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Introducción 

 
La redacción de noticias en cualquier diario ha sufrido transformaciones y Los Andes no es la 
excepción. Debido a esto, los periodistas han tenido que desarrollar una serie de capacidades para 
dotar a las notas de recursos que aumenten su visibilidad y distribución.  

Hoy hay una nueva forma de escribir artículos a partir de la reorganización de la estructura tradicional 
de la noticia, forma que prioriza factores tecnológicos antes que la escritura periodística tradicional. 
El nuevo estilo de redacción se aproxima más a la necesidad de adaptar cada texto a los lenguajes de 
programación que operan por detrás de las notas para que las mismas puedan ser entendidas por los 
buscadores de internet sin inconvenientes.  

Esto quiere decir que un periodista tiene que aprender determinadas técnicas para poder escribir una 
noticia con una estructuración óptima y con recursos adicionales –palabras clave, subtítulos, fotos de 
calidad, videos- para que Goolge le brinde una mejor ubicación en los resultados de búsquedas. Con 
este aprendizaje, el redactor lleva a cabo la tarea propiamente periodística de contar un hecho 
noticioso a partir de la adaptación de la información a las condiciones de estructuración que demandan 
los buscadores. 

De esta manera, confluyen dos formas de redactar noticias teniendo en cuenta la estructura. Por un 
lado, hay un modo tradicionalmente difundido por instituciones educativas convencionales -escuela 
media y universidad- que establece como canon la estructura de ‘pirámide invertida’ y que busca 
responder las cinco preguntas básicas del periodismo y organizar la información de forma jerárquica. 

Por otro lado, hay una forma de escribir noticias en diarios digitales que está determinada 
principalmente por los requerimientos que los buscadores de internet establecen como “sugerencias 

de buenas prácticas”. Estas recomendaciones priorizan construir una noticia para que primero sea 
comprendida por dichos buscadores a partir de técnicas que tienen en el centro de su lógica lenguaje 
de programación.  

El presente trabajo indaga sobre los cambios en la estructura de la noticia que operan en el diario 
digital Los Andes a partir de los requerimientos de Google -redacción SEO, jerarquía en la 
información, características técnicas tanto de imágenes como videos y uso de keywords-. El análisis 
sobre el buscador se realiza en base a la relevancia que tiene para los medios digitales en base a tres 
puntos: 

1. Por la importancia a la hora de proveer lectores al sitio web. 
2. Porque desarrolló plataformas específicas para que los medios de comunicación puedan 

distribuir de forma más eficiente su contenido -por ejemplo: Google News, Google Discover 
y resultados de búsquedas orgánicos-. 

3. Porque permite monetizar las producciones periodísticas. 

En el capítulo 1 se brinda un marco contextual e histórico del proceso polifacético de la crisis de los 
diarios impresos y se analiza el impacto de la llegada de internet en esa crisis. Se presentan los 
cambios culturales y económicos que surgieron en el siglo XXI y se estudia cómo esos cambios 
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modificaron prácticas como la redacción y la comercialización de las noticias. En el capítulo 2 se 
presentan los antecedentes en relación con los cambios en la estructura de la noticia. En el capítulo 3 
se desarrolla el marco teórico operativo, en el cual se aborda el concepto de estructura ‘canónico-
académica’ de la noticia y las descripciones de cada uno de los elementos que constituyen dicha 
estructura a partir de los aportes de Leñero (1986), de Fontcuerta (1993), Atorresi (1995) y Clauso 
(2007).  

También se expone el concepto de ‘canon de Google’ y se describen los procesos que modifican la 
estructura de la noticia, a partir de los requisitos que el buscador define para poder distribuir el 
contenido: la adaptación redacción SEO y a las plataformas específicas que dicho buscador tiene para 
la circulación de noticias –News y Discover-. Para ello se recurre a publicaciones digitales y 
documentación oficial de Google debido a la novedad que implican en el ámbito de la academia el 
tema abordado. 

Se incluye, además, en este capítulo el mecanismo de monetización que ofrece Google a los medios 
de comunicación y que emplea Diario Los Andes. Para esto se describe el funcionamiento del sistema 
de publicidad que opera en la web de dicho diario y se analiza cómo los anuncios afectan la estructura 
de la noticia. Por último, se examina la influencia que tiene la aplicación del ‘canon de Google’ sobre 
la rentabilidad de las noticias.  

En el capítulo 4 se analiza el corpus compuesto por 6 noticias de Diario Los Andes, las que se dividen 
en dos grupos: uno perteneciente al año 2019 en el que el ‘canon de Google’ no se aplicaba y otro 
correspondiente a 2022, fecha en la que el ‘canon de Google’ era la norma. De esta forma, a través 
de una comparación cuantitativa, se busca establecer cuáles son los cambios en la estructura de la 
noticia.  
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Capítulo 1: contexto 

  
La prensa gráfica es una de las instituciones que surgió y se consolidó en las sociedades modernas a 
la par de procesos como la revolución industrial, el avance de la urbanización, el aumento de la 
alfabetización y el afianzamiento de los Estados nacionales. Su presencia en Occidente está vinculada 
a la vida social de las personas y ha sido parte activa de los procesos de cambios en los países en los 
que se desarrolló.  

La evolución de los diarios está estrechamente relacionada con transformaciones sociales, políticas y 
económicas por lo que la noción de adaptación es parte de la cultura de los diarios. Son estos diarios 
los que viven un momento de aceleradas mutaciones, en un contexto donde el desarrollo tecnológico 
imprime una velocidad inédita a las sucesivas metamorfosis que afectan a las empresas de medios y 
las obligan a reconvertirse cada vez más rápido. 

1.1. La crisis de los diarios impresos y la redefinición de la prensa gráfica a partir de internet 

Estados Unidos es una de las naciones en las cuales más prosperó la prensa escrita y allí gozó de 
grandes estímulos para crecer año tras año. Un informe de la Newspaper Association of America 
(2021) reveló que para fines del siglo XX había más de 1400 diarios impresos que representaban una 
industria de U$S 59 mil millones que daba trabajo a 440 mil personas. Sin embargo, sobre el final del 
mismo siglo numerosos desafíos llevarían a los diarios de papel a plantear un profundo debate sobre 
el real peso que tenían en la sociedad y el riesgo de desaparecer ante el avance de las nuevas 
tecnologías. 

Aunque los números de la prensa escrita en dicha potencia en el comienzo del nuevo milenio parecían 
auspiciosos el sector tenía real noción de que se encontraban en el centro de una crisis que había 
comenzado varias décadas atrás, sobre todo porque no pudieron o no supieron adaptarse a tiempo a 
diferencia de otros medios de comunicación. Los diarios se mantuvieron por años sin grandes 
modificaciones tanto en su proceso de producción como de impresión, lo que mantuvo casi invariante 
el modelo de negocio: ingresos por venta de espacios publicitarios en el papel y el cobro por los 
ejemplares. 

Los primeros signos de crisis en el ejercicio del periodismo gráfico y en los diarios en tanto que 
empresas comenzaron a manifestarse desde la Guerra Fría, manifestaciones que se iniciaron en 
Estados Unidos. Según lo señala Pablo Boczkowski (2006), en la década del ’60 el incremento de los 
costos de producción -sobre todo en el papel- significó un reto para el sector, pero no fue el único ya 
que a partir de los ’70 los diarios comenzaron a transitar un lento y constante proceso de pérdida de 

anunciantes. 

A este contexto se le sumaron las modificaciones en el plano de los consumos culturales que operaron 
en la sociedad norteamericana –y luego mundial- que llevaron a una progresiva disminución de 
lectores, quienes encontraron en la industria del entretenimiento nuevas ofertas para acceder a la 
información o contenidos que implicaron una competencia directa con las noticias –mayor 
penetración de la TV y la TV por cable, desarrollo de la computación y de los videojuegos, entre 
otros-. Es por esto que, desde la prensa estadounidense, en los ’80 se apostó por el desarrollo de 
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contenidos no impresos y se lanzaron al mercado algunos ‘experimentos’ en busca de nuevos canales 

de distribución de la información. 

Los periódicos probaron una variedad de opciones técnicas y de comunicación que fueron desde 
servicios de directorios para computadoras hasta la distribución de noticias por fax. Esta etapa de 
prueba intentaba llegar a nuevos públicos ante los indicios de un agotamiento de los clásicos 
mecanismos de producción, distribución y consumo que los diarios habían llevado adelante por años.      
Sin embargo, la gran mayoría de las innovaciones no prosperaron y terminaron descartados años 
después, cuando la aparición de la World Wide Web captó toda la atención y concentró los esfuerzos 
que llevaron a los medios de comunicación a establecer su presencia en el nuevo entorno. 

A principios de los ’90 la estandarización en el uso de internet y el crecimiento exponencial de las 
conexiones domiciliarias ofreció una posibilidad inédita para las empresas periodísticas, esto llevó a 
que los diarios comenzaran un proceso de migración hacia la red que implicó, en un comienzo, 
material copiado de las ediciones en papel. Pero con el tiempo la oferta periodística se fue 
diversificando en la medida que el flujo de lectores aumentó y la producción de noticias inició una 
etapa de transformación para llegar al público nuevo. 

Una de las consecuencias que provocó la aparición de internet fue que, a mediados de esta década, 
los fenómenos que habían aparecido años atrás como factores de crisis para la industria –aumento en 
los costos de producción, caída en las ventas y reducción en los ingresos por publicidad- se aceleraron 
y la crisis de los diarios tomó aspectos dramáticos: muchos de los periódicos que no se adaptaron a 
los nuevos tiempos tuvieron que cerrar. Esta convergencia de cambios llevo a la industria a buscar 
alternativas superadoras y puso en el centro de la escena la necesidad de implementar modificaciones 
que garantizaran la supervivencia de la prensa escrita. 

1.2. Crisis de los diarios impresos 

Entre 1989 y 1990, el inglés Tim Berners-Lee y el belga Robert Cailliau trabajaron sobre una nueva 
estructura para optimizar y agilizar la transferencia de información a través de una red interconectada 
de ordenadores. Internet –Arpanet- había surgido a finales de 1960 en medio de la Guerra Fría, pero 
fue con el avance de ambos científicos que la World Wide Web salió de los laboratorios y 
universidades para llegar a la sociedad. 

Con la masificación de la web comenzó un proceso de migración de diversas actividades de la vida 
cotidiana al ciberespacio, entre ellas el periodismo. Los medios de comunicación habían pasado por 
una etapa de experimentación que tenía por objetivo atraer a nuevas audiencias, sin embargo, ninguno 
de estos experimentos superó la fase de prueba para lanzarse al mercado de forma masiva. Esto fue 
así hasta que la llegada y popularización de internet generó un cambio radical provocando, en el caso 
de la prensa, un antes y un después al sintetizar los problemas que los diarios de papel traían desde 
hacía cuatro décadas. 

Desde 1960, factores de la macroeconomía tanto en Estados Unidos como en muchos otros países 
comenzaron a tener una influencia directa sobre los procesos de producción en el periodismo impreso. 
Uno de los principales que afectó a los diarios fue el incremento de los costos del papel. Otro fue la 
suba en los precios de los combustibles que terminó impactando en el valor de la distribución de 
ejemplares. 
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Los desajustes en materia de economía también estuvieron acompañados por nuevas tendencias 
sociales que afectaron la forma de consumir bienes, constituyendo un desafío a los contenidos 
producidos por la prensa de forma masiva y pensados para una sociedad que se la entendida como 
homogénea. Entre otras características, los nuevos consumos segmentados implicaban un mayor 
atractivo de la juventud hacia los medios audiovisuales, pero también a temáticas específicas que no 
estaban incluidas en la agenda de los diarios. 

