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ES Resumen: Las técnicas SEO son conocidas en el ámbito académico, pero su evolución en los medios 
en línea para elaborar noticias sigue en crecimiento, especialmente en su relación con la IA y el monitoreo 
de noticias. Este trabajo presenta los resultados de una revisión sistemática del framework PRISMA-SCR, 
con el objetivo de identificar la evolución del SEO en el periodismo en los últimos cinco años, los desafíos 
éticos y de calidad de información asociados a la optimización para buscadores, y la interacción entre SEO, 
IA y monitoreo de noticias. Los resultados muestran preocupación por cómo la búsqueda de visibilidad web 
puede superponerse a los principios éticos del periodismo, reducir la diversidad de contenido y propagar 
la desinformación, creando “burbujas de filtros”, revelando así un vacío en este ámbito. Dada la escasez de 
investigaciones profundas, este estudio destaca la relevancia de debatir la estrecha interrelación entre SEO, 
IA y monitoreo de noticias.
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ENG The evolution and impact of SEO in journalism over the past five years: 
a systematic review

Abstract: SEO techniques are well-known in the academic field, but their evolution in online media for news 
production is still growing, especially in relation to AI and news monitoring. This study presents the results of 
an exploratory systematic review using the PRISMA-SCR framework, aiming to identify the evolution of SEO 
in journalism over the past five years, the ethical and information quality challenges associated with search 
engine optimization, and the interaction between SEO, AI, and news monitoring. The results indicate growing 
concern with how web visibility pursuit may override ethical journalism principles, reduce content diversity, 
and propagate misinformation, leading to “filter bubbles,” revealing a gap in this area. Given the scarcity of 
in-depth research, this study emphasizes the relevance of debating the close interrelation between SEO, AI, 
and news monitoring.
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Sumario: 1. Introducción y objetivos. 2. 2. Metodología. 3. Resultados. 3.1. La integración del SEO en las 
prácticas periodísticas. 3.2. Los desafíos y riesgos del SEO en el periodismo. 3.3. SEO, IA y monitoreo de 
noticias. 4. Conclusiones. 5. Referencias bibliográficas.

Cómo citar: Bastos, S., Lopezosa, C., & Tous-Rovirosa, A. (2024). La evolución y el impacto del SEO en el 
periodismo en los últimos cinco años: revisión sistemática. Estudios sobre el Mensaje Periodístico 30 (1), 
25-34. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.92157

Estudios sobre el Mensaje Periodístico
ISSN-e: 1988-2696

A RT Í C U LOS

mailto:smb%40smbcomunicacao.com.br?subject=
https://orcid.org/0000-0002-1655-8557
mailto:lopezosa%40ub.edu?subject=
https://orcid.org/0000-0001-8619-2194
mailto:annatousrovirosa%40gmail.com?subject=
https://orcid.org/0000-0003-4519-3793
https://dx.doi.org/10.5209/esmp.92157
https://dx.doi.org/10.5209/esmp.92157
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://www.ucm.es/ediciones-complutense


26 Bastos, S., Lopezosa, C., & Tous-Rovirosa, A. Estud. mensaje period. 30(1) 2024: 25-34

1.  Introducción y objetivos
En el ámbito del periodismo digital, el posiciona-
miento en buscadores (SEO por sus siglas en in-
glés) es un conjunto de estrategias esenciales para 
optimizar los contenidos y mejorar su visibilidad en 
los motores de búsqueda como Google, Bing, entre 
otros (Lopezosa et al., 2018, 2020, 2021; Giomelakis 
et al., 2019). Al comprender y aplicar de manera ade-
cuada las prácticas de SEO, los periodistas pueden 
mejorar la accesibilidad de sus piezas periodísticas y 
aumentar así su visibilidad en los buscadores, lo que 
puede conducir a una mayor difusión de su trabajo, 
alcanzar a un mayor número de lectores y conseguir 
que su influencia sea más sólida en el entorno digital.

A medida que las industrias periodísticas se 
adaptan a este panorama en constante evolución, 
surgen nuevos desafíos que les obliga a redefinir sus 
estructuras, sus procesos y sus rutinas productivas 
para seguir compitiendo por mantener su relevancia 

y su sostenibilidad empresarial. Sin embargo, en nu-
merosas ocasiones, este proceso de transformación 
no se produce al mismo ritmo que la propia evolución 
de los buscadores que suelen contar anualmente 
con cientos de mejoras, reajustes y actualizaciones 
de sus algoritmos (Sistrix, 2022).

Si bien el SEO no es una técnica periodística en 
sí misma, ha demostrado tener un impacto consi-
derable en la producción de contenido periodísti-
co (Richmond, 2008). Su influencia abarca desde 
modificaciones en las estrategias de redacción y 
selección de temas hasta la adaptación de la escri-
tura periodística utilizada (Dick, 2011). Por lo tanto, el 
SEO trasciende la mera visibilidad y el alcance de 
las noticias, y plantea implicaciones significativas 
para la profesión periodística en la era de los algo-
ritmos. En este contexto, los efectos del SEO en las 
prácticas periodísticas se manifiestan en múltiples 
dimensiones:

Figura 1. Las dimensiones del SEO en el periodismo. Fuente: elaboración propia

La influencia del SEO en la agenda periodística es 
un tema de creciente trascendencia en la actualidad 
debido a su impacto en la selección de temas abor-
dados por los periodistas. El SEO desempeña un pa-
pel de gran relevancia al determinar qué noticias y 
temáticas obtienen una mayor visibilidad en los mo-
tores de búsqueda (Lopezosa et al., 2021). En este 
sentido, la elección de los temas por parte de los pe-
riodistas puede estar influenciada por las tendencias 
y palabras clave más buscadas por los lectores en 
los buscadores, así como por la atención que susci-
tan los temas populares, sensacionalistas o con un 
mayor potencial de viralización.

