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Resumen

El acceso de los usuarios a Google para informarse sobre temas de salud es algo comun entre la ciudadania. Esta inves-
tigacion analiza los mejores resultados de tres busquedas genéricas sobre homeopatia, recogidos en cuatro oleadas en
cinco paises: Espafia, Francia, México, Reino Unido y Estados Unidos. En concreto, se estudia la fluctuacién del ranking
del corpus y se toma una muestra de las 10 webs mejor posicionadas en cada pais para analizar su contenido (autoria
de la web, valoracién de la efectividad de la homeopatia, presencia de controversia y tipo de contenido). Los resultados
muestran que el ranking es estable; que la valoracion de la homeopatia esta vinculada al estado de la opinidn publica del
pais; y que la mayoria de webs que aparecen mejor posicionadas son de medios de comunicacién.
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Abstract

Users access to Google to find out about health issues is frequent among citizens. This research analyzes the best results
of three generic searches on homeopathy, collected in four waves in five countries: Spain, France, Mexico, the United
Kingdom, and the United States. Specifically, the fluctuation of the corpus ranking is studied, and a sample of the ten
best-positioned pages in each country is taken to analyze their content (the authorship of the website, the stance of the
effectiveness of homeopathy, the presence of controversy and the type of content). The results show that the ranking
is stable; that the stance of homeopathy is linked to the state of public opinion in the country; and that the majority of
websites that appear better-positioned are from media.
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1. Introduccion

Una de cada veinte busquedas realizadas en Google es sobre salud (Ramaswami, 2015). A estas busquedas se les suele
llamar de forma anecdédtica Dr. Google (Pias-Peleteiro; Cortés-Bordoy; Martindn-Torres, 2013; Van-Riel et al., 2017)
por el tipo de dudas con las que se acude al buscador. El

orden en que Google ofrece los resultados de busqueda Una de cada veinte busquedas realiza-

en sus paginas de resultados (SERP, search engine result das en Google es sobre salud

pages) obedece a una serie de factores jerarquizados

determinados mediante algoritmos.

Esta automatizacién de la evaluacion y ordenacion de las webs, cuyo procedimiento exacto es secreto, hace que consi-
deremos Google como un gatekeeper de la informacion.

Los usuarios suelen centrar la atencion en los primeros resultados del ranking (Gonzalo-Penela, 2015; Lee, 2005), por
lo que como es ldgico, dicha jerarquizacion es clave para solventar las demandas. Este orden no suele ser cuestionado
por los usuarios (Lewandowski, 2017), que confian en la relevancia de los resultados (Noble, 2018), de manera que la
seleccion de webs que aparecen primero puede tener una importante influencia en ellos (Pogacar et al., 2017; Arif et
al., 2018; Allam; Schulz; Nakamoto, 2014; Pan et al., 2007).

Ante una busqueda sobre un tema de salud controvertido, ya sea a nivel cientifico o social, el tipo de contenido y la
postura sobre el tema que tengan las webs mejor posicionadas tienen un potencial determinante para formar la opiniéon
del usuario (Pogacar et al., 2017; Germano; Sobbrio, 2017). La variedad de puntos de vista en el ranking parece estar
relacionada con la popularidad del tema en la opinién publica (Gerhart, 2004).

Esta investigacion toma como caso de estudio el acce- Ante una busqueda sobre un tema de
so a la informacién sobre la homeopatia, una terapia no salud controvertido, el tipo de conteni-

convencional que ha acaparado la atencidon de la opinidn d | b | de| b
publica en Espafia en los ultimos afos y que se esta tra- oy la postura sobre el tema de las webs

tando cada vez mas con mayor escepticismo en los me- mejor posicionadas tienen un potencial

dios (Cano-Orén; Mendoza-Poudereux; Moreno-Cas- determinante en la opinion del usuario

tro, 2019). Partiendo de la base de que en Espafia un

75% de la poblacién adulta (16-49 afios) se informa sobre salud en internet (Ontsi, 2017) y que este medio supone la
segunda fuente principal de informacién de los consumidores de homeopatia (Cano-Orén; Mendoza-Poudereux; More-
no-Castro, 2018), nos preguntamos:

(P1) ¢Qué recursos ofrece Google sobre la homeopatia a través de las SERP? ¢Varia el ranking a lo largo del tiem-
po? ¢Qué tipo de contenidos indiza Google como mds relevantes?

(P2) ¢Qué vision genera Google a partir de sus SERP? ¢ Existen diferencias en el discurso sobre la efectividad de la
homeopatia entre los resultados mejor posicionados?

Teniendo en cuenta que la automatizacion de los algoritmos y el procesamiento que realizan del lenguaje funciona me-
jor en inglés (Arif et al., 2018), cabe preguntarse:

(P3) ¢Hay similitudes entre las bldsquedas que se realizan en el mismo idioma en distintos paises?
Por otra parte, Google apuesta por algoritmos que le ayuden a optimizar las SERP que, a partir del comportamiento de

los usuarios, parecen satisfacer mejor las consultas que se realizan. Entre otros factores, la ubicacion es un factor clave
para los algoritmos que usa Google para jerarquizar sus resultados de busqueda (Kao, 2017). Por ello, y en relacidon tam-
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bién con las indicaciones de otros estudios (Ballatore, 2015; Gerhart, 2004), surge la siguiente pregunta ante consultas
sobre temas polémicos:

(P4) éEsta relacionada la tendencia sobre la efectividad de la homeopatia que ofrecen los primeros resultados de
busqueda con el clima de opinién publica que haya en el pais sobre esto?