Si bien para finales del siglo XX la prensa de papel norteamericana concentraba la mayor proporción 
de ganancias publicitarias de toda la industria periodística de su país, los ingresos en los diarios 
sufrieron un retroceso del 10% en tres décadas y los indicadores demostraban que dicha tendencia se 
acentuaría en el nuevo milenio tal como lo destacan Picard y Brody (1997). Los cambios 
socioeconómicos produjeron otra alteración para las finanzas de la prensa estadounidense: en un 
período de 50 años –entre 1950 y 2000- la circulación de diarios cayó un 35% y -tal como ocurría 
con la publicidad- las previsiones indicaban que para las décadas siguientes la disminución en las 
ventas se profundizaría. 

1.3. Crisis del modelo de negocio 

 Internet surgió a principios de los ’90 y su uso fue popularizándose en gran parte del mundo 

desarrollado luego de 1995. El nivel de penetración social que brindaban las conexiones domiciliarias 
y la creciente facilidad para manejar las herramientas de acceso a la red llevaron a que su uso 
comenzara a ser parte de la vida cotidiana. A partir de ese año, la presencia de diarios en internet y el 
crecimiento vertiginoso de los mismos fueron una constante, situación que llevó a una 
“canibalización” de las ediciones digitales sobre las impresas en cada medio. 

A modo de ejemplo y según lo señala Boczkowski (2006): 

Con el correr del tiempo, el tráfico de los periódicos online entró en competencia con la circulación de las ediciones 

impresas. Por ejemplo, a principios de 1999, la circulación diaria del San Jose Mercury News era de 290 mil 

ejemplares, en tanto que 100 mil personas visitaban el Mercury Center, su sitio web, por día; y el editor del New 

York Times on the Web calculaba que, en un día de semana normal, alrededor de 250 mil personas visitaban el sitio 

del periódico, cuya circulación era de 1 millón de ejemplares (pp. 79-80). 

La prensa tuvo casi desde sus comienzos dos vías para asegurar sus ingresos en una doble fuente que 
implicaba tanto la venta del producto a los lectores como el recurso a la publicidad. Según el 
investigador español Andreu Casero-Ripollés (2010), internet alteró tanto las prácticas de los 
consumidores como las de los anunciantes provocando cambios en esas dos fuentes. La descripción 
del teórico sobre el panorama en la primera década del siglo XXI confirma las previsiones de años 
anteriores: los indicadores negativos se profundizaron con la llegada de la crisis financiera que había 
estallado en Estados Unidos tras el colapso de las hipotecas, crisis que se exportó al resto del mundo.  

Casero-Ripollés (2010) describe las consecuencias de la mencionada crisis sobre la prensa estadounidense e ibérica: 

En un año, de 2007 a 2008, los diarios españoles sufrieron un descenso de sus beneficios netos del 95%, pasando 

de 232,9 millones a 11,9 millones de euros. En Estados Unidos, los periódicos han perdido un 41% de sus ingresos 

entre 2007 y 2009. Este escenario es fruto de la suma de dos crisis: la estructural que la industria de la prensa venía 
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padeciendo desde mediados de la década de los noventa, por un lado, y la recesión financiera que afectaba a todas 

las economías mundiales desde 2007, por otro.  

En contraposición a lo que padecían las versiones en papel, los diarios digitales experimentaron un 
constante crecimiento de lecturas en sus portales: desde la irrupción de la web y la mudanza de diarios 
al ciberespacio el acceso a la información periodística registró un incremento exponencial en años 
recientes por la aparición de la pandemia del coronavirus. Un informe de la consultora internacional 
Comscore (Interactive Advertising Bureau, 2022) analiza la evolución del consumo de noticias online 
en América Latina en los últimos dos años en el que se destaca el nivel de alcance de los medios 
digitales en la región.  

Según el informe de Comscore: 

Se ha identificado que 9 de cada 10 personas conectadas a internet, a nivel global y en América Latina, acceden a 

noticias e información online. Brasil y Chile son los dos países latinoamericanos donde las noticias digitales tienen 

mayor penetración, alcanzando al 96% y 93% de la población total digital. Le sigue Argentina con 91%, Colombia 

con el 90.1%, México con 87.6% y por último Perú con un reach del 77.3%. 

Esto revela que, con la incorporación de las nuevas tecnologías a las redacciones, la distribución de 
noticias se amplió y llegó a lectores que antes no tenían acceso al diario físico. Sin embargo, el 
crecimiento no se tradujo en aumento en los ingresos publicitarios para las empresas de medios ni 
tampoco se pudieron monetizar de forma directa las crecientes visitas a los portales. Para Julio 
Larrañaga Rubio (2009), hay un declive de la publicidad en los diarios impresos hacia finales de la 
década de los 2000 en los países más desarrollados –Norteamérica, Europa y Oceanía- con una caída 
continua de los volúmenes de venta de los periódicos impresos y una elevada reducción de la 
publicidad en los mismos mientras las ediciones digitales “canibalizaban” a las de papel. 

Boczkowski (2020) menciona tres casos en Argentina sobre la adaptación o cierre de diarios en papel: 
The Buenos Aires Herald, el medio impreso en inglés más antiguo de América Latina, que cerró en 
2018 tras 140 años de circulación; Clarín, cuya edición física sigue vigente, entre 2006 y 2016 perdió 
casi la mitad de su circulación neta diaria y su principal competidor, La Nación, más de un quinto.  

Esta crisis en el modelo clásico de financiación de los diarios de papel no encontró solución con la 
expansión en las versiones web. Casero-Ripollés (2010) destaca que una de las características de este 
período es la incapacidad de las empresas periodísticas para instaurar una fórmula viable para obtener 
recursos económicos de su actividad en internet. En ese sentido, Boczkowski (2006) sostiene que la 
innovación estuvo marcada por rasgos reactivos, defensivos y pragmáticos. Ese modelo de negocio, 
orientado a un espiral de la publicidad y la circulación, es para Rothmann y Koch (2014) una de las 
razones por las cuales los medios aún no han podido monetizar sus sitios en línea.  

1.4. Cultura de la gratuidad y cambios en los consumos culturales  

El surgimiento de internet y la irrupción de la web en el ecosistema de medios analógicos no solo 
provocó profundos cambios económicos sino también culturales que afectaron -sobre todo- al modelo 
de negocio de la prensa en papel. Como se mencionó antes, la estructura básica de las finanzas de los 
diarios físicos se sostenía a través de la venta de ejemplares y con la publicidad que se incluía en las 
hojas de los mismos. 
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Todo esto hacía ver que la conducta de pagar por un ejemplar era un hecho natural y se realizaba sin 
cuestionamientos. Sin embargo, la web provocó una alteración de esa lógica debido a que, desde su 
aparición, los contenidos en ella se asociaron a la idea de gratuidad y colaboración: todo disponible 
para todos y en cualquier momento. Casero-Ripollés (2010) sostiene que en la red se ha consolidado 
una conducta que concibe el acceso a la información de actualidad como un servicio totalmente 
gratuito, por el que no se debe realizar ningún pago. Aún más, el teórico señala que la posibilidad de 
pagar por las noticias gráficas en internet –por ejemplo, con el modelo freemium que implica un cupo 
de notas liberadas y el resto de suscripción pago- genera una resistencia cada vez mayor entre los 
usuarios.  

A pesar de que muchos portales de noticias apuestan por brindar un acceso mixto al contenido –pago 
y gratuito- para intentar equilibrar la ecuación de retención de lectores y aumento de las ganancias, 
muchos usuarios prefieren llegar a la información por otras vías que garanticen la gratuidad. Entre 
estas vías se puede mencionar al ‘periodismo ciudadano’ -generación de notas por parte de los propios 
lectores-, el acceso a la información a través de redes sociales y plataformas similares, entre otros. Es 
justamente esa lógica la que entra en colisión con el modelo clásico de rentabilidad de la prensa de 
papel: lo que antes se abonaba por un ejemplar ahora debería serlo por la visita a un portal, aunque 
difícilmente se lleve adelante. 

No obstante, esto no es así y la tendencia entre los usuarios de portales informativos es no pagar por 
contenido periodístico. Según lo manifiestan Juan Carlos Miguel de Bustos y Miguel Ángel Casado 
del Río (2010) el principal obstáculo que tiene la industria periodística es intentar cobrar por el 
contenido que produce y que pone en circulación en internet o, más precisamente, la resistencia de 
los lectores a pagar por dicho contenido. 

Según los mismos autores, para explicar los motivos del surgimiento e instauración de esta cultura de 
gratuidad en los usuarios de internet hay que recurrir a los propios orígenes de la red. Para Lessard 
(2009) la historia de Internet es la historia de distintas culturas que se entrecruzan y se manifiestan en 
diferentes proporciones. Estas fases o culturas estarían protagonizadas por diferentes sectores que 
habrían dejado su impronta en el desarrollo de la web: la primera de estas culturas sería la de los 
militares, la segunda la de los investigadores, la tercera la de los programadores, la cuarta la de los 
foros de discusión, la quinta la de los empresarios y la sexta la de la web 2.0. 

Quitando sus inicios -militares- y la búsqueda de monetizar los contenidos en Internet, que comenzó 
a mediados de la década de 1990, el resto de las culturas abogan por la gratuidad y crean un marco 
en el que ésta puede expandirse. Dichas culturas no deben ser vistas exclusivamente como 
secuenciales, sino que arrancan en diferentes momentos y -a veces- se solapan entre sí y coexisten. 

Un último punto dentro de la cultura de la gratuidad sobre el acceso de contenidos a internet, en 
especial a material periodístico, Miguel de Bustos y Casado del Río (2010) mencionan el espíritu 
colaboracionista que reina en internet. Se entiende por espíritu colaboracionista la actitud de millones 
de usuarios de dejar a disposición -en el ciberespacio y para quien lo necesite- una cantidad ingente 
de contenidos y recursos bajo distintos formatos –wikis, transferencias de archivos, entre otros- que, 
en el caso de las noticias, se traduce en la ampliación de acceso a la información cuando no la 
posibilidad de transformarse en productores de material periodístico.   
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1.5. Cambios en los consumos de noticias y competencia de diarios  

El Instituto Reuters publicó en el año 2022 (Boczkowski y Mitchelstein, 2022) un informe sobre los 
consumos de noticias en internet en el que destacó la vinculación de las audiencias en nuestra región 
-Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Perú- con la información de los medios digitales. 
Según el estudio, casi ocho de cada diez latinoamericanos acceden a las noticias digitales a través del 
celular, menos de dos de cada diez pagan por la información que consumen en la web y más de seis 
de cada diez no confían en las noticias en general. 

Dicho informe da una visión sobre cómo operan los cambios culturales a la hora de los consumos, 
confirmando los análisis que se realizaban décadas previas sobre el porvenir de la prensa. En tanto, 
el documento del Instituto Reuters detalla que, en promedio, el 85% de los usuarios se informan vía 
online: siete de cada diez lo hacen por redes sociales, seis de cada diez miran noticias en la televisión 
y un quinto lee diarios impresos. 

El estudio sobre el acceso a la información periodística en la actualidad se completa con la descripción 
sobre el modo en el que los lectores acceden a los contenidos: el principal dispositivo es el celular, 
con 77% en promedio -desde 75% en Argentina y Brasil hasta 81% en Colombia-. En promedio, 25% 
se informa por sus computadoras -desde 34% en Colombia a 17% en México-.  

En este marco, el consumo de noticias se transformó en algo que Mitchelstein, Mora y Boczkowski 
(2016) denominan incidental. Para los investigadores, el consumo incidental de noticias es una de las 
etapas más recientes de un proceso de evolución histórica y transición mediática en el cual surge una 
ruptura con las prácticas que dominaron el siglo XX.  

