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Resumen ejecutivo 

La distribución actual de noticias periodísticas tiene lugar a través de diversas plataformas, 
entre las cuales la página web del medio en cuestión es solamente una de ellas. Dicho de 
otro modo, los destinatarios de la producción periodística, los ciudadanos que desean 
informarse de su entorno, acceden a las noticias de actualidad tanto desde las páginas de 
resultados de los motores de búsqueda como las redes sociales, y no solo a través de la 
página web del medio). 

Por este motivo, una adecuada política de SEO (Search Engine Optimization) por parte de los 
medios es imprescindible para su éxito, pues de lo contrario, las plataformas señalas (página 
de resultados y redes sociales) no aportarán el porcentaje que el medio podría llegar a 
obtener. 

En este documento se presenta un framework para optimizar los contenidos de tipo 
periodístico, tanto desde el punto de vista del posicionamiento web o SEO (Search Engine 
Optimization), como el de la visibilidad en las redes sociales, que presenta estas 
características: 

• Una metodología para el entrenamiento y adquisición de competencias en el ámbito 
del SEO y la Comunicación 

• Una propuesta de trabajo independiente, pero adaptable y compatible con libros de 
estilo de diferentes medios de comunicación 

• Una propuesta para nuevos cibermedios que necesiten acogerse a alguna 
metodología con la cual empezar sus actividades profesionales 

• Una propuesta útil para comparar estándares y procedimientos que cualquier 
investigador o empresa puede adoptar como parte de sus comparaciones o estudios 
de mejora de sus procedimientos 
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Preliminares  

Serie Editorial DigiDoc 
Esta serie está formada por resultados directos de proyectos de investigación. Los indirectos 
suelen aparecer en forma de artículos publicados en revistas indexadas, pero los resultados 
directos no suelen tener cabida en ellas, entre otras razones por la extensión de los mismos. 
Su destino natural es aparecer como monografías, con varios años de retraso, o quedar 
olvidados en algún cajón. Las tendencias actuales en políticas científicas que giran alrededor 
del concepto de Open Access, en cambio, animan a hacer públicos tales resultados de la 
forma más directa y lo más abierta posible, por ejemplo bajo licencias creative commons, y 
si conviene mediante plataformas tipo repositorio o del propio grupo de investigación. De 
aquí, entendemos la oportunidad de esta Serie Editorial y de otras formas de distribución, 
tipo Open Access, que nuestro grupo adopta como el Anuario Hipertext.net 

Colección Entregables Audiencias Activas  
El Proyecto Audiencias Activas se centra en diversos aspectos de análisis de los cibermedios. 
Las diferentes actividades vinculadas a este proyecto del Plan Nacional de I+D+i, Audiencias 
activas y periodismo: Interactividad, integración en la web y buscabilidad de la información 
periodística han generado resultados que han ido siendo publicados en revistas indexadas o 
presentados en Congresos, pero también ha generado resultados directos.  La presentación 
de tales resultados directos, vinculados con los objetivos, constituye los denominados 
Entregables, siguiendo las recomendaciones y directrices del Open Access sobre la necesidad 
de publicar también y, en acceso abierto, los resultados directos de las investigaciones. El 
entregable que tiene el lector en sus manos en esta ocasión corresponde a una de las sub-
líneas de investigación, concretamente la que se centra en SEO y Comunicación. 

  

http://www.upf.edu/hipertextnet/


Visibilidad y Posicionamiento Web de 
Informaciones Periodísticas: 

El Framework SEO-RCP 
 

Por Lluís Codina (UPF), Mar Iglesias (UA), Rafael Pedraza (UPF), Lucía García-Carretero 
(UPF) 

Un framework define, en términos generales, un conjunto estandarizado de conceptos, prácticas y 

criterios para enfocar un tipo de problemática particular que sirve como referencia, para enfrentar y 

resolver nuevos problemas de índole similar (Wikipedia) 

 

0. Para entender este Framework 

Tal como queda señalado a través de la cita precedente, entendemos que un framework 
puede proporcionar a la vez conceptos y criterios. En nuestro caso, añadiremos, además, 
una premisa y una declaración de objetivos y alcance del mismo.  