La hipotesis de la que parte esta investigacion es que la tendencia de la postura frente a la efectividad de la homeopatia
si esta directamente relacionada con la postura general del pais. Por lo que en los paises donde la homeopatia goza de
una buena imagen y estd integrada como una opcion de salud mas, los resultados de busqueda de las primeras posicio-
nes confirman esa visién positiva de la homeopatia. Asimismo, se presume que los resultados mejor posicionados son
estables a lo largo del tiempo y que pertenecen a webs de referencia y a organismos especializados en sanidad.

El objetivo general es analizar las diferencias y el tipo de acceso a la informacion que Google proporciona sobre un tema
polémico como el uso de la homeopatia en funcién del idioma y de la ubicacion geogréfica.

2. Dr. Google: sesgos y efectos

Googlear permite tener acceso a una serie de webs que tratan el tema que el usuario ha solicitado. También posibilita
apreciar la extension infinita de la infoesfera, obteniendo miles de webs que consultar para satisfacer la busqueda. El
ordenamiento de resultados cumple la funcion de gatekeeper de la informaciéon (Haim; Arendt; Scherr, 2017, Germano;
Sobbrio, 2017, Rieder; Sire, 2014) o de intermediario digital (Kleis-Nielsen; Ganter, 2018), aunque sea “algoritmico y
virtual” (Gonzalo-Penela, 2015, p. 79).

No obstante, como sefialan Rieder y Sire (2014), Google debe analizarse mas alla de su labor medidtica y tener presente
la perspectiva econdmica, pues combina la satisfaccion de los usuarios con servicios de publicidad. El buscador de Google
opera en un mercado a tres bandas (three-sided market), pues tiene que satisfacer a usuarios, proveedores de contenido y
anunciantes. Es necesario tener en cuenta como datos de contexto de esta investigacion que el sector farmacéutico y de la
salud es el que menos invierte en publicidad, representando un 0,8% (/AB Spain, 2017) de las inversiones en publicidad en
Espafia (unos 44,12 millones de €). También hay que entender que la regulacion espafiola sobre la publicidad de servicios
y productos sanitarios es mas restrictiva y que Google Ads en Espafia no permite la creacion de campaias que prometan
resultados especificos®. Esto contrasta con los 2,84 miles de millones de ddlares que invierte el sector en EUA en publicidad
digital, de los cuales el 37,1% esta dedicado en exclusiva a los anuncios en busquedas (Del-Gigante, 2018).

Asimismo y respecto a los proveedores de contenido, hay que tener en cuenta también su voluntad de ser algoritmicamen-
te reconocibles (algorithmically recognizable) (Gillespie, 2014; 2017), aplicando técnicas SEO para agradar a los algoritmos
y ser elegidos para ocupar los primeros puestos del ranking, que son los que mas visualizaciones reciben (Gonzalo-Penela,
2015; Lee, 2005). Debido a la opacidad con la que Google protege sus algoritmos (Pasquale, 2015; Gillespie, 2017), no es
posible saber de manera exacta la férmula que aplican para ordenar los resultados, pero si se sabe que influyen ciertos
factores que hacen que los resultados de busqueda, aunque lo parezcan, no sean globales (Jiang, 2014a; 2014b).

Los elementos que influyen en el ranking son el idioma, el lenguaje empleado, la popularidad del sitio y los clics (Jiang,
2014b). En cuanto al factor de la popularidad, que es muy importante, cae también en la dinamica de que si los sitios que
reciben mas visitas son los primeros, con esas visitas refuerzan su popularidad, siguiendo la dindmica del rich-get-richer.
En este caso se premia la popularidad del sitio y no su contenido (Rieder; Sire, 2014; Diaz, 2008).

Otro parametro que influye en la seleccidn y ordenacién de webs para los usuarios es la ubicacion desde la que realizan
la busqueda (Gonzalo-Penela; Codina; Rovira, 2015; Haim; Arendt; Scherr, 2017), que se sabe mediante la direccién IP
del ordenador o la geolocalizacién del mévil. Este condicionante provoca que los resultados, lejos de ser aportaciones
que crucen fronteras, estén vinculados a la informacion y la publicidad local, lo que Jiang (2014a; 2014b) denomina
search parochialism (bGsqueda provincialista). De hecho, aunque las busquedas se realicen en Google.com, si por ejem-
plo se estd en Espafia se haran por defecto en Google.es (Kao, 2017).