Según Mitchelstein, Mora y Boczkowski: 

Constituía una actividad autónoma, como leer el diario o mirar la televisión, y a la que se le dedicaba un tiempo 

considerable. Acontecían en un lugar y tiempo relativamente fijos y solían estar organizadas en torno a actividades 

domésticas y públicas rutinarias.  

La noticia incidental implica que el acceso a la información deja de ser una actividad independiente 
para pasar a ser parte de la sociabilidad en las redes, la cantidad de momentos de acceso se multiplica 
pero el tiempo que se le dedica en cada uno es breve. El consumo noticioso tiene lugar en cualquier 
espacio y momento donde haya algunos segundos libres. Todo esto sucede de manera más espontánea 
que rutinaria. 

Si los diarios que realizan periodismo de forma profesional deben enfrentarse a desafíos por los 
cambios en los consumos de noticias en internet, el ciberespacio también le presenta retos a la hora 
de monetizar contenido debido a la gran competencia existente. Para Casero-Ripollés (2010), el 
mercado de la información online presenta gran variedad de productores y distribuidores de 
información que se disputan a los lectores: hay periódicos con trayectorias sólidas, también existen 
los denominados nativos digitales –nacieron como diarios online- y existen sitios construidos por los 
propios lectores –los denominados de ‘periodismo ciudadano’-. El número de proveedores de noticias 
de actualidad se multiplica, generando innumerables ventanas desde donde informarse sin tener la 
necesidad de abonar por información profesional. 
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1.6. Google y sus reglas de juego 

Ante la necesidad de traducir las visitas a los portales de noticias en ingresos económicos y de mejorar 
la distribución de contenidos para incrementar el volumen de lectores, muchos diarios digitales han 
optado por aceptar las reglas que establecen las plataformas a la hora de mostrar a las audiencias las 
notas que producen. 

Google y Facebook son dos de las principales plataformas a la hora de aportar tráfico a los medios 
online y las que ponen condiciones para que las producciones periodísticas cumplan con determinados 
requisitos. Si bien ambas empresas tecnológicas exigen cosas distintas, las dos marcan el camino a la 
hora de fijar las prioridades sobre forma y contenido. 

El presente trabajo analiza, por un lado, las modificaciones exigidas por Google respecto de la 
estructura de la noticia y, por el otro, el impacto que dichas modificaciones provocan en los medios 
sobre la generación de lecturas, monetización y cambios en el estilo de redacción. Para ello se analizan 
las adaptaciones que Diario Los Andes ha realizado -y realiza- sobre su contenido a nivel de estructura 
para lograr mejor visibilidad en las diversas aplicaciones de distribución que ofrece Google y así 
obtener réditos económicos por el contenido generado. 
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Capítulo 2: antecedentes 

 
El proceso de escritura en el periodismo actual atraviesa cambios sustanciales: las prácticas surgidas 
de ámbitos académicos que eran tenidas en cuenta como canónicas han sufrido adaptaciones debido 
transformaciones contextuales y a la necesidad de los diarios de implementar esos cambios. Si bien 
no hay trabajos previos que aborden de forma explícita la transformación de la estructura ‘canónico-
académica’ de la noticia a partir de la influencia de Google, sí hay aproximaciones a los cambios 
estructurales en función de la incorporación de elementos hipertextuales o de la escritura SEO en las 
notas. 

Salaverría (1999) presenta en su análisis “De la pirámide invertida al hipertexto: hacia nuevos 
estándares de redacción para la prensa digital” una crítica hacia procesos de redacción que considera 

desactualizados con respecto a los avances tecnológicos de finales siglo XX. El autor recupera el 
origen histórico de la ‘pirámide invertida’ y describe su constitución y funcionamiento, pero cuestiona 
la falta de adaptación de ese modelo de escritura a los cambios que se dieron hacia finales de la década 
de los ’90 con la incorporación de internet. 

El autor sostiene que la organización jerárquica de la información ha quedado en desuso a partir de 
la incorporación de insumos que amplían la información de base y suman datos contextuales. Agrega 
que la nueva estructura de la noticia ya no es una estructura cerrada, como sería el caso de la pirámide 
invertida, sino un conjunto de elementos interconectado de forma hipertextual. 

Montoya Guevara (2017) analiza en su trabajo de investigación “La optimización para motores de 

búsqueda (SEO) en la configuración del valor agregado del periodismo digital peruano: el caso de 
Gestion.pe” las adaptaciones encaradas por algunos diarios peruanos a partir de la incorporación del 
SEO. La autora estudia el empleo de las estrategias de posicionamiento orgánico para buscadores a 
partir del diario gestion.pe, haciendo foco en la cuantificación de categorías de optimización y en la 
incidencia de dichas optimizaciones en la selección de temas para redactar. 

En el caso de la estructura de artículos redactados a partir de las exigencias de Google no existen 
antecedentes que aborden la temática de forma directa. Se recurre, por una parte, a documentación 
oficial de dicho buscador –Developers Google (s.f.)- para analizar los procesos que lleva adelante 
para distribuir noticias y, por la otra, a descripciones de prácticas que llevan adelante profesionales 
del marketing digital –Forero (2019), Giraldo (2020), Canals (2021) y Cardona (2023)-. 
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Capítulo 3: marco teórico-operativo 

 
La tradición académico educativa recurrió –y recurre- a la enseñanza del periodismo y de la redacción 
de noticias a partir del bagaje producido por la práctica de la profesión, complementado con conceptos 
teóricos. Estos saberes que constituyen la formación profesional son previos a la irrupción de 
múltiples herramientas y condicionantes tecnológicos como por ejemplo las plataformas digitales 
Google y Facebook en las cuales se terminan distribuyendo las noticias. 

Para abordar los cambios operados sobre las noticias por los avances tecnológicos y las exigencias de 
las plataformas se desarrolla, primero, el género periodístico específico sobre el cual se estructura el 
análisis y, luego, se consignan las adaptaciones a nuevos contextos. 

3.1. Los géneros periodísticos  

La información presente en los medios de comunicación puede ser clasificada en tres grandes grupos 
según las distintas intencionalidades que busquen expresar. Se trata, según Atorresi (1996), de la 
intencionalidad informativa, de opinión y de entretenimiento de los que surgen los géneros 
informativos, de opinión y de entretenimiento. 

La autora sostiene que de los mencionados grupos se desprenden todos los subgéneros presentes en 
el discurso periodístico. Esto se aprecia con nitidez en los diarios ya que en un mismo medio se 
despliega de forma amplia la multiplicidad de formas expresivas de contar noticias. 

En los géneros informativos se encuentran los subgéneros noticia, crónica, trabajos de investigación, 
reportajes, portadas y fotografías. En los géneros de opinión, Atorresi incluye los subgéneros 
editoriales y las colas de editoriales, los comentarios, las fotografías –foto editorial-  y las cartas de 
lectores. Finalmente, en los géneros entretenimiento se encuentran los dibujos cómicos e historietas, 
los juegos y entretenimientos varios y la literatura.  

Otros autores también categorizan los géneros periodísticos en función de la intencionalidad de la 
información, pero realizan clasificaciones que presentan variaciones respecto a lo planteado por 
Atorresi. Torrico (1989) y Müller (1990) hablan de géneros informativos, opinativos e interpretativos 
y establecen que para el primer grupo la función básica es el relato de los hechos, reflejándolos de la 
manera más fría posible, sin añadir opiniones y permitiéndose solamente la presencia de algunos 
datos de consenso. En esta categoría se encuentran la nota o noticia, la crónica, la entrevista y el perfil.  

En el caso de los géneros opinativos, establecen que se usan para dar a conocer ‘ideas’ y ‘opiniones’ 

en contraposición con el reflejo de los hechos. Entre los tipos que componen este género están el 
editorial, la columna o artículo, la caricatura de opinión, el comentario, la crítica o reseña y la carta.  

Por último, los géneros interpretativos se encuentran en un punto intermedio entre los dos anteriores 
y ofrecen datos de contexto y visiones contrapuestas para luego ofrecer conclusiones y dar los 
elementos suficientes para que el lector entienda los hechos. Dentro de este grupo están el análisis y 
el reportaje.  
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Cada uno de los tres géneros está conformado por distintos subgéneros que aparecen en diferentes 
momentos: en el caso de los informativos lo integran la noticia, la entrevista y el reportaje. Por su 
parte, los llamados opinativos incluyen al artículo y el editorial. Finalmente, en el caso de los híbridos 
se encuentran la crónica y la columna. 

Si bien se trata de una clasificación teórica, el autor reconoce que los géneros periodísticos se 
entremezclan y se enriquecen con elementos formales de otras disciplinas. Sin embargo, destaca que 
el género noticia es el fundamental en el periodismo ya que nutre a todos los demás y su interés 
exclusivo es dar a conocer hechos de importancia colectiva. 

Para Ghignoli y Montbes Ortíz (2014), la noticia es el género principal del ámbito periodístico y se 
reconoce por abordar la información con mayor objetividad que los demás géneros. En tanto, la 
cantidad de artículos bajo el género noticia presentes en un medio es considerablemente superior 
respecto a los demás géneros, lo que marca su preponderancia respecto a la crónica, la entrevista o 
los textos opinativos. 

Debido a lo mencionado, el presente trabajo de investigación centra su análisis sobre los cambios en 
la estructura de los artículos dentro del subgénero noticia a partir de la adaptación al contexto actual, 
donde Google es el principal factor de cambio en función de las exigencias que establece a los 
distintos diarios digitales. La presente tesina adopta la definición, descripciones y estructuración de 
la noticia que realizan Leñero (1986), de Fontcuerta (1993), Atorresi (1995) y Clauso (2007).  

3.2. La noticia ‘canónico-académica’ 

La noticia ocupa una centralidad dentro del discurso periodístico que no tienen otros subgéneros. Su 
preponderancia en cuanto a volumen de producción y su utilidad informativa la llevan a ser una 
referencia para el resto de las producciones de un diario. 

Para Leñero (1986), la noticia o nota informativa es el subgénero fundamental del periodismo y se 
constituye en el principal exponente de dicho discurso, “el que nutre a todos los demás y cuyo 

propósito único es dar a conocer los hechos de interés colectivo” (p. 40). El autor señala que no se 

trata de un género objetivo, pero aclara que es el menos subjetivo de todos ya que no se dan opiniones 
sino que se limita a informar sobre un hecho. 

Según el autor, la noticia es la pieza periodística que “transmite información sobre un hecho actual, 

desconocido, inédito, de interés general y con determinado valor político ideológico. (…) Es la 

información de un hecho: la materia prima del periodismo” (p. 47). En ella reconoce tres rasgos que 

la diferencian del resto de los géneros periodísticos: veracidad, oportunidad y objetividad. 

Desde el punto de vista del autor, la noticia es veraz debido a que transmite la realidad periodística 
“sin mentir, sin deformar, sin tergiversar” (p. 47). En cuanto a lo oportuno, hace referencia a la 
proximidad temporal que tiene este género con los acontecimientos ya que considera que aborda 
temas actuales. Finalmente considera que la noticia es objetiva debido a que en ella no se admiten 
opiniones ni juicios por parte del periodista. 

De esta forma, la centralidad de este género -junto a elementos provenientes de la propia praxis- 
llevaron a que la tradición académico educativa incorporara estos saberes para la enseñanza del 
periodismo. Así surge el concepto de estructura ‘canónico-académica’ en referencia a la organización 

de los elementos que componen una noticia.  
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A partir de esta vertiente academicista, la disposición de los elementos de la noticia ha sido teorizada 
por distintos investigadores. Leñero (1986), de Fontcuberta (1993), Atorresi (1995) y Clauso (2007) 
establecen que la estructura de la noticia está formada, por un lado, por lo que en la praxis se conoce 
como las 5w –las cinco preguntas básicas- y, por el otro, la pirámide invertida. 