Por tanto, la estructura final del Framework denominado SEO-RCP que proponemos aquí es 
la que expresa la siguiente tabla: 

N Componente Justificación 

1 Objetivos Establece los objetivos del framework y el alcance del mismo, 
derivado de la metodología empleada, así como declara las fuentes 
principales. 

2 Premisa Declara la preferencia por la primacía de criterios periodísticos sobre 
criterios SEO cuando exista incompatibilidad.  Establece las fases. Se 
justifican la denominación del framework 

3 Conceptos La parte conceptual apoya y ayuda a interpretar la parte 
procedimental 

4 Procedimientos Se trata del aspecto considerado más característico de un 
framework, a saber, la parte correspondiente a los procedimientos 
recomendados.  

  



1. Objetivos, alcance y fuentes 

Nuestra intención en los apartados que siguen es proponer un framework para optimizar 
los contenidos de tipo periodístico, tanto desde el punto de vista del posicionamiento web o 
SEO (Search Engine Optimization), como el de la visibilidad en las redes sociales. 

No obstante, debemos matizar que no hemos intentamos hacer una propuesta descriptiva, 
es decir, no pretendemos señalar cómo optimizan de facto las producciones periodísticas de 
los medios de comunicación en relación al SEO. 

No sabemos cómo lo hacen exactamente. Esta clase de análisis descriptivo requeriría, en su 
caso, una investigación específica al menos entre un grupo de medios y no sabemos si la 
revelación de esta información de carácter estratégico por parte de los medios de 
comunicación es posible. En cualquier caso, es algo que no podemos invocar en esta fase de 
nuestro trabajo. Sin embargo, sabemos que, en todo caso, sea lo que sea que hacen, 
probablemente consista en una variación del framework que presentamos aquí. 

Entendemos, por tanto, que se trata de un framework que es a la vez posible y plausible ya 
que es consistente y coincidente con recomendaciones y tutoriales, tanto procedentes de 
las mejores prácticas conocidas del llamado whitehat SEO, incluyendo las recomendaciones 
del propio Google, como las procedentes de organismos vinculados con el SEO aplicado al 
mundo del periodismo, entre los que podemos señalar muy especialmente la News 
University, del Poynter Institute (en este caso a través de sus webinars) y  la BBC Academy, 
por lo que hace a aspectos como la doble titulación que se invocan en este framework.  

Por tanto, en primer lugar se trata de una propuesta independiente de cualquier medio de 
comunicación concreto y, en segundo lugar, creemos que es compatible con las diversas 
normas de estilo de la redacción de cada medio. 

También debemos citar como fuentes para nuestro framework el sistema de optimización en 
dos pasos, consistente en la redacción + chequeo, de los productores del software de 
análisis de optimización del posicionamiento de mayor prestigio actualmente, 
denominado YOAST SEO, una de cuyas variaciones incluye un complemento para optimizar 
noticias destinadas al índice de Google News, que también se ha tenido en cuenta.  

Asimismo, hemos considerado los análisis de las mejores empresas de análisis SEO, entre 
ellas de forma destacada Moz y Searchmetrics, así como los resultados de uno de los 
capítulos concretos de la tesis doctoral de la que es autor el Dr. Carlos Gonzalo, dirigida por 
uno de los autores de este framework, vinculada al análisis sistematizado de los más de 200 
factores de posicionamiento web que utiliza Google y que será objeto de una próxima 
publicación en la Serie Editorial DigiDoc. 

https://www.newsu.org/
https://www.newsu.org/
http://www.bbc.co.uk/academy
https://yoast.com/wordpress/plugins/news-seo/
https://support.google.com/news/publisher/?hl=en#topic=4359865


Además, hemos consultado de forma exhaustiva las publicaciones recientes sobre factores 
SEO así como las (escasas) publicaciones académicas que relacionan SEO y Periodismo, 
destacando entre ellas las aportaciones de  Giomelakis y Veglis (2015, 2016) y cuyas 
referencias pueden encontrarse en la bibliografía. 