Cualquier buscador por el hecho de ordenar las webs y Cualquier buscador, por el hecho de or-
dar prioridad a unos contenidos sobre otros, ya ofrece denar las webs y dar prioridad a unos

una visién sesgada (Lewandowski, 2017; Rieder; Sire, i b ¢
2014; Jiang, 2014b) o una de las multiples visiones de contenidos sobre otros, ya ofrece una

la web (Koed-Madsen, 2016), pero los factores que tie- vision sesgada

ne en cuenta Google para personalizar los resultados de

busqueda suponen un sesgo extra invisible al usuario. Haim, Graefe y Brosius (2018) indican que esta personalizacion,
en funcion de los datos del usuario, esta presente pero no aisla a los sujetos en una burbuja, ni reduce por completo
el abanico de opiniones. En el ambito politico tampoco se ha encontrado una supresidon de distintos puntos de vista
(Robertson; Lazer; Wilson, 2018; Puschmann, 2018). No obstante, si que se ha detectado que Google, concretamente
Google News, ofrece mayor protagonismo a algunos medios y margina a otros (Haim; Graefe; Brosius, 2018).

Los algoritmos interpretan y reproducen cultura (Roberge; Melagon, 2017), identifican una tendencia social y se adap-
tan a ella, aprenden a identificar y a recrear estereotipos (Baker; Potts, 2013). A partir de técnicas de machine learning,
que se basan en los datos de comportamiento de muchos usuarios, los algoritmos toman decisiones y crean un nosotros
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(Ananny, 2016), una monocultura (Bozdag, 2013). Estos algoritmos no soélo responden al uso y comportamiento de los
usuarios, sino que también reflejan los sesgos de los disefiadores de esos algoritmos (Noble, 2018).

En el caso de las busquedas sobre salud, los sesgos que se pueden producir son importantes para los usuarios, pues uno
de los problemas detectados al consultar al Dr. Google es que cuanto mds se busca menos confianza se tiene en el mé-
dico de cabecera (Van-Riel et al., 2017). Los resultados de busqueda tienen una gran influencia en la toma de decisiones
de los usuarios (Pogacar et al., 2017) y la respuesta dominante puede ser determinante (White, 2014).

Pogacar et al. (2017) detectan que los usuarios estan predispuestos a encontrar informacion positiva de los tratamientos
sobre los que buscan informacidn, por lo que también son susceptibles de ser influidos por el sesgo de confirmacion. El
hecho de que los usuarios no sean conscientes de los sesgos derivados del algoritmo hace que aumente su susceptibili-
dad hacia un sesgo cognitivo (influencia de la informacidn grafica y contextual), lo que incrementa la influencia del punto
de vista de la fuente (Novin; Meyers, 2017).

La influencia de los resultados de busqueda se evita cuando el usuario tiene conocimientos cientificos previos del tra-
tamiento sobre el que busca informacion (Pogacar et al., 2017). También depende del nivel de conviccion de estos co-
nocimientos previos y de la fiabilidad que le sugiera al usuario la fuente que esta consultando (Kammerer et al., 2013).

De los estudios sobre sesgos de las SERP en las busquedas sobre salud se desprende que la valencia de las palabras con-
diciona los resultados (Ruiz; Bell, 2014; Pias-Peleteiro; Cortés-Bordoy; Martindn-Torres, 2013). Si se realiza la busqueda
de un tratamiento seguida de la palabra “riesgo” los primeros resultados mostraran informacién negativa, mientras que
si ésta es “beneficios” las webs mejor posicionadas seran las que promueven el uso de ese tratamiento. En el caso de
no utilizar una valencia especifica para la busqueda, White y Hassan (2014, p. 26) detectaron en Bing una tendencia del
ranking hacia la informacion positiva respecto a un tratamiento, aunque ésta no fuera estrictamente veraz.

Ante las busquedas sobre temas controvertidos encontramos posiciones opuestas. Por un lado, Gerhart (2004) advierte que
la diversidad de voces que participan en una controversia es visible en Google cuando es un tema candente, mientras que en
controversias que no han recibido atencién de la opinidn publica si que tiende a suprimirse de los resultados la diversidad de
opinidn. Sin embargo, Ballatore (2015) discrepa en cuanto a la perpetuacién de una opinidn mayoritaria por parte del busca-
dor, pero a la vez si que considera el andlisis de los resultados de bisqueda como un espejo para analizar la sociedad.

No se ha encontrado ningun estudio que cruce las dos ideas derivadas de los estudios de Gerhart (2004) y Ballatore
(2015), en los que se analice la diversidad de opinién en el ranking y si esta diversidad funciona como reflejo de la so-
ciedad. Sin embargo, si que es publico que Google se esfuerza por ofrecer resultados mas precisos a las consultas de
los ciudadanos. Con este objetivo, a partir de herramientas como el grafico de conocimiento (Knowledge graph), o los
algoritmos Hummingbird y RankBrain, Google procesa los comportamientos de busqueda de los usuarios respecto a
busquedas especificas y la calidad de las webs para ir mejorando el posicionamiento de aquellos resultados que parecen
satisfacer mejor a los ciudadanos (Lopezosa; Codina; Caldera-Serrano, 2018), determinados por su localizacién (Kao,
2017). Este tipo de elementos que Google tiene en cuenta, podrian generar ese espejo social (Ballatore, 2015) que re-
presentase la diversidad de voces que participan en una controversia (Gerhart, 2004).

