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EL LINK BUILDING, literalmente, “construccion de enlaces”, es el nucleo del asi lla-
mado SEO Off Page que se ocupa, entre otras actividades, de identificar webs de
autoridad de las que obtener enlaces que apunten a nuestro sitio web. Estos en-
laces, llamados comunmente backlinks o enlaces de entrada, trasladan asi parte
de su autoridad hacia nuestra web. El presente informe profundiza en el link bui-
Iding y su tipologia y propone un proceso para llevar a cabo una estrategia de
construccién de enlaces para un sitio web, en especial de nueva creaciéon. Forma
parte de las estrategias de comunicacion digital que afectan a sitios intensivos en
contenidos. Entre ellos, los medios de comunicacién, asi como a los contenidos
digitales creados como parte de las estrategias de comunicacién de corporaciones
publicas o privadas.

Palabras claves: Posicionamiento en buscadores, SEO, SEO off page, Posiciona-
miento web, Construccion de enlaces.




LINK BUILDING is the core of Off Page SEO which deals with, among other activi-
ties, identifying authority websites from which links pointing to our website are
obtained.

These links, commonly called backlinks or inbound links, transfer therefore part
of their authority to our website. The present report delves into link-building
and its typology and proposes a process to carry out a link-building strategy for
a website, especially a newly created one. It is part of the digital communication
strategies that affect content-intensive sites. Among them the media, as well as
digital content created as part of the communication strategies of public or pri-
vate corporations.

Keywords: Search Engine Optimization, SEO, SEO off page, Search Engine Opti-
mization, Link Building.




1. INTRODUCCION AL SEO OFF PAGE

GOOGLE FUE EL PRIMER BUSCADOR que aplicé una técnica basada en el analisis de
hiperenlaces (enlaces entre paginas web) para determinar la importancia rela-
tiva de todas y cada una de las paginas en el conjunto de la web. La légica era que
las paginas mas enlazadas debian ser mas importantes que aquellas que recibian
menos enlaces. Un importante refinamiento adicional consistia en considerar
mas importantes los enlaces procedentes de sitios a su vez muy enlazados. Es de-
cir, dos enlaces de dos paginas diferentes no tenian por qué tener la misma im-
portancia, si una de las paginas tenia mas enlaces de entrada que la otra.

Los creadores de este buscador se basaron en el analisis de citas en el mundo aca-
démico y en el factor de impacto resultante. De este modo, desarrollaron una
métrica capaz de expresar el resultado de tales analisis, que se denominé page-
rank, literalmente, “rango de pagina” (Brin, Page, 2000).

Dada su enorme eficacia, Google ha influenciado hasta la fecha la forma en la
que los buscadores presentan sus paginas de resultados, ya que todos han aca-
bado aplicando la misma idea basica (Kleinberg, 1998; Lewandowski, 2012; Gio-
melakis, Veglis, 2015)

La razon de la gran implantacién de Google en el sector es que aporté la pri-
mera respuesta verdaderamente eficaz a todos los desafios que implicaba la bus-
queda en Internet (Gonzalo-Penela, Codina, Rovira, 2015), aunque al principio
ninguna empresa del sector de la busqueda parecié darse cuenta.

Como hemos senalado, la aportacion de Google fue la siguiente: en lugar de
calcular la relevancia de cada pagina exclusivamente por las caracteristicas in-
trinsecas de la misma, tal como el nimero de veces que aparece la palabra clave,
tuvo en cuenta también las caracteristicas extrinsecas de la pagina, en concreto,
la calidad y el niimero de enlaces de entrada que recibe una pagina (Harry, 2013).

La idea, en sintesis, nos dice que dadas dos paginas sobre el mismo tema, se
considera que sera mas importante aquella que reciba un mayor nimero de en-
laces de entrada o backlinks procedentes de sitios web que, a su vez, sean muy
enlazados (Brin, Page, 2000; Thelwall, 2004; Gonzalo-Penela, 2006).

1.1. Enlaces y autoridad de pagina

Un punto importante aqui es lo siguiente: una parte proporcional del pagerank
gue posee una pagina es traspasado a las paginas que son enlazadas por ella. De
este modo, el efecto neto que tienen estos enlaces, llamados indistintamente ba-
cklinks, enlaces de entrada o enlaces externos, es el de transferir autoridad desde
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la pagina que enlaza a la pagina enlazada, mejorando su visibilidad en los moto-
res de busqueda (Search Engine Journal, 2017; Giomelakis, Veglis, 2016).

La cuestion es que la autoridad que obtiene una pagina gracias a las fracciones
de pagerank que recibe de cada una de las paginas que le han enviado un enlace,
determina en buena parte cual sera su posicién en los resultados de los buscado-
res. Cuanta mas autoridad, mayor sera la probabilidad de ocupar posiciones muy
relevantes y, por tanto, de atraer mas trafico procedente de los buscadores.

1.2. Enlaces y trafico

Ahora bien, ademas de autoridad, los enlaces transmiten también trafico. Esto es,
cuanto mas enlazado esté un sitio, mas oportunidades hay de que los internautas
hagan clic en alguno de los enlaces que recibe. De hecho, originalmente era su
funcién principal: proveer trafico a través de la navegaciéon hipertextual. El as-
pecto de la autoridad vino después, y se hizo tan famoso que algunas veces se
pierde la nocién de esta funcion de aporte de trafico directo que tienen los enla-
ces.

En consecuencia, el nimero y la calidad de los enlaces que enlazan a una web
son un indicador de relevancia esencial, asi como uno de los factores de posicio-
namiento mas importantes segun casi todos los analistas SEO (Fishkin, 2016; Gar-
cia-Carretero et al, 2016).

1.3. Rol de los enlaces en las estrategias de comunicacion social

No es sorprendente que, ante esta circunstancia, los responsables de SEO de las
empresas practiquen estrategias de construccion de enlaces, o de link building de
forma rutinaria desde hace afnos (Gonzalo-Penela, 2006, Serrano, 2015) como
forma de adquirir autoridad delante de los buscadores.

El hecho de conseguir este tipo de autoridad afecta especialmente a sitios in-
tensivos en contenidos, entre los que se encuentran los medios de comunicacién,
por un lado, tanto como los contenidos creados como parte de las estrategias de
comunicacion digital de corporaciones publicas o privadas de cualquier natura-
leza, por otro. Es por este caracter omnipresente en cualquier dimensién de la
comunicacion digital, que el link building es un campo de estudio a la vez que una
practica profesional de gran interés en comunicacién social.
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2. QUE ES EL LINK BUILDING

El link building o construcciéon de enlaces es el nucleo principal del llamado SEO
Off Page. Consiste en el conjunto de acciones que el equipo de un sitio o de un
medio de comunicacion lleva a cabo para conseguir enlaces de entrada proceden-
tes de web de calidad y tematicamente relacionadas con el sitio al que enlazan
(Lopezosa et al.2019a).

