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Resumen

Este trabajo analiza la visibilidad y posicionamiento en buscadores de los sitios web de los principales grupos de co-
municacion espafioles. Se compara su visibilidad web y su presencia en los resultados de busqueda de Google a través
de programas de andlisis SEO y una metodologia propia que se ha denominado indice de Visibilidad Agregada. Se ha
realizado un analisis comparativo de los grupos Atresmedia, COPE, Godd, Hearst Magazines, Henneo, Imagina Media
Audiovisual, Intereconomia Corporacion, Joly, Mediaset Espafia Comunicacion, Planeta, Prensa Ibérica, Prisa, Unidad
Editorial, Vocento y Zeta. Se ha podido establecer que Unidad Editorial es el grupo con mayor trafico web proveniente de
busquedas en Google, Prisa es el que tiene mayor numero de enlaces externos apuntando a sus paginas web y Vocento
el que tiene mayor nimero de palabras clave posicionadas en los buscadores.

Palabras clave

Grupos de comunicacién; Grupos mediaticos; Empresas de medios; Medios de comunicacion; Medios digitales; Visibili-
dad web; SEO; Posicionamiento en buscadores; Google; Espaiia.

Financiacion

Este trabajo forma parte del proyecto “Narracion interactiva y visibilidad digital en el documental interactivo y
periodismo estructurado”, RTI2018-095714-B-C21, Feder y Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades de
Espafia.
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Abstract

The visibility and the search engine positioning of the main Spanish communication groups’ websites are analyzed. We
compare their web visibility to their presence on Google’s search results using SEO analysis tools and a methodology ca-
lled Aggregated Visibility Index, developed by our investigation team. A comparative analysis of the groups Atresmedia,
COPE, Godo, Hearst Magazines, Henneo, Imagina Media Audiovisual, Intereconomia Corporacion, Joly, Mediaset Espafia
Comunicacion, Planeta, Prensa Ibérica, Prisa, Unidad Editorial, Vocento and Zeta has been done. We conclude that Uni-
dad Editorial is the group with the highest web traffic from Google searches, Prisa is the one with the highest number
of external links pointing to its web pages, and Vocento is the group with the highest number of keywords positioned on
search engines.

Keywords

Communication groups; Media groups; Media companies; Media ownership; Mass media; Digital media; Web visibility;
SEO; Search engine positioning; Google; Spain.

1. Introduccion

Ante la necesidad de difundir mensajes e informaciones a las audiencias a nivel global, los grupos mediaticos tienen que
optimizar su visibilidad digital. Gracias a sus propias plataformas multimedia consiguen ocupar los primeros resultados
en buscadores como Google o Bing, entre otros.

Las plataformas digitales en general, y entre ellas de modo destacado los buscadores, han modificado la manera en la
que se accede y se consumen las noticias en internet (Iglesias-Garcia; Codina, 2016) ya que gran parte de los usuarios
tienden a mantenerse informados con consultas en Google (Giomelakis; Veglis, 2015; 2016; Iglesias-Garcia; Codina,
2016; Arias-Robles, 2016). Una parte importante de usuarios no entra directamente a los webs de los medios de co-
municacion para informarse, bien sea porque lo hacen a través de los buscadores, como se ha sefialado, o bien por la
recomendacién de contenidos via redes sociales (Lopez-Garcia, 2015; 2017).

Por otra parte, el aumento del nimero de webs productoras de noticias ha provocado no sélo una mayor competencia
(Rodriguez-Fernandez; Sanchez-Amboage; Toural-Bran, 2018), sino ademas una gran dependencia de los medios de
comunicacion online con los buscadores y sus servicios. Sin ir mas lejos, el trafico directo de lectores que proporciona
Google desde Estados Unidos y Europa puede alcanzar en algunos casos hasta el 80% (Smyrnaios; Rebillard, 2009; Smyr-
naios; Sire, 2014; Smyrnaios, 2015).