3. Metodologia

El corpus utilizado para esta investigacion esta compuesto por las webs mejor posicionadas en funcién de la relevancia
que les otorga Google. El ranking obtenido es lo mas aproximado que se puede estar a lo que encontraria un usuario
comun, pues se entiende que este ordenamiento por “relevancia” es la aplicacion de los factores que Google tiene en
cuenta para establecer su ranking, como por ejemplo,

- la popularidad del sitio web —uno de los factores mas determinantes para la valoracion de la web por parte del algoritmo-,
- lanovedad,

- la adecuacion con la busqueda, y

- la localizacién (Lewandowski, 2017),

exceptuando el factor de la personalizacidn del perfil del usuario.

A partir de Google Scraper?, utilizado con un navegador en modo incégnito, se recopilaron los 20 primeros resultados de
tres busquedas sobre homeopatia en los idiomas principales de los siguientes paises:

- Espafia y México (en espaiiol);

- Francia (francés);

- Reino Unido y Estados Unidos (inglés).

De este modo se podrian comparar resultados en un mismo idioma en distintas localizaciones, y también la diferencia
entre Europa y América. La eleccidn de estos paises se justifica por sus diferentes politicas hacia la homeopatia y sus
diferencias culturales:

- Espafia y Reino Unido se caracterizan por haber tenido un fuerte movimiento escéptico;
- Francia, tanto a nivel social como legislativo, ha integrado la homeopatia en su sistema de salud;
- EUA y México estan en una situacion intermedia: la homeopatia no tiene mucha presencia.
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Tabla 1. Palabras clave utilizadas para las busquedas

Idioma Espanol Inglés Francés
Pais Espana México Reino Unido Estados Unidos | Francia
homeopatia homeopathy homeopathie

Términos de busqueda homeopatia que cura what homeopathy can treat que soigne homeopathie

homeopatia como funciona how homeopathy works homéopathie comment ¢ca marche

Se realizaron cuatro oleadas de recogida de datos durante 2018 para observar si las alteraciones del ranking eran fre-
cuentes. En concreto se descargaron los datos con fechas 1 de enero, 1 de marzo, 1 de mayoy 1 de julio, comprendiendo
de este modo un periodo de siete meses.

La seleccion de las palabras clave para realizar las busquedas se produjo a partir de los datos de Google de autocomple-
tar con AnswerThePublic:
https://answerthepublic.com

Esta aplicacion ofrece alrededor de 200 propuestas de busquedas derivadas de la palabra clave escogida. Dichas pro-
puestas provienen de los datos de Google Autocomplete, que son las sugerencias que se hacen a los usuarios cuando
empiezan a teclear su busqueda, en virtud de la cantidad de busquedas similares realizadas anteriormente. En nuestro
caso se ha utilizado el descriptor general “homeopatia” en los tres idiomas analizados. De este modo no sélo se escogen
busquedas similares entre los distintos idiomas, sino formuladas de la manera mas utilizada en ese idioma (tabla 1). El
problema que subyace en este tipo de formulacidn es que no suele ser correcta gramaticalmente. Esto se puede compro-
bar rapidamente haciendo busquedas con Google Trends; la diferencia de trafico entre palabras clave acentuadas y sin
acentuar es considerable. No obstante, se decide escoger esta combinacion de palabras porque es el modo mas habitual
de realizar la busqueda, y por lo tanto, lo que encontrarian mas usuarios.

Tabla 2. Variables y categorias utilizadas en el analisis de contenido

Tipo de web

Descripcion

Ejemplo

Obras de referencia

Diccionarios, enciclopedias, webs que ofrezcan definiciones

wikipedia.org; definicionabc.com

Portales especializados en
salud

Publica informacién sobre salud en general (foro temético),
o desarrolla explicaciones concretas sobre dudas y terapias

topsante.com; saludymedicinas.com.mx

Gobierno

Perteneciente a una entidad del gobierno, como el Ministe-
rio de Sanidad

nhs.uk; mscbs.gob.es

Publicidad

Su objetivo es la venta: web del centro de aplicacion, de
oferta de cursos, etc.

boiron.es; homeopathic.com

Profesionales

Perteneciente a organizaciones profesionales

homeopatia-si.es; sefac.org

Organizaciones no profesio-
nales

Organizaciones (movilizadas o no con el tema) que no se
describen como profesionales del sector. ONGs, asociacio-
nes, sociedades, fundaciones, etc.

queeslahomeopatia.com; 1023.org.uk

Noticias

Medios de comunicacion

eldiario.es; sante.lefigaro.fr

Articulo académico

Webs / documentos pertenecientes a revistas cientificas

ncbi.nlm.nih.gov; scielo.org

Otros

Valoracion de la homeopatia

Descripcion

Presencia de argumentos que consideran la homeopatia

https://www.hablandodehomeopatia.com/el-miedo-

A favor f . .
como una terapia efectiva que-nos-enferma-y-la-homeopatia-que-nos-cura
En contra Presencia Qe argumentos que rebaten la efectividad de la http://queeslahomeopatia.com
homeopatia
Neutro Sin posicionamiento claro httpz//news.bbc.co.uk/2/hi/talking_point/4187412.stm

Presencia de controversia

Descripcion

Se utilizan argumentos a favor y en contra de la homeopa-

Si tia dejando claro que existe una controversia http//www.quo.es/salud/homeopatia-funciona-no