Estos enlaces, llamados comunmente backlinks o enlaces entrantes traspasan
parte de su autoridad o fuerza hacia las paginas que enlazan y con ello los sitios
web incrementan su autoridad de pagina (o PA, por Page Authority).

Como ya sabemos, cuanta mas autoridad tenga una pagina, mas valor adqui-
rird a ojos de Google, y por tanto, tendremos mas posibilidades de ir escalando
posiciones en los resultados de busqueda. Ademas, en algunas ocasiones, como
cuando el enlace procede de un medio de comunicacion, este transmite también
mucho trafico, aunque esto sea mas puntual.

En cualquier caso, podemos considerar que hay tres formas principales de link
building que podemos distribuir en dos grandes categorias, ya que las dos prime-
ras forman parte del link building natural y la tercera del estratégico. Los vemos a
continuacion.

2.1. Link building organico

Este tipo de link building se llama orgdnico porque no requiere acciones especiales
por parte de los responsables SEO de un sitio. Se produce como respuesta natural
uorganica a publicar contenidos de suficiente interés. También se denomina edi-
torial para diferenciarlo de los enlaces publicitarios, y por ultimo se puede deno-
minar link building gratuito porque no responde a una operacién a de compra de
enlaces.

El link building organico implica que webs de terceros, sin mediar ningun
acuerdo, envian enlaces a una pagina. Tal cosa se produce por dos motivos prin-
cipales:

e Por branding o prestigio: tiene lugar cuando las paginas web reci-
ben enlaces por tratarse de marcas muy conocidas o empresas o autores
de mucho prestigio. Es el caso de sitios de empresas, instituciones o blogue-
ros de gran relevancia social. En el caso de medios de comunicacién, son
los enlaces que reciben las cabeceras mas conocidas, sobre todo por parte
de los medios de referencia. Igual sucede con los blogs de periodistas de
reconocido prestigio y con los contenidos de empresas de cualquier area
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social o econémica que han conseguido un buen branding en su sector res-
pectivo.

e Por calidad de los contenidos. Se da este tipo de link building cada
vez que la pagina de un sitio recibe un enlace debido a que han producido
contenidos de gran calidad. Es el tipo de enlace comun en el caso de medios
de comunicacion, sobre todo si son medios de referencia o medios que pue-
den crear contenidos con una gran inversién de recursos. Una pagina que
enlaza a un contenido de calidad cita este contenido. A veces, incluso se
crean paginas expresamente para resenar contenidos de calidad, como su-
cede con los contenidos creados por curacion. Por este motivo, también se
suele denominar enlaces editoriales a esta clase de enlaces. Los medios de
comunicacioén que practican buen periodismo suelen recibir esta clase de
enlaces con frecuencia. A la vez, cabe senalar que cuando un medio de co-
municacion envia un enlace, también es uno de los que transmiten mas
autoridad y mas trafico a la pagina que enlazan.

2.2. Link building estratégico

En general, un sitio recién creado, del tipo que sea, por definiciéon no recibira en-
laces organicos, ya que no es conocido. En el caso de medios de comunicacion, la
necesidad del link building estratégico surge del hecho de que no todos los medios
vienen de la mano de una marca famosa, por tanto, el link building por branding
no funcionara. Ademas, aunque pueden producir contenidos de mucha calidad,
posiblemente no tendran la posibilidad de hacer la inversién en materiales au-
diovisuales (p.e.) capaz de competir con otros sitios que disponen de mayor finan-
ciacion.

Es en estas situaciones donde aparece la necesidad del link building estratégico.
En lugar de esperar que los enlaces vayan llegando, consiste en llevar a cabo ac-
ciones proactivas para obtener enlaces entrantes. Estas estrategias deben estar
muy bien ejecutadas, porque los sitios pueden ser penalizados por Google si con-
sidera que los enlaces de entrada proceden de acuerdos comerciales o de esque-
mas de intercambio de enlaces, ambos equivalentes a publicidad. Si esta se de-
clara como tal, no supondra ningun problema, pero de lo contrario, puede gene-
rar penalizaciones.
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2.3. Link building ético

A partir de ahora, en este informe, entenderemos por link building, el de tipo es-
tratégico, si no decimos lo contrario. Por otro lado, en este informe abogamos por
el link building ético (parte del asi llamado white hat SEO) que es el tiinico que po-
demos recomendar para medios de comunicacion, que deben basar su éxito en la
confianza.

En el link building ético no estan descartadas ni las compras de enlaces ni los
esquemas de intercambio, siempre que se tratan como publicidad. Esto se lleva a
cabo en tales casos mediante el uso de enlaces de entrada de tipo nofollow, como
veremos mas adelante.

2.4. Tareas y caracteristicas

Una vez establecido lo anterior, podemos decir que, en este contexto, el experto
en SEO Off Page, y mas en concreto en link building, tiene como principales obje-
tivos:

e Planificar y desarrollar una estrategia general de backlinks (enlaces de en-
trada) y de textos ancla optimizados (esto ultimo, lo veremos mas adelante).

e Combinar acciones para conseguir enlaces naturales y de compra, en este
ultimo caso, usando siempre enlaces nofollow.

e Identificar sitios de calidad y tematicamente relacionados con nuestro si-
tio a los que contactar y sugerir o proponer enlaces a paginas y contenidos
de nuestro sitio.

e Aumentar la fuerza de los enlaces externos entrantes asi conseguido con
acciones adicionales de SEO.

2.5. Primeros pasos en sitios nuevos

Por definicién, un enlace de entrada solamente puede proceder de un sitio dis-
tinto del nuestro, pero en el caso de un sitio o proyecto nuevo, los enlaces no lle-
garan de forma organica precisamente porque el sitio no es conocido. Puede que,
con el tiempo, lo sea, pero en comunicacion social en general no podemos esperar
que esto ocurra a cualquier ritmo. Hay inversiones que necesitan rentabilizarse
cuanto antes.

Podemos enviar notas de prensa y mensajes a listas de correos, anunciando el
nuevo proyecto, y seguramente iran generando algunas noticias con enlaces a
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nuestro nuevo sitio, pero en paralelo necesitamos asegurar otros enlaces obteni-
dos de forma lo mas directa posible.

Afortunadamente, existen muchos sitios web en donde podemos conseguir los
primeros enlaces apuntando a nuestro sitio web, entre los cuales podemos men-
cionar los siguientes:

e Perfiles web

e Foros

e Redes Sociales

e Blogs20

e Paginas de analitica web
e Comentarios en webs/blogs
e Wikis

e Agregadores de contenido
e Directorios

e Periddicos

e Websde terceros

3. TIPOS DE ENLACES: FOLLOW Y NOFOLLOW

En el link building, probablemente la dicotomia mas significa es la que se da entre
los enlaces de tipo follow (también llamados a veces dofollow) y los nofollow.