No obstante, esta situación plantea interrogantes 
éticos asociados, entre otros aspectos, al necesario 
equilibrio entre el interés público y la necesidad de 
captar lectores. Para ello, resulta fundamental en-
contrar un punto intermedio entre la influencia del 
SEO y los principios periodísticos fundamentales, 
como la relevancia, la imparcialidad y el interés pú-
blico. Por lo tanto, los profesionales del periodismo 
deben ser conscientes de la importancia de mante-
ner una visión crítica y ética, buscando armonizar la 
optimización de sus contenidos para los buscadores 
con la responsabilidad de proporcionar información 
de calidad, abordando una amplia variedad de temas 
que sean relevantes y significativos para la sociedad.

En este sentido, en el ámbito de la producción 
de contenido, las estrategias de redacción se ven 
inexorablemente influenciadas por la incorporación 
de las estrategias de SEO, dado que estas impli-
can una meticulosa consideración en la selección 
y ubicación estratégica de palabras clave, así como 
en la estructura y formato del contenido para maxi-
mizar su visibilidad en los resultados de búsqueda 
(Giomelakis et al., 2019).

Asimismo, la escritura periodística también pue-
de experimentar repercusiones derivadas de las 
prácticas del SEO. Los periodistas necesitan adaptar 
su estilo de escritura y presentación de información 

para satisfacer las exigencias de los algoritmos de 
los motores de búsqueda, alcanzando la optimiza-
ción de la extensión del contenido, la utilización de 
subtítulos descriptivos y la elección de títulos atrac-
tivos que capten la atención de los motores de bús-
queda (Pedrosa & de Morais, 2021).

Acerca de la distribución de noticias, la influencia 
de los algoritmos y mecanismos de búsqueda pue-
de tener importantes implicaciones en el ecosiste-
ma mediático. Por un lado, puede permitir una mayor 
democratización en el acceso a la información, al 
brindar oportunidades de visibilidad a una diversidad 
de fuentes y voces. Por otro lado, también puede 
generar una concentración de atención y audiencia 
en un reducido número de fuentes informativas que 
ocupan una posición predominante en los resulta-
dos de búsqueda.

Esta influencia puede llevar a los “filtros burbuja” 
(Pariser, 2017), donde los algoritmos y mecanismos de 
búsqueda personalizan y seleccionan el contenido en 
función de los intereses y comportamientos del usua-
rio. Dentro de estas burbujas, los usuarios son ex-
puestos principalmente a información que confirma 
sus creencias y opiniones preexistentes, limitando su 
acceso a perspectivas y opiniones diferentes.

Según Pariser (2017), los “filtros burbuja” pueden 
llevar a un aislamiento individual y a una percepción 
distorsionada de la información, lo que afecta la ex-
periencia compartida y la comprensión objetiva de 
los hechos. En primer lugar, la burbuja crea un marco 
de referencia único para cada persona, separándo-
las de los demás y limitando la experiencia compar-
tida. En segundo lugar, la falta de transparencia de 
Google, en cuanto al funcionamiento profundo de 
sus algoritmos se refiere, por ejemplo, puede llevar 
a creer que la información filtrada es imparcial, ob-
jetiva y verdadera, cuando en realidad está sesgada. 
Desde dentro de la burbuja, es difícil darse cuenta 
del sesgo que existe (Epstein & Robertson, 2015).
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En este sentido, los “filtros burbuja” pueden con-
tribuir a la polarización de opiniones, al reforzamien-
to de sesgos cognitivos y a la propagación de desin-
formación. Además, dificultar el diálogo constructivo 
y la comprensión mutua entre individuos con puntos 
de vista divergentes. Así, la influencia de los algorit-
mos y mecanismos de búsqueda en la distribución 
de noticias puede tener un impacto tanto positivo 
como negativo en el ecosistema mediático (Epstein 
& Robertson, 2015). Es importante considerar y ana-
lizar críticamente estas dinámicas para promover un 
acceso equitativo y una diversidad de perspectivas 
en el panorama informativo

Considerando todo lo expuesto, nuestro objetivo 
principal es identificar, analizar y determinar el nivel 
de evolución del SEO aplicado al periodismo y su im-
pacto en la transformación del periodismo digital a lo 
largo de los últimos cinco años. Para ello, nos enfo-
caremos principalmente en conocer cómo el SEO ha 
evolucionado como una práctica aplicada como apo-
yo técnico adicional en la producción de contenidos, 
así como en la identificación de las principales ten-
dencias y cambios relevantes en este ámbito. Para lo-
grarlo, hemos establecido tres objetivos específicos:

O1: Analizar la evolución del SEO en el perio-
dismo durante los últimos cinco años, identi-
ficando las principales tendencias y cambios 
relevantes en esta área.

O2: Comprender los desafíos y riesgos aso-
ciados a la optimización para motores de 

búsqueda en términos de ética, calidad de la 
información y preservación de la integridad 
periodística.

O3: Analizar la interacción entre SEO, inteli-
gencia artificial (IA) y monitoreo de noticias, 
investigando las sinergias y desafíos para la 
industria periodística.

Con este estudio, buscamos profundizar en el 
análisis del SEO en el periodismo y su implicación en 
la evolución del periodismo digital. Al abordar estos 
objetivos, esperamos obtener una comprensión más 
completa de cómo el SEO ha influido en la produc-
ción de contenidos periodísticos, así como en el pa-
norama mediático en general. Esto permitirá aportar 
conocimientos relevantes para la mejora de las prác-
ticas periodísticas y la adaptación al entorno digital 
en constante cambio.