Por último, cabe mencionar que esta propuesta de framework se ha beneficiado de la serie 
de jornadas y reuniones de expertos dedicadas al SEO y Comunicación desarrolladas en el 
seno del proyecto Audiencias Activas. Además, en la bibliografía se identifican otras fuentes. 

Hemos dicho que nuestra propuesta de framework NO es una descripción de cómo hacen 
de facto los medios para optimizar sus producciones. Procede por tanto, que digamos ahora 
lo que SÍ creemos que puede ser: 

• Una metodología para el entrenamiento y adquisición de competencias en el ámbito 
del SEO y la Comunicación 

• Una propuesta de trabajo independiente, pero adaptable y compatible con libros de 
estilo de diferentes medios de comunicación 

• Una propuesta para nuevos cibermedios que necesiten acogerse a alguna 
metodología con la cual empezar sus actividades profesionales 

• Una propuesta útil para comparar estándares y procedimientos que cualquier 
investigador o empresa puede adoptar como parte de sus comparaciones o estudios 
de mejora de sus procedimientos 

2. Premisas y denominación 

Corresponde explicar, a continuación, las premisas y la denominación del framework, al que 
como puede verse en el título denominamos Framework RCP, puesto que ambas cosas están 
relacionadas.  

Las siglas que forman el nombre corresponden a las tres fases del procedimiento de 
optimización que recomendamos: 

 

  

http://www.audienciasactivas.com/


2.1. Premisas 

A su vez, estas tres fases corresponden a las premisas principales de este framework, en el 
que aparecen relacionadas a los conceptos <Redacción de la noticia> y <Chequeo SEO>, de 
este modo se afirma que:  

• la Redacción de la noticia debe obedecer a principios de estilo periodísticos; 
• el Chequeo SEO, cómo es lógico, en cambio obedece a criterios de visibilidad en 

buscadores y redes sociales; 
• las posibles contradicciones deben resolverse a favor de los criterios periodísticos (de 

aquí la primacía de los principios periodísticos); 
• una vez la noticia se ha beneficiado de una redacción eminentemente periodística y 

de una optimización SEO (que no entre en contradicción), puede procederse a la 
publicación o a su programación a través de diversas plataformas o canales. 

El siguiente diagrama ilustra esta doble característica de premisas + fases que expresamos 
con las siglas RCP 

 

 

Figura 1: Diagrama de la premisa y el orden de fases en el Framework RCP 

 

2.2. Taxonomía 

En una primera taxonomía de los motivos para las diferencias entre los principios 
periodísticos y los principios SEO encontramos dos elementos principales, que denominamos 
Contexto y Divergencias.  



De acuerdo, con ellos, los motivos de la necesidad de diferentes títulos periodísticos y SEO 
se pueden articular así: por lo que respecta al titular puede ser la siguiente: 

• Contexto de la noticia:  
o Como parte de web del cibermedio 
o Como parte de la SERP de un buscador 
o Como parte del “muro” o del timeline de una red social 

• Divergencias  
o Sección y cabecera explícita vs Contexto de la página web 
o Componentes explícitos vs Contexto de la página web 
o Apellidos vs Nombres completos 
o Recomendaciones del libro de estilo vs Tendencias de búsqueda 

La anterior taxonomía puede interpretarse así: por lo que hace al contexto, éste es muy 
diferente si consideramos la noticia en el contexto de su página web, donde aparecerá bajo 
una sección bien identificada que de forma aislada como parte del muro de una página de 
Facebook o del timeline de una cuenta en Twitter.  

A su vez, estas diferencias de contexto fuerzan la necesidad de hacer constar la sección de la 
noticia como parte del título SEO (en el metadato <title>), cosa que no es necesaria en el 
título periodístico (etiqueta <h1>); lo mismo sucede con la necesidad de usar nombres 
completos (nombre y apellidos) en los metadatos (<title>), pero no así en el titular 
periodístico (<h1>), etc. 

Examinado lo anterior, pasamos en los siguientes puntos a presentar los diferentes 
componentes de la misma, empezando por algunos aspectos conceptuales. 

3. Parte conceptual 

Los aspectos conceptuales, los dividimos en tres partes: principio de la doble titulación, 
plataformas y palabras clave. A continuación, se examinan. 

