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Resumen

Dado que hay usuarios que utilizan los asistentes virtuales por voz para informarse y/o utilizan las buisquedas por voz en
teléfonos inteligentes para encontrar informacion de todo tipo, este trabajo explora la optimizacién de los contenidos
para busquedas por voz (VSO por sus siglas en inglés) y su aplicacion en el sector periodistico. Para ello, se realizaron 32
entrevistas semiestructuradas a expertos que representan diferentes perfiles profesionales. Mediante los datos recogi-
dos con el software de andlisis cualitativo Atlas.ti, se crearon 8 categorias semanticas y se correlacionaron las percepcio-
nes de los expertos en busca de patrones de respuesta. Los resultados confirman la existencia de diferentes grados de
convergencia entre estos perfiles profesionales respecto a diferentes dimensiones del VSO tales como su definicién, sus
técnicas, su papel estratégico actual y futuro para los medios de comunicacion, su aplicaciéon en las redacciones periodis-
ticas, etc. Este trabajo confirma, entre otras cosas, que, aunque nos encontramos en una fase embrionaria de la VSO en
medios de comunicacion, resultara atil formar a periodistas y profesionales en aspectos basicos de busquedas por voz.
Por su parte, los departamentos internos de posicionamiento en buscadores deberan estar preparados para optimizar la
visibilidad de las noticias para asistentes virtuales por voz dado que se estan generalizando y las empresas tecnoldgicas
que desarrollan estos asistentes prevén su implantacidn sistematica.

Palabras clave

Medios digitales; Optimizacién de busquedas por voz; VSO; Periodismo digital; Visibilidad web; Posicionamiento en bus-
cadores; SEO; Busquedas por voz; Formacion.
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Abstract

In view of the widespread use of virtual voice assistants and/or voice searches on smartphones to find all kinds of in-
formation, this article explores voice search optimisation (VSO) and its application in the journalistic sector. To this end,
32 semi-structured interviews were conducted with experts representing different professional profiles in the fields of
journalism, search engine optimisation (SEO) and academic research. On the basis of the data, eight semantic catego-
ries were created and the experts’ perceptions were correlated to identify response patterns. The results confirm the
existence of various degrees of convergence and divergence between these three professional profiles in relation to
different dimensions of VSO, such as its definition, its techniques, its current and future strategic role in digital media,
and its application in journalistic writing. This study confirms that although the use of VSO in digital news media is still in
its embryonic stages, it will be useful in the medium and long term to train journalists in basic aspects of voice searches.
In addition, internal SEO departments should be prepared to optimise the visibility of news for virtual voice assistants
when they become widespread and when the technology companies that develop these assistants define a viable bu-
siness model.

Keywords

Digital news media; Voice search optimization; VSO; Digital journalism; Web visibility; Search engine optimization; SEO;
Voice search; Training.

Financiacion
Este trabajo forma parte del proyecto “Pardmetros y estrategias para incrementar la relevancia de los medios y

la comunicacién digital en la sociedad: curacion, visualizacién y visibilidad y (Cuvicom)”. PID2021-1235790B-100,
Ministerio de Ciencia e Innovacidon (Micin), Espaiia.

1. Introduccion

El posicionamiento en buscadores (SEO), entendido como el conjunto de técnicas que ayudan a que un contenido web
se posicione en los primeros resultados de Google o Bing (entre otros) se ha convertido en una estrategia empresarial
importante para que los medios de comunicacién puedan incrementar su audiencia (Carlson, 2007). Esto se debe a que
dichos buscadores ayudan a los usuarios a seleccionar el contenido mas relevante (Machill; Beiler; Zenke, 2008) como
respuesta a sus busquedas, y es por este motivo, asi como por el aumento de la hiper competencia informativa de inter-
net, que los medios digitales tienen una alta dependencia del SEO (Lopezosa et al., 2020).

De hecho, existe una relacion compleja por parte de los medios de comunicacién con Google y otras compafiias tecno-
légicas (Lee; Chyi, 2015), caracterizada por grandes altibajos (Marcos-Recio; Sanchez-Vigil; Olivera-Zaldua, 2015) que
han provocado conflictos que van desde cuestiones de audiencias y trafico web, hasta aspectos financieros, pasando por
acusaciones de oligopolio y un largo etcétera (Guallar, 2015). Todo ello, ha dado como resultado que las dindmicas entre
ambas partes condicionen y afecten tanto a la industria periodistica como a sus lectores (Barr, 2014). No obstante, la re-
lacion entre Google en concreto, y los medios puede caracterizarse por el término frenemies ya que Google procura que
sus productos sean también plataformas para los medios, |éase Google News y Google Discover, entre los principales.

Esta circunstancia ha propiciado un auge en los estudios de la visibilidad web en periodismo con trabajos muy interesan-
tes sobre la aplicacion del SEO en medios de comunicacion, entre los que destacan los de:

- Giomelakis y Veglis (2015) y Charlton (2016), que confirman la existencia de un espacio de mejora amplio entre las
rutinas periodisticas y las rutinas SEO;

- Dick (2011) y Smyrnaios y Sire (2014) que reconocen la necesidad de perseguir de forma continuada la 6ptima con-
vergencia entre el mejor periodismo con el mejor posicionamiento en buscadores;

- Lopezosa et al. (2021) y Pedrosa y De-Morais (2021) que identifican técnicas practicas del SEO aplicadas en las redac-
ciones periodisticas.