2.  Metodología
Para alcanzar los objetivos planteados, se llevó a 
cabo una revisión sistemática exploratoria (Hart, 
2008; Grant & Booth, 2009; Codina, 2020) siguien-
do el framework PRISMA-SCR (Preferred Reporting 
Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses 
Extension for Scoping Reviews) (PAGE et al., 2021). 
Los hallazgos obtenidos de esta revisión han propor-
cionado una base sólida para comprender la evolu-
ción y el impacto del SEO en el periodismo que se ha 
ido estudiando desde la academia.

Imagen 1. Tabla que muestra la aplicación del Framework PRISMA-SCR.  
Elaboración adaptada.  Fuente: Page et al. (2021).
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Una vez obtenido el banco de documentos re-
sultante de la revisión sistemática, se llevó a cabo 
un riguroso análisis de las referencias utilizando un 
esquema de análisis uniforme para todas las inves-
tigaciones incluidas en el estudio. Tras la extracción 
y recopilación de los datos pertinentes, se procedió 
a clasificar los 56 documentos mediante tablas con 
una síntesis detallada que permitió identificar y ana-
lizar de manera exhaustiva el objeto de estudio, los 
objetivos, las preguntas de investigación, los proble-
mas y las hipótesis planteadas, así como la metodo-
logía empleada y los resultados obtenidos en cada 
uno de los documentos seleccionados.

Este riguroso proceso analítico, llevado a cabo de 
manera minuciosa y sistemática, permitió identificar 
y analizar exhaustivamente los principales artículos 
publicados entre 2018 y 2022 sobre la intersección 
entre SEO y periodismo. Como resultado de este 
proceso, se obtuvo un conjunto de 26 documentos 
que reflejan la diversidad de enfoques y hallazgos 
presentes en la literatura académica sobre este 
tema como tema central.

3.  Resultados
De los 122 artículos seleccionados para la revisión 
sistemática, 26 estaban relacionados con el SEO y 
el periodismo como tema central, lo que represen-
ta un total de 21.31%. Como resultado de la revisión, 
se presentan tres temas relevantes, los cuales serán 
abordados a continuación: el SEO pasa a integrar 
las prácticas periodísticas digitales de la actualidad 
como estrategia para garantizar la visibilidad en lí-
nea; los desafíos y riesgos que se producen a partir 
de la presencia e importancia del SEO en el periodis-
mo; y, por último, la relación que se establece entre el 
SEO, la IA y el monitoreo de noticias.

3.1. � La integración del SEO en las prácticas 
periodísticas

En la bibliografía revisada, se observa un consen-
so entre los autores en cuanto a la importancia e in-
fluencia del SEO en el ámbito del periodismo, lo que 
se puede ver en Schultheiß y Lewandowski (2020), 
Lopezosa et al. (2021), Freixa et al. (2021), Pedrosa 
y de Morais (2021), y Bradshaw (2019). Aunque exis-
ten diferentes perspectivas en sus análisis, todos 
coinciden en que el SEO desempeña un papel fun-
damental para lograr una óptima visibilidad en línea 
y atraer más lectores, ya que una parte significativa 
del tráfico web proviene de plataformas digitales, 
especialmente del buscador de Google y sus apli-
caciones móviles, como Google Discover (Freixa et 
al., 2021). Asimismo, los autores consideran que el 
impacto que el SEO tiene en las prácticas periodísti-
cas es muy significativo, convirtiéndose en una parte 
prácticamente integral del proceso de desarrollo de 
contenido periodístico.

En particular, Schultheiß y Lewandowski (2020) 
destacan que el SEO ya no es una opción, sino una 
actividad necesaria en la actualidad. Señalan que los 
medios de comunicación deben adoptar estrategias 
de optimización para motores de búsqueda con el 
fin de destacar entre la gran cantidad de informa-
ción disponible online y atraer a los usuarios para 
poder competir en un entorno altamente competiti-
vo. Pero, a pesar de la amplia cantidad de medios de 

comunicación existentes a nivel mundial, la realidad 
es que solo unos pocos lograrán posicionar una frac-
ción de su producción en el limitado espacio que re-
presenta la página de resultados de búsqueda y esto 
implica que el acceso a la visibilidad y exposición 
mediática está estrechamente condicionado por las 
estrategias de optimización implementadas por es-
tos medios de comunicación (Codina et al., 2022).

Adicionalmente, Giomelakis et al. (2019) argu-
mentan que los grupos mediáticos más grandes 
tienden a utilizar una mayor cantidad de estrategias 
de SEO debido a su objetivo de generar un alto vo-
lumen de tráfico, mientras que los medios más pe-
queños pueden enfrentar desafíos adicionales para 
implementar estas prácticas de manera efectiva de-
bido a sus recursos limitados. Así, dependiendo de 
las características, metas y prioridades, cada me-
dio de comunicación tiene su propio enfoque único 
cuando se trata de implementar el SEO.

Es innegable que el surgimiento de internet, los 
dispositivos móviles, las redes sociales y los nuevos 
ecosistemas mediáticos ha desempeñado un papel 
determinante en la configuración de la nueva estruc-
tura informativa dominante (Sánchez et al., 2019). En 
este sentido, investigadores como Sánchez et al. 
(2019) señalan que, a lo largo del tiempo, las innova-
ciones tecnológicas han tenido un impacto significa-
tivo en el concepto de noticia, generando una evo-
lución y adaptación en los procesos de producción, 
formatos de distribución, dispositivos de consumo y, 
en última instancia, en las expectativas y demandas 
de los lectores.