No Se deﬁendfe una Unica posicién sobre la efectividad de la http://www.boiron.es/homeopatia-gue-es
homeopatia

No aplica

Contenido Descripcion

Informacion Se aportan datos y explicaciones https://www.britishhomeopathic.org/

homeopathy/what-is-homeopathy

Opinioén / Testimonio

Se argumenta a partir de testimonios de pacientes o se
utilizan como recurso

https.//www.vice.com/es_latam/article/534kbd/
homeopatia-curar-lesbianismo-lgbtq-homofobia

Hibrido

Presencia de explicaciones y opiniones / testimonios

http://lab.elmundo.es/pseudociencias/homeopatia.
html
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Figura 1. Método aplicado para este estudio

Para poder descubrir el nivel de competencia que existe para posicionar una web en las primeras posiciones del ranking, se
ha realizado la busqueda en Google Ads de |a palabra clave “homeopatia” en los idiomas y paises seleccionados. Esta infor-
macion es relevante porque refleja el valor que tiene en el mercado una palabra clave. Es decir, permite que se tenga una
idea de si hay muchas o pocas personas interesadas en mejorar la visibilidad de su sitio web mediante técnicas publicitarias.

Del total de 1.200 webs recogidas, hay 264 Unicas. Es decir que independientemente de su posicionamiento a lo largo
del tiempo en el ranking, las webs mas relevantes no varian mucho.

Con este corpus se analiza la fluctuacién del ranking con RankFlow (Rieder, 2016). Esta aplicacion realiza una visualiza-
cién de la posicidn de las webs en cada ranking, permitiendo observar facilmente cémo evoluciona su posicionamiento
en cada oleada. Asimismo permite calcular la rank-biased distance (distancia del posicionamiento de los componentes
entre varios rankings), es decir, cudnta variacion hay entre un ranking y otro.

A una muestra del corpus se aplica un analisis de contenido basado en variables adaptadas de los estudios de Leén y
Codina (2016) [variable de contenido] y Arif et al. (2018) [variable del tipo de web], ambos similares al presente estudio,
y otras ad hoc (tabla 2).

La muestra estd compuesta por las 10 primeras webs de cada busqueda pertenecientes a la Ultima oleada (julio 2018).
Esto es asi porque (Lee, 2005) son las mas recientes y las mas visitadas.

En total se analizan 150 webs (5 paises x 3 términos de busqueda x 10 primeras paginas).
Los 3 términos de busqueda son “homeopatia”, “homeopatia qué cura” y “homeopatia cémo funciona”.

Para la codificacion, se pidid a una investigadora postdoctoral que codificase un 30% (n=46) de la muestra para poder
realizar un test de confiabilidad. Después de dos reuniones para definir las categorias, la prueba de fiabilidad Alfa de
Cronbach alcanzé un resultado éptimo para todas las variables:

- “Tipo de medio” =1

- “Valoracién de la homeopatia” = 0,95

- “Presencia de controversia” = 0,92

- “Contenido” = 0,92

4, Resultados

4.1. Competencia por el posicionamiento de la palabra clave (Google Ads)

El posicionamiento de webs y/o anuncios a partir de la puja econdmica por la palabra clave “homeopatia” en distintos
idiomas y paises presenta un nivel bajo de competencia, segun los datos ofrecidos por Google Ads. Es decir, a pesar de
ser una palabra clave cara, por

la cantidad de busquedas que Tabla 3. Datos de Google Ads

se realizan al mes, no hay mu-

. Min. Max. : Puja Puja
chas entidades pagando por P:::za Pais busque- busque- ct:':g: (intervalo | (intervalo
ella. De hecho cuando se reali- das mes das mes bajo) (€) alto) (€)
za la busqueda no suelen apa- homeopatia Espafia 10.000 100.000 Baja 0,15€ 0,60 €
recer anuncios. No obstante, si ] . ;
nos fijamos en los datos (tabla homeopatia México 10.000 100.000 Baja 0,02€ 0,15€
3), resulta anecddtico destacar homeopathie Francia 10.000 100.000 Baja 0,20 € 0,67 €
que los valores de puja® mas homeopathy | Reino Unido 10.000 100.000 Baja 025€ 091¢€
altos respondan también al or- ) -
den del valor de renta per capi- homeopathy | Estados Unidos 10.000 100.000 Baja 0,05 € 2,04€

ta de los paises®.

Otras palabras clave, aqui no estudiadas, si parecen concentrar las inversiones de las tiendas especializadas en homeo-
patia, como “homeopatia comprar” y “homeopatia productos”.
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4.2. Fluctuacion de
las webs en el ran-
king a lo largo del
tiempo (RankFlow)

Tras comparar la fluc-
tuacién del posicio-
namiento de las webs
en el ranking de Goo-
gle en cuatro oleadas
(figuras 2a y 2b), se
observa que hay una
estabilidad general en
el posicionamiento a
lo largo del tiempo: la
distancia media de la
desviacion del ranking
es minima o nula en
todos los casos. El uni-
co ranking que cambia
mas es el de “homeo-
pathie” en Francia,
con una media de
desviacion de 0.08.
Aun asi, la distancia
sigue siendo menor
(esta métrica tiene
como maximo 1). Vi-
sualmente también se
puede apreciar cémo
las webs que aparecen