3.1. Principio de la doble titulación 

Este principio está vinculado con las premisas (punt0 2.1) y con la taxonomía de motivos de 
divergencia (punto 2.2.). Nos dice que gracias al uso de metadatos es posible compatibilizar 
los criterios periodísticos y los criterios de posicionamiento SEO.  

Para ello, la doble titulación se refiere a la posibilidad/oportunidad de utilizar un título 
periodístico en la página web del medio con la etiqueta <h1> del lenguaje HTML –que 
responda a los mencionados criterios periodísticos– y un título SEO modificado en parte 
mediante el metadato <title>, que responda a los criterios SEO. 



Por ejemplo, puede ser una norma de trabajo en un cibermedio que el título SEO (title) 
incluya siempre el nombre del medio (branding) y el título de la sección. Dos datos útiles 
para el SEO, pero innecesarios desde el punto de vista de los criterios periodísticos como 
parte del título (h1). 

Este principio, puede extenderse a las diversas plataformas de distribución de contenidos 
periodísticos, típicamente redes digitales como Facebook y Twitter. 

3.2. Plataformas 
Consideramos que la página web de un cibermedio es su lugar de publicación natural. Sin 
embargo, el término “natural” no implica que la página web del cibermedio sea el lugar 
donde la noticia vaya a ser vista por primera vez ni siquiera donde vaya a ser vista más 
veces. 
 
En este sentido, entendemos que actualmente una noticia o información periodística es 
susceptible de ser vista por primera vez al menos en las siguientes plataformas, que a 
efectos de este framework son las más importantes: 

• SERP (por Search Engine Result Page) o página de resultados de un buscador, donde 
la noticia será vista a través de un snippet en el que el título será tomado del 
metadato <title> (no del contenido de la etiqueta h1) y la descripción también de 
otro metadato si está disponible (description). 

• Facebook 
• Twitter 
• Página web del cibermedio 
 

3.3. Factores SEO y Palabras clave 

Los distintos aspectos que influyen, para bien o para mal en la visibilidad y posicionamiento 
de una página web, y por tanto, también de una noticia, se denominan Factores SEO. Tales 
factores pueden quedar bajo el total control del autor de la página, y se denominan OnPage, 
o pueden quedar (parcialmente) fuera de su control, y se denominan OffPage. 

El punto principal de la optimización OnPage son los contenidos. El punto decisivo de estos, 
a su vez, son las palabras clave. Por tanto, para presentar nuestro framework comenzaremos 
por considerar diversos aspectos relacionados con este importante concepto que es la 
palabra clave.  

El punto de vista que adoptamos y los criterios en los que nos basamos en la definición de 
las palabras clave es periodístico, es decir, el que corresponde a una sala de redacción 
periodística, el punto de vista del periodista-autor de la noticia. 



Factores SEO -  OnPage y OffPage 

Los aspectos o propiedades de una página que ayudan (o perjudican) a su 
posicionamiento en motores de búsqueda se denominan Factores SEO. Estos 
factores se dividen en OnPage y OffPage. Los primeros son los que están bajo el 
control total del productor de la página (en nuestro caso, del autor de la noticia), ya 
que se centran en el contenido de la página. Los segundos escapan (en buena parte) 
a tal control, ya que se centran en los enlaces de entrada que reciben de otras 
páginas web y de las menciones en la red social por los actores sociales. El 
Framework que se presenta aquí se centra exclusivamente en los Factores OnPage. 

Palabra clave 

Es el término por el cual esperamos que nuestra noticia sea buscada o el conjunto 
reducido de palabras a través de las cuales nos gustaría que nuestra noticia fuera 
muy visible como resultado de una búsqueda en Google. Normalmente, 
optimizaremos nuestras noticias para una palabra clave. Si queremos optimizarlas 
para dos o más, habrá que reiterar los chequeos que se presentan más adelante así 
como considerar una mayor extensión de la noticia. 

Densidad de palabra clave 

Es el número de veces que aparece la palabra clave en relación con el número total 
de palabras que tiene la noticia. Se calcula dividendo el número de veces que 
aparece la palabra clave por el número total de palabras y multiplicando por cien. 
Por ejemplo, si en una noticia la palabra clave aparece en 10 de las 500 palabras en 
total, esto nos dice que la densidad es del 2 por ciento. 