De esta forma, existe un conocimiento en las re-
dacciones sobre SEO y un claro interés por parte de 
los periodistas en su implementación y su aplicación 
práctica en la planificación y las rutinas productivas 
(Lopezosa et al., 2021). Sin embargo, a pesar de que 
los periodistas comprenden la importancia del SEO 
debido a que el tráfico orgánico es crucial para la vi-
sibilidad de su contenido, de acuerdo con algunos 
autores, no forma parte principal de sus rutinas pro-
ductivas (Schultheiß & Lewandowski, 2020).

En este sentido y específicamente a la producción 
de contenido, el SEO tiene un impacto en el trabajo 
periodístico y puede cambiar los procesos básicos 
de su labor, como por ejemplo cuando escriben pen-
sando tanto en el usuario como en los buscadores, 
lo que se refleja en prácticas como la doble titulación 
(Lopezosa et al., 2021). Estos profesionales emplean 
estándares al crear contenido, como la construcción 
amigable de las URLs, el título y la meta descripción 
al publicar un artículo (Schultheiß & Lewandowski, 
2020). Como consecuencia, estos procedimien-
tos posibilitan una mayor relevancia en el proceso 
de clasificación en los buscadores (Pedrosa & de 
Morais, 2021).

Además, Lopezosa et al. (2021) insisten en la nece-
sidad de separar el trabajo del periodista y del exper-
to en posicionamiento en buscadores, identificando 
dos niveles de SEO: estratégico y táctico, que afectan 
de manera global al medio de comunicación y a las 
noticias y producción periodística respectivamente. 
Las prácticas de SEO más comunes utilizadas por los 
profesionales de los medios incluyen la búsqueda de 
palabras clave y temas candentes, la identificación de 
las principales consultas de búsqueda y las preferen-
cias de los usuarios (Giomelakis et al., 2019).
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De acuerdo con la revisión sistemática, en los 
últimos cinco años ha habido una evolución en la 
parametrización SEO aplicada al periodismo online 
para adaptarse a los cambios en los algoritmos de 
los motores de búsqueda y a las preferencias de los 
lectores, al emplear estrategias en la redacción pe-
riodística como SEO on-page, SEO off-page y SEO 
Técnico (Lopezosa et al., 2020). Es importante des-
tacar que no se ha identificado ningún estudio que 
señale la utilización de SEO semántico o de conte-
nido en las redacciones. Además, el SEO on-page 
suele ser denominado SEO de Contenido (Pedrosa 
& de Morais, 2021; Codina; Lopezosa et al., 2021). 
Por su parte, Trillo-Domínguez y Gallego-Márquez 
(2022) enfatizan la relevancia del SEO periodístico 
en el modelo de sostenibilidad de los medios de co-
municación, destacando su ventaja significativa para 
los lectores al ser desarrollado desde una auténtica 
redacción periodística.

En términos de factores SEO, es evidente en los 
artículos que a pesar de haber más de 200 tipos 
(Service Google, 2022) que podrían ser utilizados, 
los periodistas suelen utilizar con mayor frecuen-
cia el uso de palabras clave correctas en el titular, 
el cuerpo de la noticia, el cintillo y la descripción de 
las imágenes de la noticia (Lopezosa et al., 2021), 
además de elaborar titulares atractivos, aplicar el 
formato de negrita, cursiva y subrayado en el texto, 
elaborar una conclusión clara y concisa del artículo, 
crear una estructura fácil, añadir enlaces internos y 
externos, compartir en redes sociales y usar imáge-
nes y elementos audiovisuales (Trillo-Domínguez & 
Gallego-Márquez, 2022). Demostrando de esta ma-
nera que estas prácticas de SEO contribuyen al pro-
ceso de redacción, edición y publicación de noticias 
(Pedrosa & de Morais, 2021).

Entre los aspectos técnicos trabajados por los 
periódicos y no específicamente por los periodis-
tas, se encuentra la optimización de la estructura 
y los metadatos, así como el uso de herramientas 
de posicionamiento (Trillo-Domínguez & Gallego-
Márquez, 2022). De este modo, cabe destacar la 
vertiente documental del SEO. Esta engloba, entre 
otros, la práctica de asignar etiquetas o metadatos al 
contenido periodístico para mejorar su visibilidad de 
las noticias. Si bien es cierto que esta labor recaía en 
los profesionales de la documentación, ante la evolu-
ción del sector periodístico, muchos periodistas han 
asumido este papel. Por lo tanto, esta práctica impli-
ca la aplicación de técnicas de SEO en la producción 
de noticias, incluyendo la cuidadosa selección de 
palabras clave, la creación de títulos y descripciones 
atractivas, así como el uso de las metaetiquetas per-
tinentes. Entre los metadatos cruciales para la visibi-
lidad en Google, Lopezosa et al. (2021) evalúan que 
el título y la metadescripción son los dos que más 
afectan al SEO.

Estas acciones buscan mejorar la clasificación 
del contenido en los resultados de búsqueda, au-
mentando su visibilidad web (Tsuei et al., 2020). Al 
asignar metadatos de manera efectiva, los periodis-
tas no solo consiguen informar, sino también asegu-
rarse de que sus noticias llegan con mayor posibili-
dad a los primeros puestos de Google. En definitiva, 
en términos de redacción de contenidos, involucra 
etiquetas y metaetiquetas cuya importancia perdura 
en el tiempo (Confetto & Covucci, 2021).