Dr. Google, i qué me puede decir sobre la homeopatia? Estudio comparativo de las top10 webs en
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Figura 2a. Fluctuacién de los 20 primeros resultados en los rankings. Enero-julio de 2018. Espafia, México y Francia.
Las cuatro barras de color rojo corresponden a las cuatro oleadas del estudio.
avRBD= Distancia media de la desviacidn del ranking

en las primeras posiciones se mantienen en su lugar a S LA =
lo largo del tiempo. 'Alm —
. .. . e (homeopalhy Chomeopamy
4.3. Webs mejor posicionadas y vision que ofre- Enera o o | Enera = o s
cen (analisis de contenido)
o
El sitio web que estd mas presente en los primeros re- i
sultados de Google es de medios de comunicacion (ta- %
bla 4). Las noticias son el formato que mas abunda, con e
gran diferencia, en los resultados de los cinco paises.
Los portales especializados en salud, las webs de orga- (avRBD=0) (avRBD=0)
nizaciones y las de los profesionales sanitarios también ((what nomeopathy can treat (what nomeopathy can treat
estan muy presentes en general, aunque su proporcion Enero Marzo yo Julo Epero 20 Mayo Juiio
varia mucho en funcion del pais. En algunos casos ni
siquiera aparecen en los resultados mas destacados. &
w
o
g
Tabla 4. Tipos de web mejor posicionadas por pais =
Tipo de medio ES | US | FR | MX | GB | Total
Articulo académico 0o 2| 0] 1 1 4 (avABD=0) (@vFBD=0)
Gobierno 0 0 0 1 1 (how homeopathy works (how homeopathy works
Enero Marzo Mayo Julio  Enero Marzo yo Julio
Noticias 11 710 | 11 17 | 14 63
Obras de referencia 0 0 0 1 0 1 i
o
Organizacion no profesional | 4 3 0 0 8 15 o
>
iali g
Portales especializados en 4 5 9 4 0 2 S
salud
Profesionales sanitarios 6 1 0 6 17 (avRBD=0) (avRBD=0.02)
Publicidad 2 4 4 3 0 13 Figura 2b. Fluctuacién de los 20 primeros resultados en los rankings. Enero-
Otros 3 5 4 0 14 julio de 2018. Reino Unldo.y Estados unidos. .
Las cuatro barras de color rojo corresponden a las cuatro oleadas del estudio.
Total 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 150 avRBD= Distancia media de la desviacion del ranking
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Tabla 5. Tipo de contenido de las webs mejor posicionadas por pais

Lorena Cano-Orén

Tabla 6. Presencia de controversia en las webs mejor posicionadas

por pais
Pais Hibrido | Informacion | Opinién / Testimonio Pais No Yes
Espafia 8 22 0 Espafia 24 6
Estados Unidos 3 26 ! Estados Unidos 18 12
Francia 0 30 0 Francia 23 7
México 1 28 ! México 28 2
Reino Unido 3 27 0 Reino Unido 24 6
Total 15 133 2 Total 17 33

Se observa que en general hay una carencia casi absoluta de webs gubernamentales; tan sélo en el Reino Unido aparece
una entre las webs mds populares. En el caso de webs de referencia ocurre lo mismo: portales como Wikipedia y diccio-

narios no figuran entre las primeras posiciones.

Si observamos los datos (tabla 4) desde el punto de vis-
ta linglistico, no se encuentran patrones comunes mas
alla de la amplia presencia de noticias, caracteristica

Unicamente en el Reino Unido aparece
una web gubernamental entre las mas

compartida por todos los paises. En comparaciones por populares

bloques lingtisticos, en inglés (US + GB) las webs de or-

ganizaciones no profesionales son mas comunes (11 de 60) que en los resultados de habla hispana (ES + MX) (4 de 60),
y que en los resultados en francés, donde directamente no estadn presentes. Pero si atendemos a la coherencia entre las
proporciones de un mismo bloque linglistico, observamos que no hay un patron comun.

Los datos (tabla 4) en clave geografica, distinguiendo Europa (ES + FR + GB) de América (US + MX), tampoco presentan
una distribucion similar en cuanto al tipo de web. Por ello, el idioma y la aproximacion geografica no parecen ser factores

determinantes.

En cuanto al tipo de contenido que ofrecen las webs analizadas (tabla 5), la presencia de informacién es mayoritaria
(133/150). La cantidad de webs que construyen sus contenidos mezclando informacion y testimonios u opinion es anec-

dodtica (15/150); de las cuales, la mayoria son noti-
cias (12/15) y portales de profesionales sanitarios
(3/15). En cuanto a aquellas webs que Unicamen-
te ofrecen opinidn o testimonios, su incidencia en
los rankings es minima (2/150).

En este trabajo también se ha medido la presencia
de controversia o, por describirlo de otra manera,
la visibilizacién de dos posiciones antagdnicas. En
este caso, la mayoria de las webs (117/150) no
incluyen en su contenido la existencia de una po-
sible controversia respecto a la informacién que
estan difundiendo.