Densidad óptima de palabra clave 

¿Existe una densidad óptima? Oficialmente, Google asegura que no la hay. La 
recomendación oficial es que se debe escribir para seres humanos, no para Google, 
de modo que la mejor densidad es la que produce de manera espontánea el lenguaje 
natural. No obstante, aunque no exista una densidad óptima, los análisis de algunos 
expertos señalan claramente la existencia de un rango óptimo como veremos más 
adelante. 

 



Infra optimización SEO 

Es un hecho que los seres humanos no somos siempre consistentes. Podemos 
escribir un largo artículo con la idea de que estamos hablando sobre un determinado 
tema sin apenas haber usado la palabra clave que mejor lo identifica. En este caso, 
un bajo número de repeticiones de la palabra clave impedirá que Google considere 
relevante esa noticia dando lugar a un caso de infra optimización SEO, tan 
inadecuado como una sobre optimización. 

Sobre optimización SEO 

Los algoritmos de análisis de Google penalizan la sobre optimización SEO. Se define 
como la repetición anti natural, más allá de la frecuencia habitual para una lengua, 
de una misma palabra o frase en un mismo texto. Es evidente que una buena 
escritura combina sinónimos y evita expresamente repetir demasiadas veces la 
misma palabra en una misma frase. Esta naturalidad y calidad de escritura es la que 
busca promover Google mediante la penalización de textos sobre optimizados para 
el SEO. 

Rango óptimo 

Si bien parece cierto que no hay una densidad óptima, al menos parece que hay un 
rango óptimo. Sería aquel que nos indica cuál es la densidad mínima y máxima 
deseables. Conviene evitar la densidad mínima por peligro de infra optimización y la 
máxima por su contrario, la sobre optimización. Según diversos análisis parece que el 
rango óptimo es relativamente amplio, porque iría del 0,5 al 2,5 por ciento, al menos 
en el contexto de texto relativamente extensos (300 palabras o más). 

Distribución óptima 

Muchos profesionales del SEO prefieren pensar en una distribución óptima en lugar 
de una densidad óptima. Según esto, lo que se valora es dónde aparece la palabra 
clave, en qué lugares de la página, y no cuántas veces. Mientras no superemos el 
rango óptimo, la idea de la distribución es más eficiente porque permite presentar 
una estructura de entrada convincente y sin forzar el lenguaje natural. 

 



Latent Semantic Indexing 

Esta expresión procede de la teoría de la recuperación de información, en parte de la 
cual se basan los buscadores para “entender” cuál es el tema de una página. Según 
esta teoría, para saber si una página es adecuada para una cierta palabra clave, debe 
considerarse los sinónimos y los términos relacionados de esa palabra determinada. 
Para saber si una página es adecuada para una búsqueda que utilice la expresión 
“derechos humanos”, el buscador considerará más relevantes las páginas que 
además de la anterior, también contengan términos como “democracia”, “libertad”, 
“justicia”, etc. 

Entidades 

Personas, organismos, ciudades, empresas, etc., constituyen lo que en búsqueda 
semántica se denominan entidades. Más concretamente, en el dominio de la web 
estamos hablando, lógicamente, de nombres de entidades. La aparición de tales 
nombres, y por tanto, la aparición de nombre propios, topónimos, etc., otorga 
credibilidad a una noticia, porque se interpreta a la vez como una referencia a 
hechos de actualidad y una referencia también a posibles fuentes. 

En este sentido, las entidades constituyen otra forma de interpretar las necesidades 
de palabras clave que deben aparecer en una noticia. 

4. Parte procedimental 

Señalemos de entrada, que algunos de los puntos de la parte conceptual pueden obligar 
a editar o re escribir partes de la noticia. Debe procederse siempre a esta edición salvo si 
afecta a la calidad periodística.  