Esuna tipologia importante, porque tienen funciones muy distintas por lo que
hace a transmision de autoridad. Los enlaces nofollow, a diferencia de los otros,
no transmiten autoridad (aunque si trafico).

Elenlace de tipo follow es el que cumple la funcién original de los hiperenlaces,
esto es, establecer vinculos entre paginas web relacionadas. Google considera que
un enlace es una forma de transferir autoridad a la web enlazada, y la cantidad
de autoridad o de PageRank transferida depende de la calidad o autoridad de la
pagina que emite el enlace. Un enlace de tipo follow significa que Google seguira
el enlace y aportard autoridad o pagerank a la pagina que lo recibe.

Los enlaces follow no llevan ninguna marca. Dicho de otro modo, un enlace
estandar, sin ningun tipo de marca adicional, es un enlace follow. Cuando crea-
mos una noticia o una pagina web con en gestor de contenidos como WordPress,
si no llevamos a cabo ninguna accién expresa, todos los enlaces que incluyamos
en la noticia apuntando hacia otras pagina seran de tipo follow.

El enlace nofollow, en cambio, incluye una etiqueta en el cédigo fuente (no vi-
sible para el lector) que avisa a los buscadores que este enlace no debe servir para
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transmitir PageRank. Es un cédigo que le dice a los robots de los buscadores que
no deben seguir el enlace (de aqui el nombre).

Uno de los usos previstos de los enlaces nofollow es para marcar enlaces que
son el resultado de operaciones de compra de enlaces, equivalente a publicidad.
Dado que corresponde a enlaces de publicidad, la transmisién de autoridad en
este caso es cero.

No obstante, los enlaces nofollow también tienen una muy importante fun-
cién en el link building porque pueden enviar trafico, especialmente si proceden
de (otros) medios de comunicacién o de redes sociales.

En sintesis:

e El enlace tipo follow transfiere pagerank a las webs que enlazan, mejo-
rando asi su autoridad. Ademas, como todo enlace, puede mandar trafico
directo. En el pasado era el inico tipo de enlace que perseguian los respon-
sables de link building precisamente por esas dos propiedades.

e Por el contrario, el enlace nofollow, le comunica a Google que no debe se-
guir el enlace y la transmision de autoridad, en este tipo de enlaces, es cero.
No obstante, los usuarios ven los enlaces nofollow como enlaces normales,
por lo que su capacidad para enviar trafico no queda afectada. En con-
creto, los enlaces que proceden de redes sociales suelen ser de tipo nofo-
llow, y en cambio pueden aportar mucho trafico y, por ende, nuevos enla-
ces editoriales de tipo follow. Actualmente, los responsables de SEO se han
dado cuenta que es absurdo pretender tener solamente enlaces tipo fo-
llow, vy se tiende a buscar un equilibrio entre ellos.

Por otro lado, cuando Google dejé de hacer publica su métrica, el pagerank, sur-
gieron otras empresas como Moz que desarrollaron las suyas propias. En con-
creto, Moz desarroll6 las métricas denominadas Autoridad de Pagina, o PA (por
Page Authority) y Autoridad de Dominio, o DA (por Domain Authority), y pueden
tener un valor numérico de O a 100.
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La PA se refiere a la autoridad que tiene una pagina concreta en base al nu-
mero de enlaces recibidos. El DA es un promedio de la autoridad de las paginas
que lo forman y del numero de enlaces que recibe el dominio en su conjunto. En
el caso de los enlaces follow, cuanto mayor sea el PA y DA de una web que nos
enlace mayor autoridad nos trasladara.
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Imagen 1. En esta imagen se muestra el PA y DA de la pagina de inicio de la web
newtral.es. Como se puede comprobar en la barra negra, cuenta con un PA de 46 y un
DA de 61. Si en esta pagina hubiera un enlace follow apuntado a nuestra web, transferi-

ria parte de esta autoridad de PA y DA.

3.1. Balance entre follow y nofollow

La mayor parte de los sitios web de prestigio presentan un perfil equilibrado en-
tre enlaces follow y nofollow. Esto significa que una parte de los enlaces han sido
obtenidos de forma organica (branding y editoriales), y otra mediante compras o
acuerdos de intercambio de enlaces.

La aparicion de una fraccion mas o menos equilibrada de enlaces follow y otra
nofollow es una senal de credibilidad para Google. En cambio, un sitio con la to-
talidad de enlaces follow puede ser sospechoso de fraude, porque no es una pro-
porcién natural. Puede estar indicando que la totalidad de los enlaces son de com-
pra, y por tanto un caso de publicidad encubierta,

Por tanto, una de las teorias principales del link building sefiala que, cuando
creamos una estrategia de construcciéon de enlaces, debemos buscar la mayor
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naturalidad posible de cara a Google. Esto significa que el perfil de los enlaces de
entrada no deberia mostrar sesgos significativos a favor de uno u otro tipo de
enlace, ya sea follow o nofollow.

Esto no es una teoria exacta, de hecho, puede variar de una tematica web a
otra. Por ejemplo, podemos encontrarnos con webs que tengan un 80% de enla-
ces dofollow y un 20% de enlaces nofollow y que Google lo vea natural si esta es
la distribucién habitual en el sector tematico en el que se inscribe la web (por
ejemplo, sitios de mascotas). En cambio, podemos encontrarnos con webs en te-
mas de formacién y que con el mismo porcentaje de enlaces follow y nofollow
acaben penalizadas. Estas penalizaciones proceden siempre del hecho de que
Google puede entender que hemos forzado y manipulado los backlinks.

En todo caso, a falta de mayor precision, en la comunidad SEO, esta bastante
consensuado, que el porcentaje de enlaces externos entrantes follow-nofollow
sean del 50% aproximadamente como precaucion general ante posibles penaliza-
ciones de Google.

La cuestion es que casi todos los SEOs dan preferencia al enlace dofollow, ya
que es el enlace que da fuerza a una pagina web, y es el que mas cuenta para
Google. Sin embargo, conseguir enlaces nofollow, también es importante aunque
no transfieran autoridad, ya que son backlinks que nos traen visitas desde la web
que enlaza ala web enlazada, ademas, aportan mayor naturalidad en la construc-
cién de enlaces.

La mejor forma para saber si un enlace es dofollow o nofollow, es utilizando la
extensién de Chrome MOZ.
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Imagen 2. Interfaz de la extensién de MOZ para el navegador Chrome. Es una herra-
mienta util para los expertos en SEO, ya que, entre otras funcionalidades, mide el PA y

DA de las webs, y sus enlaces follow, y nofollow.
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Una vez disponemos de una herramienta como la barra de MOZ, podemos saber
una pagina que nos enlaza lo hace con un backlink de tipo follow o nofollow. En
el caso de la herramienta de Moz, sera enlace follow cuando aparezca un subra-
yado en color azul turquesa, y sera nofollow cuando el enlace aparezca subra-
yado en color violeta. Una forma menos cémoda, pero al alcance de cualquiera
sin necesidad de herramientas especiales es inspeccionar el cédigo fuente de la
pagina con el propio navegador.
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Followsd No-Followed Extern: Intern Highlight

Propuestas para que la influencia de los lobbies
en el Ejecutivo sea publica y transparente

Estas son nuestras recomendaciones al Anteproyecto de Ley de Transparencia e
Integridad en las Actividades de los Grupos de Interés.

