.

Otra instruccién muy Util que se le puede pedir al asistente de IA de Web of Science es que
identifique articulos seminales de temas especificos. En nuestro caso (figura 8) aplicamos la
siguiente instruccion: “l want to know about seminal papers on Search Engine Optimization
and digital media”.

El resultado es un apartado titulado “Overview”, donde se sintetizan tres temas clave extrai-
dos de los resimenes de los documentos analizados: (1) técnicas de optimizacién en busca-
dores, (2) caracteristicas del contenido y metadatos, y (3) el impacto de los buscadores en
los medios digitales. El texto ofrecido por Web of Science Al Research Assistant destaca la
importancia de técnicas como PageRank, la optimizacién de metadatos, la colaboracién entre
creadores de contenido y la adaptaciéon continua a los cambios algoritmicos para mejorar la
visibilidad web.
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Figura 7
Perfiles de los seis autores mas citados en Web of Science en relacién con el tema de la optimizacién en motores
de busqueda (SEO).

I searched the Web of Science Core Collection using advanced analytics and found 84 documents with the topic search engine optimization.
Here are the profiles of the top 6 authors whose documents in this set have been the most cited.

Lluis Codina Page, Lawrence
Pompeu Fabra University University of Florida
Web of Science Researcher ID: B-6369-2008 Web of Science Researcher ID: FQS-1319-2022
Topics (10) Topics (10)
Search engine optimization  Digital journalism  Journali > Crawl Google HTTP Hypertext Information retriev >
View author View author
profile profile
Brin, Sergey Sherman, Christopher S.
Stanford University Lawrence Livermore National Laboratory
Web of Science Researcher ID: CGE-4837-2022 Web of Science Researcher ID: GFW-7764-2022
Topics (10) Topics (10)
Association rule learning  Google Mining Search engi > Fracking Searchengine Reservoir Fracture Hydrai >
View author View author
profile profile
MP  Mario Pérez-Montoro Haveliwala, TH
University of Barcelona Stanford University
Web of Science Researcher ID: E-1472-2012 Web of Science Researcher ID: EZB-1467-2022
Topics (10) Topics (10)
Information  Journalism  Search engine optimization > Search engine  Search engine optimization  Efficiency >
View author View author
profile profile

El resultado de esta instruccién también analiza cémo el SEO ha influido en el periodismo y
en los medios digitales, subrayando el uso creciente de estas estrategias por parte de los pro-
fesionales para aumentar el alcance de sus contenidos. Ademas, se menciona el surgimiento
del concepto de ASEO (Academic Search Engine Optimization) para mejorar la visibilidad de
publicaciones académicas. La respuesta concluye con un resumen que refuerza la relevancia
de estos tres ejes en los &mbitos del periodismo y la investigacién académica. Finalmente, se
listan articulos seminales, con su titulo, autores, fuente de publicacion, afio, nimero de citas
y un botdn de acceso a mas informacién (figura 8 y 9).
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Figura 8

Andlisis temético y bibliografico sobre SEO y medios digitales, con un resumen de técnicas clave, impacto en el

periodismo y referencias a articulos fundamentales.

P I want to know about seminal papers on Search Engine Optimization and Digital Media e

Overview

The main themes identified in the provided abstracts are "search engine optimization techniques", "content characteristics and metadata", and
"impact of search engines on digital media". These themes highlight the strategies for improving web visibility, the role of content and metadata
in search rankings, and the influence of search engines on journalism and media practices.

Search engine optimization techniques:

« Various techniques, such as PageRank and the use of in-links, are crucial for achieving high rankings in search engines like Google, as
demonstrated in a study of optimized web pages 7.

» Successful search engine optimizers recognize the importance of directories and social bookmarking sites in enhancing page visibility ©2.

« Continuous adaptation to changing algorithms and practices is essential for effective search engine optimization ©,

Content characteristics and metadata:

+ Key content characteristics, including keyword placement and frequency, significantly impact webpage visibility in search engine results o,

+ The implementation of metadata, particularly the subject field, plays a vital role in improving a webpage's visibility, with effective keywords
derived from both the title and full text .

« Acombination of content strategies, including keyword analysis and engagement with other web content creators, can enhance search engine
rankings 2,

Impact of search engines on digital media:

+ The evolution of digital technologies has transformed journalism, making search engine visibility critical for driving traffic to news websites 7.

« Media professionals are increasingly utilizing SEO practices to enhance the reach and effectiveness of their content €.