3.3. Las 5W 

De Fontcuberta (1993) sostiene que para dar forma periodística a un hecho-acontecimiento, el 
reportero realiza cinco preguntas básicas frente al suceso cuyas respuestas son las fuentes 
informativas que luego se plasmarán en el artículo. Se trata de las 5W, interrogantes que surgen de la 
tradición periodística anglosajona –what, where, when, why y who- y que son empleadas como 
herramientas para obtener los datos que se llevarán al artículo. 

Para la autora, la actualidad periodística existe en relación a las respuestas que el reportero obtiene 
de las mencionadas preguntas: 

•    Qué: implica los acontecimientos, las acciones e ideas que va a informar la noticia. 

•    Quiénes: son los protagonistas, sus antagonistas, es decir, todos los personajes que aparecen en la 
noticia. 

•    Cuándo: sitúa la acción en un tiempo concreto, señala su inicio, su duración y su final. 

•    Dónde: delimita el espacio del desarrollo de los hechos. 

•    Por qué: explica al receptor las razones que han motivado el acontecimiento, sus antecedentes.  

De Fontcuberta agrega una sexta pregunta, “cómo”, que sirve para describir las circunstancias y 
modalidades que han revestido los hechos. Leñero (1986), también, reconoce la existencia de las seis 
preguntas y asegura que la respuesta determina la amplitud de la noticia aunque destaca que no 
siempre es necesario responder a todas.  

Por su parte, de Fontcuberta (1993) determina que las respuestas a dichas preguntas están distribuidas 
a lo largo del texto siguiendo un sentido organizador denominado “pirámide invertida”. A través de 

ella se dispone la información de forma jerárquica para priorizar los datos centrarles de los 
complementarios. 

En la nota analizada a continuación se presentan las respuestas a las 5W –más el cómo- destacadas 
en colores: 

•  Verde: qué.  

•  Azul: quién. 

•  Amarillo: dónde. 

•  Rosado: por qué. 

•  Rojo: cómo.  

Tal como señala de Fontcuberta (1993) existe una correlación directa entre las 5W presentes en el 
título y las que están en el primer párrafo, lo cual evidencia la jerarquización de la información y su 
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organización de lo más importante a lo menos importante que se plasmará con la pirámide invertida. 
Además, y según Leñero (1986), no siempre están todas las preguntas presentes, como ocurre a 
continuación que no se especifica el cuándo. 

Análisis de las 5W en una noticia: 
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3.4. La pirámide invertida 

La estructura de la pirámide invertida tiene sus orígenes con la aparición del telégrafo: según de 
Foncubeta (1993), el volumen de información que comenzó a circular a partir de la aparición de dicho 
medio para comunicar fue tal que provocó la excesiva acumulación de datos en los diarios y 
periódicos. Esto hizo que las redacciones tuvieran que ordenar el material según la importancia de los 
hechos. 

La autora señala que la pirámide invertida terminó por tomar su forma durante la guerra de Secesión 
en Estados Unidos. Luego de las batallas, los corresponsales acudían a los centros de envío de 
mensajes por telegrafía para remitir los datos a los diarios y los operadores de los telégrafos idearon 
un sistema para atender a todos a la vez. 

Al respecto, de Fontcuberta (1993) señala que: 

El sistema consistió en hacer una rueda de informadores en la cual cada uno podía dictar un párrafo, el más 

importante, de su información. Al acabar el turno se iniciaba el dictado del segundo párrafo y así hasta el final. 

Había nacido la pirámide invertida de la noticia, método vigente hoy en día (p. 73). 

Esta estructura de pirámide invertida se consolidó con el paso del tiempo y se transformó en el modelo 
para la organización del contenido de un artículo a la hora de redactar. Hacia su interior, dicha 
pirámide está compuesta, según Leñero (1986), por cinco elementos básicos: 

•    Cabeza o titular. 

•    Sumario o secundaria –copete-. 

•    Entrada –primer párrafo-. 

•    Cuerpo. 

Esquema de la pirámide invertida con las partes de la noticia:
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Partes de la pirámide invertida en una nota: 
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La pirámide invertida en una nota: 
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3.5. El canon de Google 

En su proceso de adaptación del soporte físico al digital, los diarios recurrieron a diversas estrategias 
que incluyeron múltiples acciones para ganar visibilidad en las plataformas a través de las que se 
distribuía el contenido. Inicialmente fueron buscadores de internet como Yahoo o Explorer, pero a 
partir de la década de los 2000 comenzaron a tener un rol preponderante las redes sociales. 

La primera red que incursionó con la publicación de notas o contenidos periodísticos fue Twitter, 
cuyo potencial para el ‘último momento’ se reveló tras el posteo de Janis Krums (Krums, 2009) que 

anunció en tiempo real el acuatizaje de un avión de pasajeros en el río Hudson, en Estados Unidos. 
En ese marco, Facebook advirtió dos factores: por un lado, el potencial que tenía la distribución de 
noticias en las redes. Por el otro, el riesgo que planteaba el avance de Twitter en ese rubro; esto llevó 
a la red de Marc Zuckerberg a una feroz competencia con su rival y ofreció beneficios a los medios 
de comunicación. 

Sin embargo, la relación entre medios y plataformas sociales siempre se mostró tensa e inestable: en 
algunos momentos las empresas de social media ofrecían más ventaja y en otros menos. En paralelo, 
Google inició un camino de crecimiento a nivel global como motor de búsqueda que le brindó a los 
medios de comunicación nuevas oportunidades de crecimiento: cada vez llegaban por esta vía más 
lectores y de forma más estable. Esta novedad fue consolidando estrategias en las redacciones que 
ponderaron el contenido optimizado a las exigencias de Google y no de otras plataformas. 

El buscador Google surgió como parte de un proyecto de investigación que llevaron adelante los 
estudiantes universitarios Larry Page y Sergey Brin. Ambos se conocieron en la Universidad de 
Stanford en 1995 y decidieron trabajar juntos en la realización de un trabajo científico dentro del 
doctorado que estaban haciendo en dicha universidad.  

El proyecto de investigación consistía en el desarrollo de BackRub (Seobility, s.f.), un nuevo sistema 
para ordenar los resultados de los buscadores. Un año después, BackRub pasó a llamarse Google y 
su primera versión se lanzó en agosto de 1996 (Rubal Thomsen, 2018). Con el correr de los años fue 
sumando funciones y comprando otras compañías hasta convertirse en el principal motor de búsqueda 
de la actualidad. 

En el marco de la expansión del buscador hubo dos desarrollos que tuvieron y tienen gran impacto en 
la industria de los medios, en especial los diarios digitales. Uno de ellos es Google Noticias –Google 
News-, que fue lanzado en 2002 y es una aplicación que compila contenido periodístico de actualidad 
proveniente de diversos medios para ofrecerlo a los usuarios en función de su localización, intereses 
e idiomas. El otro es Google Discover, se puso en circulación en 2017 y se trata de una aplicación 
que ofrece a través de los teléfonos celulares con Android contenido periodístico aleatorio vinculado 
al historial de búsqueda de los usuarios, el que se ha transformado en la actualidad en una de las 
principales fuentes de lecturas para los medios. 

Ahora bien, estas plataformas de distribución de contenido necesitan de un tercer elemento que está 
vinculado a la estructuración de las noticias. Se trata de una herramienta que proviene del marketing 
digital y que las redacciones debieron incorporar para adaptare a los nuevos entornos: la escritura 
SEO. Según lo define el portal El Economista (s.f.), la redacción SEO –o Search Engine Optimization 
por su sigla en inglés- es el conjunto técnicas de escritura y composición de artículos que se emplean 
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para mejorar la visibilidad de los mismos en los buscadores de internet sin tener que recurrir a 
anuncios publicitarios. 

De esta forma, tanto la escritura SEO como las adaptaciones de estructura del contenido que exigen 
las plataformas Google News y Google Discover generan cambios en la organización de los 
elementos de noticia, los que buscan llegar a nuevos públicos y poder obtener réditos económicos. 
Esto implicaría una evolución en la forma de escribir identificada como la estructura ‘canónico-
académica’ debido a que se torna más compleja, con nuevos elementos y que responde primero a 
lógicas basadas en los lenguajes de programación de Google y luego a las demandas de los lectores. 

3.5.1. El canon que impulsa Google a partir de la utilización del SEO 

Las páginas web y todos los elementos que la conforman deben tener una estructuración de la 
información óptima para que los motores de búsqueda puedan incorporarlas a sus índices –indexar- 
de forma más rápida y eficiente. En el caso de los medios de comunicación, cuyos portales se 
caracterizan por contener cientos de miles de links, la construcción del contenido de forma optimizada 
ayuda a que los buscadores los incluyan en dichos índices y los muestren en las consultas de los 
usuarios. 

Si bien el conjunto de técnicas para ayudar a organizar el contenido de los sitios web es común a cada 
buscador, Google –el que monopoliza en el mercado- establece determinados requisitos para que los 
portales estén adaptados y perfeccionados según sus exigencias. Dicha optimización es conocida 
como SEO –Search Engine Optimization, por su sigla en inglés- y se caracteriza por ser un proceso 
que se lleva adelante con el fin de mejorar una web y todo su contenido, tanto a nivel de construcción 
como de estructura, para que los buscadores puedan comprenderlo mejor (Developers Google, s.f.). 
Es decir, consiste en un conjunto de estrategias y técnicas destinadas a perfeccionar contenido web 
para mejorar el posicionamiento de dicho contenido en los resultados de búsqueda de tipo orgánicos 
–no pago-. 

El SEO para medios de comunicación -en especial para diarios digitales- tiene características que lo 
diferencian del que se aplica para empresas o en el marketing digital propiamente dicho. Esto se debe 
a que los medios trabajan con información noticiosa, la que se define por su permanente evolución 
debido a que es información que caduca. 

Aunque el SEO es un conjunto de técnicas que impactan en el resultado de búsqueda de todos los 
exploradores de internet, la presente tesis solo analiza las exigencias de Google sobre los medios ya 
que es el responsable de la mayor cantidad de visitas hacia los diarios web y el que implementa 
cambios relevantes que luego adopta la competencia. De esta forma, y como punto de partida, se 
puede decir que el SEO que realizan los diarios digitales sobre su contenido parte de la premisa de 
que las noticias deben ser agregadas al índice de Google de forma correcta y del modo más veloz. 

3.5.2. Cómo funciona Google 

De modo muy sintético se puede establecer que Google (Developers Google, s.f.) realiza tres pasos 
fundamentales para el proceso global de búsqueda de contenido en internet. Esta búsqueda funciona 
en tres fases: 

 Rastreo. 
 Indexación. 
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 Publicación de resultados de búsqueda. 

En el caso del rastreo, el buscador trata de averiguar qué páginas hay en la web ya que no existe 
ningún registro central que contenga todos los sitios existentes. Debido a esto, Google se ve en la 
necesidad de explorar constantemente el ciberespacio para localizar tanto nuevas páginas como 
actualizadas y así poder añadirlas a la lista de sitios conocidos.  

Este proceso se llama "descubrimiento de URL" y para el rastreo emplea softwares -denominados de 
forma genérica como ‘robot de Google’, ‘rastreador’, ‘robot’ o ‘araña’- que son los que determinan 
mediante algoritmos qué sitios deben rastrearse, con qué frecuencia tiene que hacerse el rastreo y 
cuántas páginas hay que obtener de cada uno de esos sondeos.  

