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ES Resumen. Los medios de comunicacion trabajan de manera constante para llegar a nuevas audiencias
y fidelizarlas a partir de estrategias particulares. Para obtener un mayor alcance, recurren a diversas
plataformas. Entre las mas populares se encuentra Google Discover, utilizada por casi 1000 millones de
personas hasta el 2018. Esta es la principal fuente de adquisicion de visitas de las webs en el mundo. El
objetivo de la presente investigacion es identificar qué tipo de contenido mediatico es el mas susceptible
de aparecer en Google Discover, dada su importancia como fuente de trafico. Para ello se ha hecho uso de
la metodologia cuantitativa con disefio descriptivo a partir del andlisis de contenido de las 120 noticias mas
leidas entre abril y septiembre del 2023 en el diario El Comercio de Peru. Se han planteado siete variables
(género periodistico, titular, geolocalizacion, multimedia, tema, extension y fuente) y 44 categorias. Entre los
resultados mas destacables, se ha descubierto que los géneros de noticia y entretenimiento son los que mas
frecuentes; los organismos gubernamentales son las principales fuentes de informacion de los contenidos
analizados; y, por ultimo, los textos de extension media (entre 11 y 17 lineas) son claramente los que mejor
funcionaron. Con este estudio de caso se pretende ofrecer una guia para otros medios de comunicacion.
Palabras clave: Google Discover; Generacion de Contenido; Periodismo Online; Contenidos Digitales

ENG Positioning digital content on Google Discover:
The Case of the Peruvian Newspaper E/ Comercio

Abstract. Media outlets constantly work to reach new audiences and build loyalty through specific strategies.
To achieve greater reach, they utilize various platforms, with Google Discover being one of the most popular,
used by nearly 1 billion people as of 2018. It is the main source of web traffic acquisition worldwide. The
objective of this research is to identify what type of media content is most likely to appear on Google Discover,
given its importance as a traffic source. To this end, a quantitative methodology with a descriptive design was
employed, based on the content analysis of the 120 most-read news articles between April and September
2023 in the Peruvian newspaper E/ Comercio. Seven variables (journalistic genre, headline, geolocation,
multimedia, topic, length, and source) and 44 categories were established. Among the most notable findings,
it was discovered that the news and entertainment genres are the most frequent; government agencies are
the primary sources of information for the analyzed content; and finally, medium-length texts (between 11 and
17 lines) clearly performed the best. This case study aims to provide a guide for other media outlets.
Keywords: Google Discover; Content Generation; Online Journalism; Digital Content.
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1. Introduccion

La generacidon de contenido mediatico ha pasado
por diversas etapas (Lopezosa et al., 2024) en las
que se ha ido adaptando a los nuevos requerimien-
tos del publico y a la evolucion tecnolégica. Esta rea-
lidad atafe directamente al sector periodistico, que
ha debido alinearse con los nuevos tiempos para di-
ferenciarse y satisfacer a un destinatario que recibe
altas dosis de informacion en todo momento.

Hoy se sabe que las empresas periodisticas bus-
can mas visibilidad que les permita obtener un mayor
numero de visitas para poder asi monetizar. Se pue-
de sugerir que cuanto mejor sea la visibilidad, mayor
sera el valor de la empresa (Wang y Vaughan, 2014).
Para esto, Google Discover, que es un feed'’ persona-
lizado que se adapta en todo momento a los intere-
ses del usuario y asi le va mostrando lo que realmen-
te le pueda interesar (Google, 2024), aparece como
una opcion, entre otras plataformas, que permite a
las empresas generadoras de contenido llegar a
mas personas. Cabe resaltar que hasta el 2018 ano
fue usada por casi mil millones de personas (Marco,
2020, en Pecanek, 2020).

Respecto a estudios cientificos de Google
Discover, si bien no se ha encontrado evidencia en
las bases de datos académicas de prestigio hasta
el ano 2022 (Lopezosa et al., 2022), en los ultimos
24 meses ya se han venido desarrollando algunas
investigaciones al respecto (Lopezosa et al., 2024;
Strzelecki y Rizun, 2023), aunque en la actualidad
lo que sigue predominando académicamente es la
literatura gris. Independientemente de ello, se sabe
que la plataforma aumenta el trafico de visitas de
manera exponencial (Mediavilla, 2024). Por ello, se
debe buscar la metodologia adecuada en la gene-
racion de contenido que permita aumentar la visibi-
lidad de los medios. Lograr ese objetivo en Google
Discover no se consigue de manera inmediata, ya
que no depende de una sola accidn, sino de diver-
sas actividades que permitan activar el algoritmo
y que esto suponga que el contenido aparezca de
manera recurrente en el feed.