« The concept of academic search engine optimization (ASEO) has emerged, focusing on optimizing scholarly literature for better visibility in
academic search engines .

Conclusion

In summary, the abstracts collectively emphasize the significance of "search engine optimization techniques", "content characteristics and
metadata", and "impact of search engines on digital media". These themes illustrate the st and con
web visibility and the evolving role of search engines in various fields, particularly in journalism and academia.

+ 1

ions necessary for improvin,
fi

See less

G 9 I_DCclpy Text

Here are some seminal papers:

&» The anatomy of a large-scale hypertextual Web search engine 6.,94..2 1 View more
Brin, S and Page, L Citations
APR 1998 | COMPUTER NETWORKS AND ISDN SYSTEMS ~

#» Analysing Google rankings through search engine optimization data 92 1 View inee
Evans, MP Citations
2007 | INTERNET RESEARCH *

) Theimpact of webpage content characteristics on webpage visibility in search engine results (Part 54 i View more
1) Citations

Zhang, J and Dimitroff, A
MAY 2005 | INFORMATION PROCESSING & MANAGEMENT ~
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Figura 9

Continuacién del resultado del anélisis temético y bibliogréfico sobre SEO y medios digitales, con un resumen de
técnicas clave, impacto en el periodismo y referencias a articulos fundamentales.

© How to Use Search Engine Optimization Techniques to Increase Website Visibility 57 : View more
Killoran, JB Citations
MAR 2013 | IEEE TRANSACTIONS ON PROFESSIONAL COMMUNICATION ~©

© Whatis search engine optimization: SEO? 47 H e e
Yalgin, N and Kése, U Citations
2010 | WORLD CONFERENCE ON LEARNING, TEACHING AND ADMINISTRATION PAPERS

@ Theimpact of metadata implementation on webpage visibility in search engine results (Part 1) 42 e e
Zhang, H and Dimitroff, A Citations
MAY 2005 | INFORMATION PROCESSING & MANAGEMENT ~

&2 INVESTIGATING SEARCH ENGINE OPTIMIZATION FACTORS IN MEDIA WEBSITES The case of Greece 52 : View more

Giomelakis, D and Veglis, A Citations

2016 | DIGITAL JOURNALISM *

€ Academic Search Engine Optimization (ASEO) OPTIMIZING SCHOLARLY LITERATURE FOR GOOGLE 97 : View more
SCHOLAR&CO Citations

Beel, J; Gipp, B and Wilde, E
JAN 2010 | JOURNAL OF SCHOLARLY PUBLISHING ~

View additional documents relevant to this response =

Por otro lado, Web of ScienceResearch Assistant cuenta con una funcién que sugiere revis-
tas cientificas adecuadas para publicar un trabajo académico especifico (figura 10). Cuando
accedemos a este recurso, observamos en el centro de la pantalla, un mensaje del asistente
que indica: “Let’s find journals that could be a good fit for you to publish in by matching your
document title and abstract to relevant journals.” A continuacioén, se solicita al usuario que
proporcione el titulo de su documento para comenzar el proceso.

Figura 10

Asistente de Web of Science para sugerencias de revistas, que recomienda publicaciones adecuadas en funcién
del titulo y resumen del documento.

+. Research Assistant Signin ~ Register

° Let's find journals that could be a good fit for you to publish in by matching your document title and abstract to relevant journals.

To get started, please provide the title of your document.
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En nuestro caso, ingresamos el titulo de un manuscrito: “Analysis of Google News cover-
age: A comparative study of Brazil, Colombia, Mexico, Portugal, and Spain” (figura 11). En
respuesta, el asistente solicita el resumen del documento, indicando que debe ser una breve
descripcion del contenido y la investigacion, de aproximadamente 100 palabras (figura 12).

En la parte inferior se encuentra el campo de entrada de texto donde el usuario debe escribir
el resumen, acompafiado de un botén con flecha para enviarlo.

Figura 11

Paso del asistente de Web of Science para sugerir revistas, en el que se solicita el resumen del documento tras
ingresar el titulo del estudio.

lysis of Google N ge: A ive study of Brazil, Colombia, Mexico, Portugal, and Spain e

o Thanks! Now provide your abstract. An abstract is a short description of what your document and research is about and is around 100 words.

