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Resumen. Existe una gran competencia entre los grupos mediaticos para la captacion de audiencias en internet. Esto
estd motivando la aplicacion de estrategias de posicionamiento en buscadores como un intento de ventaja competitiva.
Ademas, los grupos mediaticos cuentan, por lo general, con una gran cantidad de sitios web cada uno de ellos con miles de
paginas, con los que puede tener un control absoluto sobre el SEO Off Page, mediante el autoenlazado entre sus diferentes
cabeceras, desvirtuando asi el analisis de enlaces, que deja de ser una fuente de autoridad fiable en el ambito del periodismo.
Este trabajo caracteriza el autoenlazado de las webs de los grupos mediaticos e identifica su uso en los principales grupos
mediaticos espafoles. Gracias a este analisis transversal se ha podido definir esta practica como enlazado endogémico, se ha
elaborado un ranking con el porcentaje de endogamia de cada uno de los grupos analizados y se ha podido demostrar que la
determinacion de la autoridad web mediante el analisis de hiperenlaces no es fiable en el ambito de la informacién de prensa
gracias a que se ha analizado la evaluacion de esta practica durante un afio.
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Off Page; Linkbuilding

[en] Using hyperlinks to transfer authority: the case of Spain’s media groups and their
endogamous practices

Abstract. The degree of competition between media groups to attract audiences on the internet is such that it has led to
their employing search engine optimization (SEO) strategies in an attempt at gaining a competitive advantage. Media groups
typically own a large number of websites, each comprising thousands of web pages, so that they are able to wield absolute
control over their off-page SEO by building self-links between their different publications. In this way they undermine any
link analyses, which cease therefore to be a reliable indicator of authority in journalism. This study seeks to quantify the self-
links of the websites of news media groups and to describe their use in Spain’s leading media groups. Our cross-sectional
analysis of this practice — defined herein as endogamous linking — enables us to rank each of the media groups according to
its percentage of endogamy. Moreover, our evaluation of these practices over the period of a year allows us to demonstrate
that any determination of web authority in the news media based on the analysis of hyperlinks is highly unreliable.
Keywords: Spain’s media groups; web positioning; search engines; online journalism; web visibility; off-page SEO; link
building
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1. Introduccion las ultimas décadas. En primer lugar, durante la llama-
da” transicion democratica”, en la que se configuran al-
La estructura informativa espafiola estd marcada por la ~ gunos de los principales grupos mediaticos espafioles.
gran concentracion de poder mediatico de los principa-  Es el caso de los grupos Zeta, Prisa, Prensa Ibérica, o
les grupos de comunicacion (Reig, 2011). Este escenario ~ Grupo Vocento (antes, Grupo Correo que, tras su fusion
quedod delineado por los movimientos empresariales de  con Prensa Espafiola, adopta el nombre de Vocento).
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A esto se afiadio la privatizacion de una parte del sector
publico (que habia sido dominante a lo largo del franquis-
mo) mediante la privatizacion de la prensa del Movimiento
en 1983. Estos grupos resultantes hay que afiadir a empresas
preexistentes, la mayoria de ambito regional como el grupo
Godo, Heraldo de Aragon, Voz de Galicia y Prensa Espaiio-
la, entre los mas destacados.

En segundo lugar, se produce un proceso de apertura del
sector audiovisual que da como resultado el nacimiento de
las televisiones privadas vinculadas con grupos de comuni-
cacion. Este proceso también se gesto a finales de los afios
ochenta y contintia en el siglo XXI en sucesivas oleadas de
concesion de licencias en el sector audiovisual.

Dicho proceso genera, por una parte, el fortalecimien-
to y diversificacion de algunos grupos de prensa como por
ejemplo Prisa y por otra, la entrada de grupos extranjeros
como Rizzoli - Unidad Editorial y Finivest-Mediaset, o pro-
venientes de otros sectores economicos, pero ligados con
la comunicacion en donde los casos mas relevantes son la
editorial Planeta y el operador de telefonia mévil Movistar.
Todos ellos, con mayor o menor énfasis y estrategias diver-
sas, van a tratar de estar presentes en internet.

En el camino, la crisis econdmica, que en el sector de los
medios de comunicacion es también crisis del paradigma
tecnologico, sobre todo, por efecto de la aparicion de inter-
net y las tecnologias digitales, y de los modelos de negocio
tradicionales de los medios de comunicacion, va a provocar
profundos cambios en el sector.

Estos cambios van a afectar no solo a su estructura de
propiedad, sino a érdenes muy diversos (Artero y Sanchez-
Tabernero, 2015): configuracion de la plantilla de trabaja-
dores, generacion y distribucion de contenidos, vinculacion
con el poder econdmico y politico, polarizacion politica
(Lopez-Garcia, 2015) y un largo etcétera.

Se trata de un proceso que no hace sino ahondar y esta-
blecer con mayor claridad el modelo mediatico espafiol en
el marco del sistema de pluralismo polarizado caracteristico
de los paises mediterraneos, caracterizado por una clara li-
gazon entre los medios de comunicacion social y el sistema
de partidos politicos (Hallin y Mancini, 2004).

Uno de los grandes escenarios de esta transformacion,
sin duda, es internet. Por supuesto, internet no es un cambio
reciente, pero es un ecosistema que no deja de transformarse
y de provocar efectos disruptivos.

De hecho, en el caso de la prensa, aunque propicio en su
momento diversos cambios y adaptaciones en los modelos
de negocio, si se interpreta su oferta de contenidos como
un conjunto, actualmente se considera que esta siendo poco
innovador.

Ademas, entre otros aspectos problematicos ofrece da-
tos poco fiables sobre sus audiencias online y su consoli-
dacion empresarial esta siendo, en lineas generales, lenta
(Garcia-Santamaria et al., 2016).

En este contexto, con unos pocos medios de comunica-
cion de gran tamaiio y concentracion de ingresos (Almiron,
2009), la mayoria de los grupos mediaticos espaiioles estan
aprovechando su potencial digital para hacer mas visible su
contenido informativo y aumentar su credibilidad (Humpre-
chty Esse, 2018).

Para mejorar su visibilidad web cobran una gran impor-
tancia buscadores como Google, Bing, etc. ya que muchos

usuarios “consumen la realidad a través de los principales
resultados de los motores de busqueda™ (Lopezosa et al.,
2018a).

Es por esta razon por la que los cibermedios estan te-
niendo cada vez una mayor dependencia del posiciona-
miento en buscadores (en adelante SEO) (Giomelakis, et
al., 2019; Lopezosa et al., 2018b; 2019). En este sentido,
se ha de recordar que se entiende por SEO al conjunto de
estrategias que potencian la oportunidad por la que un con-
tenido web es susceptible de aparecer en los resultados mas
altos de los rankings de Google, Bing, etc. (Enge, et al.,
2012; Harry, 2013; Serrano-Cobos, 2015; Orduna-Malea y
Alonso-Arroyo, 2017;).

Su practica se enmarca en tres pilares fundamentales:
SEO On Page, SEO Off Page y SEO técnico (Codina et
al., 2017; Ziakis et al., 2019). E1 SEO On Page se ocupa
de la optimizacion de los contenidos de una pagina web, el
SEO Off Page se encarga de conseguir que webs externas
enlacen a la web objeto de optimizacion y el SEO técnico se
ocupa de la optimizacion técnica de una web lo que incluye,
por ejemplo el codigo fuente o la eliminacion de errores de
indexacion del servidor.