B8 1junio 2021

La semana pasada participamos en la Gonsulta piiblica previa para un
Anteproyecto de Ley de Transparencia e Integridad en las Actividades de los
Grupos de Interés.

Imagen 3. Aplicacion para identificar enlaces follow, nofollow con la extensién de MOZ
para el navegador Chrome. En la imagen se muestra en color azul turquesa un enlace

dofollow. Ej. Civio.es

Otra forma de medir con mas precisién y eficacia el perfil de nuestros enlaces
consiste en utilizar herramientas profesionales de auditoria SEO. En este caso,
destacan aplicaciones como SISTRIX (Lopezosa et al. 2019b), SEMRush (Lopezosa
et al.2020b) y Majestic SEO (Lopezosa et al. 2018), asi como MOZ (en version com-
pleta), entre otras. Todas ellas indican los porcentajes de enlaces dofollow y nofo-
llow. Se puede analizar tanto nuestra web como las paginas web de la competen-
cia.

De este modo podemos conocer mejor los porcentajes de enlaces dofollow, no-
follow a construir, comprobar qué estrategia de construcciéon de enlaces que ha
utilizado la competencia y replicarla, etc.
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4. TEXTO ANCLA: CONCEPTOS Y TIPOLOGIA

El texto ancla es el texto que sefiala la existencia de un enlace en un contenido y
que permite activarlo. Es un texto visible e interactivo que nos permite acceder
a la URL de destino cuando hacemos clic sobre el mismo. La siguiente captura es
un ejemplo de texto ancla, en este caso, la palabra “guia™

Diari de (‘\ Barcelona Q

PER ACN
FOTOS @LLENGUACAT

PUBLICAT EL 26 D'AGOST 2021

La Plataforma per la Llengua ha publicat una guia per fomentar la inclusié del catala en els videojocs. El document, dirigit a empreses i desenvolupadors,
afirma que incloure el catala entre les llengiies del videojoc té "avantatges' com les subvencions de les administracions, la ""promoci6" de mitjans
especialitzats amb preséncia al pais o "1'exigéncia dels mateixos consumidors, que representen un mercat de més de 10 milions de persones".

Segons la Plataforma, tenint en compte que en els territoris de parla catalana es produeixen la majoria de videojocs fets a I'Estat, la guia pot ser una
"oportunitat" per impulsar la inclusié de la llengua en aquests productes. Actualment, un 45% dels videojocs publicats a Catalunya no inclouen el catala.

Imagen 4. En color rojo podemos ver un enlace. El texto ancla es justamente “guia”. Si
hacemos clic en ese enlace, nos llevara a la pagina web plataforma-llengua.cat que sera

la web que reciba la autoridad de la pagina que le enlazé.

La autoridad de los sitios de donde proceden los enlaces, el texto ancla y el con-
texto en el que aparezca ese enlace externo entrante son los tres elementos im-
portantes a la hora de hacer link building y construir nuestro perfil de enlaces.

Entendemos como perfil de enlaces, al conjunto de backlinks (tanto follow
como nofollow que apuntan hacia nuestra web) y sus textos ancla. Para analizar
nuestro perfil de enlaces, podemos utilizar esta categorizaciéon de los textos ancla:

e Neutros: son aquellos textos ancla que utilizan construcciones del tipo
“haz clic aqui”, “entra en la web”, “mas informacién aqui”, etc.

e De marca: son aquellos que utilizan el nombre, marca y/o url de una web
como enlace. Por ejemplo, enlaces con textos ancla del tipo
“‘www.miweb.com”, “nombre de la marca”, “htttp://miweb.com/”. Si lo ex-
trapolamos al ejemplo de Diari de Barcelona, encontrariamos backlinks
con textos ancla como “diaridebarcelona.cat”, “Diari de Barcelona”,
“htttps://www. diaridebarcelona.cat”, etc.

e De palabra clave exacta: se utiliza este texto ancla cuando incorpora la
palabra clave por la cual el sitio o la pagina web es relevante. Por ejemplo,

en una pagina relevante para la palabra clave “Noticias de Barcelona”, el
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enlace externo entrante ideal tendra el texto ancla “Noticias de Barce-
lona”, esto es, coincide la palabra clave para la cual la pagina es (o pretende
ser) competitiva con la palabra clave del texto ancla. Esta es una sefial muy
importante para Google, ya que esta coincidencia, hara que Google consi-
dere muy relevante este sitio. Como siempre en estos casos, la sobreactua-
cién no es buena. Si Google detecta un sitio con los textos anclas de sus
enlaces de entrada coincidentes en exceso con las palabras clave por las
cuales el sitio desea posicionar, Google puede interpretar esto como un es-
gquema de manipulacién y sancionar el sitio o la pagina reduciendo su au-
toridad.

e De palabra clave exacta + marca: este tipo de enlace se construye fusio-
nando la estrategia de marca y de palabra clave exacta. Por ejemplo, dada
las palabras clave “Noticias de Barcelona” y Diari de Barcelona el enlace
entrante ideal deberia tener el texto ancla “Noticias de Barcelona Diari de
Barcelona”.

e Palabras clave de larga cola de una palabra clave exacta: este tipo de
texto ancla sirve para posicionar palabras de larga cola, creadas a partir de
una palabra clave principal, para poder enlazar a mas variaciones de la
palabra clave exacta. Si se consigue un patrén asi de enlaces, mejora la na-
turalidad de los enlaces de entrada. Por ejemplo “Noticias de Barcelona so-
bre cultura”, “Noticias de Barcelona sobre economia”, etc. Los responsables
de link bulding, en la medida que dependa de ellos, promoveran estas va-
riaciones en los enlaces que recibe su sitio.

e Sinénimos + marca: también puede haber textos ancla que sean sinéni-
mos de la palabra clave, mas la palabras clave de la marca. Por ejemplo
“Actualidad Barcelona Diari de Barcelona”.

Cada uno de estos tipos de textos ancla son mas o menos efectivos en términos
de SEO. Sin embargo, lo ideal es que aparezcan todos (o la mayoria) como parte de
un una estrategia de link building, en la medida en la que dependa de nosotros, ya
que asi evitamos asi la apariencia de manipulaciones que Google podria penali-
zar.