Dado este ecosistema informativo, el objetivo principal de este trabajo consiste en caracterizar la composicion de los
sitios web pertenecientes a los grupos mediaticos mas representativos de Espafia, con el fin de determinar su encaje en
el ecosistema de la Web, su grado de visibilidad y con ello conocer su posicionamiento en buscadores. La seleccién de
los grupos viene referenciada en Digimedios.es e Ymedia.es. Concretamente se estudian los grupos Atresmedia, COPE,
Godod, Hearst Magazines, Henneo, Imagina Media Audiovisual, Intereconomia Corporacion, Joly, Mediaset Espafia Co-
municacion, Planeta, Prensa Ibérica, Prisa, Unidad Editorial, Vocento y Zeta.

A partir de este objetivo principal, los objetivos concretos de este trabajo son los siguientes:

1) Identificar los sitios web de cada uno de los grupos mediaticos considerados.

2) Determinar su visibilidad web en los resultados de busqueda de Google utilizando indicadores significativos de posi-
cionamiento web.

3) Elaborar un mapa de la visibilidad y posicionamiento en buscadores de los principales grupos mediaticos espafioles
utilizando los datos obtenidos en 1) y 2).

Dada la importancia y el impacto social de los grupos medidticos y su necesidad estratégica con respecto a los motores
de busqueda, consideramos imprescindible conocer cémo son sus redes digitales y como aparecen éstas en los resulta-
dos de busqueda.

2. Marco teorico

Si bien es cierto que los datos de las audiencias online estan copados por unos pocos grupos de comunicacion —prin-
cipalmente por los medios de mayor tamafio y concentracién de ingresos (Almiron, 2009)—, la mayoria de los grupos
nacionales estdn aprovechando su potencial digital para hacer mas visible su contenido informativo y aumentar su cre-
dibilidad (Humprecht; Esser, 2018).

En este contexto surgen nuevos retos para los grupos de comunicacion, que pasan principalmente por:

- transmitir contenidos a las audiencias donde quiera que éstas se encuentren (Medina et al., 2017),

- enviar mensajes a nivel global que representen de manera coherente todo el conglomerado de entes vinculados a
cada grupo de comunicacién (Labio-Bernal; Nogales-Bocio, 2010; Reig, 2011),

- representar los intereses financieros de cada medio (Noam, 2017).

Uno de los indicadores mas importantes para conocer la importancia dentro del sector de las webs de los medios de co-
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municacion es reconocer su grado de posicionamiento en Google (Costa-Sanchez; Guarinos-Galan, 2018), ya que, como
se ha explicado, con ello se obtiene mas trafico web, o lo que es lo mismo, mas lectores.

Para obtener mayor visibilidad web, los medios de comunicacidn cuentan con un conjunto de técnicas o buenas practi-
cas (Google, 2019) conocidas como estrategias de search engine optimization (en adelante, SEO). Se trata de un proceso
de optimizacidon que ayuda a los motores de busqueda a entender mejor un contenido, lo que redunda en una mejor
posicidn de ese contenido en su indice de resultados.

Existen diferentes técnicas de SEO en cibermedios, descritas por los principales investigadores de este campo y que ha-
cen referencia a los elementos mas destacados sobre SEO on page, SEO off page y SEO técnico (Dick, 2011; Giomelakis;
Veglis, 2015; 2016; Gonzalo-Penela, 2015). Como estrategias de posicionamiento en buscadores se aconseja usar la
doble titulacién (Asser, 2012) que tiene como objetivo:

- proporcionar el mejor titular para el lector;

- ofrecer el mejor titular para que los buscadores sean capaces de entender e indexar la noticia en sus resultados de ma-
nera eficaz; ademas, dicho titular debe incluir palabras clave para que los motores de busqueda traten esas palabras
como las mas importantes (Garcia-Orosa; Lépez-Garcia, 2014).

Las estrategias SEO deben encajar siempre con los valores periodisticos y con la calidad de las noticias (Charlton, 2016;
Wordtracker, 2018; Wilson, 2016; Patel, 2019). Por ese motivo se aconseja el uso de estrategias SEO en tres esferas
(Smyrnaios; Sire, 2014):

- los hechos noticiosos;

- la noticia en si misma;

- la practica periodistica.

Asimismo, se recomienda una optimizacién SEO de noticias basadas en el libro de estilo de cada medio de comunicacion
(Codina et al., 2016).