El segundo paso es la indexación del contenido rastreado, que ocurre cuando Google procesa y analiza 
el material desde distintos parámetros. Uno muy importante es su construcción visto desde los 
lenguajes de programación que actúan por detrás del producto final que aprecia el lector: 

 Extensión del artículo. 
 Presencia de elementos multimedia. 
 Información jerarquizada –de lo más importante a lo menos importante- a través del empleo de 

título y subtítulos. 
 Palabras clave –términos que escriben los usuarios en el buscador-.  

Durante este proceso, el browser determina si una página es un duplicado de otras de Internet o la 
original y toma señales extra de dicha página original -como su idioma, el país en el que se encuentra 
el contenido, la usabilidad de la página, entre otras-. Esa información será empleada luego en el tercer 
paso. 

El tercer gran paso en el proceso de búsqueda es la presentación de los resultados: cuando los usuarios 
introducen sus consultas, el sistema busca en el índice páginas que coincidan con ellas y devuelve los 
resultados que considera más relevantes y de mayor calidad. Para determinar esta relevancia, el 
buscador tiene en cuenta cientos de factores como la ubicación, el idioma y el dispositivo del usuario 
-ordenador o teléfono-.  

Cada una de las fases de todo el proceso que realiza Google va a repercutir en el ranking que ocupe 
una nota o un medio online dentro de la primera página de resultados de búsqueda –también conocida 
como SERP o Search Engine Results Page-. El SEO juega un papel fundamental en gran parte de 
estas etapas ya que, como conjunto de técnicas, contribuye al proceso de indexación y en 
consecuencia mejora el posicionamiento de contenidos en dichos resultados.  

3.5.3. La arquitectura y escritura SEO 

Una de las primeras exigencias que impone Google a cualquier portal web para ser ponderado en los 
resultados de búsqueda es que el contenido que alberga sea de calidad. Para dicho buscador, ‘calidad’ 

es toda información veraz y relevante para el usuario que hizo una búsqueda, por eso los sistemas de 
clasificación automatizados de la plataforma están diseñados para presentar material útil y fiable que 
se ha creado para ayudar a los usuarios. 

De esto se desprenden dos observaciones: por un lado, cualquier intento de forzar mayor visibilidad 
de sitios a partir de estrategias no contempladas por esta herramienta corre riesgo de ser penalizada y 
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perder posiciones dentro de la SERP. Por el otro, Google condiciona a los sitios web –en especial 
medios de comunicación- a que acepten las reglas de juego que el propio buscador establece–

denominadas por el mismo browser como ‘buenas prácticas’- bajo amenaza de sufrir consecuencias 
como quedar relegado de los resultados de búsqueda o perder la monetización de contenido. 

Ahora bien, en las estrategias SEO presentan a grandes rasgos tres áreas de aplicación: SEO técnico, 
SEO off page y SEO on page. Según Mousinho (2023), SEO técnico son las normas que debe seguir 
la configuración de un sitio web para sobresalir ante los buscadores de Internet y está vinculado a la 
correcta adaptación de una web a nivel de programación –por ejemplo tener una buena velocidad de 
carga o que todas las url que tiene funcionen bien-. 

Se entiende por SEO off page al conjunto de factores que permiten crear referencias a un sitio 
mediante acciones de optimización de motores de búsqueda externas (Ballester, 2018). Esto significa 
la construcción de estrategias para que otras webs enlacen a una página específica y de esa forma 
contribuyan a transferirle autoridad, ya que mientras más links reciba de páginas con autoridad mejor 
posicionada estará en los resultados de búsqueda.  

Por último está el SEO on page que, Según Mendoza Castro (2023), es el proceso de optimizar 
páginas para que posicionen mejor en buscadores y consigan más visitas. Para ello se valen de 
técnicas que buscan estructurar de forma correcta todos los elementos que conforman el contenido, 
buscando dar mayor velocidad a la lectura y entendimiento que Google realiza sobre cada url. A modo 
de ejemplo, una noticia de un diario digital debería estar correctamente organizada desde el punto de 
vista del SEO on page a partir de los siguientes elementos: 

 Título. 
 Subtítulos 
 Extensión correcta según la cantidad de palabras. 
 Empleo de palabras calve –keywords-. 
 Empleo de contenido multimedia.  
 Empleo de negritas. 

Tanto el SEO técnico, como el off page y el on page deben interactuar a la par para alcanzar el objetivo 
de mejor la ubicación dentro de los resultados de búsqueda. No obstante, los periodistas intervienen 
de forma directa y permanente sobre el SEO on page ya que son ellos los que tienen la tarea en las 
redacciones digitales de maquetar sus propios artículos en la web. 

3.5.4. El SEO on page y la redacción de noticias 

Cada una de las noticias que está publicada en un diario digital pueden leerse, como cualquier artículo, 
a partir de lo que el periodista redactó en ella y el usuario encontrará texto e imágenes. De forma 
general, y siguiendo la estructura ‘canónico-académica’, se puede decir que estos artículos están 
compuestos por volanta, título, bajada, primer párrafo y subtítulos, a los que se agregan las fotos y 
videos con sus respectivos epígrafes. 
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La identificación de cada uno de estos elementos en una noticia sería de la siguiente manera: 
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Sin embargo, si esa misma nota se contempla desde los lenguajes de programación sobre la que está 
construida, y a partir de los cuales Google la lee, se reconocerá que cada elemento del artículo se 
encuentra categorizado a partir del código HTML. Según Mendoza Castro (2023), el código HTML 
y las etiquetas que lo componen son códigos utilizados para "marcar" el texto de una página web, con 
el fin de dar instrucciones al navegador sobre cómo mostrarlo. 

Así, Mendoza Castro detalla (2023): 

Cada etiqueta contiene instrucciones sencillas que indican al navegador cómo dar formato al texto y a definir los 

diversos elementos de la página web. Al aplicar estas etiquetas de marcado a los diferentes elementos del texto, se 

indica al navegador cómo mostrarlos al usuario, lo que permite crear páginas web estructuradas y con un diseño 

coherente (5). 

En el ejemplo anterior sobre la noticia de Diario Los Andes, el artículo se vería de la siguiente forma 
desde el lenguaje HTML: 

 

                Artículo que lee el usuario                                          Mismo artículo visto en su código HTML                                                                          

     y que lee Google 

Ahora bien, si se establecen los equivalentes entre los elementos de la estructura ‘canónico-
académica’ y las etiquetas HTML que el SEO on page pide emplear para la correcta estructuración 
de una nota, el esquema sería el siguiente:  

 Volanta: enlace a la sección. 
 Título: H1. 
 Copete: H2 o H3. 
 Primer párrafo o lead: p –etiqueta para párrafos-. 
 Foto: img. 
 Cuerpo: p. 
 Negritas: b. 
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En la noticia, las etiquetas HTML se identificarían de la siguiente forma: 
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Antes de definir y describir cada una de las etiquetas es necesario recuperar el concepto de keywords, 
ya que las mismas aparecerán en cada una de las partes de la noticia. Talita (2019) sostiene que las 
keywords o palabras clave son términos compuestos por uno o más léxicos y conforman lo que los 
usuarios escriben en los buscadores con el fin de obtener respuestas y solucionar sus problemas. 

En el caso del periodismo, y a la hora de redactar un artículo, las palabras clave son todos los términos 
que hacen referencia al tema central de la nota, los protagonistas y el entorno semántico que rodea el 
eje de la información. Por ejemplo, una noticia que hable sobre la crisis económica puede tener 
keywords centrales –crisis económica, inflación, devaluación, cotización- y otras secundarias que 
también apuntan al tema –moneda, billete, dólar-. El correcto empleo de las palabras clave ayuda a 
posicionar un artículo ya que dichas palabras se muestran como resultado tras la consulta de un 
usuario en Google. 

 Títulos: del H1 al H6 

El SEO on page considera muy importante la utilización de las etiquetas H –van del H1 al H6- ya que 
brindan una organización al contenido a partir de una jerarquía. Como se mencionó a partir del 
ejemplo anterior, estas etiquetas son lo que en la estructura ‘canónico-académica’ se consideraba 
título y subtítulos. Según lo establece Mendoza Castro (2022), los H1 al H6 indican a Google que el 
contenido tiene una importancia descendente, es decir, hace que el esquema del artículo sea claro para 
el buscador de modo que entienda la organización de lo escrito. 

El empleo de etiquetas heading sirven para crear una estructura semántica en la página y le indica 
tanto a Google como al usuario cuáles son los contenidos más importantes, es decir, proporciona los 
indicios necesarios para que identifiquen las frases y párrafos más importantes. Por ejemplo, en una 
noticia el titular central recibe la etiqueta H1, un subtítulo la H2 y así en forma decreciente. 

En el H1 deben estar de forma explícita las keywords centrales de la noticia y en los otros H deben 
mencionarse también las palabras clave centrales o las secundarias. Esto ayuda a posicionar todo el 
contenido. 

Ejemplo del título de la nota y su etiqueta H1 en HTML: 

 

                 Artículo que lee el usuario                                         Mismo artículo visto en su código HTML                                                                          

     y que lee Google 
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Ejemplo del subtítulo de la nota y su etiqueta H2 en HTML: 

 

                        Artículo que lee el usuario                                     Mismo artículo en su código HTML                                                                          

     y que lee Google 

 Foto: img 

Otro de los requisitos del SEO on page es que las imágenes tengan un título y una descripción, lo que 
en la estructura ‘canónico-académica’ se consideraba epígrafe. Cabe aclarar que uno de los puntos 
sobre los que Google hace hincapié respecto a fotografías es la buena resolución de las mismas para 
que tengan una perfecta visualización luego de ser publicadas. 

Las exigencias mencionadas para las imágenes también se extienden a los videos: Google y el resto 
de los buscadores ponderan cada vez más el contenido audiovisual por diferentes motivos –cambios 
en los consumos, retención de usuarios, mejor posicionamiento- lo que hacer que la inclusión de video 
sea casi obligatoria para cualquier periodista que desee escribir en una redacción online. Para ambos 
casos –foto y video- las palabras clave deben estar presente tanto en los títulos como en las 
descripciones. 

Ejemplo de imágenes con descripciones –epígrafes- y su código en HTML con etiquetas ALT: 

 

                        Artículo que lee el usuario                                      Mismo artículo visto en su código HTML                                                                          

       y que lee Google 
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 Primer párrafo o lead y cuerpo: p 

Sobre el primer párrafo o lead y el cuerpo de la noticia, el SEO on page establece que en el primer 
párrafo tienen que estar las keywords centrales de la nota y narrativamente tiene que estar escrito de 
forma fluida y natural, sin forzar el empleo de palabras clave y con una extensión mínima de 600 
palabras. En la medida que el texto se prolongue, es necesario emplear subtítulos –H2- e imágenes 
que se distribuyan de forma homogénea a lo largo de la notica. 

 Enlaces dentro de una noticia: interlinkeado –ahref- 

Respecto a la inclusión de enlaces, el SEO on page pide la incorporación de links internos: a esto se 
le denomina interlinking y Rodríguez (2022) lo define como el proceso por el que se enlazan dos 
páginas de un mismo dominio para proporcionar información contextual a los usuarios y que puedan 
recorrer todo el portal.  

La vinculación de una nota con otras dentro del mismo sitio ayuda a revitalizar noticias viejas, permite 
que el usuario realice un recorrido más extenso por otras partes de la web y ayuda a que el robot de 
Google pueda rastrear la página más fácilmente. Un dato muy importante es que el enlace que va a 
llevar al lector a otra página de un tema relacionado dentro del mismo diario debe estar adentro de 
una palabra y esa keyword con un enlace adentro recibe el nombre de anchor text –texto ancla-. 