En general, reiteramos que lo es importante evitar caer en lo que se denomina
“patrones” de manipulacion ya que Google sera capaz de identificarlos y acabara
penalizando el sitio.
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Estos patrones son tan artificiales que solo aparezcan cuando hacemos un link
building en base a enlaces comprados, o intercambiados, o incluso creados direc-
tamente por nosotros en sitios web en los que tenemos el control directo, y esto
lo hacemos de forma descuidada.

En el caso de los enlaces comprados o intercambiados, si no respetan la norma
elemental de que sean siempre nofollow y Google detecta ese patron de compra o
intercambio, entonces puede penalizar el sitio.

Recordemos que una penalizacion de Google significa que las paginas de ese
sitio son relegadas a posiciones muy retrasadas de sus resultados, y en conse-
cuencia no obtienen trafico procedente de Google.

5. FORMAS DE ADQUIRIR ENLACES

En este apartado, vamos a revisar las formas posibles mediante las cuales un sitio
puede recibir enlaces de entrada usando el eje: gratuitos/de pago. Basicamente,
podemos considerar tres formas distintas:

e Gratuitos: ya sea obtenidos de forma natural o por acciones proactivas del
responsable de link building.

e Por compra de enlaces, esto es por publicidad.

e Por una combinacion de enlaces gratuitos y de pago, cosa que es suma-
mente habitual en muchos sectores, y también en medios de comunica-
cioén.

Comenzado por los primeros, y si nos centramos en las acciones proactivas, ya
sabemos que existen diversos sitios web en donde podemos conseguir enlaces
para nuestra web de manera gratuita. Mas arriba hemos sefialado una primera
lista. Aqui podemos incidir de nuevo en esta clase de sitios mediante esta otra
tipologia:

e Perfiles web: son webs en donde podemos registrarnos, y dejar en nues-
tro perfil uno o varios enlaces salientes a nuestra web. Algunos de los mu-
chos lugares en donde podemos registrar nuestro perfil son marketer-
top.com, gust.com, soundcloud.com, disqus.com, entre otros.

e Foros: en la gran mayoria de foros podemos incluir un enlace externo en
nuestro perfil como parte de la firma digital. Cada vez que participemos
en el foro, propagaremos nuestra firma digital con el enlace saliente, abar-
cando asi mas espacio dentro del foro en el que nos hayamos registrado.

e Redes sociales: en general, los enlaces en redes sociales son enlaces nofo-
llow, sin embargo tienen mucha importancia ya que ayudan a darle sen-
tido de comunidad a nuestra web. Son los enlaces de calidad gratuitos en
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principio mas sencillos de conseguir, aunque exige una labor de commu-
nity management bien disefniada. Algunas de las redes sociales en las que
debemos tener cuentas activas son Twitter.com, Facebook.com, plus.goo-
gle.com, es.pinterest.com, linkedin.com, etc.

e Blogs: podemos crear uno o mas blogs complementarios, y relacionados
tematicamente con nuestro sitio (p.e. algunos redactores pueden tener
blogs tematicos) en servidores de blog gratuitos, e ir publicando entradas
gue enlazan con la web de nuestro medio de comunicacion.

e Sitios de analitica web: son un tipo de webs que analizan otros sitios web.
Es interesante porque cuando incluimos nuestro enlace en una pagina de
analitica, no solo nos proporciona métricas sobre la pagina enlazada, sino
que ademads generan una pagina estatica con nuestro backlink. La mayor
parte de sitios de andlisis SEO proporcionan cuentas basicas gratuitas que
permiten analisis parciales de nuestro sitio. De paso, conseguimos analisis
valiosos para nuestro sitio. Los mas importantes son Sistrix, Semrush, Si-
milarweb, etc.

e Comentarios en webs/blogs: los enlaces en comentarios de blogs suelen
ser enlaces nofollow, sin embargo son valiosos y nos permiten tener ma-
yor variedad en nuestro perfil de enlaces. Lo importante es buscar blogs
de nuestra tematica, y escribir comentarios de calidad y que aporten algin
valor, ya que de este modo conseguiremos pasar el filtro de publicacion del
webmaster del blog. No nos interesan en cambio foros carentes de cual-
quier clase de moderacién ni de control de calidad, porque los enlaces que
envian en lugar de ser utiles pueden incluso ser perjudiciales.

e Wikis: los enlaces a wikis son generalmente nofollow, sin embargo, poder
colocar un enlace como “cita requerida” dentro de una wiki, no solo nos va
a traer trafico web, sino que a ojos de Google vamos a ser mas relevantes
dentro del sector. La Wikipedia es la web de referencia de este tipo de
webs en donde podemos conseguir un enlace. La norma obligada como en
los otros casos es hacer aportaciones justificadas y de calidad. De lo con-
trario, tampoco pasaremos los filtros, muy exigentes, de los editores de la
wikipedia.

e Directorios: se trata de un tipo de portales web que contiene listas organi-
zadas de enlaces. Los directorios que podemos utilizar dependen de cada
sector tematico o de actividad social. Corresponde hacer una exploracion
de acuerdo con el tema de cada sitio.
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Estos son los principales sitios webs en donde podemos conseguir enlaces de
entrada gratuitos como parte de nuestras acciones, pues no olvidemos que pode-
mos obtener enlaces de entrada de forma natural como consecuencia de crear y
publicar contenidos de calidad. También podemos incluir enlaces en agregadores
de noticias como Reddit.com, o Meneame.net.

Por lo que hace a los enlaces de pago, existen también diferentes servicios de
link building que podemos contratar. Los principales son los siguientes:

e Contratacion de servicios profesionales de construccién de enlaces
e Compra de enlaces directos en paginas web de autoridad
e Compra de enlaces en periddicos digitales

Para una estrategia de link building ética y acorde con el white hat SEO, en todos
los casos en los que haya compra de enlaces, estos deben ser de tipo nofollow ya
que se trata de publicidad. Vamos a examinar los tres tipos que hemos mencio-
nado.

Compra de servicios profesionales de construccion de enlaces

Existen diferentes servicios en donde podemos subcontratar la construccion de
enlaces. Generalmente se compran en packs de 25, 50 o 100 enlaces a un precio
fijo. En Espafia, destacan las webs enlazator.com y dofollow.es que ofrecen un
servicio personalizado a precios razonables. Normalmente, ofreceran enlaces de
tipo follow, ya que son los mas apreciados por los clientes de esta clase de sitios.
Pero nuestra recomendacion es que debemos exigir que sean nofollow, ya que
esta clase de enlaces comprados en realidad son una forma de publicidad.

ENLAZATQR

Comprar Backlinks de Calidad

El mejor servicio de compra de enlaces naturales para &l pasicionamiento web de tus proyectos. ideal para acelerar sitios web nuevos y
para empujar palabras Claves Qe no consigues posicionar.