El SEO Off page se ocupa de los enlaces de entrada,
comunmente conocidos como backlinks (Rowe, 2018).
Estos enlaces funcionan como votos sobre el valor/cali-
dad del sitio web (Giomelakis y Veglis, 2016), y asi es
como los interpretan los buscadores, de una forma similar
como las citas de un articulo académico se considera un
indicador de su influencia.

Atendiendo al numero de estos enlaces y a su calidad,
los buscadores como Google calculan la autoridad de cada
pagina (Harry, 2013), y por tanto dadas dos paginas de la
misma tematica, la que tenga mejores y mayor niimero de
enlaces, sera considerada como mas importante por los bus-
cadores (Brin y Page, 2000; Thelwall, 2004).

De este modo, el resultado de estos enlaces es el de tras-
pasar la autoridad de la web que enlaza a la web que ha sido
enlazada (Giomelakis y Veglis, 2016; Crowe, 2017; Lope-
zosa et al., 2018). Esto se traduce en mayores posibilidades
de ocupar los primeros puestos de los resultados de busque-
da lo que implica una mayor autoridad web, mayor trafico y
mayor visibilidad web (Khan y Mahmood, 2018).

Ante la gran importancia del SEO Off Page es bastan-
te habitual encontrar webs que practican un enlazado arti-
ficial o forzado para mejorar su visibilidad web (Fishkin,
2016; Dean, 2018), lo que puede afectar a los resultados
de busqueda.

Este tema ya ha sido estudiado desde diferentes perspec-
tivas, principalmente desde el enlazado masivo desde direc-
torios web (Jachimczyk et al., 2016) y granjas de enlaces
(Gonzalo-Penela, 2006), desde el intercambio reciproco de
enlaces en cooperacion con otros sitios web (Giomelakis,
et al., 2019) redes de hipervinculos (Fu y Shumate, 2016;
Weber, 2012; Sjovaag et al., 2019), hipertextualidad centra-
da en hipervinculos (Chang et al., 2011; De Maeyer, 2012;
De Maeyer y Holton, 2016), el uso de hipervinculos exter-
nos en los medios de comunicacion (Gao y Vaughan, 2005;
Himelboim, 2010) y desde la compraventa de enlaces en
medios de comunicacion online (Lopezosa et al., 2018), sin
embargo no se ha estudiado el envio de enlaces entre pagi-
nas web de un mismo grupo mediatico o empresarial.
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Por observaciones llevadas a cabo de forma exploratoria,
se partio de la hipotesis de trabajo de que el grado de auto-
enlaces (similar al de autocitas en comunicacion académica)
en los grupos mediaticos espafioles era muy alto. De confir-
marse esta hipdtesis, nos encontrariamos con que la consi-
deracion de los enlaces de entrada como indicador fiable de
autoridad web se pone en cuestion en el caso de la prensa.

Bajo este contexto se presenta esta investigacion que se
centra en las estrategias de SEO Off Page y mas concreta-
mente en identificar como enlazan y son enlazados los sitios
web pertenecientes a los grupos mediaticos mas representa-
tivos de Espana.

A partir de este objetivo principal, los objetivos concre-
tos de este trabajo son los siguientes:

1) Caracterizar y definir una forma de autoenlazado

entre cibermedios del mismo grupo mediatico al
que se ha denominado enlazado endogamico

Resolver como ha evolucionado el enlazado en-
dogamico de cada grupo mediatico durante un
periodo de un afio

4

2. Material y métodos

El objeto de estudio de este trabajo son las redes que for-
man los sitios web de los principales grupos de comunica-
cion espafioles. La seleccion de estos 14 grupos mediaticos
esta basada en su importancia intrinseca en el panorama co-
municativo espafiol, asi como por su habitual presencia en
este contexto comunicativo atendiendo a las referencias pu-
blicadas en Digimedios.es ¢ Ymedia.es. Para llevar a cabo
esta investigacion se ha desarrollado un estudio de caso
bajo la forma de analisis comparativos (Eisenhardt,1989;
Palacios y Diaz-Noci, 2009; Yin, 2014).

2)  Identificar la existencia de enlaces endogdmicos Para la construccion del caso (Yin, 2014) y para de-
entre los sitios web de cada uno de los grupos me-  terminar las unidades que formaron parte del mismo, se
diaticos considerados y comprobar su evolucion  procedié en primer lugar a la identificacion de la red de
durante un afio sitios de cada grupo de comunicacion considerado. Se

3) Elaborar un ranking que determine el grado de ~ tomaron como puntos de referencia o bien las paginas
endogamia de los principales grupos mediaticos  de créditos o bien las listas de enlaces corporativos en la
espafioles utilizando los datos obtenidos en 1y 2 navegacion al pie de cada grupo.

Tabla 1. Sintesis de los grupos mediaticos analizados.
Grupo . URL de identificacion de la red de sitios Webs
ID o Observaciones del
mediatico web del grupo
grupo
1 | Atresmedia Grupo Planeta y Grupo de Agostini conjuntamente son los principales Informacion corporativa en la web https:// 6
accionistas (41,7%), seguido del grupo aleman Bertelsmann (RTL). www.atresmedia.com
Cuenta con presencia en television, radio e internet. Realiza trabajos en
publicidad, multimedia y produccion y desarrollo de series de television.
2 | COPE Cuenta con medios en radio, principalmente, aunque también tiene Informacion corporativa en la web https:// 5
presencia en television e internet. WWW.Cope.es
3 [ Godo Tienen presencia en prensa, radio y television. Cuenta también con Informacion corporativa en la web http:// 8
productos en internet, asi como con una linea de negocio centrada en | www.grupogodo.com
publicidad.
4 | Hearst Cuenta con revistas, periodicos, semanarios y servicios de television y | Informacion corporativa en la web 14
Magazines cable en forma de inversiones. http://www.hearst.es/quienes-somos
5 | Henneo Cuenta con cabeceras en prensa tanto escrita como digital, elaboran Informacion corporativa en la web https:// 5
programas de television, y cuenta con empresas de impresion y www.henneo.com
distribucion para medios de comunicacion.
6 | Intereconomia | Cuenta con productos en prensa, en medios de radiodifusion, Informacion corporativa en la web https:// 5
Corporacion television e internet. WWW.grupointereconomia.com
7 | Joly Cuenta con medios en prensa en papel y digital. Posee también una Informacion corporativa en la web 11
licencia de television. Es un grupo centrado en informacion regional https://www.grupojoly.com/areas-de-
en Andalucia. negocio/
8 | Mediaset Cuenta con presencia en television e internet. También cuenta con Informacion corporativa en la web https:// 11
Espafia areas de negocio en el sector multimedia y en el sector publicitario. www.mediaset.es
Comunicacion
9 | Planeta Cuenta con diferentes areas: medios de comunicacion, audiovisual, Informacion corporativa en la web 12
editoriales, coleccionables, formacion, librerias y venta directa. https://www.planeta.es/es/medios-y-
entretenimiento-audiovisual
10 | Prensa Ibérica | Cuenta con medios en prensa, radio, television y otras areas de Informacion corporativa en la web https:// 27
actividad como artes graficas, distribucion y tecnologia. www.prensaiberica.es
11 | Prisa Cuenta con medios en prensa y radio. Contaba también con el canal | Informacion corporativa en la web https://| 32
de television Cuatro que vendi6é a Mediaset y Digital+ que vendid a | www.prisa.com/es
Movistar. Tiene presencia internacional principalmente en Espana y
Latinoamérica.
12 | Unidad Cuenta con medios impresos, medios audiovisuales y webs en internet. | Informacién corporativa en la web http://| 14
Editorial Ademas, posee una editorial de libros. www.unidadeditorial.es
13 | Vocento Cuenta con diarios nacionales e internacionales, revistas, suplementos, | Informacién corporativa en la web https://| 28
medios radiofonicos y audiovisuales. www.vocento.com/
14 | Zeta Cuenta con publicaciones en perioddicos, en prensa deportiva, revistas y | Informacién corporativa en la web http:/ 19
portales de internet. También cuenta con otras empresas centradas en el | www.grupozeta.es
disefio grafico y la gestion de medios.
Webs totales 197
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En segundo lugar, y una vez identificada la red de sitios
web de los grupos mediaticos seleccionados se ha llevado
a cabo la toma de datos de forma longitudinal, durante el
periodo que va del 28 de febrero al 5 de marzo de 2019 y
durante el mismo intervalo temporal de 2020. Para ello, se