En caso de contradicción entre el imperativo SEO y el imperativo Periodístico, el SEO debe 
ceder. El periodismo está al servicio de las personas, no de Google. Por ejemplo, como se 
verá enseguida, el punto de chequeo 1 propone una extensión mínima de 300 palabras, pero 
esto debe aplicarse cuando no vaya contra el género periodístico concreto. 



En todo caso, los puntos que el periodista-autor debe considerar de acuerdo con este 
framework son los siguientes: 

01. Extensión. Al menos 300 palabras, y mejor si supera esa cifra 
02. Multimedia. Añada siempre algún componente multimedia, al menos una fotografía1. 
03. Palabra clave. Decida cuál es la palabra clave principal de su entrada. 
04. Distribución óptima de la palabra clave 

i. En el título principal o título periodístico (etiqueta h1) 
ii. En la URL de la entrada. Edite la URL si es necesario para evitar palabras vacías 

y limitar la extensión. Es preferible títulos cortos y fácilmente manejables. 
iii. En el título SEO, a través de la etiqueta <title>. Máximo 70 caracteres 
iv. En los metadatos con el atributo description de la etiqueta <meta>. Máximo 156 

caracteres 
v. En uno de los titulares del cuerpo de la noticia (etiqueta h2) 

vi. En el primer párrafo 
vii. En alguno(s) de los párrafos centrales 

viii. En alguno(s) de los párrafos finales 
ix. En una de las imágenes. 
x. En alguno de los hiperenlaces externos a fuentes relacionadas 

05. Énfasis. En alguna de las ocurrencias, la palabra clave debe estar marcada en negrita o 
cursiva 

06. Navegación interna. A ser posible, la palabra clave debe enlazar a una categoría o 
etiqueta interna. 

07. Apoyo semántico. Utilice sinónimos y términos relacionados con la palabra clave en el 
cuerpo y/o en los titulares de la entrada para apoyar la fortaleza de la palabra clave.  

08. Credibilidad.  Mencione entidades en forma de nombre de personas, lugares o 
instituciones, y añada enlaces a las entidades si es el caso.  

09. Enlaces internos. Siempre que sea posible, establezca enlaces con otras entradas 
relacionadas temáticamente, utilizando la taxonomía o el sistema de etiquetas o 
categorías de su sitio web. 

10. Web social y contenido adaptativo. Asegúrese de configurar la entrada de modo que se 
publique en redes sociales, así como de disponer de botones de (re) difusión en redes 

                                                 
1 Un aspecto al que en ocasiones no se da la importancia debida y que también influye es la optimización de las 

imágenes con el uso de las etiquetas, añadiendo un término al nombre de la imagen para que los buscadores puedan 
encontrarla. El término debe describir lo que hay en la imagen o incluir una palabra clave para que pueda ser encontrado 
más fácilmente por los internautas. Además, debe tenerse en cuenta el peso de esas imágenes, ya que si tienen una calidad 
alta y mucho peso, la velocidad de carga de la web disminuye, y los buscadores penalizan las webs que tardan mucho en 
cargar sus elementos. (Iglesias-García & Codina, 2016) 

 



sociales activados y configurados. En caso de disponer de la posibilidad con su CMS, 
considere títulos, descripciones e imágenes específicas para redes 
como  Facebook y Twitter. 

11. Programación. Programe la entrada, si es el caso, para que se publique en el momento 
óptimo según su consideración y naturaleza. 

5. Conclusiones 

El framework presentado aquí consiste en una combinación articulada de premisas, 
conceptos y procedimientos. No está basado en el análisis de cómo llevan a cabo, de facto, 
los procesos de optimización los medios de comunicación, sino de cómo es plausible y a la 
vez viable considerar que pueden llevarse a cabo basándonos en las mejores evidencias 
disponibles y en las mejores prácticas conocidas. 

Puede ser útil, no solo como instrumento de entrenamiento y adquisición de competencias, 
sino como punto de partida para nuevos cibermedios que necesiten un punto de partida 
para optimizar su producción periodística desde el punto de vista de la visibilidad y el SEO. 

Es un punto de partida también para análisis comparativos, estudios de benchmarking, etc., 
en aspectos de SEO y comunicación, al proponer una serie de puntos que son susceptibles 
de estudio y comparación. 
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