Ejemplo de enlazado interno –interlinking- con texto ancla -anchor text-: 

 

                        Artículo que lee el usuario                                      Mismo artículo visto en su código HTML                                                                          

       y que lee Google 
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Ejemplo de noticias relacionadas: 

 

                        Artículo que lee el usuario                                      Mismo artículo visto en su código HTML                                                                          

       y que lee Google 

 Negrita: b 

Las palabras destacadas con negrita cumplen una función estratégica desde el punto de vista SEO, ya 
que cumplen con la tarea de resaltar palabras clave para que Google las detecte más fácilmente. Desde 
el punto de vista del código HTML cada término en negrita adquiere una nueva etqueta, b, la que es 
quien porta la información para que el buscador comprenda que se está frente a una keyword. 

3.6. Las noticias bajo el ‘canon de Google’ y su distribución en Google News 

La aplicación del SEO en todas sus dimensiones dentro de un diario digital ayudará a que tanto la 
web de ese medio, como las páginas que lo componen, comiencen a mostrarse en las ubicaciones 
superiores dentro de los resultados de búsqueda. Esto significa que el posicionamiento orgánico –no 
pago- del sitio o de las noticias concentrarán mayor visibilidad y posibilidad de convertir ese resultado 
de búsqueda en un clic –una visita-. 

Sin embargo, Google desarrolló dos plataformas específicas para distribuir el contenido que producen 
los medios de comunicación. Cada una de estas herramientas tiene lógicas particulares y demandan 
estrategias puntuales, no obstante, ambas se nutren de diversos indicadores para mostrar noticias y 
uno de dichos indicadores básicos es la implementación correcta del SEO. 

Se trata de Google News y Google Discover, aplicaciones que trabajan para visualizar noticias y 
aumentar el volumen de lecturas. En el caso de Google News, Mendoza Castro (2023) lo define como 
una plataforma que se caracteriza por ser agregadora de contenido periodístico. Esto significa que 
busca material informativo online y lo muestra al público, adaptándolo a los diferentes idiomas de 
cada país e intereses de los usuarios. 

La plataforma trabaja de forma continua para poder actualizarse y ofrecer artículos recientes cada 15 
minutos. Además, es capaz de adaptarse a los lectores de cada país ofreciendo noticias y contenidos 
que puedan resultar interesantes para el lector en función de su localización o historial de búsqueda. 
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Desde Google (Support Google, s.f.) se consigna que el contenido de Google News se determina por 
algoritmos informáticos que especifican las noticias, los videos y las imágenes que se muestran, y en 
qué orden. Además, la herramienta muestra parte del contenido de manera personalizada y dicha 
personalización sirve para brindar un servicio en función de los intereses del lector, que se presenta 
de manera rápida y sencilla. 

Para armar un menú personalizado de noticias, Zambrano (s.f.) asegura que Google extrae 
información de las cuentas que los usuarios tienen en los productos como Gmail, Android, YouTube 
y Drive, pero también lo hace de la geolocalización –región-, el idioma, la actividad en el buscador, 
las preferencias, la edad y el género. En cuanto al idioma y la región, los algoritmos presentan una 
selección de noticias para las siguientes secciones de la plataforma: 

Ejemplo de Google News para escritorio: 

 

Ejemplo de Google News para dispositivos móviles: 
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Google News escoge notas dependiendo de una serie de características: según Cardona (2023), es 
necesario que cada artículo respete requisitos altamente valorados por el buscador y que ayudan a la 
selección de noticias para esa plataforma. Algunos de dichos requisitos son los siguientes: 

 Objetividad: el texto debe tener información verídica y chequeable, así como también 
originalidad –no copia de otros textos- y que los datos se hayan extraído de fuentes fiables.  

 Firma: es recomendable que las noticias contengan la firma del redactor, para que así el buscador 
le dé cierta credibilidad al texto. Además, firmando el contenido se puede conseguir reputación, 
lo que hace mucho más fácil que Google News vaya a mostrar un artículo.  

 Título: debe ser atractivo para el usuario, pero también tiene ser capaz de resumir el contenido y 
contener la palabra clave principal. 

 Redacción: el texto debe cuidarse al máximo a nivel de ortografía, gramática y sintaxis; pero 
también se debe evitar el uso de redundancias, paráfrasis y expresiones que no aporten nada al 
contenido. 

 Estructura: la noticia debe estar correctamente organizada, con el contenido organizado de más a 
menos relevante, y responder a las preguntas de qué, quién, cómo, cuándo y dónde. Las noticias 
que están optimizadas para SEO on page tienen más posibilidades de aparecer en esta plataforma. 

 Actualidad: en Google News se publican noticias, por lo que este entorno es solo para 
información de actualidad y no para contenido evergreen –que no tiene caducidad-. 

 Frecuencia: cuantas más noticias se publiquen al día, más probabilidades hay de aparecer en 
Google News. Esto implica ser muy regular y constante en la redacción de artículos de actualidad.  
 
3.7. Las noticias bajo el ‘canon de Google’ y su distribución en Google Discover 

En el año 2018 Google lanzó una plataforma dedicada a ofrecer contenido a usuarios de teléfonos 
móviles con el objetivo poner a disposición artículos y videos ofrecidos no como resultados de 
búsqueda, sino en función de los consumos e intereses que dichos usuarios realizaron en todos los 
productos del gigante tecnológico: YouTube, Gmail, Android, búsquedas de Google, entre otros. 
Según Giraldo (2020), la plataforma puso a disposición artículos y videos de forma activa y 
predictiva, en contraposición a lo que ocurre cuando se ‘googlea’ información –actitud reactiva- para 
anticipar la intención de búsqueda y sugerir contenidos que tengan altas probabilidades de ser del 
agrado de los usuarios.   

Según lo define Google en su sitio de soporte técnico (Developers Google, s.f.), Discover es un feed 
-flujo de contenido por el que se puede navegar- muy personalizado que se va adaptando a los 
intereses del usuario para mostrar material que coincida con ellos y cuyo contenido se actualiza 
automáticamente a medida que se publica nuevos artículos. En tanto, Giraldo (2020) detalla que para 
potenciar la distribución de noticias a través de este medio se deben contemplar las estrategias de 
SEO en cada uno de sus variantes –On page, Off page y técnico-.  
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Ejemplo de Google Discover en dispositivos móviles: 

 

De esta forma, las redacciones y los periodistas digitales que se planteen posicionarse en los 
resultados de búsqueda –SEO-, así como en plataformas como Google News y Google Discover, 
deben adoptar nuevos conocimientos en cuanto a técnicas de escritura que este buscador establece 
como modélicas. La aceptación de este canon –que está en proceso de modificación permanente- 
promete a los medios de comunicación oportunidades en cuanto a la adquisición de nuevas audiencias 
o a la fidelización de otras. 

Como se mencionó en la introducción de este capítulo, Google ofrece a los medios de comunicación 
obtener ganancias por las noticias que producen a través de diversos mecanismos. Dicha rentabilidad 
suele ser pagada en dólares y contribuye a sostener los balances financieros de las empresas 
periodísticas, en medio de la crisis del modelo económico que imprimen los cambios de consumo de 
información y de producción de notas. Debido a esto, además de aceptar las optimizaciones SEO, los 
diarios online acceden a alterar la estructura de la noticia ‘canónico-académica’ para obtener el 
máximo de rentabilidad brindada por Google. 

3.8. La monetización y el ‘canon de Google’ 

La crisis del modelo de negocio de los diarios encuentra sus primeros antecedentes en las décadas de 
1960 y 1970, con la irrupción de nuevas tecnologías y cambios tanto sociales como culturales. Sin 
embargo, a partir de la llegada de internet en los ’90 y la migración de muchas actividades –entre 
ellas el periodismo- al ciberespacio, la disminución en la rentabilidad de los periódicos se acentuó y 
la crisis económica que venía gestándose décadas atrás en la industria se profundizó. 
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El arribo y la popularización de internet trajo aparejada la difusión de nuevos patrones de consumo 
que alteraron las ecuaciones económicas de las empresas de medios: como lo señala Casero-Ripollés 
(2010) uno de los principales cambios que se produjo a nivel de consumo fue el de la cultura de la 
gratuidad. Dicha cultura de la gratuidad da por entendido que los usuarios de internet tienen que 
acceder al contenido disponible en webs periodísticas sin pagar nada por dicha información, 
contrariamente a lo que ocurría en períodos previos a internet cuándo los lectores tenían que abonar 
el costo de cada ejemplar de papel. 

Así, la financiación de los diarios sufrió pérdidas importantes en la década del 2000 que los llevaron 
a plantear distintas estrategias para monetizar el contenido y acotar el impacto de la crisis. Fueron 
varias las alternativas que la mayoría de las redacciones adoptaron, pero se focalizaron en dos líneas 
de acciones: por un lado, optimizar contenido para potenciar el ingreso de dinero a través de 
Facebook; por el otro, trabajar para posicionar noticias en los resultados de búsqueda de Google con 
la intención de incrementar lecturas y elevar la impresión de banners –muestra de anuncios- insertos 
en el contenido de dichos diarios. 

Debido a los continuos cambios que estableció Facebook hacia los medios de comunicación en 
general -y a los diarios en particular-, sumado a la supresión de la herramienta que Meta había puesto 
a disposición de los portales informativos para recibir dinero por las noticias compartidas en la red 
social, llevó a que Google ocupara la centralidad en el desarrollo de estrategias para ganar lecturas y 
dinero. En el caso de Diario Los Andes, objeto de análisis de la presente tesis, se optó por la 
implementación del ‘canon de Google’ con el fin de aumentar la distribución de noticas en las 
plataformas como Google News y Google Discover mediante la redacción SEO e intentar aumentar 
el volumen de lecturas e ingresos a través de la exhibición de anuncios dentro del contenido. 

3.8.1. La monetización en Diario Los Andes a través de anuncios en su portal 

La plataforma digital de Diario Los Andes está programada para contener once espacios de anuncios. 
Estos espacios son una suerte de cajas vacías que se activan cuando los usuarios entran a la página y 
se completan con publicidad, proceso que se produce de forma automática. 

Ejemplo de espacio de anuncio sin la publicidad cargada: 
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Ejemplo de espacio de anuncio con la publicidad cargada: 

 

Los mencionados once espacios se construyen a través de un desarrollo de programación y se coloca 
en cada uno de ellos un ID –un número identificador-. El conjunto de espacios se ofrece a Google a 
través de una herramienta especial que gestiona la comercialización de publicidad online –Google 
AdManager- para que el buscador los venda en internet. 

Ejemplo de espacio de anuncio con su ID y banner –visualización en la web y en HTML-: 

 

                    Anuncio que ve el usuario                                         Mismo anuncio visto en su código HTML                                                                          

       y que lee y vende Google 

Cabe aclarar que la activación de banners en las áreas destinadas a publicidad depende del recorrido 
que hacen los lectores cuando navegan por las notas o por la portada: a medida que se desplacen hacia 
el final de la página verán más anuncios. Si bien desde la óptica de la redacción SEO la noticia debe 
tener una extensión en palabras lo suficientemente importante para que Google la considere de calidad 
informativa, desde la perspectiva de la monetización una mayor extensión del artículo posibilitará 
que el recorrido del lector active todos los banners contenidos en la noticia.  

Se presenta así una interdependencia entre el tamaño de una noticia según su cantidad de palabras y 
la existencia de elementos que la enriquecen –fotos, videos, audios y otros materiales multimedia- 
con la posibilidad de incorporar anuncios que ayudan a su monetización. Ahora bien, no todos los 
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banners que aparecen están contenidos en el cuerpo de un artículo: algunos se distribuyen sobre la 
periferia de la nota –sobre el título, en el margen derecho o luego del punto final-. 