En cuanto al modo de presentacién de la ho-
meopatia como terapia efectiva, a la vista de los
resultados (figura 3), sigue sin poder establecer-
se un patrén por idioma o por zona geografica,
pues aunque Espafia y Reino Unido presentan un
mayor porcentaje de webs que se posicionan en
contra de la homeopatia, Francia no sigue este
patron.

En cambio, con esta variable se evidencia clara-
mente la relacion entre el posicionamiento gene-
ral del pais hacia esta terapia y su posicién en el
sistema de salud y la perspectiva que adoptan las
webs mas populares. Tanto Espafia como Reino
Unido son paises en los que el escepticismo esta
aumentando en la opinidn publica, como puede
deducirse de las informaciones y opiniones difun-
didas en los medios de comunicacién y en las re-
des sociales, con campafias muy activas en contra

e280213
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Figura 3. Valoracidn general hacia la homeopatia por las webs en los rankings. A
la izquierda esta Europa y a la derecha América. Arriba estd el idioma espafiol,
luego el francés y debajo el inglés.

Visualizacién del ranking de webs de los primeros 10 resultados mas populares,
ordenadas siguiendo el SERP.

Verde = a favor de la homeopatia; = neutro; Rojo = en contra.
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EUA, Reino Unido, Francia, México y Espaiia

de la homeopatia. Dicha oposicidn se visibiliza con Tabla 7. Frecuencias relativas de la valoracion de la homeopatia de las webs
una mayor presencia de webs con contenidos nega- analizadas
tivos sobre esta terapia alternativa. Lo mismo pero Pais A favor En contra Neutral
en sentido contrario sucede en Francia, pais en el Espana 37% 539% 10%
q'u,e histéricamente h,a habido una mayor acepta- Francia 80% 10% 10%
cion de la homeopatia, y por tanto presenta una . .

, . Reino Unido 33% 63% 3%
mayoria de webs a favor. De hecho, si hablamos de

Estados Unidos 73% 23% 3%

la probabilidad que tiene un usuario de encontrarse
un tipo de valoracién u otra (tabla 7), destaca cémo México 67% 23% 10%

en Francia tiene un 80% de posibilidades de que se

encuentre con una web a favor de la homeopatia en los primeros resultados de Google. Similar es el caso de EUA, donde
también existe una probabilidad del 73% de que un usuario se encuentre con contenido a favor de la homeopatia. Con
menos frecuencia, pero con mas probabilidades de encontrarse webs a favor de la homeopatia que en contra, es el caso
de México, con un 67% de webs a favor. Los casos opuestos, donde es mas frecuente encontrarse con informacion en
contra de la homeopatia, son Reino Unido (63%) y Espafia (53%).

5. Discusion y conclusiones

En el caso analizado las web mas relevantes y por lo tanto mejor posicionadas en Google no varian mucho a lo largo del
periodo estudiado. Salvo en contadas excepciones, los rankings analizados de enero a julio de 2018 apenas han cam-
biado. Esto podria deberse a la dindmica richer-get-richer (Rieder; Sire, 2014; Diaz, 2008), que hace que las webs mas
visitadas sean a su vez las mejor posicionadas.

El contenido que mas presencia ha tenido en los ran- No recibe el mismo tipo de contenido ni

kings han sido las noticias, como ocurre en los estudios de valoracion sobre la homeopatia una
de Arif et al. (2018) y Puschmann (2018). Se podria es- persona que busca desde Espafia que
perar que webs de referencia como Wikipedia o algun una que lo hace desde otro pais

diccionario hubiesen sido habituales en las mejores po-
siciones, pero sorprendentemente no es este el caso pues de todas las webs de la muestra (150), tan sélo una aparece
entre las 10 webs mds relevantes, en el ranking de Reino Unido.

Ante esta situacion es légico pensar que la postura que tome la prensa también contribuira de forma activa al sesgo al-
goritmico que se crea con las SERP. En el caso de Espaiia, donde la prensa realiza cada vez mas un tratamiento con mayor
grado de escepticismo sobre la homeopatia (Cano-Orén; Mendoza-Poudereux; Moreno-Castro, 2019), un 53% de las
webs muestran una valoracidn en contra de su efectividad. Espafia es el segundo pais de los analizados con mayor sesgo
negativo, sélo por detras de Reino Unido, donde es mas probable encontrarse informacidn escéptica sobre la efectividad
de la homeopatia en las mejores posiciones del ranking.

Las diversas valoraciones sobre la efectividad de la homeopatia que se encuentran en los rankings coinciden con la si-
tuacion del pais. En este caso no existe una polarizacion completa de los resultados y por ende, tampoco un intento del
algoritmo por suprimir la controversia, aunque si que existe cierto sesgo que simula el clima de opinién publica de cada
pais. Por lo que los sesgos de las SERP se pueden entender como el reflejo de la posicién favorable o desfavorable de
los usuarios (Ballatore, 2015), o como el sesgo derivado del aprendizaje de los usuarios y la creacion de la monocultura
(Roberge; Melangon, 2017; Baker; Potts, 2013; Bozdag, 2013).

Esta similitud entre los resultados de busqueda y el estado de la opinidn publica podria deberse también al posiciona-
miento SEO de los medios que aparecen en los primeros resultados, pero también a la popularidad y relevancia de cada
enlace, juzgada por los algoritmos a partir de las reacciones de muchos usuarios realizando esas consultas y escogiendo
unos enlaces u otros.