Además, se utilizan herramientas de verificación 
de backlinks para monitorear los enlaces entrantes 
y software de análisis SEO general (Giomelakis et al., 
2019) y para identificar los factores de SEO se utili-
za ingeniería inversa de diferentes programas para 
evaluar y monitorear los resultados de búsqueda, así 
como plugins Yoast SEO e Rank Math para ajustar los 
factores en el contenido (Pedrosa & de Morais, 2021).

En la literatura revisada, se identifica que las re-
des sociales continúan desempeñando un papel 
crucial como fuente de tráfico para numerosos pe-
riódicos online (Freixa et al. (2021). La integración 
efectiva de estrategias de SEO con el uso compar-
tido en redes sociales puede tener un impacto sig-
nificativo en la visibilidad del contenido periodístico. 
Para ello, se utilizan tácticas que incluyen el uso de 
datos complejos en infografías inteligentes, el em-
pleo de imágenes cautivadoras y mapas, así como 
la conversión de recursos escritos en videos cortos, 
a menudo con subtítulos (Denisova, 2022). Además, 
según lo señalado por Marta-Lazo et al. (2020), las 
empresas periodísticas buscan cada vez más perfi-
les de periodistas que se acoge a la formación en 
redes sociales y en big data.

Con relación a las estrategias más efectivas de 
SXO (Search Experience Optimization), es decir de 
la optimización de la experiencia de búsqueda, otra 
de las vertientes del SEO, se destacan la óptima 
arquitectura web, el SEO de contenidos, el SEO se-
mántico, las señales de los usuarios y la autoridad 
web (Lopezosa et al., 2020). Según estos autores, 
son empleadas adaptaciones en las estructuras 
de navegación, creación de contenido enriquecido 
con elementos multimedia y utilización de palabras 
clave derivadas para mejorar las noticias. También 
se enfatiza el uso del marcado semántico Schema.
org, la optimización de etiquetas ALT, títulos y meta 
descripciones, la obtención de enlaces externos de 
calidad, la mejora del tiempo de permanencia en el 
sitio web y la reducción de la tasa de rebote median-
te un mayor número de páginas internas visitadas 
(Lopezosa et al., 2020).

Por otro lado, Karyotakis et al. (2019) han demos-
trado que algunos sitios de noticias tienden a des-
cuidar los comentarios de los usuarios o no ofrecen 
la opción de comentar en absoluto. Esto sugiere 
una falta de atención hacia la participación activa 
del usuario y revela que los comentarios no se con-
sideran un factor relevante en las prácticas de SEO. 
Además, se observa que las plataformas utilizadas 
para los comentarios suelen presentar deficiencias 
técnicas y dependen en gran medida de redes so-
ciales externas, como Facebook, lo cual limita la 
interacción directa en el propio sitio de noticias 
(Karyotakis et al., 2019).

3.2. � Los desafíos y riesgos del SEO en el 
periodismo

Tras el análisis del banco de documentos resultados 
de la revisión sistemática, es posible observar que 
algunos autores mencionan la preocupación por la 
utilización de factores SEO en la producción de con-
tenido. Schultheiß y Lewandowski (2020) señalan 
que el SEO se encuentra en un segundo plano en la 
jerarquía de prioridades, dando prioridad a la calidad 
del contenido periodístico, mientras Lopezosa et al. 

http://Schema.org
http://Schema.org
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(2021, p. 36) sostienen que “el SEO no afecta la cali-
dad de las noticias” y Freixa et al. (2021, p. 9) que el 
SEO debe garantizar que “el mejor periodismo llegue 
a su audiencia natural sin comprometer la calidad de 
las noticias ni la producción del medio, siempre con 
el objetivo de ser útil a la sociedad”.

Es importante destacar que los periodistas con-
sideran que deben tener en cuenta el SEO al redac-
tar un texto, ya que esto se espera por parte de los 
medios online, pero existe temor acerca del impac-
to negativo que el SEO podría tener en la calidad de 
la redacción si los criterios de calidad periodística 
pierden importancia en términos de SEO (Schultheiß 
& Lewandowski, 2020). En las últimas décadas, en 
respuesta a las crisis y oportunidades convergen-
tes, buscando reinventarse, el periodismo ha puesto 
gran énfasis en la tecnología, los canales de distri-
bución, las plataformas y sus algoritmos, relegando 
el contenido y la misión principal del periodismo 
(Posetti, 2018).

A causa de la intención de captar audiencias 
masivas y en el uso de tecnologías en el mercado, 
existen muchos productos que carecen de calidad 
periodística e informativa (Bradshaw, 2019). “El con-
sumo de noticias, como epítome de la producción 
periodística, se ha difuminado. [...]. Tal decisión de 
la audiencia afecta a los ciclos de producción perio-
dística” (Sánchez et al., 2019, p. 1636). Incluso el uso 
de palabras clave e imágenes en el texto periodístico 
puede estar enmarcado dentro de los encuadres no-
ticiosos para dar forma y dirección a la información 
presentada al público (Romero et al., 2018).

Ante este contexto, es imperativo destacar otros 
dos aspectos que captan considerablemente la 
atención en la actualidad, a pesar de que su rela-
ción con el SEO sea ambigua. El primero es el pa-
pel fundamental que desempeñan los buscadores 
generalistas, en particular la función de búsqueda 
de Google, en la difusión de noticias falsas en in-
ternet y el impacto que esto tiene en la democracia 
(Bradshaw, 2019). Esto ocurre una vez que, “en el 
capitalismo de plataformas, dichas plataformas han 
asumido el papel de gatekeeper y han desplazado a 
las cabeceras como intermediarios en la selección 
y lectura de noticias” (Sánchez et al., 2019, p. 1637).