Por ultimo, a nivel técnico se recomienda el uso constante de herramientas de auditoria SEO dentro de una redaccién
periodistica para analizar su posicionamiento en buscadores y encontrar debilidades o fortalezas y tomar medidas de
mejora (Garcia-Carretero et al., 2016; Lopezosa; Codina; Pérez-Montoro, 2019) y utilizar las paginas moviles aceleradas
(AMP) como elemento diferenciador para que las noticias en cibermedios se posicionen. Entendemos como AMP la
tecnologia creada por Google que tiene como objetivo agilizar el peso de una web y, por tanto, hacer que un cibermedio
se cargue a mayor velocidad.

En definitiva, el SEO en cibermedios trata de aplicar procesos de trabajo de optimizacion en buscadores que equilibren
la calidad de las noticias y de la informacidn con las mejores estrategias SEO (Codina et al., 2016).

3. Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacidn se ha elaborado un estudio de caso bajo la forma de los analisis comparativos (Eisen-
hardt, 1989; Coller, 2005; Yin, 2014). Para la construccién del caso (Coller, 2005), y para determinar las unidades que
formaron parte del mismo, se procedié en primer lugar al estudio de la red de sitios de cada grupo de comunicacion
considerado, para lo cual tomamos como puntos de referencia o bien las paginas de créditos o bien las listas de enlaces
corporativos en la navegacion al pie de cada grupo.

Tabla 1. Grupos mediaticos analizados y enlace donde se ha localizado su red de sitios web

ID Grupo mediatico URL de identificacion de la red de sitios web del grupo
1 Atresmedia https.//www.atresmedia.com

2 COPE https://www.cope.es

3 Godo http://www.grupogodo.com

4 Hearst Magazines http://www.hearst.es/quienes-somos

5 Henneo https://www.henneo.com

6 Imagina Media Audiovisual Informacién corporativa en la web https://imagina.tv

7 Intereconomia Corporacion https.//www.grupointereconomia.com

8 Joly https://www.grupojoly.com/areas-de-negocio

9 Mediaset Espafia Comunicacion https://www.mediaset.es

10 Planeta https://www.planeta.es/es/medios-y-entretenimiento-audiovisual
11 Prensa Ibérica https://www.prensaiberica.es

12 Prisa https://www.prisa.com/es

13 Unidad Editorial http://www.unidadeditorial.es

14 Vocento https://www.vocento.com

15 Zeta http://www.grupozeta.es
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La seleccidén de estos 15 grupos mediaticos estd basada en su importancia intrinseca en el panorama comunicativo es-
pafiol, asi como por su presencia histérico/tradicional en el mismo.

Ahora bien, para interpretar la lista de la tabla 1, hay que hacer algunas observaciones en relacidon con su composicion.
En primer lugar, si bien es cierto que el grupo Planeta posee (al 50% con De Agostini) el 41,70% de las acciones de
Atresmedia, se ha tomado la decisién de mantenerlos como grupos separados, debido a la personalidad especifica de
Atresmedia. Motivos adicionales para ello son que Planeta no tiene la mayoria absoluta del capital y que al estudiarlos
por separado se facilita la comparacion directa entre Mediaset y Atresmedia, los dos grandes grupos rivales de la comu-
nicacion audiovisual en Espaia.

Hay que sefialar ademas que, aunque existe un proceso de compra de Zeta por parte de Prensa Ibérica, éste esta todavia
pendiente de autorizacion por la autoridad de la competencia en abril de 2019 (momento en el que se realiza este estu-
dio), por lo que se ha considerado oportuno mantenerlos por separado, al no haberse hecho efectiva aun dicha compra.

La ventaja de mantener los datos de los grupos mencionados por separado es que, en escenarios donde pueda tener
sentido para el lector o el investigador interesado, se pueden agregar los datos, mientras que fusionarlos ahora nos pri-
varia de elementos de comparacion.

En segundo lugar, y una vez identificada la red de sitios web de los grupos mediaticos seleccionados se ha llevado a cabo
la toma de datos del 16 al 20 de diciembre del 2018. Esto ha consistido en aplicar los indicadores que proporciona el
programa de analisis SEO SEMrush a todos los dominios centrales (pagina de inicio) de los sitios web de cada grupo. Los
indicadores utilizados se muestran en la tabla 2.