Todos estos estudios analizan la visibilidad de los medios de comunicacion en las plataformas digitales. Sin embargo, la
visibilidad estd en constante evolucion. De hecho, en la actualidad nos encontramos con que los usuarios también con-
sumen la informacién en otros canales, como los asistentes por voz (también llamados asistentes virtuales) fisicos como
Alexa y Google Home e integrados en moéviles como Siri o Google Assistant.

Sobre las busquedas por voz, es decir, aquellas consultas que se realizan de manera hablada para que un asistente virtual
devuelva un resultado, podemos encontrar, por un lado, estudios académicos publicados en ciencias sociales (Sa, 2016;
Shokouhi; Ozertem; Craswell, 2016; Mairesse; Raccuglia; Vitaladevuni, 2016; Hurwitz et al., 2017; Guy, 2018; Lovato;
Piper, 2019), de los cuales, varios de ellos incluyen una aproximacion al periodismo (Lochrie et al., 2018; Kischinhevsky,
2019; Jung et al., 2019; Fagundes-Pase et al., 2020; Turow, 2021) pero no a la visibilidad; es decir, no a la optimizacion
de las busquedas por voz (en adelante VSO); y por otro lado, informes sectoriales y noticias sobre el uso de las bus-
qguedas por voz, tanto a nivel general (Huffman, 2014; Cachdn, 2019; Isidigitaldata, 2020; Rabit & Pork, 2021) como en
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el contexto de los medios de comunicacién (Newman, Las bL'quuedas por voz son las entidades
2018). Adicionalmente, también podemos encontrar do- que se piden de viva voz a un buscador

cumentacion técnica (Checa, 2020; Makhyan, 2022) con la i " diti d |
una aplicaciéon amplia y generalista, aunque no enfocada para que la Interfaz auditiva devuelva

directamente a noticias. Por lo tanto, no existe hasta la una respuesta unica y univoca ya sea en
fecha ningln estudio académico en el que su eje central asistentes virtuales por voz fisicos o en
sea la optimizacion de las bisquedas por voz y su aplica- asistentes integrados

cion a medios de comunicacion.

Asimismo, las dindmicas del SEO basado en voz no han sido estudiadas todavia por parte de la academia. Sin embargo, si
podemos encontrar informes sectoriales y guias de uso por parte de empresas y medios de comunicacién especializados
(Bonelli, 2017; Gareth, 2022).

En este sentido, el SEO basado en voz, se entiende como la disciplina encargada de optimizar el contenido para que
asistentes por voz como Alexa, Google Assistant, Siri, Cortana, entre otros, ofrezcan los resultados mas precisos para
consultas conversacionales (Codedesign, 2023).

Entre las recomendaciones para que un sitio web esté optimizado para busquedas por voz se encuentran (Bonelli, 2017;
Gareth, 2022; Codedesign, 2023):

- utilizar palabras clave interrogativas;

- marcar el contenido con el esquema Speakable de Schema.org (Schema.org, 2018);
- contar con una seccién de preguntas frecuentes;

- tener un sitio web que cargue rdpido y sea compatible con dispositivos moviles;

- trabajar por consultas locales, entre otras.

Bajo esta premisa, y atendiendo a estos dos supuestos:

- que se reconoce que el uso de las busquedas por voz crece a medida que el mercado de asistentes virtuales se conso-
lida (Sterling, 2016); y

- que los medios de comunicacion tienen la necesidad de saber cémo programar sus noticias para los asistentes por voz
(Newman, 2018),

surge esta investigacion que tiene como objetivo abordar el VSO en medios de comunicacién. Para ello, nos valemos de
las entrevistas semiestructuradas, metodologia que ya se ha aplicado al estudio del posicionamiento en buscadores de
manera soélida (Schultheil; Lewandowski, 2020; Lopezosa et al., 2020; 2021).

El objetivo general de este trabajo es realizar un diagndstico del VSO en el sector periodistico para conocer su grado de
aplicacién en medios de comunicacién y para identificar los desafios que implica implementar estrategias de optimiza-
cién de busquedas por voz dentro una redaccion periodistica, por un lado, a nivel estratégico empresarial y, por otro
lado, a nivel formativo tanto de los periodistas, como de los equipos de SEO que se integran en los medios de comuni-
cacion.

A partir de este objetivo principal, los objetivos especificos son:

1) Explorar la opinién de los expertos en posicionamiento en buscadores que trabajan en medios de comunica-
cién, en empresas de consultoria y en universidades, sobre el VSO aplicado a medios digitales.

2) Determinar si existe una convergencia de percepciones por parte de los diferentes perfiles profesionales sefia-
lados sobre distintas dimensiones de VSO aplicado a medios de comunicacidn.

3) Identificar los conocimientos que deben o deberdn tener los periodistas y los equipos internos de visibilidad
web en medios de comunicacién sobre el VSO y proponer recomendaciones formativas al respecto, ya sea en el
seno de las redacciones o en forma de oferta formativa de las universidades.

2. Material y métodos

Para realizar esta investigacion se han llevado a cabo 32 entrevistas semiestructuradas (Coller, 2000; Valles, 2002; Alves;
Diaz-Noci, 2019) durante el primer trimestre de 2022 a periodistas y profesionales del SEO en medios de comunicacion,
a expertos en visibilidad web del campo de la consultoria, el emprendimiento y la divulgacién, y a profesores e investi-
gadores cuyo campo de estudio o de docencia es el posicionamiento en buscadores.