La ubicacion es por tanto un factor determinante del tipo de resultados que ofrece Google. Por el contrario, distintos
paises con el mismo idioma no presentan similitudes entre ellos. Es decir, el idioma en el que se busca es condicionante
en cuanto a que las webs que se recuperen estaran en ese idioma, pero el factor mas determinante es el origen. Esto
refuerza el concepto de search parochialism (busqueda

provincialista) de Jiang (2014a; 2014b), pues a priori la Tanto en la muestra de paises como en

idea de buscar en internet parece no tener limites y des- la seleccién terminoldgica hay relacién

pués resulta que responde a factores ligados a fronteras t | debat ial t .
geograficas. Por lo que, confirmando nuestra hipdtesis éntre el debate social contemporaneo y

de partida, no recibe el mismo tipo de contenido ni de los resultados de las primeras webs de
valoracion sobre la homeopatia una persona que busca Dr. Google
desde Espafa que una que lo hace desde otro pais.

Una de las limitaciones de este estudio es que el material de andlisis es artificial. Es decir, es como un laboratorio, pues
la experiencia de usuario, con las cookies de cada uno, no se puede recrear; depende de muchos factores. Por ello, los
enlaces aqui estudiados suponen un ranking artificial que recoge los sitios mas populares clasificados por Google, que se
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entiende que aparecerian entre los primeros resultados
de cualquier usuario. La imagen de los resultados aqui ;
analizados no es precisa al 100% respecto a aquella que medios marca el sesgo de las webs que
saldria a todos y cada uno de los usuarios. selecciona el buscador a partir de las

busquedas de los usuarios

La tendencia favorable o critica en los

Sin embargo, es un estudio exploratorio que muestra
algunos indicadores interesantes para futuras investiga-
ciones, como la confirmacion de que tanto en la muestra seleccionada de paises como en la seleccion terminoldgica hay
una relacién entre el debate social contemporaneo y los resultados arrojados por las primeras webs de Dr. Google. Unos
datos que son sensibles a los indicadores terminoldgicos con carga valorativa, como cuando se utilizan las palabras “ries-
go” o “beneficio”, como demostraban Ruiz y Bell (2014) y Pias-Peleteiro, Cortés-Bordoy y Martinén-Torres (2013). La
identificacion de este patrdn podria ser reveladora para el disefio de contenidos de webs institucionales con informacion
de salud, que actualmente ocupan una posicion baja en el ranking. En la muestra de webs analizadas el mayor volumen
de informacion proviene de las de medios de comunicacion, y no de las institucionales.

Por ello, la tendencia favorable o critica en los medios en cada uno de los paises estudiados ha marcado en gran medida
el sesgo de las webs que ha seleccionado el buscador a partir de las busquedas de los usuarios.

Asimismo es necesario tener en cuenta en este tema que la cantidad de publicaciones en los medios de comunicacién y
la de las busquedas en Google sobre las terapias alternativas no se relacionan directamente con el consumo de éstas por
la poblacidn (Moreno-Castro; Lopera-Pareja, 2016; Cano-Ordn, 2016; Cano-Orén; Mendoza-Poudereux; Moreno-Cas-
tro, 2019). No obstante el impacto de estas busquedas a la hora de configurar la opinidn si que es clave.

A partir de los datos obtenidos surgen muchas mas preguntas que deberan ser abordadas en investigaciones futuras. Por
ejemplo, resultaria interesante determinar cémo funciona el ciclo de opinién publica:

- ¢éSon los medios los que marcan la agenda de Google?
- ¢Es el tipo de regulacion que existe en cada pais el sintoma o precursor de la opinidn publica?
- ¢Son los usuarios los que determinan la agenda de Google al caer en el sesgo de confirmacién?

Ademas de todas estas cuestiones de caracter general y objeto de estudio de los tedricos de la comunicacién y de la
opinién publica, seria interesante analizarlas en un tema controvertido socialmente como la homeopatia, dado que es
una incognita si seguiria el mismo patrdn de influencias e interacciones que el resto de temas o entrarian otros factores
en juego.

6. Notas

1. Para saber mas de la regulacién de Google Ads en relacion con la atencién sanitaria y medicamentos:
https://support.google.com/adspolicy/answer/176031?hl=es

2. Aplicacién web gratuita desarrollada por los investigadores de la University of Amsterdam en el marco del Digital
Methods Initiative:
https://tools.digitalmethods.net/beta/scrapeGoogle

3. Los valores de las pujas fluctian en funcidon de competencia. El valor minimo hace referencia al coste minimo que el
responsable va a asumir por cada mil impresiones visibles (vCPM) o clic (CPC) que tenga su sitio web. El intervalo alto
marca el precio maximo de la puja, en relacién con los competidores que participan en la subasta.

4. Segun el Banco Mundial, 2017:

- Estados Unidos:  $59.531,7

- Reino Unido: $39.720,4
- Francia: $38.476,7
- Espafia: $28.156,8
- México: $8.902,8

https://datos.bancomundial.org/indicador/ny.gdp.pcap.cd
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