Tabla 2. Indicadores utilizados para el andlisis de los grupos mediaticos con SEMrush

ID Indicador Descripcion

Ranking del numero de webs con las que cuenta cada grupo mediatico. A mayor nimero de

1 | Numero de webs por grupo mediatico . )
webs mayor puntuacion y viceversa.

Cantidad mensual del trafico web obtenido del sitio analizado. Se calcula segtn el nimero
de palabras clave posicionadas entre los 100 primeros resultados de busqueda en Googley la
2 | Trafico por busqueda organica cantidad de busquedas mensuales de cada una de estas palabras clave. Este indicador esti-
ma el tréfico de una web en base a su posicionamiento en Googley, por tanto, a su visibilidad
en los resultados de busqueda.

Numero de enlaces externos que recibe el sitio web analizado. A mayor nimero de enlaces
se obtiene una mayor autoridad web y por tanto mayor trafico. Por un lado, porque los usua-
3 | Enlaces de entrada o backlinks rios pueden acceder a la web a través de los enlaces de terceros. Y, por otro, porque a mayor
autoridad web mayores posibilidades de ocupar lugares preferentes en Google. Por lo tanto,
este indicador senala, de manera significativa, la influencia del sitio web analizado.

Cantidad de dominios de referencia (sitios webs distintos) que enlazan a la web analizada.
Un mismo dominio puede enlazar a la web en muchas ocasiones, por lo que tal web puede
recibir muchos enlaces de pocos sitios web o viceversa. A mayor niumero de dominios que
4 | Numero de dominios de referencia enlacen una web mayor influencia tendra. En cambio, pocos dominios y muchos enlaces,
provocara poca influencia. Este indicador complementa los dos anteriores, ya que no sélo
modifica el punto de vista del andlisis, sino que enriquece la informacién sobre el sitio web
analizado.

Numero de palabras clave por las que un sitio web aparece en el indice de los buscadores.
Se cuantifican todas las palabras clave por las que una web aparece entre los 100 primeros
resultados de Google. A mayor cantidad de palabras clave mayor visibilidad potencial posee
5 | Palabras clave la web analizada. Una web puede obtener mucha visibilidad con un pequefio nimero de
palabras clave, o poca visibilidad para muchas palabras clave, ya que depende de la cantidad
de veces que los usuarios utilizan esas palabras para realizar sus consultas. Por lo que las
palabras clave populares tendran un volumen de busqueda mensual alto y viceversa.

En tercer lugar, aplicamos el indice Agregado de Visibilidad (en adelante IAV). Este indice ya se ha aplicado en otros
trabajos de investigacidn sobre visibilidad web (Lopezosa; Codina; Rovira, 2019) para poder sintetizar resultados. En
este caso, aunque los indicadores utilizados son diferentes a los ya aplicados, su conceptualizacién sigue las mismas
directrices ya que incluye:

- seleccién de indicadores de visibilidad con utilizacion de software de analisis SEO;
- asignacion de valores binarios o escala simple de puntuacién;

- aplicacion de los analisis a la muestra seleccionada;

- tabulacién de puntuaciones segun la muestra analizada;

- sumatorio de indicadores y presentacion en tablas de sintesis.

La funcion del IAV es mostrar los puntos fuertes y débiles de cada uno de los grupos de comunicacién y dar una idea glo-
bal de su calidad de visibilidad web en comparacién con los demas grupos mediaticos analizados. El valor final depende
de los grupos analizados y sdlo tiene sentido en un estudio comparativo con estos medios.

La aplicacion del IAV se basa en este contexto en la combinacién de 5 indicadores cuyos valores fluctian entre 1y 14
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(estos numeros se basan en el nimero de grupos mediaticos analizados). El indice se obtiene dividiendo la puntuaciéon
total conseguida por cada medio por el maximo que es posible conseguir, que es igual a 70. Un medio que sume los 70
puntos (los 5 indicadores puntuados con el maximo de 14) tendria un IAV igual 1, mientras que un medio que obtenga
la minima puntuacion (1) en cada indicador tendria un 1AV igual a 5/70 = 0,07. Cuanto mayor sea la puntuacion mas
visibilidad tendra el grupo mediatico analizado.