Los participantes han sido seleccionados en funcién de un disefio previo que cubria los perfiles profesionales sefialados
en el parrafo anterior y de los que después se facilitaran datos especificos (véase tablas 1y 2). En segundo lugar, todos
ellos debian tener competencias sobre SEO y trabajar en medios de comunicacidn, o bien en asesoria a empresas o bien
ser docentes e investigadores sobre el tema. Y, en tercer lugar, aplicando las preguntas-criterio (Valles, 2002) en donde
se plantea quién tiene la informacidn relevante, es mds accesible fisica y socialmente, estd mas dispuesto a informar
y es mas capaz de comunicar con precision la informacion. Tras la peticidn de entrevistas a los expertos, y como se ha
indicado anteriormente, se pudieron llevar a cabo 32 entrevistas (tabla 1).
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Tabla 1. Participantes en las entrevistas semiestructuradas

Periodistas/profesionales responsables de SEO en medios de comunicacion

Participante Medio digital
Natalia Alaminos apuntmedia.es
Alexis Apablaza player8.org
José Luis Cases rankia.com
Nacho Delgado marca.com
Edgard Matsuki boatos.org
Richard Nazarewicz wsj.com
Victor Pérez prensaiberica.es
Alexandra Ptachick usatoday.com
Angeles Sanchez grupojoly.com
Jose Soto eleconomista.com.mx

Expertos en SEO del campo de la consultoria

Participante Empresa/web
David Ayala davidayala.com
Emilio Berenguer interamplify.com
Maria José Cachoén laikateam.com
John Campbell wearerabbitandpork.com
Esteve Castells estevecastells.com
Esther Checa t2o0.com
Emilio Garcia campamentoweb.com
Fernando Macid Humanlevel.com
Fernando Mufoz fernando.senormunoz.es
Jordi Orddénez jordiob.com
Juan Pérez agenciaseo.eu
Bruno Ramos brunoramos.es
Alvaro Rondén alvarorondon.com
Natzir Turrado analistaseo.es

Docentes e investigadores

Participante Institucion
Raquel Escandell Universidad de Alicante
Dimitrios Giomelakis Aristotle University of Thessaloniki
Carlos Gonzalo Penela Universitat Pompeu Fabra
Noelia Herrero Barcelona School of Management
Nic Newman Reuters Institute
Leyberson Pedrosa Sdo Paulo State University
Maria Pérez Universitat Pompeu Fabra
Andreu Sulé Universitat de Barcelona

Las entrevistas se han registrado mediante correo electrénico y/o a través de grabacion sonora y posteriormente se han
transcrito. Seguidamente, se han codificado y analizado los resultados a través del software de andlisis cualitativo Atlas.
ti (versién 22), software de gran prestigio que se lleva utilizando desde hace mas de 30 afios (Muhr, 1991) y que se ha
consolidado como una de las mas utilizadas en el sector
(Paulus; Lester, 2015). Concretamente esta aplicacion A nivel general se observan tres escena-
ha ayuda.do a rjrear categor'le.as.que se han ap!lcado a to- rios en donde se recogen técnicas para la
das las dimensiones del analisis de las entrevistas. _ ., ,

optimizacién de las busquedas por voz:

ILa tabla T mu:estra el gis?ﬁo de los perfiles prof:ejsiona- escenario estratégico, escenario técnico
es para la seleccion de los expertos entrevistados en . .
P P y escenario de contenidos

funcidn de los criterios indicados anteriormente (Valles,
2002).
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Periodistas/profesionales responsables de
SEO en medios de comunicacion

Expertos en SEO del campo de la consul-
toria

Profesores universitarios
que imparten materias de SEO

Periodista responsable de audiencias y SEO en
un cibermedio de importancia internacional

SEO externo que asesora a medios de comu-
nicacion

Docente de Grado de informacién y docu-
mentacion digital

SEO técnico de un cibermedio econémico de
importancia internacional

Consultor de optimizacion de busquedas por
voz en agencia SEO nacional

Docente de Master en SEO y big data

Jefe de producto, ingenieria y SEO en portal
de informacion especializada

Fundador de una agencia internacional de
experiencia de voz

Investigador asociado sénior de un prestigio-
so grupo de investigacion internacional dedi-
cado al estudio de medios de comunicacién

SEO manager de un grupo mediatico empre-
sarial nacional

Experto SEO de una empresa multinacional

Docente de Master en buscadores

SEO de un grupo mediatico empresarial
regional

Experto SEO de una mediana empresa

Docente de Grado de Publicidad y relaciones
publicas

SEO manager en un cibermedio de deportes
lider en el sector

Consultor SEO que tiene su propia agencia

Doctor e investigador de visibilidad web y
cibermedios

Responsable del Servicio de contenidos digi-
tales y SEO de un cibermedio regional

Consultor independiente que ofrece servicios
de SEO a empresas

Estudiante de doctorado que investiga sobre
calidad web y SEO

Propietario de un cibermedio pequeiio que
realiza labores basicas de SEO

Propietario de una agencia SEO internacional

Investigador en SEO semdantico y datos
estructurados

Editor de un cibermedio de fact-checking in-
ternacional con conocimientos en visibilidad
web

Emprendedor SEO de proyectos digitales

Investigador de visibilidad web y big data

Periodista con amplios conocimientos en
SEO que trabaja en medio de comunicacion
publico

Consultor independiente SEO que se dedica
ademas a la formacion y a impartir conferen-
cias

Doctor e investigador que investiga sobre
perfiles profesionales y SEO

A continuacién, mostramos las preguntas y sus categorias asociadas que se configuraron para Atlas.ti con la intencién de
codificar las entrevistas y posteriormente obtener patrones de respuesta (tabla 3).