Contodo lo sefialado, nace la siguiente pregunta
de investigacion: ;Qué elementos en comun des-
de el contenido tienen las noticias mas leidas del
diario E/ Comercio de Peru que han aparecido en
Google Discover en el 20237 Asi pues, el objetivo
de este estudio es identificar qué tipo de contenido
mediatico es el mas comun en la plataforma Google
Discover, dada su importancia en la actualidad, a
partir del analisis de las 120 noticias mas leidas en
el diario peruano El Comercio que aparecieron en la
plataforma entre abril y septiembre de 2023. Para
ello, se ha desarrollado una investigacion cuantita-
tiva de caracter descriptivo. Los resultados de este
analisis buscan ser de utilidad para los medios de
comunicacion que ya han identificado la plataforma
Google Discover como una fuente importante de
trafico.

1 Unfeed es un flujo de contenido que aparece en bloques pa-
recidos que se repiten uno después del otro. El feed en redes
sociales se refiere a una lista o flujo de contenido que se pre-
senta a los usuarios de manera cronoldgica o algoritmica.

2. Marco tedrico

2.1. Generacion de contenido mediatico
digital

Los procesos comunicativos se han adaptado en la
actualidad a los cambios sociales para alinearse con
la evolucion digital. Si bien el cambio en la comuni-
cacion es una constante, la rapidez con la que ha
afectado a los medios de prensa en los ultimos diez
anos no tiene precedentes (Deuze y Witschge, 2018;
Grassau et al., 2023). Las redacciones digitales ya
superan a las tradicionales (Arcila et al., 2020), a pe-
sar de una falta de estandarizacion en la generacién
de contenido desde lo semantico (Noguera, 2010).
En la actualidad, mas de tres cuartas partes de la
poblacidon mundial optan por acceder a las noticias
y contenidos multimedia a través de canales como
motores de busqueda y otras alternativas digitales
(Smyrnaios y Rebillard, 2019).

Las caracteristicas del periodismo para medios
digitales se centran en la actualizacion continua, la
multimedialidad, el hipertexto, la interactividad y la
multiplataforma (Sanchez y Salaverria, 2019). Los
elementos de las noticias han tenido que adaptar-
se de lo tradicional a lo digital sin perder su finalidad
natural, que es la de informar de manera claray con
exactitud. Esta evolucion se orienta hacia conteni-
dos mas dinamicos, inalambricos y accesibles en
todo momento, en todo lugar, para cualquier persona
y en cualquier dispositivo. En este sentido, el cam-
bio hacia un entorno digital ha obligado a las orga-
nizaciones a centrarse mas en mejorar su visibilidad
en linea (Neirotti y Raguseo, 2021) con contenido de
valor y uso de técnicas especiales el Search Engine
Optimization (SEO) o contenido on site (MatoSevi¢,
2015): un método para aumentar la visibilidad online
en términos de la cantidad y calidad de los visitan-
tes (Weideman, 2009), lo cual permite a los sitios
webs lograr mejores resultados en los buscadores.
Cuando el SEO se enriquece y hay una mayor pro-
fundidad tematica se le denomina SEO semantico
(Bhan, 2022), cada vez mas importante en los ulti-
mos afnos. El objetivo es brindar a los buscadores
mas contexto e informacion estructuraday relevante
(Giomelakis, 2023; Pecanek, 2020). Lopezosa et al.
(2018) senalan que esta herramienta otorga alos me-
dios de comunicacion una mayor exposicion.

Respecto a los géneros periodisticos, clasificar-
los no es sencillo debido a los distintos criterios que
hay y a la evolucion que han ido sufriendo los me-
dios a lo largo del tiempo. En cualquier caso, cabe
distinguir (Sabés y Carniel, 2014) entre géneros infor-
mativos (donde se ubica la noticia, el reportaje y la
entrevista), géneros de opinion (como el editorial, el
articulo, la tribuna libre o las cartas al director, entre
otros) y los géneros hibridos (donde pueden situarse
la cronica, el reportaje y la critica). Para Pefiaranda
(2000) los géneros son informativos, de opinion, in-
terpretativos y de entretenimiento.

Finalmente, se puede destacar que, de cara a obte-
ner un mayor alcance, la redaccion de los titulares se
convierte en una accion relevante, ya que es el primer
contacto entre la noticia y el lector (Paredes, 2023).
Respecto a la extension, Christin (2020) diferencia en-
tre el contenido corto, que prioriza la viralidad, y el con-
tenido largo, que suele ser mas profundo y puede per-
mitir ejecutar el SEO semantico de una mejor manera.
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2.2. Google Discover

Los cambios de habitos en la lectura demandan
una redaccion que se adapte a los algoritmos de
los motores de busqueda y diversas plataformas
(Pedrosa y de Morais, 2021), como lo es Google
Discover, el cual aumenta en algunos casos hasta
en un 70 % la visitas webs organicas (Soteras, 2021)
a partir de contenidos multimedia y temas actuales
e imperecederos (Coppola, 2023). Google Discover
es un servicio de recomendacion de contenidos
personalizado de noticias (Strzelecki y Rizun, 2023)
con un contenido diverso. Este servicio se lanzé en
2018 y desde esa época se ha convertido en una
herramienta para que las personas consuman con-
tenidos en la web (Corby, 2018).