REGISTRATE GRATIS

Imagen 5. Interfaz de la web enlazator.com. Ofrece servicios de creacion de backlinks fo-

llow manuales.
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Compra de enlaces en paginas web de autoridad

Existen portales en donde webs/blogs de todo tipo de tematicas ponen a la venta
enlaces. Como en el caso anterior, suelen ser de tipo follow. Nuestra recomenda-
cidn es exigir que sean de tipo nofollow, o de otro modo no debemos contratarlos.
El servicio consiste en que el cliente les proporciona una url y un texto ancla, y
ellos publican en su web un articulo relacionado con la tematica de la pagina y
con un enlace a la URL vy el texto ancla que proporciona el cliente. Este servicio
se puede encontrar en plataformas como publisuites.com que cuenta con mas de
6000 webs que venden enlaces externos entrantes. Los precios pueden variar de
entre pocos euros a miles de euros por cada enlace.

Publisuites <5 Cémofuncions  Sewicios  Equpo Blog  Contacto [REINE)  corons

La solucion definitiva para tu estrategia de marketing de
contenidos

L & 8 & & ¢

Ahorra tiempo.y dinero en tu compra de contenidos, difusion en blogs, prensa, redes
sociales y llega a millones de personas.

Cémo funciona || Comienza ahora gratis

Imagen 6. Interfaz de la web publisuites.com. Ofrece servicios de enlaces follow en

blogs/webs de todo tipo de tematicas, ademas de otros servicios.

Compra de enlaces en periodicos digitales

Muchos periddicos digitales se han sumado a la tendencia de la venta de articulos
patrocinados con enlaces de tipo follow. Existen plataformas como unancor.com,
o prensarank.com que actuan de intermediarios entre los clientes SEO y los me-
dios de comunicacién digitales.

El proceso es similar al de la compra de enlaces en paginas web, el cliente pro-
porcién la URL que debe ser enlazada y el texto ancla que quiere para su enlace,
y en un plazo concreto aparecera un articulo en un periédico con un enlace fo-
llow apuntando a nuestra web. Los precios van desde pocos euros hasta miles de
euros, dependiendo de la importancia del periédico digital contratado.

Nuestra opinién es que se trata de un tipo de publicidad encubierta, que per-
judica al lector y que los medios no deberian llevar a cabo. Es un doble fraude a
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los lectores por la siguiente razén: en primer lugar se trata de publicidad encu-
bierta, cosa que viola la norma que exige una estricta separacién entre contenido
editorial y contenido publicitario. En segundo lugar, el articulo que acoge el en-
lace solo cumple esta funcién, razén por la cual suele estar pesimamente redac-
tado, tal como puso de manifiesto una investigacién de los autores (ver bibliogra-
fia).

Por lo tanto, el lector de este informe no se sorprendera si le decimos que nues-
tra recomendacioén es que, en esta clase de operaciones, al tratarse de un tipo de
publicidad, se deberia contratar siempre enlaces nofollow.

PBN

Por ultimo, existe otra forma de construccién de enlaces de pago, que es la crea-
cion de las llamadas PBN (Red Privada de Blogs). Al tratarse de una practica cla-
ramente antiética, o de black hat SEO por lo que diremos a continuacion, la con-
sideraremos someramente, ya que la desaconsejamos totalmente.

En concreto, una forma habitual de generar una PBN consiste en comprar do-
minios expirados (aquellos que fueron utilizados en un pasado y que ya no se vol-
vieron a comprar) que tengan un PA y DA alto sobre nuestra tematica y utilizar-
los para enviar enlaces a la web también de nuestra propiedad que queremos po-
sicionar. Quienes usan PBN, y con tal que Google no detecte un patrén de PBN,
las webs se suelen registrar con nombres falsos, utilizar servicios que permiten
tener diferentes IPS, contratar servicios dedicados, etc., todo lo cual no hace mas
que anadir uno tras otro mas elementos anti éticos a esta férmula.

Unas ultimas palabras sobre el black hat SEO al que nos hemos referido oca-
sionalmente. Decimos que bajo esta denominacion se engloban practicas antiéti-
cas, no porque enganen a los buscadores (que también), sino porque engafian a
los usuarios en su conjunto, que en lugar de sitios de calidad encuentran en luga-
res destacados pagina sin ningun interés.

En la medida que el black hat SEO triunfa, la Internet es un lugar peor. Por eso
debemos estar en contra de estas practicas, aunque algunos pseudo expertos di-
gan que pueden ser eficaces. Ademas, atentan contra lo propios intereses de los
medios que las ejecuten, porque a medio plazo, los buscadores detectan estas
practicas y sancionan a los sitios que las han ejecutado. Un medio de comunica-
cién, nuevo o veterano no puede arriesgarse a esto de ningin modo.

Una vez examinado lo anterior, corresponde senalar que en la actualidad, lo
mas habitual es encontrarnos con una estrategia de construccién de enlaces
mixta en donde se gestionan y analizan mensualmente tanto los enlaces gratui-
tos, como los enlaces de pago. Nosotros reiteramos una vez mas, que cuando los
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enlaces son de pago, corresponden a una forma de publicidad y por tanto, en lo
que dependa de nosotros, deben ser de tipo nofollow.

6. PASOS EN EL LINK BUILDING

Cuando creamos una web desde cero (a menos que sea el subdominio de una URL
de un sitio muy bien posicionado), por definicién la web carecera de autoridad,
incluso aunque los contenidos sean de mucha calidad, ya que la autoridad viene
definida en buena parte por los enlaces de entrada. Pero, por ser nueva, no pode-
mos esperar que lleguen enlaces de entrada de forma espontanea.

En estas situaciones resulta esencial la accion del link building para conseguir
los primeros enlaces externos. Necesitamos entonces diseniar una estrategia ade-
cuada para que estos enlaces hagan despegar nuestra web en los resultados de
Google o de cualquier otro buscador.

Aunque ya hemos presentado varias estrategias, no existe una férmula rigida
sobre como hacer link building. Esto varia segun el tipo de web que hayamos desa-
rrollado Sin embargo, si existen algunas pautas que se pueden seguir para poder
realizar la construccion de enlaces con total seguridad.

Ya hemos explicado que existen una gran cantidad de webs en donde podemos
anadir nuestro enlace externo entrante. A continuacién vamos a ver como plan-
tear una estrategia de link building, con qué periodicidad debemos crear enlaces,
hacia déonde deben apuntar estos enlaces, con qué texto ancla, etc.

6.1. Los primeros enlaces

Ya vimos un avance de esto mas arriba, pero ahora conviene recuperarlo. Una
vez que hemos creado una web desde cero, los primeros enlaces que debemos
crear son los de las redes sociales. ; Por qué? En primer lugar, porque Google le da
mucho valor a las redes sociales, sobre todo a Facebook, Twitter, Linkedin, Insta-
gram, Youtube y Pinterest. Y en segundo lugar, porque es natural que toda web
nueva que se lanza, seguidamente, crea sus canales de redes sociales, por lo tanto
estos enlaces, seran a ojos de Google, totalmente naturales.