Enter your document abstract here e

Figura 12

Ejemplo de resumen introducido en el asistente de Web of Science para obtener recomendaciones de revistas,
centrado en un analisis comparativo de la cobertura informativa en Google News en cinco paises iberoamericanos.

o Thanks! Now provide your abstract. An abstract is a short description of what your document and research is about and is around 100 words.

This study aims to examine the news coverage provided by Google News across five Ibero-American countries, including three from Latin America and two from

Europe: Brazil, Colombia, Mexico, Portugal, and Spain. The main focus is to highlight the differences and similarities in news presentation within diverse contexts,
evaluating the presence and distribution of news using quantitative indicators, and analyzing the predominant content in each country’s news, based on a dataset

collected between January 2 and January 31, 2024. This includes examining news sources, geographic coverage, prominent figures, and the prevalence of e
sensational elements through the identification of clickbaits. Our research employs statistical analyses and algorithmic solutions in natural language processing

and artificial intelligence to generate results. The analyses revealed consistency in the daily delivery of content by Google News, with specific variations in the

update rate across the studied countries. A diversity of news sources was observed, with a greater tendency toward local news and frequent mentions of

politicians, celebrities, and businesspeople. In addition, the analyses uncovered a significant presence of clickbait, with variations across the countries and topics.

Como resultado de ofrecer el titulo y el resumen, la herramienta de IA de Web of Science
presenta una lista de las 5 revistas cientificas que mejor coinciden con el contenido del docu-
mento, junto con sus respectivos “match scores”, que indican el nivel de coincidencia temati-
ca segln palabras clave y dreas de indexacioén (figura 13). Por Gltimo, este paso concluye el
proceso de recomendacion de revistas, ofreciendo al usuario opciones de publicacién segun
afinidad tematica, visibilidad académica y cobertura disciplinaria.
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Figura 13

Resultados del asistente de Web of Science con las cinco revistas mas compatibles para publicar, segun el titulo
y resumen del documento analizado.

o Thank you! I'm now searching for journals that match your title and abstract based on keywords.

o Here are the top 5 journals that match your documents.

SUSTAINABILITY Match Score®
0.50

Publisher MDPI,ST ALBAN-ANLAGE 66, BASEL, SWITZERLAND, CH-4052

ISSN / elSSN 2071-1050 / 2071-1050

Web of Science Science Citation Index Expanded | Social Sciences Citation Index

Core Collection

Additional Current Contents Agriculture, Biology & Environmental Sciences | Current Contents Social And Behavioral Sciences

Indexes Essential Science Indicators

ENVIRONMENTAL SCIENCE AND POLLUTION RESEARCH Match Score®
0.25

Publisher SPRINGER HEIDELBERG,TIERGARTENSTRASSE 17, HEIDELBERG, GERMANY, D-69121

ISSN / elSSN 0944-1344 / 1614-7499

Additional Biological Abstracts | BIOSIS Previews

Indexes

FRONTIERS IN PSYCHOLOGY Match Score®
0.22

Publisher FRONTIERS MEDIA SA,AVENUE DU TRIBUNAL FEDERAL 34, LAUSANNE, SWITZERLAND, CH-1015

ISSN / eISSN 1664-1078 / 1664-1078

Web of Science Social Sciences Citation Index

Core Collection

Additional Current Contents Clinical Medicine | Current Contents Social And Behavioral Sciences | Essential Science Indicators

Indexes

INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVANCED COMPUTER SCIENCE AND APPLICATIONS Match Score®
0.19

Publisher SCIENCE & INFORMATION SAl ORGANIZATION LTD,19 BOLLING RD, BRADFORD, WEST YORKSHIRE, ENGLAND, 00000

ISSN / eISSN 2158-107X / 2156-5570

Web of Science Emerging Sources Citation Index

Core Collection

Otra instruccion interesante que se puede pedir a Research Assistant es saber qué insti-
tuciones han investigado mas sobre un tema especifico (figura 14). Para ello podemos escribir
el siguiente prompt: “Which institution has published the most on search engine optimization
in the last 3 years?”.

En este caso pretendemos saber qué institucién ha publicado mas sobre SEO en los ultimos
tres afios. Esta funcion permite al asistente recuperar y analizar publicaciones recientes para
identificar institucionales lideres en investigacion sobre ese tema especifico.
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Figura 14

Consulta inicial en el asistente de Web of Science para identificar qué institucién ha publicado mas sobre SEO en
los dltimos tres afios.