La posibilidad de brindar contenido personaliza-
do, una de las caracteristicas de esta plataforma, es
de amplia relevancia, pues la informacion personali-
zada es la gran marca distintiva del periodismo para
dispositivos moviles (Canavilhas, 2012). Ademas,
antes de la consolidacion de Google Discover como
fuente de trafico relevante en los sitios de noticias,
la investigacion de Martinez et al. (2019) compro-
bo la dificultad de los medios para personalizar el
contenido.

Google (2023) senala algunas recomendacio-
nes para posicionar un contenido en su platafor-
ma Discover. Utilizar titulos de lectura que resuman
bien el contenido a leer, imagenes de gran tamafio
y de buena calidad, no manipular al lector con téc-
nicas engafnosas y proponer temas de interés son
algunas cuestiones que han de ser tenidas en cuen-
ta. Pedrosay de Morais (2021) comentan que para al-
canzar la atencion de los buscadores y plataformas
digitales se debe optimizar la extension del conte-
nido, utilizar subtitulos descriptivos y elegir titulos
atractivos. Desde una perspectiva editorial y de bus-
queda de audiencia, los expertos en SEO sefialan
la importancia de escribir contenido relevante con
palabras semanticamente relacionadas y material
multimedia (Barysevich, 2021).

Finalmente cabe resaltar que, debido al nuevo
contexto que los medios enfrentan, muchos perio-
distas se centran solo en las métricas (Petre, 2021).
El obtener buenos resultados no se contrapone a
una propuesta profunda y bien estructurada del con-
tenido que se quiere divulgar en busca de impacto y
posicionamiento adecuado. A medida que las indus-
trias periodisticas se adaptan, surgen nuevos de-
safios que les obligan a redefinir sus procesos para
seguir siendo sostenibles en el mundo empresarial
(Bastos et al., 2024). En relacion con lo sefialado, un
estudio de Lopezosa et al. (2024) aborda el debate
sobre si en la plataforma Google Discover se mues-
tra mas contenido sensacionalista que de calidad.
En los resultados no se encontré un consenso ge-
neral sobre este tema, con opiniones divergentes al
respecto.

3. Metodologia

Se eligio el sitio online del diario El Comercio de Peru
por ser la web de noticias mas importante del pais
desde la lectoria, al tener 50 millones de visitantes
unicos mensuales (EIl Comercio, 2023), por sus mas
de 185 anos de historia como medio de periodisti-
coy por su constante presencia en Google Discover,
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pues solo en el 2023 aparecieron en la plataforma de
este medio mas de 35.000 noticias, segun los datos
obtenidos desde su cuenta a partir del acceso direc-
to que se brind6 a los investigadores.

Se desarrollara un analisis de contenido del estu-
dio de caso del mencionado medio de comunicacion
y se describirdn datos evidenciables con informa-
cion recogida de manera estructurada utilizando una
I6gica deductiva (Del Canto y Silva, 2013). Un analisis
de contenido permite la interpretacion de textos, en
diversos formatos, de manera directa o soterrada
(Abela, 2002), centrando la atencion en lo verificable
pero sin impedir al investigador analizar los resulta-
dos (Guevara et al., 2020). El estudio de caso permi-
te recolectar datos y abordar todo el contenido de
una unidad, sea persona, grupo o institucion (Stake,
1994). La investigacion recurre a una metodologia
cuantitativa y de tipo descriptivo no experimental. Se
busca asi un instrumento analitico que ayude a com-
prender una realidad puntual (Sanchez, 2005).

Conforman la muestra 120 noticias del diario E/
Comercio en su edicion web, las cuales lograron mas
de 31 millones de visitas desde Google Discover
y fueron las mas leidas entre abril y septiembre de
2023, periodo que corresponde a los seis meses
anteriores al inicio de la investigacion (se buscaba
obtener los datos mas actuales posibles). Para acce-
der a esta informacion, los autores se reunieron en
cuatro oportunidades con los editores digitales del
medio para explicarles los alcances del estudio. De
esta forma, accedieron a enviar la data en octubre
del 2023, la misma que se extrajo de Google Search
Console.

Para la presente investigacion, se elaborara una
lista de cotejo respetando las variables planteadas,
como instrumento de recoleccion de datos. Las va-
riables y categorias para esta investigacion fueron
obtenidas principalmente de Salaverria y Sancho
(2007), que senalan procesos fundamentales en la
redaccion de un buen contenido periodistico en pla-
taformas digitales, y también a partir de la propuesta
personal de los investigadores del presente articulo.

Las variables utilizadas son las siguientes: «géne-
ro periodisticow, «titular», «geolocalizacion», «multi-
media», «temay, «extension» y «fuente». Respecto
al género periodistico, se distinguen las categorias
de «noticia», «entrevista», «nota breve», «opinidony,
«cronica», «entretenimiento», «reportaje» y «otros».
Esta variable depende de los textos que los compo-
nen y brindan informacion sobre el nivel de objetivi-
dad o subjetividad que emplea el emisor.