El segundo aspecto es la utilización de la tecno-
logía al servicio del clickbait, cuya utilización tanto ha 
afectado a la industria. Algunos medios de comuni-
cación destacan que lo usan correctamente (Lamot 
& Paulussen, 2020). Según los autores, al profun-
dizar en la discusión sobre el clickbait, los editores 
parecían bastante molestos, pero aseguraban que 
un periodista puede hacer que un artículo sea más 
accesible al público al escribir un titular atractivo o 
provocador, y que conocen claramente la distinción 
entre el clickbait y los titulares cautivadores.

Por otro lado, Schultheiß y Lewandowski (2020) 
señalan la subestimación de la influencia del SEO en 
los usuarios, lo cual es una consideración relevan-
te en el ámbito del periodismo digital y es relevante 
abordar temas como la alfabetización informacional 
de los usuarios sobre los motores de búsqueda y la 
influencia del SEO en las prácticas periodísticas. El 
enfoque hacia los procesos comienza en el diseño y 
la distribución de la información periodística, lo que 
implica un cambio de paradigma al dejar de conside-
rarla como un mero producto para transformarla en 

un servicio dirigido a la comunidad lectora (Sánchez, 
2019).

En lo que respecta a las innovaciones en el sec-
tor periodístico, resulta esencial que los medios 
de comunicación tengan una comprensión clara 
de su misión con relación a la vinculación con pla-
taformas y algoritmos, a fin de no desviarse de su 
misión (Sánchez et al., 2019). La interacción y la vi-
sualización tendrán un gran impacto en el futuro del 
periodismo digital y estos aspectos son de suma 
importancia para el desarrollo y la evolución de las 
prácticas periodísticas en el entorno digital (Freixa et 
al., 2021). Es evidente, la necesidad de que los perio-
distas que trabajan en medios digitales reciban ca-
pacitación básica en SEO, ya que esta herramienta 
es esencial para llegar a más lectores (Schultheiß & 
Lewandowski, 2020). Como afirman Sánchez et al. 
(2019, p. 1637): “La economía de servicio se carac-
teriza por el creciente valor de los activos intangi-
bles, la singularización de la oferta de acuerdo con 
los intereses del usuario, el carácter perecedero de 
la demanda que cubre y la mezcla inexorable entre 
producción y consumo”.

En cuanto a la importancia de los resultados de 
búsqueda, Codina et al. (2022) afirman que no es 
exagerada, dado que el algoritmo es el responsable 
de la ordenación de los diez primeros resultados de 
la búsqueda – los únicos examinados por los ciuda-
danos en su mayoría, si los resultados arrojados son 
en realidad de 200 o 2 millones. Los autores enfati-
zan que, cuando las consultas de los usuarios pre-
sentan un componente de actualidad, el algoritmo 
de Google cubre su primea página de noticias. Esto 
ocurre de manera perceptible a los usuarios, que sa-
ben que las plataformas digitales organizan la infor-
mación (Sánchez et al., 2019). “En la medida en que 
no es posible competir con los algoritmos por la cap-
tación masiva de audiencias, se observa el riesgo de 
ofertar productos periodísticos orientados al impac-
to en la audiencia” (Sánchez et al. (2019, p.1640).

Sin duda, este nuevo escenario mediático digital 
impone a los periodistas la necesidad de una forma-
ción especializada en SEO, aunque esta sea básica, 
para que sean “capaces de reconocer la intención 
de búsqueda y aplicarla a su contenido, aprovechar 
el contenido semántico, mejorar la experiencia del 
usuario y trabajar para posicionar las búsquedas, no 
solo en los resultados de búsqueda tradicionales, 
sino también para otros como las búsquedas por 
voz, por poner algunos ejemplos” (Lopezosa et al., 
2020, p.73). En este sentido, hacer frente a la actual 
realidad del periodismo digital conlleva reconocer 
que los buscadores son hoy la real opción de “res-
cate” de la información para el ciudadano (Pedroza & 
de Morais, 2021) y que, para destacarse en este me-
dio, es necesario producir un nuevo perfil de perio-
dista, que debe adaptarse a las demandas actuales 
del entorno digital y presentar competencias en pro-
ducción, edición y publicación SEO, como ratifican 
Trillo-Domínguez y Gallego-Márquez (2022).

3.3. SEO, IA y monitoreo de noticias
De manera transversal, hemos sido capaces de iden-
tificar, gracias a la revisión sistemática desarrollada, 
una relación intrínseca entre SEO, inteligencia artifi-
cial y monitoreo de noticias. Existen algunos puntos 
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de relación entre la IA y análisis de la audiencia que 
están estrechamente relacionados con el desarrollo 
de los factores de SEO dentro de las prácticas perio-
dísticas. Existe una clara tendencia hacia la normali-
zación en la adopción de nuevas herramientas para 
la medición de audiencias en el ámbito del periodis-
mo digital (Lamot & Paulussen, 2020), entre las que 
se encuentran herramientas de IA.

Es indiscutible que la tecnología ha provoca-
do una las mayores transformaciones en la historia 
del periodismo. Por un lado, el SEO y la inteligencia 
artificial en las redacciones ha impactado en el pe-
riodismo de múltiples formas, desde la producción 
hasta la distribución de los productos informativos. 
Por otro lado, desde la perspectiva del impacto en 
los usuarios, ambos aspectos (SEO e IA) pueden fo-
mentar la personalización de la información.