selecciond una serie de indicadores (tabla 2) y se ha utili-
zado, para cada uno de los sitios webs identificados, el ser-
vicio de deteccion de backlinks que proporciona la herra-
mienta de analisis SEO SEMrush, uno de los softwares de
auditoria de visibilidad web mas importantes del mercado.

Tabla 2. Indicadores utilizados para el analisis de los grupos mediaticos con la herramienta SEMrush

endogamicos recibidos

ID Indicador Descripcion

1 Numero de portales Numero de sitios webs identificados de cada grupo mediatico

2 Enlaces totales (backlinks) recibidos Suma de enlaces totales que reciben el conjunto de sitios web de cada grupo mediatico
por parte del grupo

3 Enlaces endogamicos del grupo Suma de autoenlaces totales recibidos desde las diferentes webs de cada grupo mediatico

4 Porcentaje de enlaces endogamicos del | Porcentaje de autoenlaces recibidos por parte de cada grupo mediatico
grupo

5 Portal con mayor niimero de enlaces Sitio web de cada grupo mediatico que cuenta con mayor niimero de enlaces obtenidos
(baklinks) recibidos

6 Portal con mayor niimero de enlaces Sitio web de cada grupo mediatico que cuenta con mayor niimero de autoenlaces

endogamicos recibidos

7 Portal con mayor porcentaje de Sitio web de cada grupo mediatico que cuenta con un mayor porcentaje de autoenlaces
endogamia
8 Portal con menor nimero de enlaces Sitio web de cada grupo mediatico que cuenta con menor niimero de autoenlaces

a otras webs del grupo

9 Portal que recibe mayor numero de Sitio web de cada grupo mediatico que cuenta con un mayor porcentaje de autoenlaces
enlaces endogamicos desde un unico
portal

10 Porcentajes de webs que envian enlaces | Porcentaje de sitios web del grupo que autoenlazan a los sitios web del grupo

11 Porcentajes de webs que reciben
enlaces a otras webs del grupo

Porcentaje de sitios web del grupo que reciben enlaces endogamicos

12 Porcentajes de enlaces endogamicos
recibidos por cada sitio web

Porcentaje de densidad de enlazado endogamico que va de 0,01% al 100%

3. Resultados

A continuacion, se presenta una sintesis de los resultados
del analisis de los grupos mediaticos obtenidos a partir
de los indicadores descritos anteriormente. En primer lu-
gar se identifica su red de sitios web, en segundo lugar
se muestra el ranking de los grupos mediaticos ordena-
dos por el numero de enlaces absolutos, en tercer lugar se

describe su porcentaje de endogamia, en cuarto lugar se
describen los demas indicadores propuestos en la Tabla 2
durante los periodos 2019 y 2020 y por ultimo, se muestra
la evolucion durante un afio del uso del autoenlazado por
parte de cada grupo mediatico durante un afio.

En lo que sigue, se muestra una tabla con los sitios
webs identificados de cada uno de los grupos mediaticos
analizados.

Tabla 3. Red de sitios web de grupos mediaticos

Grupo Mediatico N° Portales Descripcion de la red de webs

Atresmedia 6 Antena3.com, lasexta.com, ondacero.es, europafm.com, melodia-fm.com, atresplayer.com

Cope 5 cope.es, cadenal00.es, rockfm.fm, megastar.fin y trecetv.es

Godo 8 lavanguardia.com, mundodeportivo.com, magazinedigital.com, racl.cat, racl05.cat, 8tv.cat, veranda.tv y
yaencontre.com

Hearst 14 caranddriver.es, micasarevista.com, cosmopolitan.com, crecerfeliz.es, diezminutos.es, ¢ gorevista.es, elle.com,
elledecor.com, emprendedores.es, esquire.com, fotogramas.es, harpersbazaar.com, quemedices.es y quo.es

Henneo 5 heraldo.es, 20minutos.es, lainformacion.com, diariodelaltoaragon.es y radiohuesca.com

Intereconomia 5 Radiointer.es, intereconomia.tv, gaceta.es, intereconomia.com y Esplendido.net

Joly 11 Diariodealmeria.es, malagahoy.es, granadahoy.com, huelvainformacion.es, eldiadecordoba.es, europasur.es,
diariodejerez.es, diariodesevilla.es, diariodecadiz.es, vuelosbaratos.es, concuchilloytenedor.es

Mediaset 11 telecinco.es, cuatro.com, divinity.es, factoriadeficcion.com, energytv.es, bemad.es, boing.es, cincomas.com,
mitele.es, mtmad.es y radioset.es

Planeta 12 antena3.com, lasexta.com, ondacero.es, europafm.com, melodia-fm.com, larazon.es, revistainteriores.es,
objetivobienestar.com, lonelyplanet.es, revistaenigmas.com, revistaafiocero.com, historiadeiberiavieja.com

Prensa Ibérica 27 laprovincia.es, Ine.es, levante-emv.com, informacion.es, farodevigo.es, laopiniondemurcia.es, laopiniondezamora.
es, diariodeibiza.es, diariodemallorca.es, diaridegirona.cat, laopiniondemalaga.es, laopinion.es, laopinioncoruna.
es, superdeporte.es, regio7.cat, emporda.info, urbanvlc.com, mallorcazeitung.es, magazinefa.com, compramejor.
es, iberempleos.es, tucasa.com, premios-cine.com, laloterianavidad.com, informaciontv.es, levantetv.es, 1a977.com

Prisa 32 elpais.com, as.com, huffingtonpost.es, adnradio.cl, cadenaser.com, caracol.com.co, caracoll260.com,
continental.com.ar, radiopanama.com.pa, wdeportes.com, wradio.com.co, los40.com, cadenadial.com,
concierto.cl, corazon.cl, fmdos.cl, futuro.cl, maxima.fm, oxigeno.fm, pudahuel.cl, ghuboradio.com,
radioacktiva.com, radioactiva.cl, radioimagina.cl, radiounochile.cl, radiole.com, rockandpop.cl, tropicanafm.
com, besame.fm, kebuena.com.mx, planetevents.es, toyoutome.es
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Grupo Mediatico

N° Portales

Descripcion de la red de webs

Unidad editorial

14

elmundo.es, marca.com, expansion.com, diariomedico.com, correofarmaceutico.com, estadiodeportivo.
com, telva.com, marcamotor.com, es.ign.com, esferalibros.com, globaliza.com, logintegral.com, ippok.com,
marcaapuestas.es