El titular presenta un resumen de la idea princi-
pal del contenido desarrollado de manera informa-
tiva y orienta al lector la mirada del medio sobre el
hecho publicado (Dijk, 1990) y aqui empieza a radi-
car la importancia para la lectura. Las categorias a
analizar seran «estructuras nominales», «imperso-
nalidad», «expresiones numericas», «condicional del
“rumor”», «menciona género», «menciona formato»
y «otros».

La variable geolocalizacion tendra en cuenta las
categorias de «local», «provincial», «regional, «nacio-
nal» e «internacional». Desde el formato multimedia
las categorias analizables seran «solo texto», «solo
video», «solo audio», «texto con imagen» y «texto con
imagen y video o audio». Se debe destacar que, para
la bibliografia especializada en medios digitales,
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es esta una de las caracteristicas fundamentales y
esenciales (Guallar, Rovira y Ruiz, 2010). La variable
tema lleva a considerar las categorias de «mundoy,
«politica», «cultura», «ciencia/salud», «sociedad»,
«opinidny», «deportesy», «espectaculo», «policialesy,
«amenidades» y «otros». La gradual especializa-
cion de la informacién se torna importante desde los
anos setenta y ochenta, lo que le permitio a los me-
dios tener mas secciones y subsecciones (De Semir,
1996) para desarrollar diversos temas de interés para
los publicos.

La variable extension tiene las categorias «corta»
(entre 6 a 10 lineas), «xmedia» (entre 11 a 17 lineas) y
«larga» (entre 18 a mas lineas). La extension del texto
supone tiempo posible y requerido de lectura; lo fun-
damental de la lectura del periddico es que puede no
ocurrir (Medina, 2007) y esto puede tener que ver con
lo larga o corta de la redaccion. En la variable fuente,
las categorias consideradas son «organismos guber-
namentales», «politicos», «organizaciones de la so-
ciedad civil», «organizaciones religiosasy, «expertosy,
«ciudadanosy, «inteligencia artificial», «sin fuentes» y
«otras». La importancia de una fuente correcta radica
en la cantidad de informacion encontraday la posibili-
dad de acceder a ella (Abadal y Guallar, 2010).

Tabla 1. Ficha de anélisis.

Variables Categorias
. Noticia, Entrevista, Nota breve,
Género "y . e
L Opinidén, Crénica, Entretenimiento,
periodistico .
Reportaje, Otros
Estructura nominal, Impersonalidad,
Titular Expresiones numéricas,
Condicional, Menciona el formato,
Menciona el género, Otros
Solo texto, Solo imagen, Solo video,
Formato Solo audio, Texto con imagen fija,
multimedia Texto con imagen fijay video o

audio

Local, Provincial, Nacional,

Geolocalizacion .
Internacional

Mundo, Politica, Cultura, Ciencia,

Tema Deportes, Espectaculos, Policiales,
Amenidades, Tecnologia

Extension Corta, Mediana, Larga
Organismos gubernamentales,
Organismos politicos, Organismos

Fuente de la sociedad civil, Organizaciones

religiosas, Inteligencia Artificial, Sin
fuente

Fuente: elaboracion propia.

Se contrastaran las variables y sus categorias con
la muestra seleccionada y se determinara qué tipo
de contenido en estructuray caracteristica predomi-
n6 en Google Discover, respecto al caso de estudio,
con mejores resultados. Las categorias de cada una
de las variables son excluyentes, de tal manera que
una misma unidad de analisis no debe pertenecer
a dos categorias simultaneamente y se debe poder

Absi-Flores, M.y Ledn-Ferreyros, A. Estud. mensaje period. 30(3) 2024: 625-634

clasificar cada pieza periodistica en términos de un
solo atributo (Rodriguez et al., 2021).

4. Resultados

La noticia es la dimension que predomina en el es-
tudio. Esta variable género periodistico aparece en
el 53 % de los casos analizados. En segundo lugar
se situa el género del entretenimiento. En este sub-
grupo abundan los contenidos que no son de actua-
lidad, ni tampoco responden a una coyuntura espe-
cifica o de interés publico.

Tabla 2. Géneros periodisticos.

Categoria Cantidad Porcentaje
1 | Noticia 64 53,33 %
2 | Entretenimiento 48 40,00 %
3 | Reportaje 4 3,33%
4 | Entrevista 1,67 %
5 | Opinién 1 0,83 %
6 | Otros 1 0,83 %
7 | Nota breve 0 0,00 %
8 | Cronica 0 0,00 %

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Ejemplos de noticias encontradas en los Géneros
Periodisticos.