En tanto, los anuncios que están por encima del título, en el margen derecho y luego del punto final 
no generan ningún tipo de influencia sobre la extensión de la noticia –aparecen siempre- y tampoco 
interrumpen el recorrido que realiza el usuario en su proceso de lectura.  

Ejemplo de anuncios en la periferia de la nota: 
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Caso contrario es lo que ocurre con la publicidad presente en el cuerpo del artículo: por un lado, es 
un elemento que introduce distracción en la lectura al intentar captar la atención del usuario con 
mensajes que nada tienen que ver con el contenido periodístico. Por el otro, refuerza las exigencias 
provenientes del SEO –cantidad de palabras y estructuración del texto- para extender las noticias y 
conseguir a través de la prolongación del cuerpo de la misma mayor volumen de impresiones de 
anuncios.  

Ejemplos de espacios publicitarios que están en el interior de la noticia: 

 

Para llevar a cabo la venta de los anuncios en Google, Diario Los Andes recurre al empleo de una 
herramienta que proporciona el propio buscador para gestionar dicho intercambio comercial. Se trata 
de Ad Manager, la tecnología encargada de subastar de forma automatizada, virtual y en milisegundos 
los espacios disponibles en la web de Los Andes. De esta forma, la presencia de anuncios en el interior 
de una noticia irá de la mano, por un lado, con la extensión de la misma nota. Por el otro, con 
parámetros que se desprenden del ‘canon de Google’: en la medida que el medio obtenga más visitas 
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y más usuarios, se generarán más impresiones de anuncios que llevarán al diario a obtener más 
ganancias. 

De esta forma, si cada artículo tiene la extensión suficiente de palabras el sistema de anuncios activará 
todos los banners –cuatro- configurados para el interior de la nota. Así, la redacción establecida por 
el ‘canon de Google’ no solo ayuda a la distribución del contenido o a su posicionamiento en los 
resultados de búsqueda, también lleva a que el usuario haga una lectura más profunda y genere más 
impresiones de banners.  

El proceso por el que la incorporación del ‘canon de Google’ mejora los resultados de búsqueda y 
aumenta la cantidad de lecturas lleva a la generación de un círculo virtuoso que potencia las métricas 
saludables y repercute en la impresión de anuncios. En sentido inverso, si no se respeta el ‘canon de 
Google’ se ingresa en un proceso de reducción paulatina de todos los buenos indicadores: se produce 
caída en las lecturas, aumenta la pérdida de usuarios y el sitio desaparece de los resultados de 
búsqueda, lo que finalmente afectará los ingresos económicos por publicidad online. 
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Capítulo 4: análisis del Corpus 

 
Para el análisis del corpus de la presente tesis se recurrió a una metodología cuantitativa. La misma 
consistió en tomar 6 noticias de Diario Los Andes y establecer qué y cuántos elementos de la 
estructura ‘canónico-académica’ y del ‘canon de Google’ presentaron cada una de ellas. Para esto, se 
escogieron 3 artículos del año 2019 y 3 de 2022 debido a que entre 2020 y 2021 Los Andes 
implementó capacitaciones a sus redactores y estrategias de posicionamiento en buscadores para 
adaptar todo su contenido a los requerimientos de Google.  

        4.1. Los cambios, la adaptación de Diario Los Andes y las categorías de análisis 

A partir de 2020, Diario Los Andes realizó un cambio en su plataforma web que lo llevó a abandonar 
la herramienta de publicación de artículos llamada ‘Sofia’ para pasar a ‘ARC’ – un instrumento para 
escribir, almacenar y publicar noticias desarrollada por The Washington Post y adquirida por todo el 
Grupo Clarín del cual Los Andes es parte-. Con la incorporación de ARC los periodistas recibieron 
capacitaciones durante 2020 y 2021 para adquirir los conocimientos fundamentales del SEO y 
aplicarlos en sus noticias. Si bien en ese período comenzaron a advertirse cambios sobre las métricas 
de la web –aumento de lecturas- gracias a la implementación de los conocimientos SEO, es a partir 
de 2022 cuando los indicadores de tráfico se estabilizaron. 

Ese contexto llevó al establecimiento del primer criterio de selección de noticias para el análisis: se 
tomaron tres noticias de 2019 ya que ese fue el último año de la herramienta Sofia –que no estaba 
optimizada para Google- y las publicaciones no tenían elementos del SEO ni se hacían pensando en 
Google Noticias o Google Discover. Esto permitía tener un registro claro de un estilo de redacción 
previo al ‘canon de Google’.  

El segundo criterio es la selección de notas de 2022: también se escogieron tres artículos de dicho 
año ya que las principales variables aplicadas los meses anteriores se estabilizaron. Esto significa que 
la migración al nuevo sistema –ARC- junto con la aplicación de las nuevas técnicas de redacción más 
el posicionamiento en las plataformas de Google habían empezado a reportar incrementos en el tráfico 
a la web.  

El tercer criterio es el día de la publicación de las noticias: luego de la migración de todos los datos 
de ‘Sofia’ a ‘ARC’, el viejo sitio web de Los Andes fue dado de baja, motivo por el cual no fue 
posible la recuperación de las noticias de 2019 en su presentación original. Para salvar este 
inconveniente se recurrió a la página Wayback Machine (s.f.), una biblioteca digital que genera copias 
permanentes de páginas web, lo que posibilitó recuperar publicaciones de Los Andes de dicho año.  

No obstante, Wayback Machine no posee una copia de todas las noticias de Los Ande. Por el 
contrario, el único día que está completo a lo largo del tiempo es el martes. Es por esto que la selección 
de notas se hizo sobre el primer martes de mes de los meses de enero, febrero y marzo tanto para 
2019 como para 2022. 

El cuarto criterio es la sección de la que provienen las noticias: todos los artículos pertenecen a 
Sociedad. Se eligió esa sección, por un lado, porque los comportamientos de las audiencias difieren 
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según la temática de cada una de dichas secciones –por ejemplo, los lectores de Economía muestran 
comportamientos distintos a los de Espectáculos en cuanto a tipo de lectura o permanencia en la 
página-. Por el otro, porque en Sociedad los contenidos son escritos por periodistas de la redacción 
de Los Andes, a diferencia de otras secciones que incorporan cables de agencias nacionales e 
internacionales.  

Ambos grupos de noticias -2019 y 2022- fueron analizados desde la perspectiva de la estructura 
‘canónico-académica’ a partir del modelo que proponen Leñero (1986), de Fontcuerta (1993), 
Atorresi (1995) y Clauso (2007) y desde la perspectiva del ‘canon de Google’. En el caso de la 
‘estructura ‘canónico-académica’ se tuvieron en cuenta las siguientes categorías: 

 La pirámide invertida 
 5W 

En tanto, desde el ‘canon de Google’ se recurrió a la combinación de criterios de la redacción SEO 
junto a la presencia de espacios publicitarios:  

 Extensión de la noticia según la cantidad de palabras 
 Keywords en los títulos (H1) 
 Keywords en el cuerpo de la noticia 
 Subtítulos (H2) 
 Negritas 
 Fotos/videos 
 Descripción en fotos y videos 
 Interlinkeado 
 Bloque de noticias relacionadas y su vinculación con el tema de la noticia 
 Publicidad/banners 

En el en Corpus se muestran dos de las notas analizadas: la primera es del 1° de enero de 2019, 
titulada “Dramático rescate de una andinista alemana que sufrió un edema pulmonar en el 
Aconcagua”. La segunda es del 4 de enero de 2022 y se titula “Guía: ¿cómo validar mi vacuna para 

viajar a Chile?”. El resto de los artículos investigados están consignados en el Anexo. 

Cabe hacer dos aclaraciones en cuanto a la presencia de publicidad en los artículos: en primer lugar, 
en el grupo de noticias del año 2019 las notas tomadas del archivo Wayback Machine no recuperaron 
los anuncios de esa época, sin embargo, los profesionales a cargo de gestionar la pauta publicitaria 
en ese momento aclararon que en el cuerpo de las noticias existían dos espacios publicitarios que se 
activaban cuando ingresaba un lector. En segundo lugar, en las notas de 2022 solo se contabilizaron 
los banners presentes en el cuerpo debido a que se tomó como criterio la existencia de publicidad 
dentro de la estructura de la noticia y no aquellos anuncios que estaban en la periferia de cada texto. 

En tanto, para la extracción de keywords se recurrió al empleo de Chat GPT, la herramienta de 
inteligencia artificial que responde consultas de los usuarios. A dicha herramienta se le solicitó que 
confeccionara una lista con las principales palabras clave de cada texto y el resultado es el que se 
consigna en el apartado Keywords dentro del análisis del ‘canon de Google’ para cada noticia.  
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Fecha: 1 de enero de 2019 

 Cantidad de palabras: 248 
 Keywords: andinista alemana, edema pulmonar, Aconcagua, Nido de Cóndores, Patrulla de 

rescate de la Policía de Mendoza, guía contratado, Ministerio de Seguridad, helicóptero ALN, 
Hospital de Uspallata, médico de guardia 

 Keywords en el título: sí 
 Referencia keywords: 

 Subtítulos: no 
 Referencia de subtítulo: 
 Cantidad: 

 Fotos: sí 
 Cantidad: una 
 Descripción: no 

 Videos: no 
 Cantidad: 
 Descripción: 
 Nativo: 

 Interlinkeado: no 
 Referencia de interlinkeado: 

 Relacionadas: sí 
 Cantidad: uno 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia 
 Referencia de nota relacionada: 

 Negritas: sí 
 Referencia de negritas:  

 Publicidad 
 Cantidad: dos 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia 
 Referencia de publicidad:  
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Fecha: 4 de enero de 2022 

 Cantidad de palabras: 772 
 Keywords: Chile, validación de vacunas para viajar a Chile, requisitos para viajar a Chile, 

vacunas contra el Covid-19, Paso Los Libertadores, test PCR, declaración jurada de viajeros, 
vacunación completa, seguro médico, cuarentena en domicilio, Pase de movilidad, Registro 
en mevacuno.gob.cl, validación de vacunas internacionales, laboratorios de vacunas 
autorizados, combinación de vacunas para viajar a Chile, Moderna, Pfizer, AstraZeneca, 
Sinopharm, Sinovac, Sputnik V, CanSino (monodosis), Janssen, Johnson & Johnson 
(monodosis). 

 Keywords en el título: sí 
 Referencia keywords: 

 Subtítulos: sí 
 Cantidad: cinco 
 Referencia de subtítulo: 

 Fotos: sí 
 Cantidad: cinco 
 Descripción: sí. 

 Videos: no 
 Cantidad:  
 Descripción:  
 Nativo:  

 Interlinkeado: sí 
 Referencia de interlinkeado: 

 Relacionadas: no 
 Cantidad:  
 Ubicación: 
 Relacionadas al tema:  
 Referencia de nota relacionada: 

 Negritas: sí 
 Referencia de negritas:  

 Publicidad 
 Cantidad: tres 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia 
 Referencia de publicidad:  
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       4.4. Conclusiones del análisis del corpus 
La creación de las categorías de análisis para la estructura ‘canónico-académica’ –pirámide invertida 
y las 5W- y para el ‘canon de Google’ –cantidad de palabras, keywords en los títulos, keywords en el 
cuerpo de la noticia, subtítulos, negritas, fotos/videos, descripción en fotos y videos, interlinkeado, 
bloque de noticias relacionadas y su vinculación con el tema de la noticia, publicidad/banners- 
posibilitaron el estudio de la estructura de las noticias dentro de la sección Sociedad en Diario Los 
Andes. Mediante dichas categorías se determinaron los cambios operados en la redacción de artículos 
en un diario digital.  