Tabla 3. Codificacion de las entrevistas

Preguntas/Categorias

Objetivos/categorias

(1) Identificar si los entrevistados conocen el término VSO y (2) desa-

1. ;Conoce el término Voice search optimization? S
rrollar una definicién consensuada sobre este concepto

(1) Identificar si los entrevistados conocen estrategias de VSO y (2)
intentar unificar estrategias de VSO plasmadas por los entrevistados
para obtener una guia practica de uso

2. jConoce o recomendaria alguna estrategia de posicionamiento
para busquedas por voz?

(1) Conocer el grado de importancia que tiene el VSO en los medios
de comunicacién segun las opiniones y argumentos de los expertos
entrevistados

3. (Cree que las busquedas por voz jugaran un papel destacable para
los medios de comunicacion a corto o medio plazo?

(1) Reflejar la opinion de los expertos sobre la aplicacion efectiva del
VSO en medios de comunicacion

4. ;Cree que los medios de comunicacién estan aplicando adecuada-
mente estrategias de Voice Search Optimization?

(1) averiguar si los periodistas y equipos de SEO en medios de comu-
nicacién deben tener nociones sobre VSO en su trabajo, y en caso
afirmativo (2) qué conocimientos sobre VSO deberian aprender

5. {Considera que los periodistas deben conocer aspectos de la opti-
mizacion de busquedas por voz?

Por ultimo, para elaborar los modelos formativos sobre competencias en VSO eficientes centrados en el perfil periodis-
ta/redactor y en el perfil del responsable SEO de un medio, se siguié el siguiente proceso:

1) Se identificaron las estrategias de VSO (pregunta 2) y los conocimientos sobre VSO (pregunta 5) a partir del
resultado de las respuestas.

2) Las respuestas se cruzaron semanticamente entre los distintos perfiles profesionales (periodistas/profesiona-
les responsables de SEO en medios de comunicacion, expertos en SEO del campo de la consultoria y profesores e
investigadores universitarios) para observar el grado de convergencia y divergencia entre los perfiles.

3) Se identificaron los niveles de percepcidn de acuerdo sobre los conocimientos del VSO resultado de las afir-
maciones de los expertos. El nivel alto de percepcion de acuerdo se dio cuando las tres partes (profesionales
del sector periodistico, consultores o expertos SEO y profesores universitarios) expresaron las mismas ideas, el
nivel medio cuando dos de las tres partes mostraron acuerdo, y el nivel bajo cuando las tres partes expresaban
resultados distintos

(4) Se desarrollaron los modelos formativos seleccionando, para ello, los niveles altos y medios de percepcion
de acuerdo de las estrategias, habilidades y aptitudes sobre el VSO. El nivel bajo de percepcién de acuerdo fue
descartado.

e320307 Profesional de la informacidn, 2023, v. 32, n. 3. e-ISSN: 1699-2407 5



Carlos Lopezosa; Lluis Codina; Javier Guallar; Mario Pérez-Montoro

3. Resultados
A continuacién, mostramos las ideas clave resultantes de las entrevistas. Para ello, recuperamos,

- en primer lugar, las preguntas para informar sobre su grado de consenso entre los distintos perfiles profesionales,

- en segundo lugar, desarrollamos las categorias para sintetizar las ideas mas importantes, y

- en tercer lugar, proponemos posibles modelos formativos sobre competencias en VSO centrados en dos perfiles pro-
fesionales (el perfil periodista/redactor y el perfil del experto SEO) atendiendo al nivel de percepcién de acuerdo entre
los profesionales de los escenarios estudiados.

En general, el término VSO es ampliamente conocido por los expertos, 29 de ellos conocian el concepto, y aunque para
tres de ellos era un término nuevo, si conocian la existencia de técnicas capaces de posicionar contenido en asistentes
por voz. En este sentido, 29 expertos aconsejaron técnicas especificas de VSO, por el contrario, dos de ellos recomen-
daron técnicas de SEO tradicional (aquellas que se aplican para posicionar en Google, Bing, etc.) como proceso para
posicionar contenido en los asistentes virtuales y 1 de los expertos dijo no conocer ninguna estrategia especifica.

Respecto al papel estratégico del VSO para los medios de comunicacion, 23 entrevistados consideraron que si jugaba o
jugaria a medio o a largo plazo un papel significativo; en contraposicion, 7 expertos consideraron que su papel era irre-
levante o no afectaba de forma directa a los medios digitales y, por ultimo, 2 de ellos no estaban seguros de su papel o
no podian dar una respuesta clara al respecto.

Sobre la aplicacion efectiva del VSO en medios, se dio un grado de consenso bajo. En concreto, 12 de los entrevistados
afirmaron que los medios de comunicacion, en general, no estaban aplicando técnicas de VSO, aunque 10 de ellos, con-
sideraron que algunos medios si estaban realizando buenas practicas de VSO, 5 de ellos informaron de que, en lineas
generales, se estaban desarrollando pocas o deficientes técnicas de VSO, y los ultimos 5 reconocieron no saber si los
medios digitales estaban aplicando o no técnicas de optimizacién de busquedas por voz en la actualidad.

No obstante, 23 entrevistados aseguraron que era necesario conocer el VSO dentro de las redacciones periodisticas, aun-
que dichas necesidades varian, como veremos mas adelante, segun el perfil profesional (periodista/redactor o SEO dentro
de la redaccidn) y segun los cambios del sector y del consumo de noticias tanto a corto, como a medio y largo plazo.

A continuacion, presentamos una sintesis integrativa (unimos las diferentes respuestas a las mismas preguntas) elabora-
da gracias al uso de las categorias con Atlas.ti.