Para calcular el IAV se han seleccionado los indicadores mas significativos y se ha considerado que cada uno de ellos
tiene la misma importancia. Seguidamente pasamos a explicar el método utilizado para cada indicador (1).

- 11. Numero de webs por grupo mediatico: ranking del nimero de webs con las que cuenta cada grupo. Cuanto mayor
es el numero de webs, mayor puntuacion y viceversa.

- 12. Trafico por busquedas: cuanto mayor trafico web tenga un grupo mediatico procedente de busquedas organicas
(no pagadas), mayor puntuacion obtendra del indice IAV y viceversa.

- 13. Enlaces de entrada: el grupo mediatico que obtenga un mayor nimero de enlaces de entrada obtendran una mayor
puntuacion del indice IAV y viceversa.

- 14. Dominios de referencia: el grupo con mayor nimero de dominios que le enlazan tendra una mayor puntuacion del
IAV (15 puntos) y el que sea enlazado por menor nimero de dominios obtendra una menor puntuacion (1 punto).

- 15. Palabras clave en top 100: a mayor numero total de palabras clave situadas entre las 100 primeras posiciones de
los resultados de Google por cada grupo medidtico mayor puntuacién del IAV y viceversa.

4. Resultados

En este apartado presentamos en primer lugar un diagrama de redes de sitios web de cada uno de los grupos analizados.
En segundo lugar, recogemos los aspectos mas destacados sobre la visibilidad web de nuestro estudio de caso y en tercer
lugar aplicaremos los resultados al IAV.

Debemos sefialar que la fecha (entre el 16 y el 20 de diciembre del 2018) se indica por motivos de trazabilidad y trans-
parencia, pero queremos recordar que, al no corresponder a un estudio de contenidos, los datos que se obtienen no son
representativos de la fecha concreta, sino que aportan resultados acumulados de cada grupo, con lo cual la informacién
obtenida es de tipo estructural.

En definitiva, la estructura que seguiremos para presentar cada caso sera la siguiente:

- Diagrama de la red del grupo;
- Tabla de datos de influencia digital;
- Interpretacion.

ATRESMEDIA
TELEVISION

GRUPO
ATRESMEDIA

DIGITAL

Imagen 1. Red de sitios web del Grupo Atresmedia.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Atresmedia.
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Cadena 100

Megastar

CADENAS

Imagen 2. Red de sitios web del Grupo COPE.
Fuente: elaborado con datos obtenidos de la web oficial del Grupo COPE

La Vanguardia RAC 105
Vanguardia Dossier Mundo Deportivo 8TV
Vanguardia Grandes Mundo Deportiva
g Magazine
La Vanguardia
AUDIO-
VISUALES
PRENSA

YYaencontre

DIGITAL
GRUPO GODO
Imagen 3. Red de sitios web del Grupo Godé.

Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Godd.

Gar and Driver

Turismo Francia
Casa Diez

‘Socretos de Belleza
(Gula do Terazas de

— Laccy s Puiso Agrario

Grecer Follz Guia Repsol

Unique
Esquire

GradaBarca
ARoAS Dovies o
Bt P

REVISTAS -
Elle Gourmet. Mercedes-Benz DE

magazine EMPRESA

Hala Madrid

MATE Magazine
Elle Decoration

Hala Madrid Junior

Bodybell Beauty
Telonovela

€1 Tenedor
Rostaurant Week

Diez Minutos.
1Qué Me Dices! Supertele Paaienes

HEARST
MAGAZINE

Imagen 4. Red de sitios web del Grupo Hearst Magazine.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Hearst Magazine
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Heraldo de Aragon

Diario de altoaragén

MEDIOS

Radio Zaragoza

Heraldo TV

GRUPO
HENNEO AUDIOVISUAL

Radio Huesca

TECNOLOGIA

Imagen 5. Red de sitios web del Grupo Henneo.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Henneo

Radio Intereconomia Radio Inter

Grupo

Intereconomia TV Intereconomia

Puntopelota Intereconomia

Imagen 6. Red de sitios web del Grupo Intereconomia.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Intereconomia