Es el paso légico a seguir, y Google entiende que esos enlaces son naturales. Por
lo tanto, debemos crear cuentas en las principales redes sociales y enlazarlas a
nuestra web. A la vez, debemos enlazar la pagina principal (en la navegacion del
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pie, o en la navegacién complementaria superior) con nuestras cuentas en las re-
des sociales. Adicionalmente, si usamos un gestor de contenidos que lo permita,
como WordPress o un gestor especializado para prensa, debemos programarlo
para que todas o una parte de las noticias o entradas de nuestro medios se difun-
dan en las redes sociales.

Por ultimo, para mejorar el PA de nuestras redes sociales, una buena opcién es
entrelazarlas entre ellas, una practica que no esta mal vista por Google, ya que es
habitual que todas estas redes sociales converjan.

6.2. Conseguir enlaces analizando a nuestra competencia

El segundo paso que podemos llevar a cabo para crear nuestro link building es co-
nocer qué estrategias de construccion de enlaces esta realizando nuestra mejor
competencia, para lo cual podemos hacer una clase de benchmarking que con-
siste en conocer qué perfiles de enlaces de entrada tiene nuestra mejor compe-
tencia.

En apartados anteriores hablabamos de herramientas como SEMrush, Sistrix,
Ahrefs, Majestic SEO, etc. para poder analizar los enlaces de la competencia. Sin
embargo, estas herramientas son de pago, y es posible que no dispongamos del
dinero suficiente para poder contratarlas. Existen otras herramientas gratuitas
que nos pueden ser de gran utilidad. Una de las mas conocida es openlinkprofi-
ler.org.

Con todos estos datos, y cribando sobre las tres o cuatro webs de referencia
sobre nuestro sector en los que compitamos, podremos comprobar el porcentaje
de enlaces follow, nofollow en los que nos podemos mover, los textos ancla que
podemos utilizar, y webs de todo tipo que podrian enlazarnos también a nosotros.

Este ultimo punto es muy importante ya que podemos conseguir enlaces de
calidad. A tal fin, podemos ponernos en contacto con ellos, mediante un correo
electrénico, dando a conocer nuestra web, o algiin contenido de especial calidad
e invitandoles a que lo examinen y, en caso que les parezca oportuno, que nos
enlacen en sus paginas, por ejemplo, en paginas de resefias o de recursos. Se cal-
cula quellevando a cabo un buen texto de presentacién para el correo electrénico
podremos obtener entre un 10-15% de retorno. Adjuntamos un ejemplo de mo-
delo tipo de correo electrénico en el anexo de este documento.
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6.3. Uso de férmulas de busqueda para encontrar enlaces

Una vez hayamos creado nuestros perfiles sociales, y hayamos analizado a nues-
tra mejor competencia, gracias a lo cual podemos haber mandado correos como a
los que nos hemos referido mas arriba, tenemos a nuestra disposicion otro tipo
de técnica para obtener fuentes para enlaces de calidad adicionales.

Se trata de una técnica denominada footprints. Los footprints son férmulas de
busqueda muy especializadas que nos ayudaran a encontrar paginas especificas,
las cuales se pueden convertir en verdaderas oportunidades para la creacion de
enlaces.

GG GLE  Allowed HTML tags:” "Add new comment" Cursos MOOC Q

Todo nagone: Noticia: Video: Shopping Mas Configuracion Herraméontas

5 tips para ensefiar un MOOC basados en la experiencia de impartir ...
https//www.knightcenter.utexas.edu/node/14573 ~
Los Cursos Masivos y Abiertos en Linea, o MOOCs, siguen siendo formatos de ensefianza

relativamente nuevos que presentan desafios y oportunidades para los educadores. Para Amy Schmitz

profesora de periodismo en la Universidad Estatal de San Diego y una de los cinco

ores ded MOOC del

Imagen 10. Ejemplo de Footprint en base a la palabra clave Cursos MOOC. En el recurso
de este resultado de buisqueda, se podria colocar el enlace relacionado apuntando a nues-

tra web.

Puede resultar interesante conocer todos los comandos de busqueda facilita-
dos por Google en la busqueda avanzada en donde podemos investigar y crear
nuevos comandos para encontrar webs muy especificas e incluir nuestro enlace.

6.4. Niveles vy tiers

Una teoria que en el pasado se ha habia utilizado mucho, y por eso la comentamos
aqui, pero que es antiética, se basa en el concepto de piramide de enlaces y de
niveles o tiers.

Como es una estrategia vinculada con practicas black hat SEO, no la recomen-
damos en absoluto. La pirdmide de enlaces hace referencia a los diferentes nive-
les que podemos usar como parte de una estrategia de construccion de enlaces.
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Esta estrategia esta pensada sobre todo para transmitir la mayor autoridad posi-
ble, no solo a nuestra web, sino también a todas las webs que forman parte de la
red de enlaces, en la medida en que la podamos organizar..

Como hemos sefialado, es una estrategia que se basa en niveles y que se utiliza
para que la autoridad de cada nivel se vaya transfiriendo de manera ascendente,
con esto conseguimos multiplicar la fuerza de los backlinks creados. El resultado
es la obtencién de una mayor fuerza de autoridad en nuestra pagina web princi-
pal o la web que hemos elegido potenciar al maximo.

Perfiles 2.0 Webs 2.0

Imagen 11. Ejemplo de una posible estrategia (desaconsejada) de link building en base a
TIER 1y TIER 2.

El tier 1 (nivel 1): se considera el nivel mas eficiente, aqui se persigue conseguir
enlaces de webs de calidad, que tengan gran autoridad y con enlaces que apunten
directamente a nuestra web.

Por su parte, en el tier 2 se intenta conseguir enlaces desde webs como foros,
directorios, etc. La idea principal es que todas estas webs enlazaran al tier 1, trans-
mitiéndoles su autoridad de pagina.

Un problema importante con la teoria de la piramide de enlaces y el concepto
de los tiers o niveles es que implica una importante manipulacién, no siempre
ética. La razén es que los enlaces, tanto del tier 1 como el tier 2, son comprados, o
incluso en el caso del tier 2, procedentes de PBN que ya hemos sefialado que es
otro caso desaconsejable de black hat SEO.

A veces se ha dado el caso de la creacion de un tier 3, es decir, un nivel que
enlazaria al tier 2. El tier 3 aun solia ser peor, desde el punto de vista ético, que el
1 vy el 2, ya que se crea utilizando textos automatizados, herramientas de black
hat SEO, etc. razén por la que ya hemos dicho que no la consideramos adecuada
dentro de las estrategia de link building para medios de comunicacién, ni para
ningun tipo de empresa en realidad.
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6.5. Periodicidad en la obtencion de enlaces

Los responsables de link building deben preocuparse sobre todo por promover
contenidos utiles y de calidad que faciliten los enlaces de tipo editorial, o que fa-
ciliten al maximo los contactos con responsables de otros sitios, cuando les invi-
temos a que consideren la oportunidad de enviar enlaces a nuestros contenidos.