+. Research Assistant Signin ~ Register

Start a new chat by asking a question

Gch institution published the most on search engine optimization in the last 3 years? e)

El resultado (figura 15) es una grafica de barras. En la parte superior, se explica que la busque-
da se realizd con publicaciones entre el 29 de noviembre de 2021 y el 29 de noviembre de
2024, usando una combinaciéon de términos relacionados con la optimizacién en buscadores.
Y, ademas, se indica que el resultado arrojé 137,295 documentos.

La grafica titulada “Institution bar chart” presenta las 10 instituciones con mayor nimero de
publicaciones sobre el tema en cuestién. En el caso de nuestro ejemplo, destaca ampliamente
la Egyptian Knowledge Bank (EKB) con mas de 5.500 publicaciones, ocupando la primera
posicion. Esta visualizacion permite comprender de manera répida qué instituciones lideran
la produccién cientifica en torno al SEO y temas relacionados en el periodo indicado. Ademas
de esta gréfica, podemos visualizar esta instrucciéon en modo de “tree map” (figura 16).

Figura 15

Gréfico de barras con las instituciones que mas han publicado sobre SEO en los ultimos tres afios, destacando al
Egyptian Knowledge Bank como la mas productiva.

This chart will give you an understanding of what institutions are publishing the most on your interested topic.

Using your query, | searched the Web of Science Core Collection for documents with publication date "2021-11-29 to 2024-11-29" and with topic "(search engine
optimization OR seo OR search engine marketing OR sem OR search engine ranking OR search engine algorithms OR search engine visibility OR search engine
performance)" and found 137,295 results.
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Figura 16

Tree map que muestra las instituciones con mayor volumen de publicaciones sobre SEO entre 2021 y 2024,
liderado por el Egyptian Knowledge Bank.

This tree map visualization will give you an understanding of what institutions are publishing the most on your interested topic.

Using your query, | searched the Web of Science Core Collection for documents with publication date "2021-11-29 to 2024-11-29" and with topic "(search engine
optimization OR seo OR search engine marketing OR sem OR search engine ranking OR search engine algorithms OR search engine visibility OR search engine
performance)” and found 137,295 results.

View bar chart
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A lo largo de este apartado hemos mostrado algunos ejemplos de lo que podemos hacer
con el asistente de |A de Clarivate para la base de datos Web of Science. Aunque las posib-
ilidades ya son muy amplias, es previsible que en el futuro los recursos que ofrece esta her-
ramienta sigan mejorando y expandiéndose, a medida que evoluciona la tecnologia de IA.

4. Conclusiones

Como hemos podido ver a lo largo de este apartado, Web of Science Research Assistant of-
rece una experiencia completa e integrada que combina resimenes y anélisis de articulos, in-
formes personalizados, visualizaciones interactivas, gestion y citacion de fuentes, y feedback
en tiempo real. Todo ello supone un complemento muy interesante para hacer investigacion.

Se trata de una solucién avanzada que puede acabar transformando la forma en la que los
investigadores acceden, exploran y gestionan la informacién cientifica. Sin embargo, aunque
este tipo de herramientas pueden ser muy Uutiles, no sustituyen el trabajo critico del inves-
tigador. La seleccion de fuentes, el analisis profundo de los textos y la construccion de un
marco tedrico sélido siguen siendo tareas humanas.

Ademas, es importante tener en cuenta aspectos como la ética, la transparencia y el
pensamiento critico al usar inteligencia artificial en la investigacion (Lopezosa, 2023b; Codina,
2025). No todo lo que la herramienta sugiere es siempre vaélido, ni toda la informacién que
ofrece debe aceptarse sin revision (Ordufia-Malea y Cabezas-Clavijo, 2023; Font-Julia et al.,
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2024). En definitiva, la existencia del asistente de Web of Science debe entenderse como una
muy buena noticia, porque ayuda a los investigadores a hacer mejor su trabajo, con menos
esfuerzo repetitivo y en menos tiempo. De modo que es una excelente ayuda para iniciar o
avanzar en proyecto. La clave, como siempre en el uso de la IA es triple: (1) no delegar todo
el trabajo en la IA, sino usarla para expandir y guiar, pero sin permitir que sustituya el trabajo
del investigar; (2) verificar las aserciones, fuente y datos factuales o conceptuales y (3) ser
transparente con su utilizacién. Usada de este modo, como un proceso de interaccién critica
escalonada, puede ser un instrumento que modifique para siempre algunos modos de hacer
ciencia.

5. Financiacion
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