‘concuchilioytenedor.es

vuelosbaratos.es

CANALES

Diario de Jerez

Diario de Sevilla

diariodecadiz.es

GRUPO JOLY

DIARIOS
Diario de Almerfa

Huelva Informacion

Malaga Hoy

Imagen 7. Red de sitios web del Grupo Joly.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Joly
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MEDIAPRO SERVICIOS
EXHIBITIONS GECA

LIGA DE VIDEOJUEGOS GLOBOMEDIA- MEDIABASE
SPORTS

MEDIAPRO BRANDS

CONTENT FANATICS

MEDIA3.14
OVERON

K2000

IMAGINA INTERNATIONAL
SALES

SERVICIOS
100 BALAS AUDIOVISUALES

UNITECNIC

THE BREAH
STUDIOS

IMAGINA MEDIA
AUDIOVISUAL cestser

MEDIASUR

ADISAR MEDIA

MEDIAURBAN

PARKMEDIA
MEDIACLOUD

Imagen 8. Red de sitios web del Grupo Imagina Media Audiovisual.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial de Imagina Media Audiovisual

Cuatro

Telecinco Cinema

Radioset

MEDIASET
ESPANA omours
COMUNICACION

Imagen 9. Red de sitios web del Grupo Mediaset Espafia Comunicacion.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Mediaset Espafia Comunicacion

La Razén

lazaron.es

Interiores.

PRENSA

Objetivo Bienestar

Lonely Planet Traveller

GRUPO
PLANETA [T—

PRISMA
PUBLICACIONES

Factorla Prisma

Historia de Iberia.
Afio Gero

Enigmas

Imagen 10. Red de sitios web del Grupo Planeta.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Planeta.
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Iaprovincia.es
regio7.cat

superdeportes.es

. levante-emv.com
Iaopinioncoruna.es

Compramejores

Iberempieos.

TuCasa

Premios Goya

Oscars.

Formula 1

Superdeporte La provincia/ DLP

La Opinion de

La Opinion de Malaga|

Diario de Girona

DIARIOS

Diario de lbiza.

Diario de Mallorca.

La Opinion A
Corufia

La Opini6n EI
Correo de Zamora

Emporda.

informacién.es
Iaopinion.es

farodevigo.es

Portales
tematicos

laopiniondemalaga.es

Iaopiniondemurcia.es

diariodegirona.cat

Portales web Iaopiniondezamora.es

Loteria de Navidad
diariodemaliorca.es Emporda.

Urban

diariodeibiza.es

Fashion & Arts

Magazine Mallorca Zsitung

La Nueva Espafia

Levante el Mercantl
Valenciano

Digital
Informacion
Regi6?

Levante TV
Faro de Vigo

97.7 Radio
Levante

La Opinion de Murcial

Radio y

PRENSA B,
televisién

PRENSA IBERICA

Mallorca Zeitung

SEMINARIOS
Y REVISTAS

Fashion & Arts
Magazine

Imagen 11. Red de sitios web del Grupo Prensa Ibérica.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Prensa Ibérica

Toyoutomeblog

PRISA
NOTICIAS

Rock & Pop Tropicana. Planet Events.

Radiolé ADN Radio

Radio Uno

Ginco Dias Cadena SER

Radio Imagina

Huffington Post Caracol Radio

Caracol 1260

Radio Continental

Radio Panamé

WRadio

Radioactiva

Radioacktiva

Corazén

=

Cadena Dial

W deportes

FMdos

Kebuena

Los 40 Classic

Oxigeno Pudahuel

Media Capital

Produccién
audiovisual

PRISA
AUDIOVISUAL

Digtal

Imagen 12. Red de sitios web del Grupo Prisa.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial
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Expansion Mundo

Diario Médico Marca

Estadio Deportivo Correo Farmacéutico

PRENSA

IGN Espafia
ocholeguas.com Fuera de Serle

Marca Motor

Globaliza.com
La aventura de la La Esfera de los

historia lioros e

economica

REVISTAS

DMedicina

p— UNIDAD
EDITORIAL

El Gultural

Log Integral
La Luna de
Metropoli

Masterpasatiempos

Radio Marca

RADIO

Imagen 13. Red de sitios web del Grupo Unidad Editorial.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Unidad Editorial

ABC
Las Provincias 1 Diario Vasca
€1 Comercio El Diario Montafiés
El Norle de Castla ]
PRENSA

La Rioja Ideal

‘Shows On Demand
sur La Voz de Cédiz o

Music has no Limits

AGENCIA Hay
DE
NOTICIAS

Colpisa.