3.1. Busquedas por voz y VSO

Asi como el usuario escribe su consulta de blusqueda en Google en un navegador web o en una aplicacién mavil, la
busqueda por voz hace lo mismo, pero usando la palabra hablada en su lugar. Es tarea del buscador hacer la labor de se-
leccionar los resultados mediante técnicas de recuperacién de la informacidn, aplicar los algoritmos de relevancia y por
supuesto, todo el proceso de entendimiento de la voz de los usuarios, usando técnicas de procesamiento de lenguaje
natural y traduccion de la voz en datos. Por lo tanto, podriamos definir las busquedas por voz como las entidades que se
piden de viva voz a un buscador para que la interfaz auditiva devuelva una respuesta Unica y univoca ya sea en asistentes
virtuales por voz fisicos (Alexa o Google Home) o en asistentes integrados (Siri, Google Assistant, Cortana, etc.).

Por su parte, Voice Search Optimization, es una variante del SEO que se define como el proceso de optimizaciéon semanti-
co y técnico del contenido procedente de la web, con el objetivo de que este pueda ser procesado, entendido y rankeado
cuando los usuarios preguntan a los asistentes virtuales de voz.

El VSO debe asegurar que el contenido del texto del sitio web esté configurado correctamente para que aparezca como
resultado sugerido cuando un usuario busca con sefales vocales. Para ello, incorpora la aplicacién de un conjunto de
practicas técnicas y de contenido orientados a alinear el conjunto de pdginas de un sitio web con las intenciones de
busqueda de su audiencia potencial cuando esta utiliza como interfaz de entrada de datos la voz en lugar de un teclado.

El VSO incorpora ademas el proceso mediante el cual los editores hacen que los programas o elementos de audio sean
faciles de encontrar a través de interfaces de voz, como es el caso de los asistentes virtuales. En definitiva, la optimiza-
cion de busquedas por voz es el proceso de obtener el control de los resultados de la bdsqueda por voz.

3.2. Estrategias de VSO

Algunos de los entrevistados consideran que no es necesario realizar acciones especificas para posicionarse en bus-
guedas por voz y solo hay que aplicar estrategias clasicas de SEO, ya que consideran que no existe un proceso de opti-
mizacion propio para el entorno de voz para los contenidos procedentes de la web que tienen presencia en asistentes
virtuales.

Sin embargo, la mayoria de las respuestas de los expertos entrevistados si informan sobre ciertas estrategias adicionales
o adaptadas del SEO tradicional que pueden ayudar a posicionar contenido para busquedas por voz.

En lo que sigue, se muestran, en primer lugar, estrategias generales de posicionamiento de busquedas por voz aplicables
a todo tipo de asistentes virtuales y, en segundo lugar, a las estrategias especificas para Google Assistant (asistente vir-
tual activo principalmente en Google Home y dispositivos moviles Android).
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A nivel general se observan tres escenarios en donde se recogen técnicas para la optimizacion de las busquedas por voz:

- Escenario estratégico: hay que adaptar el contenido a la forma en que los usuarios buscan mediante voz, es decir, es
necesario conocer qué morfologia y sintaxis suele predominar cuando se pregunta por medio del habla. Seguidamen-
te, hay que realizar una investigacion de palabras clave de dichas consultas para luego aplicarlas al sitio web, debido a
que existen, como afirman los expertos consultados, diferencias notables entre las busquedas por voz y las consultas
(palabras clave) realizadas por escrito, ya que las primeras utilizan frases en lenguaje natural en forma de pregunta
mientras las uUltimas usan palabras clave sueltas. Por ultimo, para identificar frases clave en forma de preguntas se
puede utilizar aplicaciones como alsoasked.com o answerthepublic.com, entre otras.

- Escenario técnico: se debe asegurar que los metadatos (elementos HTML que contienen informacidn sobre cada pagi-
na web) sean los adecuados, que estan completos y que el contenido es facilmente leido por robots y navegadores por
voz. Adicionalmente, hay que desarrollar un sitio web de gran calidad tanto en la version mévil como en sus tiempos
de cargay, por ultimo, tener resultados de pagina con excelentes valores de experiencia y satisfaccion del usuario.

- Escenario de contenidos: es recomendable utilizar, en el sitio web a posicionar, expresiones faciles de comprender
con un uso de conectores que den pie a explicaciones concretas. Asimismo, se aconseja evitar metaforas que puedan
causar confusion en la interpretacion del texto. Adicionalmente, el contenido debe estar correctamente estructurado,
al tiempo que responda a preguntas especificas, ya que los usuarios realizan consultas en forma de preguntas. Para
posicionar las preguntas es necesario utilizar frases longtail (palabras de consulta largas) en formato pregunta, que
describan la respuesta de forma breve, concisa y directa en el primer parrafo. Por otro lado, también se propone cui-
dar el contenido local, ya que muchas busquedas por voz son locales (ej. estrenos de cine en mi ciudad; el trafico hoy,
etc.). Para ello, se recomienda incluir nombres concretos de lugares en espacios destacados de la pagina web como
pueden ser el titulo o el subtitulo.

Otros aspectos que considerar, tienen que ver con Google Assistant. En este sentido, Google Assistant tiende a leer la
respuesta de preguntas informacionales que se posicionan en la posicion cero (Spencer, 2017). Ademas, puede leer has-
ta un maximo de 45-50 palabras. Para aparecer en esta posicion cero los expertos recomiendan elaborar contenido en
formato lista, rankings o comparativas. Otro elemento que juega un papel fundamental para aparecer en esta posicion
cero es la autoridad del dominio de un sitio web y de los factores relacionados con lo que Google denomina E-A-T, siglas
de Expertise, Authoritativeness, and Trustworthiness (Google, 2021).