Vocento

28

Abc.es, elcorreo.com, diariovasco.com, eldiariomontanes.es, laverdad.es, ideal.es, hoy.es, diariosur.es,
larioja.com, elnortedecastilla.es, elcomercio.es, lasprovincias.es, lavozdigital.es, colpisa.com, xlsemanal.
com, mujerhoy.com, finanzas.com, Codigounico.com, pisos.com, autocasion.com, infoempleo.com,
avanzaentucarrera.com, oferplan.com, localdigitalkit.com, guapabox.com, pidecita.com, bookitit.com,
eslang.es

Zeta

Elperiodico.com, sport.es, elperiodicomediterraneo.com, elperiodicodearagon.com, diariocordoba.
com, elperiodicoextremadura.com, diariolagrada.com, lacronicabadajoz.com, woman.es, revistacuore.
com, revistarumore.com, revistaviajar.es, stilo.es, primeralinea.es, autohebdosport.es, portmagazine.es,

digitalcamera.es, codigonuevo.com, redaragon.com

Atendiendo al nimero de portales por grupo, se con-
firma que Grupo Vocento y Grupo Prisa, con 28 portales
web identificados, son los grupos empresariales con mas
sitios web seguido de Prensa Ibérica con 27 portales,
Grupo Zeta con 19 portales, Unidad Editorial y Hearst
con 14 portales, grupo Planeta con 12 portales, Grupo
Joly y Mediaste con 11 portales, Grupo Godd con 8 por-
tales, Atresmedia con 6 portales y Grupo Cope, Grupo
Henneo e Intereconomia con 5 portales.
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3.1. Ranking de backlinks

Adicionalmente, de los grupos mediaticos estudia-
dos durante el 28 de febrero al 5 de marzo de 2020, el
Grupo Prisa recibe mas cantidad de enlaces externos
(backlinks) con 430.628.360, le sigue Vocento, Prensa
Ibérica, Unidad Editorial, Henneo, Zeta, Joly, Planeta,
Atresmedia, Godd, Mediaset, Hearst, Cope, e Intereco-
nomia (Figura 1).

250 000 000 0o Oole) ey 350 000000 400000000 #30.000.000

Figura 1. Ranking de los grupos mediaticos ordenados por el nimero de enlaces absolutos recibidos (2020)

Asimismo, Prisa, grupo con mayor nimero de por-
tales, es el que recibe mas enlaces, sin embargo, en el
resto de los grupos este hecho difiere. En este senti-
do, destaca Unidad Editorial que, con 14 portales y
126.891.726 enlaces recibidos, ocupa la cuarta posi-
cion en obtencion de enlaces externos con la mitad de
los portales que Grupo Vocento (segunda posicion) y
trece cibermedios menos que Prensa Ibérica (tercera
posicion).

3.2. Backlinks de los portales de referencia

A nivel especifico, los sitios web que reciben mas en-
laces externos son los portales de referencia de estos
grupos:

. intereconomia.com del grupo Intereconomia
. elperiodico.com del grupo Zeta,
. lavanguardia.com del grupo Godo,
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. telecinco.es de Mediaset,

*  antena3.com de Atresmedia y grupo Planeta
*  cope.es de grupo Cope

*  elmundo.es de Unidad editorial

»  clpais.com del grupo Prisa

e 20minutos.es del Grupo Henneo.

Por otro lado, la web lasprovincias.es de Grupo Vo-
cento, Lne.es de Prensa Ibérica y micasarevista.com de
Hearst son los principales sitios webs con mayor nu-
mero de enlaces de estos dos grupos mediaticos y des-
tacan por no ser sus portales de referencia. Por ltimo,
se observa que Grupo Joly y su portal vuelosbaratos.es

0,00% 10,00%

20,00% 30,00%

es el que recibe mas enlaces aunque no es su portal de
referencia.

3.3. Endogamia

Todo ello confirma que los grupos mediaticos estudia-
dos enlazan sus sitios webs entre ellos. A esto se ha de-
nominado autoenlazado o enlazado endogamico. En este
sentido, grupo Prisa es el que tiene mayor nimero de
enlaces endogamicos con 126.891.726 (53,29% del total
de backlinks), mientras que Intereconomia es el grupo
empresarial con menor niumero de enlaces endogamicos
con 341.296 (16,71% del total de backlinks).

40,00% 50,00% £0,00% 70,000

Poncts.
Vocerns

intereconomia |
Unidad Editorial _

Hennzo [

Hearst [

Figura 2. Ranking de los grupos mediaticos ordenados por el porcentaje de enlaces endogamicos recibidos (2020)

Como muestra la figura 2, cada grupo mediatico
tiene un nivel endogdmico muy diferente. Prisa es el
grupo que tiene mayor numero de enlaces endogami-
cos (232.139.577), sin embargo es Prensa Ibérica con
un 64,21% de endogamia y un total de 83.735.868
enlaces, el grupo mediatico que domina el ranking del
autoenlazado. Por el contrario, Hearst es el grupo em-
presarial con menor numero de enlaces endogamicos
(152.002) y menos porcentaje de endogamia con un
2,69%.

Atendiendo a los porcentajes mas altos de endoga-
mia por cada sitio web durante 2020 se puede destacar
que:

Endogamia alta

. Dieciocho de los sitios web de Prisa tiene entre
90-99% de endogamia
Endogamia media alta

. Cuatro de las webs de Zeta tiene entre 90-99%
de endogamia

. Tres de las webs de Unidad Editorial tiene entre
90-99% de endogamia

. Dos de las webs de Vocento tiene entre 90-99%
de endogamia

. Dos de las webs de Intereconomia tiene entre
90-99% de endogamia

. Dos de las webs de Mediaset tiene entre 80-
89% de endogamia

Endogamia media

. Una de las webs de Atresmedia tiene entre 90-

99% de endogamia

*  Unade las webs de Cope tiene entre 80-89% de
endogamia

e Una de las webs de Joly tiene entre 90-99% de
endogamia

e Una de las webs de Planeta tiene entre 90-99%
de endogamia

*  Una de las webs de prensa ibérica tiene entre
90-99% de endogamia
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Endogamia baja 3.4. Indicadores analizados

Seguidamente, se muestra en forma de tabla el resto de
indicadores utilizados para el desarrollo de esta investi-
gacion. Estos resultados permiten conocer en profundi-
dad el enlazado endogédmico que aplican los diferentes
grupos mediaticos segun los datos tomados en febrero y

. Dos de las webs de Herast tienen entre 50-59%
de endogamia

. Una de las webs de Henneo tiene entre 50-59%
de endogamia

. Una de las webs de Godo tiene entre 60-69% de

endogamia

marzo de 2019 y 2020.