NUEVOS
NEGOCIOS

Mujerhoy XL Semanal

Vocento

Inversion &
finanzas.com
Veralia

AUDIOVISUAL

Corazén TV

Cbdigo Unico

SUPLEMENTOS
Y REVISTAS

COPE
(Alianza entre editoriales)

Digital

Start-up

Local Digital Kit

Media Digital venture
NEGOCIOS
DIGITALES
Autocasion
Entradas

CLASIFICADOS

Pide Gita avanzaeniucarrera.com

Imagen 14. Red de sitios web del Grupo Vocento.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Vocento
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PRENSA

GRUPO ZETA

Imagen 15. Red de sitios web del Grupo Zeta.
Fuente: elaborado con datos de la web oficial del Grupo Zeta.

‘Woman Madame
Figaro

Disney Channel
Revista Oficial

REVISTAS

Cartoon Network: '

Digital Camera

Primera Linea

Port Magazine

Motor Zeta

La Grada Allético

Red Aragtn

DIGITAL

Zeta Media Lab

Zeta Kiosko

En la tabla 3 se muestran los resultados de sintesis en visibilidad y autoridad web de 14 de los 15 grupos analizados.
Descartamos Imagina por tener una estructura especial que no permite cuantificar a nivel de medios el margen de visi-
bilidad web que tienen, ya que su actividad empresarial se centra en servicios de produccion audiovisual, y no en ciber-
medios, radios, televisiones, o webs tematicas. Esto nos permite definir el mapa de visibilidad de los grupos mediaticos
analizados. Entendemos como mapa de visibilidad la presentacién de la estructura de la red de un conjunto de sitios
web (en este caso de los principales grupos de comunicacidn espafioles), su distribucidn en los resultados de bldsqueda
y su sistema de enlaces y dominios.

Tabla 3. Sintesis de visibilidad y autoridad web de los grupos

Sintesis de resultados de los grupos mediaticos

Datos totales Tréfico por busquedas Enlaces de entrada del):er;:rnei::ia Palabras 1( :)aove entop
Grupo Prisa 73.232.777 463.419.000 253.833 4.597.245
Grupo Vocento 47.399.825 172.014.609 225.685 6.053.870
Grupo Unidad Editorial 75.845.830 179.958.700 250.392 3.751.382
Grupo COPE 1.634.100 4.197.000 13.974 209.004
Grupo Planeta 13.979.900 59.501.400 76.746 1.633.663
Grupo Atresmedia 12.008.500 62.123.000 59.755 1.285.606
Grupo Mediaset 17.501.200 14.717.200 36.426 573.243
Grupo Godo 28.210.396 30.925.402 70.665 2.076.073
Grupo Zeta 17.690.088 72.539.522 65.328 1.834.341
Grupo Prensa ibérica 14.704.800 122.658.100 85.215 2.744.215
Grupo Intereconomia 621.001 3.345.337 9.645 131.350
Grupo Hearst 9.768.700 36.062.000 203.430 1.211.603
Grupo Joly 2.321.500 32.503.000 27.673 667.721
Grupo Henneo 14.976.300 57.303.000 97.300 2.249.848
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En la tabla 3 se muestra la sintesis global de visibilidad y autoridad web de cada grupo mediatico como resultado de
analizar las webs que conforman cada grupo empresarial con SEMrush. El resultado es una suma de los valores del do-
minio central de todos los sitios web que conforman cada grupo.

A partir de |a tabla de los resultados obtenidos por cada grupo empresarial, vamos a aplicar el indice Agregado de Visibi-
lidad (tabla 4). Incluye los indicadores anteriormente descritos (11-15), la puntuacién total de la suma de los indicadores
(T) y la puntacion IAV de cada uno de los grupos mediaticos seleccionados.