Adicionalmente, Google esta trabajando en Actions —la version de Amazon se llama Alexa Skills Kit— (Google, 2022; Ama-
zon, 2022), unas apps de voz automaticas desde el contenido web. Los tipos de contenido compatible por los que ha
empezado son los podcasts, las recetas, las noticias, las guias practicas y las preguntas frecuentes. Para poder posicionar
este tipo de contenido para asistentes virtuales se aconseja, a nivel técnico, incluir fragmentos de datos estructurados
JSON-LD (método de codificacién de datos), es decir, marcarlos semanticamente con las entidades especificas de Sche-
ma.org (iniciativa de Google, Bing, Yahoo y Yandex que permite marcar el contenido web de forma semdntica para que
los buscadores tengan mayor facilidad de interpretarlo).

Asimismo, se recomienda utilizar el schema (metadato) denominado Speakable del lenguaje Schema.org, para noticias.
Este esquema se cred con el objetivo de que los editores de noticias marcasen las secciones de un articulo mas relevan-
tes, para que Google Assistant los pudiera leer en voz alta. Se lanzé en 2018 (Google, 2018; Schema.org, 2018).

3.3. El papel del VSO en los medios

Los expertos que consideran que el VSO si juega o jugara a corto/medio plazo un papel destacable para los medios de
comunicacion afirman que esto se debe a las siguientes circunstancias:

- el trafico que proviene de las busquedas por voz es una tendencia en aumento;

- hoy en dia avanzamos hacia una realidad en la que buscamos satisfacer nuestras necesidades casi de manera instan-
tdneay los asistentes por voz ofrecen esa inmediatez;

- amedio plazo los asistentes de voz acabaran generalizandose;

- las nuevas formas de consumo de informacién siempre suelen sumarse a lo que ya existe.

Por el contrario, los entrevistados que consideran que el VSO no juega un papel importante para los medios de comu-
nicacion, al menos a corto y medio plazo, coinciden en que esto se debe principalmente a que de momento no hay una
oportunidad clara de negocio que sea monetizable (ni para los medios de comunicacion ni para las empresas tecnoldgi-
cas que desarrollan esta tecnologia), y a que los resultados de busqueda que ofrecen los asistentes de voz son concisos,
por lo que es complicado abordar, de momento, noticias o reportajes en profundidad reproducibles. A esto se suma la
existencia de un freno que hace que el avance del VSO se ralentice dentro del sector periodistico: la propia infraestruc-
tura que esta en manos de las empresas tecnoldgicas. Por ejemplo, si se le hace una pregunta a Siri, este asistente de
Apple buscara el resultado en una de sus fuentes de confianza. Esa lista de fuentes confiables es compilada por Apple,
por lo tanto, si un medio de comunicacion no esta en esta lista, no es posible que aparezca como resultado de busqueda
por voz.
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3.4. Aplicacién del VSO en medios de comunicacion

En general se reconoce que en la actualidad no hay una aplicacién clara del VSO por parte de los medios de comunica-
cién, pero muy probablemente esto cambie a medio/largo plazo.

La optimizaciéon para bldsquedas por voz es muy similar a la estrategia de redaccién de contenidos habitual (pregunta
- respuesta) previa a la busqueda por voz, por lo que los medios habitualmente tienen contenidos optimizados para
busqueda por voz, aunque no lo hayan hecho especificamente. Los grandes medios de comunicacidn estan haciendo
grandes esfuerzos por optimizar sus contenidos desde un punto de vista semantico, es decir marcando su contenido con
los schemas del lenguaje Schema.org, que es lo que mas puede aportar en el tema que nos incumbe con respecto a la
optimizacion de busquedas por voz.

Por otro lado, se observa con frecuencia que los medios de comunicacion se estan orientando a desarrollar las habi-
lidades necesarias para integrarse como fuentes en los ecosistemas existentes (Apple, Alexa, Google, etc.). También
se identifica que, en la actualidad los medios se estdan enfocando a trabajos con podcast o streaming, que no es algo
especificamente de VSO, o alguna app en asistentes, que reciten las noticias. Esto se ve muy claro en las estrategias de
las emisoras de radio y sus sitios web. En este sentido, la mayoria de las emisoras de radio estan muy interesadas en
las busquedas por voz porque es fundamental para su futuro, por ejemplo, BBC, SR, ABC son conscientes de ello y asi lo
demuestran sus estrategias para ampliar su visibilidad a través de los asistentes de voz.

3.5. Conocimientos con el VSO en periodistas y equipos SEO

Algunos de los expertos consideran que los periodistas deben crear contenidos periodisticos y no deben centrarse en la
optimizacién de busquedas de voz. Pero reconocen que el equipo de SEO debe ocuparse de la creacidn de contenidos
especificos para ello.

Respecto a los que si que consideran que los periodistas y equipos SEO deben tener nociones especificas sobre VSO,
en la tabla 4 se muestran los resultados del nivel de percepcidn de acuerdo entre los diferentes profesionales para los
conocimientos identificados. Las respuestas permiten pensar en la oportunidad de que los medios decidan aprovechar
el nicho de las busquedas de voz como parte de su emprendimiento diferencial.