Tabla 4.1. Resultados del andlisis de los grupos mediaticos con la herramienta SEMrush: periodos 2019 y 2020

Indicadores Fecha | Atresmedia Cope Godo Hearst Henneo
Portal con 2020 | Antena3.com Cope.es lavanguardia.com Micasarevista.com | 20minutos.es
mayor nimero (19.104.900) (3.882.916) (19.882.969) (1.869.079) (82.337.841)
de enlaces
(baklinks) 2019 | Antena3.com Cope.es lavanguardia.com Micasarevista.com | 20minutos.es
recibidos (41.232.463) (4.266.822) (27.797.023) (3.540.360) (44.032.790)
Portal con 2020 | Antena3.com (3.315.167) |trecetv.es mundodeportivo.com Quemedices.es heraldo.es (1.197.607)
mayor nimero (292.749) (3.383.105) (93.546)
de enlaces
endogamicos 2019 | Antena3.com (5.914.268) |rockfm.fm mundodeportivo.com Micasarevista.com | diariodelaltoaragon.
recibidos (166.534) (3.314.193) (1.513.821) es (60)
Portal con 2020 | melodia-fm.com (97,38%) | trecetv.es magazinedigital.com quemedices.es radiohuesca.com
mayor (85,33%) (68,16%) (53,59%) (53,49%)
porcentaje de - .
endogamia 2019 | atresplayer.com (66,88%) | megastar.fm rac105.cat (36,12%) quemedices.es diariodelaltoaragon.es
(98,52%) (68,29%) (0,1%)
Portal con 2020 | melodia-fm.com (669.013 | megastar.fm veranda.tv (0 enlaces y 0% | Elle.com (4 diariodelaltoaragon.
menor nimero enlaces) mientras que (36.882 enlaces) | de endogamia) enlaces y 0% de es (287.119 enlaces)
de enlaces antena3.com tiene el mientras que endogamia) mientras que 20minutos.
endogamicos menor porcentaje de cope.es tiene el es tiene el menor
recibidos endogamia con un menor porcentaje porcentaje de endogamia
17,35%) de endogamia con un 0,70%)
con un 2,04%)

2019 | melodia-fm.com (84 Cope.es (21.825 | veranda.tv (0 enlaces y 0% | Elle.com, 20minutos.es (0 enlaces
enlaces y 0,71% de enlaces y 0,51% | de endogamia) elledecor.com, y 0% de endogamia)
endogamia) de endogamia) esquire.com,

Cosmopolitan.com

y harpersbazar.com

(0 enlaces y 0% de

endogamia)
Portal que 2020 | antena3.com recibe rockfim.fm recibe | mundodeportivo.com Quemedices. heraldo.es recibe
recibe mayor 2.553.402 enlaces de 260.900 enlaces |recibe 3.333.180 enlaces | es recibe 93.546 1.197.603 enlaces de
nimero lasexta.com de cope.es de lavanguardia.com enlaces de 20minutos.es
de enlaces diezminutos.es
endogdmicos 2019 |antena3.com recibe megastar.fim mundodeportivo.com Micasarevista.com lainformacion.com
desde un tnico 4.872.770 enlaces de recibe 165.789 recibe 3.297.836 enlaces | recibe 701.068 enlaces | recibe 54 enlaces de
portal ondacero.es enlaces de cope.es | de lavanguardia.com diezminutos.es heraldo.es
Porcentajes 2020 | 100% 100% 75% 92,85% 60%
de webs que 2019 | 100% 100% 87,5% 100% 80%
envian enlaces
a otras webs
del grupo
Porcentajesde {2020 | 100% 100% 87,5% 64,28% 100%
webs que reciben | 2019 | 100% 100% 87.5% 64,28% 80%
enlaces a otras
webs del grupo
Porcentajes 2020 | Entre 10-19%: 1 Entre 1-9%:1 Sin%: 1 Sin%:5 Entre 0,001-0,9%: 1
de enlaces Entre 20-29%: 1 Entre 40-49%: 2 | Entre 0,001-0,9%:1 Entre 0,001-0,9%:5 | Entre 1-9%: 1
endogdmicos Entre 40-49%: 1 Entre 70-79%: 1 | Entre 1-9%: 3 Entre 1-9%: 2 Entre 30-39%: 2
recibidos por Entre 60-69%: 2 Entre 80-89%: 1 | Entre 20-29%: 1 Entre 50-59%: 2 Entre 50- 59%:1
cada sitio web Entre 90-99%: 1 Entre 30-39%: 1

Entre 60-69%: 1

2019 | Entre 0,001-0,9%:1 Entre 0,001- Sin %:1 Sin %:5 Sin %: 1
Entre 1-9%: 1 0,9%:1 Entre 0,001-09:1 Entre 10 - 19%:1 Entre 0,001-0,9%: 4
Entre 10-19%: 2 Entre 30-39%: 1 | Entre 1-9%: 3 Entre 20-29%: 1
Entre 20-29%: 1 Entre 50-59%: 2 | Entre 30-39%: 3 Entre 30-39%: 2
Entre 60-69%: 1 Entre 90-99%: 1 Entre 40- 49%:2

Entre 50- 59%:1
Entre 60- 69%:2




Entre 30-39%: 2
Entre 90- 99%:2

Entre 30-39%: 1
Entre 40- 49%:1
Entre 50- 59%:1
Entre 70- 79%: 1
Entre 80-89%:5
Entre 90-99%:1

Entre 30-39%:

2

Entre 40-49%: 1

Entre 50-59%:
Entre 70-79%:
Entre 80-89%:
Entre 90-99%:

Do o

Entre 1-9%: 3

Entre 10-19%: 3
Entre 20-29%: 1
Entre 30-39%: 1
Entre 50-59%: 1
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Tabla 4.2 Resultados del analisis de los grupos mediaticos con la herramienta SEMrush: Periodos 2019 y 2020
Indicadores | Fecha Intereconomia Joly Mediaset Planeta Prensa Ibérica
Portal con 2020 | intereconomia.com Vuelosbaratos.es telecinco.es Antena3.com Lne.es (21.628.232)
mayor nimero (1.521.239) (7.324.623) (2.832.636) (19.104.900)
de enlaces 2019 |intereconomia.com Vuelosbaratos.es telecinco.es Antena3.com Lne.es (26.010.856)
(baklinks) (1.870.180) (15.590.187) (5.718.210) (41.232.463)
recibidos
Portal con 2020 |intereconomia.com (181.289) | Concuchilloytenedor.es | telecinco.es Antena3.com Lne.es (10.784.710)
mayor nimero (1.886.359) (1.116.437) (3.306.482)
de enlaces 2019 | gaceta.es (663.238) Concuchilloytenedo..es | telecinco.es Antena3.com Tucasa.com
endogamicos (3.626.130) (1.848.818) (5.914.320) (19.260.237)
recibidos
Portal con 2020 |intereconomia.tv (92,36%) Concuchilloytenedor.es | boing.es (84,42%) | melodia-fm.com urbanvlc (96,70%)
mayor (98,03%) (97,19%)
porcentaje de | 2019 | radiointer.es (98,16%) Concuchilloytenedor.es | mtmad.es (98,36%) | revistaenigmas.com | urbanvle (99,86%)
endogamia (99,24%) (51,60%)
Portal con 2020 | Esplendido.net (43 enlaces) | diariodealmeria. radioset.es (9.253 | Lonleyplanet.es Informativostv.es (162
menor nimero mientras que gaceta.es tiene | es (1.228.189 enlaces) mientras [ (1.985y 1,11% de | enlacesy 0,03% de
de enlaces el menor porcentaje de enlaces) mientras que | que bemad.es tiene | endogamia) endogamia)
endogamicos endogamia con un 3,71%) vuelosbaratos.es tiene | el menor porcentaje
recibidos el menor porcentaje de endogamia con
y menor de endogamia conun | un 12,41%)
porcentaje de 17,17%
endogamia 2019 | Esplendido.net (48 enlaces y | vuelosbaratos.es cincomas.com (40 | melodia-fm. Informativostv.es (4
12,50% de endogamia) (2.115.462 enlaces, y | enlacesy 0,15% de | com (84 enlaces) enlaces y 0,0001% de
13,57% de endogamia) | endogamia) mientras que endogamia)
larazon.es tiene el
menor porcentaje de
endogamia con un
0,34%)
Portal que 2020 | Intereconomia.com recibe concuchilloytenedor. | telecinco.es recibe | antena3.com recibe | Levante-emv.com
recibe mayor 181.289 enlaces de gaceta.es | es recibe 458.096 de 824.452 enlaces de |2.553.402 enlaces | recibe 1.589.086
nimero diariodesevilla.es cuatro.com de ondacero.es enlaces de regio7.cat
de enlaces 2019 | Intereconomia.com recibe concuchilloytenedor. telecinco.es recibe | antena3.com recibe | Lne.es recibe
endogamicos 428.651 enlaces de gaceta.es | es recibe 1.235.272 de | 1.557.769 enlaces | 4.872.770 enlaces | 2.451.044 enlaces de
desde un diariodesevilla.es de cuatro.com de ondacero.es laopiniondemalaga.es
unico portal
Porcentajes 2020 |60% 90,90% 90,90% 83,33% 92,59%
dewebs que 551950, 90,90% 90,90% 100% 92,59%
envian enlaces
a otras webs
del grupo
Porcentajes 2020 | 100% 100% 100% 100% 100%
de webs 2019 [ 100% 100% 100% 100% 100%
que reciben
enlaces a
otras webs del
grupo
Porcentajes 2020 |Entre1y9:2 Entre 10- 19%: 1 Entre 10-19%: 1 Entre 1- 9%: 4 0.001-0.9%:2
de enlaces Entre 10y 19:1 Entre 20- 29%: 2 Entre 20-29%: 1 Entre 10-19%: 2 Entre 10- 19%:1
endogamicos Entre 90- 99%:2 Entre 30-39%: 2 Entre 30-39%: 2 Entre 20-29%: 1 Entre 20- 29%:1
recibidos por Entre 40- 49%:3 Entre 40-49%: 1 Entre 40-49%: 3 Entre 30- 39%:1
cada sitio web Entre 50- 59%:1 Entre 50-59%: 1 Entre 60-69%: 1 Entre 40- 49%:3
Entre 70- 79%: 1 Entre 60-69%: 2 Entre 90-99%: 1 Entre 50- 59%:4
Entre 90-99%:1 Entre 70-79%: 1 Entre 60- 69%:4
Entre 80-89%: 2 Entre 70- 79%:4
Entre 80- 89%:6
Entre 90- 99%:1
2019 |Entre 10y 19:1 Entre 10- 19%: 1 Entre 0,001-0,9%:1 | Entre 0,001-0,9%:3 | 0.001-0.9%:1