La creaciéon de enlaces de manera natural es contraria a la idea de conseguir
un numero siempre regular de enlaces, por ejemplo cada mes. La razén es que un
crecimiento natural de enlaces no suele seguir ningun patrén. al contrario. Por
tanto, no hay una periodicidad exacta de cuantos backlinks debemos crear cada
dia o cada semana. Por supuesto, todos los que vengan por branding o por enlaces
editoriales, cuantos mas mejor.

En todo caso, en aquellos que dependen de nuestra actividad proactiva, no
todo vale como hemos venido sefialando en este informe. Por ejemplo, no pode-
mos generar 30 enlaces en un dia debido a una enorme actividad, y luego olvi-
darnos hasta el mes siguiente. Google podria entender que esos enlaces son arti-
ficiales, y por lo tanto que estamos intentando manipular la autoridad de nuestra
web.

Para un sitio de nueva creacion, lo ideal es generar unos cuantos enlaces cada
semana (tanto follow como nofollow) de los que dependan directamente de nues-
tra actividad; y cuando nuestra web vaya teniendo mas autoridad, obtenga mas
visitas, y posicione por mas palabras clave, comenzaremos a crear mas enlaces
progresivamente.

7. CONCLUSIONES

Ellink building es uno de los pilares fundamentales para posicionarnos en los bus-
cadores. A modo resumen, lo que creemos importante destacar es lo siguiente:
e Podemos conseguir enlaces tanto gratuitos como de pago. Una politica sé-
lida de link building en un medio de comunicacién debe perseguir sobre
todo los primeros, apostando por crear contenidos exigentes, originales y
de calidad. De ser necesario, ya que ayudara mucho a proyectos nuevos,
podemos establecer una politica de compra de enlaces. Pero en tal caso, es
imprescindible que sean siempre de tipo nofollow.
e Debemos conocer bien los distintos tipos de texto ancla, y en la medida
que dependa de nosotros, promover la diversidad de los mismos como
parte del patréon de enlaces que recibe nuestro sitio de forma global.
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e Enlamedida que dependa de nosotros, debemos promover enlaces a todos
los contenidos importantes de nuestro sitio, y no solo ni mucho menos, a
la pagina de inicio, de este modo se diversificara la autoridad de los enlaces
y se dard mayor naturalidad a nuestra construccién de enlaces.

e Esmuy importante disefiar también un procedimiento sistematico de en-
lazado interno. Todos, o la mayor parte de los articulos, p.e., deben tener al
menos un enlace a otros articulos relacionados, asi como la arquitectura
del sitio debe contemplar un sistema de navegacién basado en taxonomias
o categorias, las cuales a su vez, deben mantener unidos mediante enlaces,
los articulos que se refieren al mismo tema.

e En losinicios del sitio, y cada vez que pongamos en marcha una campana
de link building es mejor obtener los enlaces de manera escalonada. No
sirve de nada crear 100 enlaces un dia, y al mes siguiente ninguno.

e Para actividades de link bulding proactivas podemos utilizar la busqueda
de Google para identificar oportunidades para conseguir enlaces identifi-
cando sitios con contenidos relacionados.

e En sitios web de medios de comunicacion, la mejor herramienta de link
building existente es la creacién de contenidos de calidad, alineados con la
mision/vision del medio, y con las caracteristicas de su publico, seguido de
una buena politica de community management y de uso de redes sociales.

e Sinuestro sitio desea participar en el mercado de la compra/venta de en-
laces, obteniendo ingresos por la venta de enlaces a otras paginas, debe-
mos enmarcar esta actividad como parte del departamento comercial,
nunca como parte de la redaccion. Los contenidos creados a este fin deben
llevar la distinciéon de publicidad o contenido patrocinado, y los enlaces
deben ser de tipo nofollow.

Como reflexién final, el link building es imprescindible en nuevos proyectos.
Una vez consolidado el nuevo medio, es sumamente util que un responsable de
link building del medio realice analisis del patrén de enlaces de entrada el medio.
A partir de estos analisis periédicos, se pueden disefiar campanas de link building
o incluso se puede considerar desautorizar enlaces de entrada que consideremos
téxicos o mal intencionados mediante las herramientas que proporciona Google
a los administradores de cada sitio. Pero, sea como sea la estrategia de link buil-
ding, un medio de comunicacién ya sea pequerno o grande, siempre debe llevar a
cabo un SEO ético o un SEO ecolégico, como nos gusta decir. Ecolégico porque
aporta contenidos de calidad a la web y evita los contenidos de interés nulo o los
contenidos falsos, lo mas equivalente a llenar de plasticos el océano de la infor-
macion que es Internet. El periodismo esta absolutamente refiido con cualquier
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otra opcion que no sea la ecolégica, a saber, contenidos de calidad y separacién
estricta entre redacciéon y publicidad. El buen periodismo, solamente admite el
mejor SEO posible.
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ANEXO0S. EJEMPLOS DE CORREOS PARA LINK BUILDING

1. Propuesta de correo electrénico para crear contenidos en otros sitios web y
obtener enlaces de calidad.

“Estimados responsables de (nombre de la web)

Somos un equipo de redactores especializados en su temadtica (ejemplificarlo con
informacion de trabajos ya realizados, informacién con nuestra experiencia) y cola-
boramos con algunos medios (citar algunos medios) aportdndoles contenidos de cali-
dad.

Buscando por Internet hemos visto su articulo “Nombre del articulo y url del ar-
ticulo) y nos ha parecido muy interesante.

Queriamos saber si podriamos colaborar con su sitio web de manera eventual, en
cuyo caso podriamos enviarle un articulos de calidad para ustedes y util para sus lec-
tores.

Nos gustaria saber si en tal caso, podriamos incluir un enlace en el texto que
apunte a nuestra web, como parte del contenido.

Saludos cordiales y gracias de antemano por su tiempo.

Equipo (nombre de nuestra web)”

2. Propuesta para obtener un enlace a contenido propio por tematica relacio-
nada

“Estimados responsables de (nombre de la web)

Buscando por Internet hemos visto su pdagina “nombre de la pdgina y url de la
pdgina) y nos ha parecido sumamente interesante.

Nosotros hemos publicado contenido que consideramos de alta calidad en el
mismo tema de su pdgina, y creemos que los lectores y usuarios de su sitio podrian
beneficiarse de un enlace a nuestros contenidos del mismo tipo. En concreto, nos per-
mitimos sugerir que un enlace desde su pagina al siguiente contenido seria util para
sus lectores: (indicar titulo y articulo que proponemos enlazar)

Saludos cordiales y gracias de antemano por su tiempo.

Equipo (nombre de nuestra web)”
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