A través de la estructura ‘canónico-académica’ se identificaron los factores que mencionan Leñero 
(1986), de Fontcuerta (1993), Atorresi (1995) y Clauso (2007):  

 Pirámide invertida: todas las noticias presentaron la organización de la información 
jerárquica, donde lo más importante se encontró en la parte superior o cabeza y lo menos 
importante en la inferior. 
 

 Las 5W: todas las noticias brindaron la mayor cantidad de respuestas posibles a las preguntas 
del periodismo, siendo la cabeza de la nota –entrada- la que otorgó mayor volumen de 
información al lector. 

Por su parte, desde el análisis del ‘canon de Google’ se identificaron distintas modificaciones en la 
estructura según cada grupo de noticias: 

 Cantidad de palabras: en el caso de las notas de la estructura ‘canónico-académica’ no se 
superaron las 500 palabras por artículo. En tanto, en el grupo de 2022 todos los artículos 
superaron las 500, con ejemplos que llegaron a las 1.500. 
 

 Keywords: las noticias de 2022 presentaron mayor volumen de keywords en los textos 
respecto a las de 2019, situación que está relacionada al aumento en la extensión de dichos 
artículos. Además, la incorporación de keywords en 2022 se realizó de forma estratégica y 
coordinada con otros elementos de las notas, como los títulos, bajadas y epígrafes. 
 

 Videos: ninguna de las noticias de 2019 incorporó videos, mientras que en el caso de las de 
2022 lo hicieron de forma dispar. 
 

 Subtítulos: ninguna nota de 2019 empleó subtítulos en el cuerpo, mientras que en las de 
2022, 8 de 13 sí lo hicieron. 
 

 Interlinkeados: las noticias creadas en 2019 no presentaron interlinkeado en el texto. Por el 
contrario, en las de 2022 todas incorporaron enlaces a otras noticias del mismo diario. 
 

 Relacionadas: en el caso de las noticias relacionadas incorporadas en el cuerpo de un 
artículo, tanto en 2019 como en 2022 una sola nota de cada grupo empleo este recurso. 
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 Negritas: ambos grupos de noticias emplearon las negritas para destacar palabras, la 
diferencia entre 2019 y 2022 fue que para este último año la utilización de dicho recurso se 
focalizó en las keywords. 
 

 Publicidad: en el caso de 2019 se activaban dos banners de anuncios publicitarios por 
noticia, independientemente del recorrido que hizo el lector por la misma. Para 2022, cada 
nota activó 11 espacios, 4 de los cuales estaban en el cuerpo de la nota. Dichos espacios 
activaban banners en función de la profundidad de navegación del usuario. 
 

De esta forma, a partir del análisis del corpus se estableció que ambos modelos de estructuración de 
la noticia no se anularon, es decir, el empleo de uno no supuso la eliminación del otro. Por el contrario, 
las noticias de 2022 contaron con la presencia de ambas estructuras interactuando en conjunto para 
brindarle tanto al lector como a Google -en tanto motor de búsqueda- contenido enriquecido y con 
más insumos para que pueda distribuirse en plataformas de noticias. 
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Conclusiones generales 

 
La realización de la presente investigación tuvo como objetivo principal determinar si hubo cambios 
en la estructura de la noticia ‘canónico-académica’ (Leñero, 1986; de Fontcuerta, 1993; Atorresi, 
1995 y Clauso, 2007) a partir de las modificaciones contextuales e internas que afectaron a los diarios 
(Casero-Ripollés, 2010). Para ello, se tomó como caso de estudio a Diario Los Andes ya que dicho 
medio avanzó en un camino de innovación tecnológica y capacitación humana para ajustarse a las 
exigencias del presente 

El nuevo escenario generó una forma distinta de escribir noticias que buscó responder a dos objetivos 
principales: por un lado, ganar visibilidad en las plataformas de distribución de contenido –Google 
Discover, Google News y posicionamiento orgánico- para aumentar los lectores. Por el otro, 
monetizar el contenido periodístico a partir de las impresiones de anuncios en las notas.  

Para conseguir ambos objetivos, Diario Los Andes inició un proceso de modernización que incluyó 
usar una nueva herramienta de publicación de artículos –ARC- e instruir a sus periodistas en el estilo 
de redacción SEO. Los resultados de dicho proceso se percibieron en 2022 cuando las nuevas 
prácticas en la escritura eran de uso habitual. 

De esta forma se pudo establecer que la estructura ‘canónico-académica’ no fue reemplazada por el 
‘canon de Google’. Por el contrario, la primera estructura persistió y recibió aportes de la segunda 
generando una complementación entre ambos modelos. 

Esto quiere decir que sí se produjo una modificación en la estructura de la noticia, pero los cambios 
no implicaron dejar de lado y abandonar por completo el modelo canónico para incorporar lo que 
Google impulsaba. La presente investigación mostró que el ‘canon de Google’ se incorporó y actuó 
a partir del modelo canónico-académico, es decir, se valió de la existencia de este para ampliarlo, 
enriquecerlo y hacerlo visible a los motores de búsqueda. 

Las noticias del año 2022 analizadas comprobaron que ambos cánones trabajaron a la par y de forma 
amalgamada, nutriéndose el uno del otro para adaptar el contenido periodístico tanto para Google 
como para los lectores. Un ejemplo de dicha amalgama entre ambos cánones fue la expansión en el 
volumen de la información que mostraron las notas de 2022: el aumento de los datos en el cuerpo de 
los artículos se hizo a partir de las preguntas -5W- y las keywords –redacción SEO- presentes tanto 
en el título como en el copete y el primer párrafo de cada una de ellas.  

Además, se mejoró la distribución de las notas tanto en Google Discover como en Google News y se 
ofreció a los usuarios material enriquecido con contenido multimedia y la posibilidad de recomponer 
el contexto de la información con recursos como el interlinkeado. En tanto, la escritura SEO mejoró 
la indexación de los artículos por parte de Google. Esto quiere decir que las notas pasaron a ser 
comprendidas y procesadas por los lenguajes de programación del buscador de un modo más rápido 
y eficaz. 

Es decir, hubo un proceso de modificación en la estructura de la noticia y en dicho proceso 
convergieron la estructura ‘canónico-académica’ y el ‘canon de Google’, lo que no supuso la 
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eliminación de la primera para ser reemplazada por la segunda. De dicha fusión surgió una estructura 
nueva, un canon híbrido, que se basó en los aportes de ambas y que explotó las posibilidades de 
posicionamiento en motores de búsqueda, distribución y monetización. 

Queda para posteriores investigaciones el impactó que generará la incorporación de la inteligencia 
artificial en los resultados de búsqueda. Sin lugar a dudas esto traerá repercusiones a la hora de 
redactar, lo que provocará actualizaciones en el canon. 
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Anexo 
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Fecha: 5 de febrero de 2019 

 Cantidad de palabras: 165 
 Keywords: Niña de dos años, automóvil, San Rafael, Unidad de cuidados intensivos 

pediátricos, Hospital Schestakow, cabeza, traumatismo grave de cráneo, fractura, 
politraumatismos, asistencia respiratoria mecánica, causa (judicial), Comisaría 60 de San 
Rafael, lesiones culposas. 

 Keywords en el título: sí 
 Subtítulos: no 

 Cantidad: 
 Fotos: sí 

 Cantidad: una 
 Descripción: no 

 Videos: no 
 Cantidad:  
 Descripción:  
 Nativo:  

 Interlinkeado: no 
 Relacionadas: no 

 Cantidad:  
 Ubicación:  
 Relacionadas al tema:  

 Negritas: sí 
 Publicidad 

 Cantidad: dos 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia. 

 Métricas 
 Páginas vistas: 4.361 
 Promedio de tiempo de permanencia (minutos): 01:32 
 Rebote: 60,89 % 
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Fecha: 5 de marzo de 2019 

 Cantidad de palabras: 260 
 Keywords: andinista, Cerro Adolfo Calle, Vallecitos, accidente en montaña, rescate en 

montaña, heridas en montaña, Patrulla de Rescate, Policía de Mendoza, centro asistencial, 
Potrerillos, politraumatismo, Hospital Español, Miguel Oppedisano, Godoy Cruz, pómulo 
izquierdo herido, cuero cabelludo herido, rodilla izquierda lesionada, tórax costado izquierdo 
afectado, hombro izquierdo dolorido. 

 Keywords en el título: sí 
 Subtítulos: no 

 Cantidad: 
 Fotos: sí 

 Cantidad: dos 
 Descripción: no 

 Videos: no 
 Cantidad:  
 Descripción:  
 Nativo:  

 Interlinkeado: no 
 Relacionadas: sí 

 Cantidad: dos 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia. 
 Relacionadas al tema: no. 

 Negritas: sí 
 Publicidad 

 Cantidad: dos 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia. 

 Métricas 
 Páginas vistas: 11.379 
 Promedio de tiempo de permanencia (minutos): 02:10 
 Rebote: 50,81 % 
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Fecha: 1 de febrero de 2022 

 Cantidad de palabras: 870 
 Keywords: Impuesto automotor, patente, Ferrari, Mendoza, Vehículos, mercado argentino, 

aumento, valuaciones, alícuotas, gobierno provincial, topes, vehículo de lujo, empresario, 
Buenos Aires, Hummer H2, Ley impositiva, Dirección Nacional de los Registros de la 
Propiedad Automotor y Créditos Prendarios (DNRPA), Ministerio de Hacienda y Finanzas, 
Asociación de Concesionarios de Automotores de la República Argentina (ACARA). 

 Keywords en el título: sí 
 Subtítulos: sí 

 Cantidad: dos 
 Fotos: sí 

 Cantidad: tres 
 Descripción: sí 

 Videos: sí 
 Cantidad: uno 
 Descripción: no 
 Nativo: no 

 Interlinkeado: sí 
 Relacionadas: no 

 Cantidad:  
 Ubicación:  
 Relacionadas al tema:  

 Negritas: sí 
 Publicidad: sí 

 Cantidad: cuatro 
 Métricas 

 Páginas vistas: 9.439 
 Promedio de tiempo de permanencia (minutos): 03:04 
 Rebote: 79,59 % 
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Fecha: 1 de marzo de 2022 

 Cantidad de palabras: 740 
 Keywords: Vendimia, reservas turísticas, evento turístico, provincia de Mendoza, pandemia 

de Covid-19, actividades de la Vendimia, Actos Centrales, espectáculo "Milagro del vino 
nuevo", hoteles, Cámara de Turismo de Mendoza, Asociación Empresaria, Hotelero, 
Gastronómica y Afines de Mendoza (AEHGA), zona urbana, zona de montaña, San Rafael, 
demanda turística, visitas a bodegas, gastronomía, Vía Blanca, Carrusel, medidas sanitarias, 
fin de semana largo, feriados de Carnaval, clima de fiesta, mendocinos, turismo en Mendoza. 

 Keywords en el título: sí 
 Subtítulos: sí 

 Cantidad: uno 
 Fotos: sí 

 Cantidad: una 
 Descripción: sí 

 Videos: no 
 Cantidad:  
 Descripción:  
 Nativo:  

 Interlinkeado: sí 
 Relacionadas: sí 

 Cantidad: una 
 Ubicación: en el cuerpo de la noticia. 
 Relacionadas al tema: sí 

 Negritas: sí 
 Publicidad: sí 

 Cantidad: cuatro 
 Métricas 

 Páginas vistas: 373 
 Promedio de tiempo de permanencia (minutos): 03:34 
 Rebote: 64,96 % 
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