_ Ejemplos de Urls de
Categoria .
contenido consulta
- Informacion sobre
aumento de sueldo https:/bit.
© para trabajadores. ly/4cPgtjX
1 g - La solicitud de un https://bit.
§ expresidente para que | ly/3LBSSqY
le devuelvan dinero. https:/bit.
- Incidencias sobre ly/3yeyxor
un temblor/terremoto.
- Informacion sobre
fel horéscopo, peliculas 'y https://bit
k) series. ly/4fgROWO
£ - Publicaciones en https://bit
2 & ;:g%ss z‘s’c'a'es de ly/3Skk9BW
2 Rénkin.gs https://bit.
= _
w gastronémicos, miss ly/3YgkvyQr
universo, entre otros.
- Investigaciones httos:/bit
o sobre desastres | /3F|)_x' xDéI
T naturales. ?\tt s}/l/bit
3 o} - Temas de salud de pS-/7OI
] interés global ly/3¥cator
2 ! Tema% : https://bit.
. . ly/3A3WRtz
internacionales.

Fuente: elaboracion propia.

Como puede verse en la Tabla 4, el 88 % de
los titulares encontrados en la muestra tienen una



https://bit.ly/4cPgtjX
https://bit.ly/4cPgtjX
https://bit.ly/3LBSSqY
https://bit.ly/3LBSSqY
https://bit.ly/3yeyxor
https://bit.ly/3yeyxor
https://bit.ly/4fgROWO
https://bit.ly/4fgROWO
https://bit.ly/3Skk9BW
https://bit.ly/3Skk9BW
https://bit.ly/3YgkYQ7
https://bit.ly/3YgkYQ7
https://bit.ly/3LxyxDd
https://bit.ly/3LxyxDd
https://bit.ly/3Yc4to7
https://bit.ly/3Yc4to7
https://bit.ly/3A3WRtz
https://bit.ly/3A3WRtz

Absi-Flores, M.y Ledn-Ferreyros, A. Estud. mensaje period. 30(3) 2024: 625-634

estructura nominal, es decir, predomina la redaccion
sujeto, verbo, predicado y adverbio, aunque en mu-
chos casos se pudo visualizar la utilizacion de dos o
tres palabras clave al inicio del titulo seguido por el
uso de los dos puntos. También se observo la utili-
zacion de preguntas cortas para despertar el interés
del usuario. En el 9,17 % de los casos se encontré
que los contenidos informativos mencionan el for-
mato en el titular, como una forma de anticipar al lec-
tor la informacion que va a encontrar.

Tabla 4. El Titular.

Categoria Cantidad | Porcentaje
1 | Estructura nominal 106 88,33 %
2 | Menciona el formato 1 917 %
3 | Expresiones numéricas 3 2,50 %
4 | Impersonalidad 0 0,00 %
5 | Condicional del rumor 0 0,00 %
6 | Menciona el género 0 0,00 %
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 5. Ejemplos de titulares.
Categoria Ejemplos
- |Arecred a paises como
© _ supervillanos de peliculas
28 - Las excentricidades del Rey
1 SE Carlos Il de Inglaterra
28 - Pareja de Florida retira demanda
w que interpuso contra Richard
Stockton
- VIDEO: Asi juega el hijo de
) Ronaldinho
gL - Minuto a minuto del Bono Semana
2 2 £ Santa en Venezuela
59 - Entrevista: productor de
= Transformers explica como eligieron
al Peru
8w - Los 6 mejores batidos para
5 _8 aumentar masa muscular
3 ° ‘@ - Estas son las 10 mejores
S g cevicherias de Lima
Q< - 10 claves para ser mas felices

Fuente: elaboracion propia.

El 61.67 % de las notas posicionadas en Google
Discover presentan contenido de caracter interna-
cional (véase la Tabla 6). Es decir, no tratan sobre te-
mas que solo interesan al publico peruano. Ademas,
en muchas ocasiones, es contenido pensado para
publicos objetivos especificos y temas especificos
(como, por ejemplo, un evento sismico ocurrido en
otro pais). En cuanto al contenido relacionado con
Peru, el 30,83 % es de caracter nacional, el 7,50 %
son noticias relacionadas a temas especificos a la
capital del Peru. No se encontro contenido de alguna
provincia o departamento del Peru mas alla de Lima.

629
Tabla 6. Geolocalizacion.
Categoria Cantidad Porcentaje
1 | Internacional 74 61,67 %
2 | Nacional 37 30,83 %
3 | Local 750 %
4 | Provincial 0,00 %

Fuente: elaboracion propia

El formato que predomina en la muestra anali-
zada es el de texto con imagen fija, categoria que
representa el 58,33 % de la muestra (Tabla 7). El
segundo formato mas importante que se visuali-
za en los contenidos que ingresaron al feed de
Google Discover es el formato video, que obtuvo
un resultado del 20 %. En este caso, se encontra-
ron noticias que no contenian mayor texto que el
titular y la bajada, e incluso la posicion del video
esta por encima del primer nivel de lectura a ojos
del lector. Las noticias con al menos dos 0 mas
elementos multimedia representan el 19,17 % de
los resultados.

Tabla 7. Formato multimedia.