Por otro lado, según explican Trillo-Domínguez y 
Gallego-Márquez (2022), los algoritmos están ejer-
ciendo una influencia significativa en la agenda set-
ting de los medios de comunicación, obligándolos a 
incorporar las tendencias y temas de interés de las 
audiencias. Sin embargo, desde principios de la dé-
cada de 2000, se han llevado a cabo de manera ma-
yoritaria, si no exclusiva, de forma algorítmica en los 
buscadores (Codina et al., 2022). Así como el SEO, el 
análisis de audiencia se está integrando de manera 
gradual y rutinaria en las prácticas de trabajo diario y 
las estrategias organizacionales de las redacciones, 
asimismo, los editores consideran lógico y evidente 
utilizar la analítica como parámetro para la toma de 
decisiones editoriales (Lamot & Paulussen, 2020). 
Pensamos, al igual que Codina et al. (2022), que aún 
no se ha reconocido, ni por parte de los analistas ni 
de la propia sociedad en su conjunto, la importancia 
real que tienen los buscadores y resultados en las 
búsquedas.

El análisis de audiencia para tomar decisiones 
sobre la ubicación y presentación de las historias en 
el sitio web, siempre equilibrando las recomendacio-
nes algorítmicas con sus propios juicios, es identi-
ficado por Lamot y Paulussen (2020) como valioso. 
Sin embargo, es importante tener en cuenta que la 
bibliografía sobre innovación en las redacciones re-
vela que la adopción de tecnología es un proceso 
socialmente negociado, influenciado por las prácti-
cas y estrategias de los gestores y profesionales de 
la redacción. Lo que muestran los análisis realizados 
en las redacciones que forman parte de esta revi-
sión sistemática es que el SEO, por ejemplo, se ha 
ido incorporando en las redacciones a través de una 
negociación entre la estructura organizativa del pe-
riódico digital y los periodistas.

Entre las herramientas analíticas web y de redes 
sociales, tenemos las más utilizadas, Chartbeat y 
Google Analytics, y otras menos utilizadas, pero tam-
bién populares, como Crowd Tangle, Ezy Insights, 
Facebook Insights, Adobe Analytics, SmartOcto, 
IO, Spike, Hootsuite, CX Social y Echobox (Lamot & 
Paulussen, 2020). Cabe destacar que, además de 
estas, otra herramienta que ha ganado prominen-
cia en las redacciones es Compass, un software de 
analítica creado por la empresa Marfeel. Esta plata-
forma permite el análisis de audiencias en tiempo 
real, es decir, es capaz de analizar el tráfico web, 
razón por la cual ha sido adoptada por destacados 
medios de comunicación tanto en España como en 

América Latina, entre los cuales se incluyen El País, 
El Confidencial y La Vanguardia (Dircomfidencial, 
2023).

Además, es importante señalar que estas plata-
formas hacen uso de tecnologías avanzadas, como 
el machine learning y la inteligencia artificial, lo cual 
facilita, por un lado, el análisis del tráfico web en 
tiempo real, y por otro lado, sugerencias y recomen-
daciones sobre temas noticiosos destacados, con-
tribuyendo así a optimizar los procesos editoriales.

En este contexto, de acuerdo con la perspectiva 
de Lamot y Paulussen (2020), el monitoreo de noti-
cias tiene efectos editoriales directos y lineales en 
las redacciones periodísticas. La interpretación de 
los datos analíticos guía la toma de decisiones estra-
tégicas y además, desempeña un papel crucial en la 
validación de las estrategias implementadas como 
parte integral del proceso de SEO periodístico.

Detrás de todo esto, se observa un periodismo di-
gital más enfocado en el análisis predictivo y la per-
sonalización de contenido, basado en el comporta-
miento y las preferencias de los usuarios (Giomelakis 
et al., 2019). El feedback del lector surge del monito-
reo de noticia. Una información relevante presentada 
por Lamot y Paulussen (2020) sobre la herramienta 
Chartbeat es que sus recomendaciones siempre se 
cruzan con los juicios editoriales cuanto al valor pe-
riodístico de una noticia, lo que refuta la idea de que 
las métricas y algoritmos distorsionen estos juicios.

Ante lo expuesto, la principal preocupación de 
los autores identificada en la revisión sistemática, 
especialmente en relación con la IA, es que, como 
resultado de la búsqueda por captar el interés del 
público, en los periódicos, “solo se escribe o se emi-
te aquello que el lector tiene interés por conocer, sin 
la responsabilidad social de ofrecer una visión más 
amplia de la actualidad. Sería la primera caracterís-
tica de lo que podemos llamar la nueva economía 
de la desinformación” (Sánchez et al., 2020, p. 58). 
Sin embargo, es importante destacar que el análisis 
debe utilizarse de manera complementaria al juicio 
periodístico y no como un sustituto, garantizando 
así la calidad y relevancia de las noticias publicadas 
(Lamot & Paulussen, 2020).

Cuando los algoritmos clasifican contenido tri-
vial, no hay un gran impacto, pero cuando se trata de 
buscar información importante como las vacunas, en 
estas situaciones críticas, “la visibilidad se vuelve un 
elemento clave para la relevancia social del periodis-
mo” (Codina et al., 2022). Además, según Sánchez et 
al. (2020), la inteligencia artificial, a través de la vigi-
lancia de tweets, likes y búsquedas, puede contribuir 
a identificar contenido delicado como la libertad re-
ligiosa, el humor o la sátira, la libertad sexual, la por-
nografía infantil, los hábitos saludables o la violencia 
contra minorías, por mencionar algunos ejemplos 
evidentes. El análisis del rendimiento de una noticia 
teniendo en cuenta los intereses de los lectores pue-
de llevar a una mayor imitación de historias de otros 
periódicos y una interpretación de una “audiencia 
imaginada” con base en los algoritmos (Lamot & 
Paulussen, 2020). Pero esto no siempre puede real-
mente ser la realidad o la necesidad del lector.