Tabla 4. Nivel de percepcidn de acuerdo entre los profesionales de los escenarios estudiados

L. Percepcion de acuerdo
Conocimientos de VSO
Alto Medio Bajo
Los periodistas deben tener nociones basicas de voice search [}
El periodista debe pensar en como busca un usuario a través de los asistentes de voz antes PY
de crear su noticia
El periodista tendra que adaptar el redactado de las noticias a la manera como las personas PY
hacen las consultas por voz
El periodista debe ser consciente de la importancia que tiene el SEO para los medios en la °
actualidad
El periodista debe aprender a titular para la edicion digital lo cual tendra su efecto en las PY
busquedas por voz
Los periodistas deben conocer las tecnologias web y comprender la cultura del consumo PY
de noticias online
Los periodistas deben estructurar mejor sus entrevistas atendiendo a la posibilidad de que PY
sean escuchadas a través de asistentes virtuales
Los SEOs asesoraran a los periodistas sobre cémo se deben adaptar y cambiar los metada- PY
tos existentes de las noticias para la voz
Los SEOs adaptaran los contenidos y titulares a las busquedas por voz
Los SEOs adaptaran, a nivel técnico, el sitio web a través de microformatos o nuevos tipos
de contenido para mejorar el VSO
El departamento SEO ayudard y dara soporte a la redaccion con el fin de conseguir mejores PY
resultados en esas busquedas

3.6. Recomendaciones formativas

Por ultimo, a partir del analisis de las entrevistas y de los resultados obtenidos, se ha elaborado un posible modelo
formativo expresado en forma de tabla (tabla 5) que incluye el perfil periodista/redactor con competencias en SEO vy el
perfil del experto SEO de un medio (pero no periodista).
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Tabla 5. Modelo formativo periodista/redactor y equipo interno SEO en medios de comunicacién

Perfil Temas Formacion sobre

Introduccioén a las busquedas por voz

Orientacion teodrica a las

. Tipos de asistentes virtuales
busquedas por voz

Coémo utilizan los usuarios los asistentes de voz para informarse

Identificacion de temas noticiosos con base en frases clave de larga cola

Orientacion de las busquedas = - - - - : :
por voz al usuario Adaptacion del contenido a la intencion de busqueda del usuario aplicando una estructura

de pregunta-respuesta

Periodista .
Aprender a titular para la edicién digital

Optimizacién de palabras clave en el titular

Orientacion de las busquedas | Uso de semantica poco compleja dando respuestas claras y concisas dentro del contenido
por voz al contenido

Creacién de contenido de audio (podcasting) o de resumen breve adaptado a los requeri-
mientos de los asistentes por voz

Organizacion de contenidos por bloques que den respuesta a las preguntas de los usuarios

Morfologia y sintaxis adaptada a voz

Investigacién de palabras clave adaptadas a busquedas por voz (generalmente en forma de
pregunta)

Formas de optimizacién de metadatos

Formas de optimizacion web responsive y de velocidad de carga

Responsable

Sko Rutinas productivas Formas de optimizacién del contenido para busquedas locales/geograficas

Formas de optimizacién de contenido para aparecer en la posicion cero

Formas de optimizacion de los factores EAT

Marcado de contenido tomando en consideracion Actions para Google Assistant

Marcado de contenido Speakable de Schema.org
JSON-LD

4. Discusidén y conclusiones

A nivel general, esta investigacion muestra un diagndstico del VSO en el sector periodistico para conocer su grado de
aplicacién en medios de comunicacion e identificar los desafios de su implementacién, lo que supone una via temprana
de trabajo en los estudios sobre posicionamiento en buscadores en el sector periodistico que se llevaba desarrollando
intensamente desde 2007 (Carlson, 2007; Smyrnaios; Rebillard, 2009; Giomelakis; Veglis, 2015; Charlton, 2016; Gar-
cia-Carretero et al., 2016; Pedrosa; De-Morais, 2021). Esta es una via que puede representar una oportunidad para el
emprendimiento con un bajo coste de oportunidad, pues no requiere inversiones especiales.

En este sentido, las investigaciones sobre blusquedas por voz y medios de comunicacién publicados hasta la fecha han
marcado la necesidad de:

- trabajar la adaptacion de los contenidos a las interfaces de voz (Fagundes-Pase et al., 2020);

- adoptar acuerdos entre los medios de comunicacion y los fabricantes de asistentes de voz para trabajar por una oferta
actualizada de estas nuevas formas de sintesis informativa (Kischinhevsky, 2019);

- conocer adecuadamente las formas de bldsqueda de noticias en asistentes virtuales (Jung et al., 2019);

- preocuparse por como el consumo de noticias podria condicionar la agenda de noticias (Turow, 2021);

- impulsar el uso de tecnologias que permita leer en voz las noticias para su reproduccion en los asistentes virtuales
(Lochrie et al., 2018).

Todas estas necesidades se han abordado en esta investigacion desde el punto de vista del VSO dando asi paso a un
nuevo enfoque investigador.

A nivel especifico, este trabajo ofrece una visién experta multidisciplinar del VSO aplicado a los medios de comunicacion
online gracias a la posibilidad de entrevistar a profesionales nacionales e internacionales, incluso algunos de ellos con
informes sectoriales (Cachén, 2019; Newman, 2018; Rabit & Pork, 2021) y estudios académicos (Sulé-Duesa, 2015;
Giomelakis; Veglis, 2015; Gonzalo-Penela; Codina; Rovira, 2015; Pedrosa; De-Morais, 2021) de referencia. La vision
experta aqui plasmada ha tenido, por lo general, un grado de convergencia alto, salvo en la aplicacién del VSO en las
redacciones. Esta ha tenido un consenso bajo, posiblemente porque estamos ante una fase de aplicacién del VSO en
medios todavia embrionaria.