Categoria Cantidad | Porcentaje

1 | Texto con imagen fija 70 58,33 %
2 | Solovideo 24 20,00 %
3 T_exto con imagen fijay 23 1917 %

video o audio
4 | Soloimagen 2 1,67 %

Solo texto 1 0,83 %

Solo audio 0 0%

Fuente: elaboracion propia.
Tabla 8. Tema
Categoria Cantidad Porcentaje

1 | Espectéaculos 28 23,33 %
2 | Mundo 26 21,67 %
3 | Politica 17 1417 %
4 | Amenidades 15 12,50 %
5 | Tecnologia 14 11,67 %
6 | Cultura 5 417 %
7 | Ciencia 5 417 %
8 | Deportes 5 417 %
9 | Policiales 5 417 %

Fuente: elaboracion propia

La informacion relacionada con el tema de es-
pectaculos es la que predomina. Con un 23,33 %,
este tipo de contenidos lidera el ranking de los temas
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que ingresan al feed de Google Discover y generan
trafico para el sitio web. Un 21,67 % de las piezas
se encuadran en la seccion de Mundo. Los temas
relacionados con politica peruana aparecieron en
un 14,17 % de los casos, mientras que todo lo que
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referido a amenidades supone un 12,5 % del total
analizado. En el caso de tecnologia, el analisis nos
arroja un 11,67 % de presencia. En este ultimo caso,
muchas de las noticias tienen que ver con temas de
inteligencia artificial.

Tabla 9. Ejemplos de noticias segun el tema.

Categoria

Ejemplos

Links de consulta

Espectéaculos

- Luis Miguel llora en su ultimo concierto en Chile.

- Paula Manzanal habla de su amistad con Lewis Hamilton

- Monserrat Seminario sobre Melcochita: “He podido irme de su
vida, pero no lo he hecho por nuestras hijas”

https://bit.ly/4f7TH7pP
https://bit.ly/3A1Ud7D
https://bit.ly/3zOmrCO

- Como el soldado desertor Travis King es una oportunidad de oro
de Corea del Norte para negociar con EE.UU.

https://bit.ly/4ffDfST

movidas audaces”

Mundo - Asifue lavida de ‘Alfredillo’, hijo de “El Chapo” Guzman, en Medellin. | https://bit.ly/4ddSvOS
- Temblor en Chile HOY: de qué magnitud y en dénde fue el ultimo https:/bit.ly/3WxamL7
sismo
- Alberto Otarola: Nos vamos satisfechos con el cronograma del
Congreso para adelanto de elecciones. .
B ; . . https://bit.ly/3WwPG61
3 | politica - Ldpez Aliaga responde a alcalde de Puente Piedra por peajes. https://bit.ly/3YeC409

- Otarola sobre propuesta de Fuerza Popular para adelantar
elecciones al 2023: “La situacion del pais no esta para estas

https://bit.ly/4cPgtjX

para los coleccionistas
4 | Amenidades
del Conejo de Agua

- Asi es la moneda de S/ 1 que tiene un valor de més de 1600 soles
- Predicciones del horéscopo chino 2023 para cada signo en el Afo

- Lo ultimo que se sabe sobre la trayectoria del Cometa Verde 2023

https:/bit.ly/3W7BYVW
https:/bit.ly/4fgROWO
https://bit.ly/3WzOPDB

5 | Tecnologia ellos GRATIS.

- Google TV ofrece 800 canales: Conoce aqui coémo acceder a

- Como ver TV GRATIS desde tu celular y sin conectarte a Internet.
- Este es el motor del camion minero mas potente del mundo

https://bit.ly/3LBCYgk
https://bit.ly/3W7BUFG
https:/bit.ly/4AbUcgdh

Fuente: elaboracion propia.

Las piezas encontradas en los links que mas rin-
dieron en Google Discover muestran que un 74,17 %
de los casos tiene una extension mediana (véase la
Tabla 10). Se observo que estos contenidos no supe-
ran los cinco o seis parrafos. En la mayoria de casos
cuentan con un intertitulo o subtitulo para darle una
pausa a la lectura. Las noticias cortas representan el
17,5 % de la muestra. Estas piezas estan directamen-
te relacionadas con los contenidos de video, pues
solo contaban con un titular y un subtitulo, sin mayor
cuerpo de texto, ya que lo que se busca es que el
publico dé click a la produccion multimedia. Las no-
ticias largas suponen un 8,33 % del total analizado.

Tabla 10. Extension.

Categoria | Cantidad | Porcentaje
1 Mediana 89 407 %

Corta 21 17,50 %

Larga 10 8,33 %

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al origen de la informacion publicada, el
33,33 % de las piezas consideradas presenta como
fuente principal de informacidén a algun organismo

gubernamental. También resulta destacable que el
29,17 % de las noticias no tenian fuente, pues en mu-
chos casos se trata de contenidos tomados de redes
sociales o acontecimientos que fueron expuestos por
medios televisivos. Observamos que gran parte de la
informacion publicada esta construida de forma utili-
taria y no requiere una fuente especifica. Un 28,33 %
de noticias tuvo como fuente a las organizaciones
civiles y un 9,17 % fueron noticias creadas a partir de
informacion proveniente de la inteligencia artificial.