Es importante destacar que las métricas de au-
diencia parecen no generar efectos editoriales di-
rectos o lineales, ya que su implementación en las 
redacciones está moderada por las rutinas, normas y 
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actitudes de quienes las utilizan (Lamot & Paulussen, 
2020). Por lo tanto, comprender la adopción de análi-
sis de audiencia en las redacciones contemporáneas 
requiere tener en cuenta los factores organizativos y 
profesionales que facilitan y condicionan la integra-
ción de estas herramientas en las prácticas diarias 
del trabajo periodístico (Lamot & Paulussen, 2020).

En cuanto al planteamiento ético de la actividad 
periodística bajo el influjo de la inteligencia artificial, 
el SEO y el monitoreo de audiencia plantean nuevas 
cuestiones pendientes de solución. No obstante, es 
evidente que, con la proliferación de contenidos y 
áreas de actuación, la capacidad de influencia de la 
industria periodística se disuelve, dejando de ser el 
principal protagonista en la transmisión de mensajes 
(Sánchez et al., 2020).

4.  Conclusiones
Este trabajo tuvo como objetivo identificar, analizar 
y determinar el nivel de evolución del SEO aplica-
do al periodismo y su impacto en la transformación 
del periodismo digital, a partir de una revisión sis-
temática exploratoria a lo largo de los últimos cinco 
años. Esta revisión siguió el framework PRISMA-SCR 
para la clasificación de 56 artículos, identificando 
y analizando los principales publicados entre 2018 
y 2022 que abordaron la intersección entre SEO y 
periodismo.

La primera constatación que arrojó este estudio 
es que el SEO desempeña en la actualidad un papel 
fundamental en el acceso a la información y es por 
ese motivo por el que el periodismo no escapa a esta 
influencia. Como sabemos, una parte significativa del 
tráfico web proviene de plataformas digitales, por lo 
que el SEO supone un importante componente estra-
tégico para que los medios de comunicación online 
mejoren su visibilidad web y, por tanto, atraigan a los 
lectores hacia sus noticias. De esta forma, observa-
mos una conexión real entre el SEO y los contenidos 
periodísticos actuales, cuyos sitios web se muestran 
fuertemente impactados por factores de visibilidad 
empleados por plataformas de búsqueda digitales. 
Hay una importante relación entre los algoritmos uti-
lizados para seleccionar los contenidos que se pre-
sentarán en la primera página de resultados de los 
buscadores y la experiencia del usuario, así como la 
producción de las noticias. Sin embargo, tener la visi-
bilidad como objetivo principal puede comprometer 
todas las etapas del proceso de producción de noti-
cias en los medios de comunicación online.

Así, es notoria la relación intrínseca entre las es-
trategias SEO para optimizar contenidos digitales y su 
mejora en la visibilidad en los buscadores y los cambios 
actuales en el mercado periodístico. Los periodistas 
ya han empezado a producir noticias cuyo soporte es 
la optimización de su contenido para aparecer en los 
primeros resultados de los buscadores. Sin embar-
go, el riesgo que provoca este cambio, como advier-
ten algunos autores (Posetti, 2018; Bradshaw, 2019; 
Sánchez et al., 2019; Sánchez et al., 2020; Lamot & 
Paulussen, 2020; Schultheiß & Lewandowski, 2021; 
Codina et al., 2022), se manifiesta en varios sentidos: 
sustitución del compromiso ético del periodismo con 
la sociedad frente a la necesidad de aplicar factores 
SEO como elemento principal en el desarrollo de 
las noticias; pérdida de calidad del contenido con el 

objetivo de atraer una mayor audiencia desde los re-
sultado de búsqueda; reducción de la diversidad de 
contenido para entregar solo lo que está en los trend 
topics (temas de moda); propagación de la desinfor-
mación; formación de “filtros burbuja” (en las cuales 
no se ve pluralidad de contenidos confrontantes) y de 
teorías conspirativas, entre otros.

En vista de los resultados obtenidos, podemos 
confirmar que es necesario abordar el mejor SEO po-
sible aplicando, a su vez, el mejor periodismo, lo que 
incluye trabajar en estrategias de posicionamiento 
en buscadores sin perder la calidad y el compromiso 
ético con el contenido publicado en las noticias de 
los periódicos.

Por otro lado, es crucial que los periódicos re-
flexionen sobre el monitoreo de noticias, a medida 
que el mundo adopta políticas más restrictivas sobre 
la protección de la privacidad y la seguridad digital.

En este contexto, se identifican medidas signi-
ficativas que repercuten en los medios de comuni-
cación. A modo de ilustración, se puede señalar que 
acciones como la implementación del Reglamento 
de Servicios Digitales de la Unión Europea buscan 
instaurar un entorno digital más seguro, predecible y 
confiable, con el propósito de salvaguardar derechos 
fundamentales como la libertad de expresión e infor-
mación. Este reglamento también impone responsa-
bilidades específicas en cuanto a la protección de 
datos que impactan a las plataformas en línea y los 
motores de búsqueda (Domínguez, 2023). Asimismo, 
se destacan iniciativas como la próxima eliminación 
de cookies planificada por Google en 2024, la cual 
representa un desafío para las empresas periodísti-
cas. Estas deberán adaptarse a cambios en el pano-
rama digital, lo que afectará la personalización de la 
publicidad y la recopilación de datos de los usuarios. 
Ante esta circunstancia, será esencial continuar in-
vestigando la visibilidad web en el sector periodísti-
co ya que ayudará a entender los principales esce-
narios y desafíos que están por venir.
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