Entre 1- 9%:1

Entre 40- 49%:2
Entre 60- 69%:7
Entre 70- 79%:8
Entre 80- 89%:7
Entre 90- 99%:1
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Tabla 4.3. Resultados del analisis de los grupos mediaticos con la herramienta SEMrush: Periodos 2019 y 2020

Indicadores | Fecha Prisa Unidad Editorial Vocento Zeta
Portal con 2020 | elpais.com (243.436.309) elmundo.es lasprovincias.es elperiodico.com (18.696.264)
mayor (68.111.554) (43.303.024)
numero 2019 | elpais.com (284.156.595) elmundo.es abc.es (36.339.758) elperiodico.com (24.585.232)
de enlaces (54.856.420)
(baklinks)
recibidos
Portal con 2020 | elpais.com (93.727.537) elmundo.es (2.287.395) | abc.es (5.231.810) elperiodico.com (5.683.762)
mayor 2019 | elpais.com (169.357.429) elmundo.es (2.792.423) | abc.es (10.438.244) elperiodico.com (13.373.782)
numero
de enlaces
endogamicos
recibidos
Portal con 2020 | wdeportes.com (99,14%) logintegral.com eslang.es (97,69%) digitalcamera.es (94,64%)
mayor (99,79%)
porcentaje de | 2019 | ghuboradio.com (97,49%) logintegral.com avanzaentucarrera.com Diariolagrada.com (95,12%)
endogamia (98,36%) (94,29%)
Portal con 2020 | wradio.com.co (605.943 enlaces estadiodeportivo.com | localdigitalkit.com portmagazine.es (585)
menor sin embargo huffingtonpost.es es el (Oenlaces y 0 % de (02 enlaces y 0% de mientras que sport.es tiene
nimero cibermedio con menor porcentaje de endogamia) endogamia) el menor porcentaje de
de enlaces endogamia con un 16,59%) endogamia con un 21,80%)
endogdmicos |2019 | wdeportes.com (133.867 enlaces estadiodeportivo.com | localdigitalkit.com (2 Revistarumore.com
recibidos sin embargo huffingtonpost.es es el (2 enlaces y 0,001% de |enlacesy 1,27% de (4 enlaces y 3,48% de
cibermedio con menor porcentaje de endogamia) endogamia) endogamia)
endogamia con un 14,59%)
Portal que 2020 | elpais.com recibe 85.780.723 enlaces | Elmundo.es recibe Abc.es recibe 2.583.590 | elperiodicoextremadura.com
recibe mayor de as.com 515.751 enlaces de enlaces de lavozdigital.es | recibe 1.753.387 enlaces de
namero telva.com lacronicabadajoz.com
de enlaces 2019 | elpais.com recibe 155.605.530 enlaces | marca.com recibe Abc.es recibe 3.745.022 | elperiodicoextremadura.com
endogdmicos de as.com 1.488.891 enlaces de enlaces de lavozdigital.es | recibe 3.426.936 enlaces de
desde un expansion.com lacronicabadajoz.com
Unico portal
Porcentajes 2020 |96,87% 78,57% 92,87% 100%
de webs 2019 |100% 71,42% 100% 94,73%
que envian
enlaces a
otras webs
del grupo
Porcentajes {2020 | 100% 100% 92,87% 100%
de webs 2019 |100% 100% 100% 100%
que reciben
enlaces a
otras webs
del grupo
Porcentajes | 2020 | Entre 10-19%: 1 0%:1 0%:2 Entre 20- 29%:2
de enlaces Entre 20-29%: 1 Entre 1-9%:5 Entre 0,001-0,9%:1 Entre 30- 39%:2
endogamicos Entre 30-39%: 1 Entre 10-19%:1 Entre 1-9%: 2 Entre 40- 49%:1
recibidos por Entre 40-49%: 1 Entre 20-29%:1 Entre 10-19%: 2 Entre 50- 59%:2
cada sitio web Entre 50-59%: 1 Entre 30-39%:1 Entre 20-29%: 4 Entre 60- 69%:2
Entre 60-69%: 1 Entre 40-49%:1 Entre 30-39%: 5 Entre 70- 79%:5
Entre 70-79%: 3 Entre 70-79%:1 Entre 40-49%: 1 Entre 80- 89%:3
Entre 80-89%: 5 Entre 90-99%:3 Entre 50-59%: 3 Entre 90- 99%:2
Entre 90-99%: 18 Entre 60-69%: 2
Entre 70-79%: 1
Entre 80-89%: 3
Entre 90-99%: 2
2019 | Entre 10-19%: Entre 0,001-0,9%:1 Entre 0,001-0,9%:2 Entre 1- 9%:1
Entre 20-29%: Entre 1-9%: 4 Entre 1-9%: 1 Entre 20- 29%:1

Entre 30-39%:
Entre 40-49%:
Entre 50-59%:
Entre 60-69%:
Entre 70-79%:
Entre 80-89%:
Entre 90-99%:

Entre 20-29%:
Entre 30-39%:
Entre 60-69%:
Entre 70-79%:
Entre 90-99%:

Entre 10-19%:
Entre 20-29%:
Entre 30-39%:
Entre 40-49%:
Entre 50-59%:
Entre 60-69%:
8 Entre 70-79%:
Entre 80-89%:
Entre 90-99%:

Entre 30- 39%:1
Entre 40- 49%:1
Entre 50- 59%:3
Entre 60- 69%:2
Entre 70- 79%:1
Entre 80- 89%:5
Entre 90- 99%:4
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Por ultimo, se muestra la evolucion de 2019 a 2020
del volumen de autoenlaces por parte de cada grupo me-
diatico estudiado (Figura 3).
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Figura 3. Diferencia (porcentual) de enlaces endogamicos recibidos por cada grupo de comunicacion de 2019 a 2020

La figura 3 nos muestra el grupo Henneo, al au-
mentar su autoenlazado de forma sorprendente en un
226.1752,31% de 2019 a 2020. En el siguiente punto se
analiza este dato. Los grupos Cope, Godo6 y Planeta au-
menta la cantidad de autoenlazado, mientras que los de-
mas grupos disminuyen. En algunos casos este porcentaje

es muy significativo por encima del 80% de disminucion,
como en los casos de Hearst e Intereconomia (Figura 3,
Tabla 4.1 y 4.2). Es un dato sorprendente que se analiza
en el siguiente apartado de discusion y que requerira pos-
teriores investigaciones para confirmar si la tendencia se
mantiene en el futuro e identificar sus causas.

Tabla 5. Diferencia del numero de enlaces endogamicos recibidos entre 2019 a 2020

D Grupo mediatico 2019 2020 % de diferencia
1 Atresmedia 12.675.682 10.967.681 -13,47

2 COPE 648.703 981.700 51,33

3 Godo 4.449.674 5.517.376 24,00

4 Hearst Magazines 5.240.159 152.002 -97,10

5 Henneo 130 2.940.408 2261752,31
6 Intereconomia 1.862.737 341.296 -81,68

7 Joly 21.389.257 15.775.582 -26,25

8 Mediaset Espaiia Comunicacion 9.557.018 3.964.503 -58,52

9 Planeta 7.181.421 8.202.443 14,22

10 | Prensa Ibérica 147.175.360 83.735.868 -43,10

11 |Prisa 358.660.422 232.139.577 -35,28

12 | Unidad Editorial 10.580.364 6.050.585 -42,81

13 | Vocento 94.322.083 40.762.667 -56,78

14 | Zeta 49.023.070 28.893.942 -41,06

Prisa ha pasado de 358.660.442 autoenlaces en 2019
a contar con 232.139.577, Vocento de 94.322.083 a
40.762.667, Unidad Editorial de 10.580.364 a 6.050.585,
Atresmedia de 12.675.682 a 10.967.681, Mediaset de

9.557.01823.964.503, Zeta de 49.023.070 a 28.893.942,
Prensa Ibérica de 147.175.360 a 83.735.868, Hearst de
5.240.159 a 152.002, Intereconomia de 1.862.737 a
341.296 y Joly de 21.389.257 a 15.775.582.
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Por el contrario, los que han incrementado su can-
tidad de enlaces endogamicos son Cope que ha pasa-
do de 648.703 en 2019 a 981.700 en 2020, Planeta de
7.181.421 a 8.202.443, Godo de 4.449.674 a 5.517.376
y Henneo de 130 a 2.940.408.

4. Discusion

A continuacion, se explica qué lecciones se pueden
extraer de los resultados obtenidos. Comencemos
destacando que Google calcula la relevancia de un si-
tio web atendiendo, entre otros aspectos, a la calidad
y cantidad de enlaces que recibe (Harry, 2013). De
este modo, se produce el traspaso de autoridad desde
la web que enlaza a la web enlazada, favoreciendo asi
sus posibilidades de aparecer en lugares preferentes
en los resultados de busqueda (Crowe, 2017; Giome-
lakis; Veglis, 2016).

Se trata por lo tanto, de uno de los factores de
posicionamiento mas influyentes (Fishkin, 2016).
Teniendo en cuenta la importancia capital de los bac-
klinks, no es de extrafiar que grupos de comunicacion
que funcionan como conglomerados de sitios web de
cientos de miles de usuarios y de alta autoridad web,
planteen estrategias de enlazado entre su red de sitios
web.

Los grupos mediaticos estudiados, debido a su
influencia, cuentan con millones de enlaces que pro-
vienen de todo tipo de webs, de hecho, este estudio
confirma que no existe una relacién directa entre
numero de portales por grupos y numero de enlaces
externos obtenidos. Sin embargo a la luz de los datos
recabados se confirma que existe una clara evidencia
del enlazado endogamico, que en el caso espaiiol, se
da, en mayor o menor medida, en todos ellos.

A nivel particular, Prisa dobla al segundo grupo
mediatico estudiado en cuanto a nimero de autoen-
laces por lo que seria presumible pensar que su au-
toridad web como grupo mediatico es superior a los
demas. Sin embargo, Google aconseja no obtener en-
laces de terceros artificialmente puesto que esto pue-
de ser motivo de penalizacion (Google, 2019). Aun
asi los grupos mediaticos estudiados y sus redes de
webs tiene una visibilidad web muy alta y no parecen
ser afectados por ningun tipo de penalizacion, lo cual
nos hace pensar que aunque exista un alto porcentaje
de autoenlazado endogamico, los grupos mediaticos
no se ven afectados negativamente en su estrategia
de SEO Off page. Quiza porque Google ignora que
se trata de webs del mismo grupo y que los enlaces
no son espontaneos.

Ademas, no existe una relacion directa en cuan-
to a cantidad de enlaces obtenidos con el numero de
enlaces endogamicos, prueba de ello es el porcentaje
de endogamia que se da en cada grupo (Imagen 2).
Como se puede interpretar de la grafica, cada grupo
mediatico tiene un nivel endogamico muy diferente,
por lo que no existe un patron de estrategias de auto-
enlazado estandar utilizado por los diferentes grupos
de comunicacion espanoles.

Como ya hemos dicho, se observa la practica del
SEO Off page estratégico en base a autoenlazado por
parte de todos los grupos mediaticos analizados, sin
embargo algunos de ellos, realizan estrategias mas
agresivas que otros. Este estudio confirma tres nive-
les de intensidad en la aplicacion del autoenlazado
(1) Prensa Ibérica, Prisa y Mediaset superan el 50%
del enlazado endogamico, (2) Zeta, Joly, Atresmedia,
Planeta, Vocento, Cope, Godo e Intereconomia en-
tre el 16% y 46% y (3) Unidad editorial, Henneo y
Hearst por debajo del 5%.

La practica del enlazado endogamico, aunque to-
davia en auge entre los grupos mediaticos espaiioles,
estd disminuyendo si tomamos en consideracion los
datos de 2019 y los comparamos con 2020. Por lo
que es razonable pensar que los grupos mediaticos
estan tomando medidas restrictivas en su uso como
estrategia para mejorar su autoridad web. De hecho,
Hearst que es el grupo que mas disminuye la practica
del enlazado endogamico de un afio para otro, lo hace
en un 97,10%, y Atresmedia que es el que menos dis-
minuye, lo hace en un 13,47%.