Respecto a las principales dimensiones estudiadas sobre el VSO, la definicién que ofrecen los expertos coincide con
las principales fuentes de informacién del sector como Search Engine Journal (Makhyan, 2022) o Search Engine Land
(Jones, 2019) en la que explican que optimizar para la busqueda por voz implica, entre otras cosas, responder pregun-
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tas en los resultados de busqueda destacados, prestar En general se reconoce que en la ac-

atencién al.cont.er.ndo Iocfa! y per.fecuonar la adap.tablll- tualidad no hay una aplicacién clara del
dad a los dispositivos moviles. Sin embargo, esta inves-

tigacion amplia la definicion al vincularla con el proceso VSO por parte de los medios de comu-

mediante el cual los editores hacen que los elementos nicacion, pero muy probablemente esto

de audio sean mas faciles de encontrar a través de la cambiara a medio/largo plazo

interfaz de voz. Por otro lado, sobre las estrategias de

VSO en medios de comunicacién y Schema.org existe una investigacion previa sobre el estudio del SEO en medios de
comunicacion (Lopezosa et al., 2020) que advierte de la importancia del VSO, lo que incluye la optimizacion de aspectos
técnicos de marcado semantico con Schema.org, pero sin ocuparse en detalle de ello. Nuestra investigacidn coincide
con los estudios que afirman que las busquedas por voz tendrdn un papel importante en el consumo de informacién en
general (Cachén, 2019; Isidigitaldata, 2020), y de noticias en particular (Newman, 2018), pero aporta un nuevo nivel de
precision. Adicionalmente, este trabajo confirma que en la actualidad no se ha consolidado una visién del VSO por parte
de los medios de comunicacidn. Las tendencias nos hacen creer que esto cambiard a medio plazo, en especial a medida
que se incremente el uso de los asistentes por voz por parte de los usuarios.

Limitaciones del estudio

La primera, tiene que ver con el método de entrevistas, ya que ciertamente pueden usarse otros. En futuras investiga-
ciones podrian utilizarse métodos etnograficos o estudios de caso. Con ello, en el futuro podemos obtener un trabajo
mas inmersivo para probar, contextualizar y enriquecer estos hallazgos. La idea de futuras investigaciones para nuestro
equipo u otros que deseen explorar este ambito es la de construir una perspectiva critica sobre el VSO. Para lo cual, la
investigacion que presentamos ahora podria ser una buena base para oportunidades de investigacidn futuras sobre as-
pectos como el riesgo de que grandes grupos mediaticos celebren acuerdos comerciales con buscadores para aparecer
en los primeros lugares de las busquedas, o incluso que los actores que promueven la desinformacién se apropien de
estas técnicas para hacer circular discursos negativos o de odio, con motivaciones politicas y/o econdmicas.

La segunda limitacion que observamos hace referencia al propio contexto tecnolégico de la visibilidad web y el consu-
mo de informacién a través de los buscadores. Aunque los asistentes por voz llevan afios trabajando por convertirse en
dispositivos indispensables, de momento no lo han conseguido, lo que ha dado espacio a que surjan nuevas tecnologias,
entre las que destaca la inteligencia artificial, y mas especificamente chatbots como ChatGPT (Edell, 2023) por los que
tanto Google como Bing han apostado (Pichai, 2023; Mehdi, 2023). No obstante, no hay constancia en el momento de
llevar a cabo este estudio de que la IA haya hecho aportes fundamentales vinculados con estas nuevas oleadas tecnolo-
gicas recientes. Ante esta circunstancia consideramos que en el futuro sera necesario estudiar la visibilidad web desde
el punto de vista de las |As conversacionales.

Por ultimo, esta investigacion ha presentado una propuesta sobre los conocimientos que deben tener los periodistas
y los equipos internos de visibilidad web en medios de comunicacién sobre el VSO con recomendaciones formativas
al respecto. Puede ser de utilidad en diversos escenarios. En primer lugar, como parte de las estrategias de formacion
continuada que tienen lugar en las redacciones, en especial en el caso de los medios con una perspectiva mas empren-
dedoray de creacion de nuevos productos, sobre todo dado el bajo coste de la oportunidad. Nuestra investigacién com-
pleta otros estudios anteriores sobre SEO y sobre las posibilidades de formacidn de este tanto en redacciones como en
las universidades con grados o postgrados de periodismo. Al mismo tiempo, ofrece elementos de juicio a expertos SEO
de medios de comunicacion que puedan estar considerando las busquedas por voz para sus redacciones. En general,
esta investigacion, y las demas investigaciones publicadas sobre estrategias de optimizacion de la visibilidad en medios
digitales, muestran que los estudiosos y profesionales deben mantener un seguimiento de vigilancia constante ya que
los algoritmos de recuperacion de informacidn utilizados por buscadores como Google, Bing, etc., y sus plataformas se
van modificando constantemente. No es un escenario en el que valga la pena lamentar los cambios continuados, sino
mas bien, pensar en la aparicion continuada de oportunidades para nuevos emprendedores. Una actitud de continua
monitorizacion de tendencias y de incorporacion a ritmos razonables es lo que en todo caso necesitan las redacciones
de los medios para servir lo mejor posible a los ciudadanos. Esto significa incorporar con naturalidad una actitud de
centrarse en los usuarios que cada vez estdn adoptando mas medios de comunicacién. Nuestro trabajo es un modesto
intento en esta linea.
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