Tabla 11. Fuente de informacion.

Categoria Cantidad | Porcentaje

1 Organismos 40 33.33 %
gubernamentales

2 | Sin fuente 35 29,17 %

3 OrggnlzaC|9r)es dela 34 2833 %
sociedad civil

4 | Inteligencia Atrtificial 1 917 %

5 | Organismos politicos 0 0,00 %

6 OrggnlzaC|ones 0 0,00 %
religiosas

Fuente: elaboracion propia.


https://bit.ly/4f7H7pP
https://bit.ly/3A1Ud7D
https://bit.ly/3zOmrCO
https://bit.ly/4ffDf5T
https://bit.ly/4ddSvOS
https://bit.ly/3WxamL7
https://bit.ly/3WwPG61
https://bit.ly/3YeC4O9
https://bit.ly/4cPgtjX
https://bit.ly/3W7BYVW
https://bit.ly/3Wz0PDB
https://bit.ly/3LBCYgk
https://bit.ly/3W7BUFG
https://bit.ly/4bUcgdh
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Tabla12. Ejemplos de fuentes de informacion.

631

Categoria

Ejemplos

Links de consulta

1 | Sin fuente

- “Super Mario Bros: La pelicula”: ;ddnde verla en streaming?
- Brunella Horna comparte en reunion familiar y deja apreciar
su ‘pancita’

- David Beckhamy su euférico festejo ante golazo de Lionel
Messi sobre FC Dallas

https://bit.ly/4bW748I
https://bit.ly/4AbTUAIC
https://bit.ly/3Sm2VnH

Organismos
Gubernamentales

- Pension minima AFP: lo que se sabe sobre el nuevo retiro de
tus aportes

- Ultimas noticias del Bono de 600 para Hogares de la Patria
2023

- Consulta los ultimos detalles del Bono del dia del trabajador

https://bit.ly/4bUPyBO}
https:/bit.ly/4da0e0s
https://bit.ly/4fdbpr3

Organizaciones
3 | dela Sociedad

- Si creaste tu cuenta de Facebook entre estos afios (2007 al
2022), podrias recibir US$725 millones
- Qué estudio Daniela Darcourt en la UNMSM

https://bit.ly/3zTV8Hv
https://bit.ly/3zUnlbl

- Asi se verian los habitantes de cada planeta del Sistema
Solar, segun una inteligencia artificial

Civil - ¢Qué le pasaria a tu cuerpo si tratas de sumergirte hasta el https://bit.ly/3Wy9Dt7
Titanic?
- Asiluciria Ranma Saotome de Ranma 1/2 en la vida real,
_— segun una inteligencia artificial . . https:/bit.ly/3Yi7BPC
Inteligencia - Asi se verian los personajes de Los Simpsons en la vida real, o -
4 e . https://bit.ly/3Soldoj
Artificial segununa lA

https://bit.ly/3zNP5UE

Fuente: elaboracion propia.

5. Discusion y conclusiones

A partir de los resultados observados se puede se-
falar que hay un predominio del género noticias
(53,33 %) en las piezas analizadas en la muestra. En
el intento de identificar aquello que pueda ser de in-
terés para el consumidor, el esfuerzo del periodista
se debe centrar en su capacidad para indagar, inves-
tigary descubrir nuevos temas. Y ello, en un ecosiste-
ma de abundancia informativa donde la propia infor-
macion esta afectando a los profesionales, que han
de dedicarse a lo que Martin et al. (2010) denominan
un periodismo sin periodos. A su vez, que el géne-
ro de entretenimiento haya destacado con un 40 %
reafirma el interés por compartir contenido tanto de
la actualidad informativa como el de distraccion en
una lectura ligera. Por el contrario, son minoritarios
los géneros de opinion (2 %) y cronicas (2 %), mas
ligados a caracteristicas como la argumentacion y
cierta extension, rasgos poco amigables, hoy en dia,
para el publico en general.

El analisis confirma, por tanto, que publicar con-
tenido noticioso basados en tendencias y actualidad
(Lopezosa et al., 2022) es de vital importancia para
aparecer en la plataforma Google Discover y obte-
ner un trafico considerable. Por otro lado, tomando
en cuenta que la mayoria de los contenidos encon-
trados en la muestra son de caracter internacional
(61,67 %), desde su geolocalizacion, tiene sentido
que un 21 % de los temas sean de la seccion Mundo,
pues aqui se ubica todo contenido que proviene de
diversos paises y que ofrece elementos politicos,
economicos y de interés global.