Desconocemos como se han eliminado tantos au-
toenlaces de 2019 a 2020 ya que los datos recaba-
dos no nos permiten identificar los detalles. Algunas
posibles acciones que han podido realizarse son la
eliminacion de paginas duplicadas, eliminacion de
enlaces en las cabeceras o pies de pagina de la red de
webs de los grupos mediaticos, eliminacion de subdi-
rectorios y/o eliminaciéon manual de enlaces noticia a
noticia (pagina a pagina).

Por otro lado, Henneo, Cope, Godo y Planeta han
aumentado en un afio su volumen de enlaces endo-
gamicos, por lo que se reconoce una estrategia mas
activa de esta técnica de SEO Off page.

De todos ellos, Henneo ha obtenido un creci-
miento de esta practica sin precedentes de un afio
para otro. Ha pasado de 130 autoenlaces en 2019 a
2.940.408 en 2020, lo que se traduce en un aumento
del 226.1752,31%, pero aun asi, no deja de ser un
uso conservador de esta técnica, si tenemos en cuenta
que su porcentaje de endogamia es del 3,13%. Esto
nos permite confirmar que Henneo ha pasado de no
aplicar el autoenlazado en 2019 a contar con el como
estrategia de posicionamiento web del grupo.

5. Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos y las discusiones,
a continuacion, mostramos las siguientes conclusiones
que se organizan atendiendo a los objetivos planteados
en la investigacion.

Respecto al objetivo 1, esta investigacion ha per-
mitido confirmar una préctica extendida sobre el uso
ventajoso del enlazado externo entre las webs de los
grupos mediaticos espafoles. A este tipo de practica
se ha denominado autoenlazado o enlazado endoga-
mico.

El enlazado endogamico no solo proporciona a las
webs enlazadas mayor autoridad web, lo que reper-
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cute en su posicionamiento en buscadores, sino que
ademas permite enviar trafico de usuarios desde las
webs que enlazan a las enlazadas ya que, como es
sabido, estos sitios web cuentan en lineas generales
con una gran cantidad de lectores diarios.

Esta practica supone una ventaja competitiva
frente a otros cibermedios mas pequefios o que no
cuentan con el respaldo de un grupo mediatico con
un gran nimero de portales web.

Asi pues, se define el autoenlazado o enlazado
endogdmico como el envio masivo de enlaces entre
sitios webs y/o cibermedios de un mismo grupo de
comunicacion. Ademas, para que se pueda considerar
esta practica como tal se deben considerar varios su-
puestos: (1) el porcentaje de endogamia debe ser alto
0 en su caso, (2) que el nimero de enlaces apuntado
de una web a otra sea elevado y (3) que este tipo de
enlazado se asocie a una clara estrategia empresarial
de visibilidad web y posicionamiento en buscadores.

Respecto al objetivo 2, este investigacion ha per-
mitido catalogar los sitios web de cada grupo media-
tico atendiendo a una estrategia sistematizada que ha
consistido en buscar cada medio navegando por la
paginas de la web oficial de cada grupo mediatico.

Asimismo, gracias a la identificacion y descrip-
cion de dicha red de sitios web se ha podido compro-
bar que existe una practica habitual de autoenlazado
entre las webs de los grupos analizados que se man-
tiene en el tiempo (2019 y 2020) en mayor o menor
medida.

Respecto al Objetivo 3, a continuacion, se mues-
tra el ranking de grupos medidticos atendiendo a su
porcentaje de endogamia. Se incluye ademas el nu-
mero de enlaces que comparten con su red de webs.

1.  Grupo Prensa ibérica: 64,21% de endogamia y
83.735.868 autoenlaces

2. Grupo Prisa: 53,29% de endogamia y 232.139.577
autoenlaces

3. Grupo Mediaset: 50,78% de endogamia y
3.964.503 autoenlaces

4. Grupo Zeta: 46,40% de endogamia y 28.893.942
autoenlaces

5. Grupo Joly: 38,43% de endogamia y 15.775.582
autoenlaces

6. Grupo Atresmedia: 33,20% de endogamia y
10.967.681 autoenlaces

7. Grupo Planeta: 24,41% de endogamia 'y 8.202.443

autoenlaces

8. Grupo Vocento: 23,44% de endogamia y
40.762.667 autoenlaces

9. Grupo Cope: 18,67% de endogamia y 981.700 au-
toenlaces

10.  Grupo Godo: 17,65% de endogamia y 5.517.376
autoenlaces

11. Grupo Intereconomia: 16,71% de endogamia y
341.296 autoenlaces

12.  Grupo Unidad Editorial: 4,77% de endogamia y
6.050.585 autoenlaces

13.  Grupo Henneo: 3,13% de endogamia y 2.940.408
autoenlaces

14.  Grupo Hearst: 2,69% de endogamia y 152.002 au-
toenlaces

Respecto al Objetivo 4, existe una clara tendencia
a la baja en cuanto al volumen de autoenlaces totales
en la mayoria de grupos durante 2020 respecto al afio
anterior, aunque el numero de enlazado endogami-
co sigue siendo muy elevado. Sin embargo, Henneo,
Cope, Godd y Planeta han aumentado la aplicacion
del enlazado endogamico respecto a 2019.

Atendiendo a la evolucion de los datos obtenidos
durante 2019 y 2020 y considerando que Google re-
conoce que hay que obtener los enlaces externos para
mejorar la autoridad web de manera natural y no arti-
ficial, Henneo, Cope, Godd y Planeta han empeorado
en este aspecto, mientras que Prensa Ibérica, Prisa,
Mediaset, Zeta, Joly, Atresmedia, Vocento, Intereco-
nomia, Unidad editorial y Hearst.

Tras confirmar la existencia de los enlaces en-
dogémicos y su habitual practica por parte de los
grupos mediaticos espafioles se abre una linea de
investigacion muy interesante que podria incluir la
conveniencia de realizar nuevos analisis que abor-
den la endogamia en grupos mediaticos de otros
paises, incluso realizar comparativas de endogamia
entre ellos.

Por ultimo, como conclusiones finales, podemos
decir que el analisis de enlaces de entrada, y por tan-
to, el SEO Off Page, en el caso de la prensa esta en
cuestion, debido a la forma masiva en la que los gru-
pos sefialados llevan a cabo practicas sistematicas de
autoenlazado.

Esto tiene consecuencias para varios colectivos de
investigadores. Para los estudiosos del SEO: cuando
un grupo empresarial dispone de la potencia editorial
de los grupos estudiados, el SEO Off Page se lleva a
cabo sin depender de enlaces editoriales reales, por el
contrario, proceden de autoenlaces (autocitas). Para
los estudiosos del ecosistema digital y de la influen-
cia de los buscadores, indica que la consideracion de
los enlaces de entrada como indicador de calidad,
en el caso de paginas web producidas por medios de
comunicacion esta en crisis, o directamente cuestio-
nado.

Otra forma de decirlo, es que toda la teoria que
atribuye autoridad a una pagina web a partir de los
enlaces de entrada es necesario ponerla en suspenso
en ¢l caso de los medios de comunicacion, al menos
no sin antes analizar cada caso concreto.

Por ultimo, los estudiosos de los buscadores
como actores de influencia bajo marcos tedricos
como el SEME (Search Engine Manipulacién Effect)
(Epstein y Robertson, 2015; Epstein et al., 2017) de-
berian tener también en cuenta estos resultados pues
demuestran que si bien los buscadores pueden tener
un efecto manipulador, estos pueden ser, a su vez,
claramente manipulados.
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