Asimismo, no se halla un predominio de un
tema particular en los resultados obtenidos, ya que
asuntos politicos, de amenidades o de tecnologia
son también leidos con porcentajes entre el 11% y
el 14 %. Para Segado et al., (2022) en la actualidad
se puede sehalar que no hay consenso al respecto

sobre si hay un predominio absoluto de uno o dos te-
mas con mayor aceptacion. Esta tesis se alinea a los
resultados mostrados en esta investigacion, lo cual
refleja la importancia de tener una redaccion capaz
de abordar la pluralidad de temas. Por otro lado, y en
contra de la tendencia del uso de diversos formatos
que complementan los textos con videos, imagenes
y audios, las noticias mas leidas son las escritas con
una imagen fija (58,33 %). El resultado ha de leerse
teniendo en cuenta que usar imagenes de alta ca-
lidad, atractivas y unicas (Lopezosa et al., 2022) se
cita como una de las principales reglas para posicio-
nar noticias en Google Discover.

El uso de la inteligencia artificial como fuente
para generar contenido en medios de informacion
cada vez es mas comun por la ayuda que esta le
brinda a los periodistas desde la inmediatez (9,17 %).
En este sentido, la empresa Narrativa calcula que
los algoritmos que ellos han disefiado para generar
textos informativos a través de la inteligencia artifi-
cial superan el millén (Tufez y Tejedor, 2019). A par-
tir de esto, lo que se recomienda es que los medios
comuniquen al lector, de manera exacta, como han
utilizado esta tecnologia para sus contenidos infor-
mativos. Por otro lado, el resultado del alto porcen-
taje de contenido leido sin fuentes (hasta un 29,17 %)
no va de la mano con las politicas de contenido que
indican Google News y Google Discover, ni tampo-
co con la sugerencia de desarrollar siempre sefales
que favorezcan la experiencia, autoridad y confianza
del medio (Lopezosa et al., 2022) para que Discover
muestre sus noticias en el feed.

A partir del analisis de los resultados se puede res-
ponder a la pregunta de investigacion: ;Qué elemen-
tos en comun desde el contenido tienen las noticias
del diario El Comercio que han aparecido en Google
Discover en el 2023 y han sido las mas leidas? Los
elementos mas recurrentes desde los contenidos


https://bit.ly/4bW748I
https://bit.ly/4bTUA1C
https://bit.ly/3Sm2VnH
https://bit.ly/4bUPyBO
https://bit.ly/4da0e0s
https://bit.ly/4fdbpr3
https://bit.ly/3zTV8Hv
https://bit.ly/3zUnIbI
https://bit.ly/3Wy9Dt7
https://bit.ly/3Yi7BPc
https://bit.ly/3Soldoj
https://bit.ly/3zNP5UE
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periodisticos senalan que tienen mayor posibilidad de
aparecer en la plataforma Google Discover —y lograr
una lectoria importante— las noticias y el entreteni-
miento, con estructura nominal en su titular, que sean
internacionales, en formato escrito con extension me-
dia y que hable de espectaculos o de temas de mun-
do con o sin fuentes. Eso es, al menos, lo que muestra
este estudio de caso, en el que se parecian aprecian
otras tendencias recurrentes (como el generar conte-
nido en videos o utilizar la inteligencia artificial como
parte del proceso de generar interés).

Las piezas revisadas siguen, en su mayoria, pa-
trones consensuados sobre lo que es un contenido

6. Contribucion de autores

periodistico digital y esta obteniendo resultados
favorables en la lectoria. Esto puede ser replicado
por otros medios de comunicacion para aumentar
su trafico, y aunque se entiende que existen mas
factores para estar en Discover, el contenido de
calidad seguira prevaleciendo sin alejarse de aque-
llo que viene funcionando con el publico. Se reco-
mienda para futuras investigaciones indagar sobre
la calidad de las noticias que aparecen en Google
Discover y determinar si lo que predomina es el
sensacionalismo o las buenas practicas periodisti-
cas, y como esto impacta en las salas de redaccion
de los medios de comunicacion.

. .. Ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la Autores 1
Conceptualizacion | . . .
investigacion. y2
Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar datos y
.o mantener los datos de la investigacion (incluido el cédigo de software, cuando | Autores 1
Curacion de datos - . . L
sea necesario para interpretar los propios datos) para su uso inicial y su y2
posterior reutilizacion.
e s Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u otras Autores 1
Analisis formal C o ) . . :
técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio. y2
. . Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, realizando Autores 1
Investigacion e " . . .
especificamente los experimentos, o la recoleccion de datos/evidencia. y2
Metodologia Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. egtores 1
s . Responsabilidad de supervisién y liderazgo en la planificacién y ejecucion de Autores 1
Supervision - : SRS " .
actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al equipo central. y2
. . .. Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especificamente | Autores1
Visualizacion : NS i
la visualizacion/presentacion de datos. y2
Redaccion / Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especificamente | Autores1
Borrador original la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccién sustantiva). y2
Redaccion / Preparacion, _crea0|.on y{g pre_sgntamon de’I.trabajo publlpgglO pc’>r. los mlembro§ Autores 1
. o< c del grupo de investigacion original, especificamente revision critica, comentario
Revision y edicion s ; . . N y2
0 revision, incluidas las etapas previas o posteriores a la publicacion.
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