Tabla 4. Resultados del analisis del indice Agregado de Visibilidad

Analisis de indice Agregado de Visibilidad (I1AV)

Grupo mediatico 1 12 13 14 15 T 1AV
Prisa 14 13 14 14 13 68/70 0,97
Vocento 13 12 12 12 14 63/70 0,90
Unidad Editorial 9 14 13 13 12 61/70 0,87
Prensa Ibérica 12 7 11 9 11 50/70 0,71
Zeta 1 10 10 6 7 44/70 0,62
Henneo 4 8 7 10 10 39/70 0,55
Planeta 8 6 8 8 8 38/70 0,54
Godo 6 1 4 7 9 37/70 0,52
Hearst 10 4 6 11 5 36/70 0,51
Atresmedia 5 5 9 5 6 30/70 0,42
Mediaset 7 9 3 4 3 26/70 0,37
Joly 7 3 5 3 4 22/70 0,31
COPE 3 2 2 2 2 11/70 0,15
Intereconomia 3 1 1 1 1 7/70 0,10

A partir de la tabla de los resultados agregados obtenidos por cada grupo mediatico (tabla 4), vamos a revisar la situacion
de cada uno de ellos. Gracias al IAV se puede hacer una estimacion estratégica para cada uno de los grupos.

La tabla 5 muestra los resultados del analisis del IAV e incluye los aspectos destacados de cada grupo mediatico y las
dos estrategias identificadas para mejorar la puntuacién en el IAV. La estrategia de mejora 1 consiste en posicionar un
mayor numero de palabras clave que tengan un volumen de buisqueda mensual elevado. La estrategia de mejora 2 debe
conseguir mas enlaces externos de mas webs con autoridad alta.

Tabla 5. Aspectos destacados de los grupos y estrategias de mejora

Grupo

Aspectos destacados IAV

Estrategia de
mejora 1

Estrategia de
mejora 2

Prisa

Es el grupo mediatico que mejor indice IAV ha obtenido, obtiene la mejor pun-
tuacién en el apartado de mayor nimero de webs por grupo y en el apartado
de transferencia de autoridad en base a enlaces referidos y webs enlazadas.

X

Vocento

Destaca por tener mas palabras clave posicionadas entre los 100 primeros re-
sultados de busqueda respecto al resto de grupos analizados.

Unidad editorial

Es el grupo con mayor trafico por busquedas, independientemente de que no
ocupe la primera posicién en cuanto a nimero de palabras clave en las pri-
meras 100 posiciones, lo que significa que tiene posicionadas menos palabras
clave que otros grupos mediaticos, pero en cambio esas palabras tienen un
mayor volumen de busqueda y por tanto son de mayor calidad.

Prensa Ibérica

Es uno de los grandes grupos en cuanto a nimero de webs, pero en conjunto
no tienen un trafico destacado frente a otros competidores.

Zeta

Estd compuesto por un gran nimero de webs, con un trafico de busqueda
elevado y ademas recibe un gran numero de enlaces externos que le permite
tener una gran autoridad web. Sin embargo, no tiene buenos resultados en
cuanto a dominios de referencia y a nimero de palabras clave posicionadas
entre los 100 primeros resultados de Google.

Henneo

Posee una gran solidez en su perfil de enlaces recibidos por dominios de re-
ferencia y por el niUmero de palabras clave posicionadas en los 100 primeros
resultados de Google.

Planeta

Tiene unos resultados muy estables entre todos los indicadores analizados. De
hecho, esta por encima de la media en cuanto a nimero de webs, enlaces ex-
ternos recibidos, dominios de referencia que le enlazan y numero de palabras
clave. Sin embargo, su trafico web esta por debajo de la media.

Godo

Posee muy buen trafico de busqueda, sin embargo, es uno de los grupos con
menor nimero de enlaces externos obtenidos.
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Destaca sobre todo por el gran nimero de webs que engloban a este grupo
y por el nimero de webs de referencia que enlazan a Hearst. Sin embargo, no
Hearst cuenta con un buen tréfico de busqueda principalmente porque no posee un X
gran numero de palabras clave posicionadas entre los 100 primeros resultados
de busqueda.

Cuenta con un gran numero de enlaces externos apuntando a sus webs, sin

Atresmedi . . X PR
tresmedia embargo, estd por debajo de la media en los demas indicadores.

Se caracteriza principalmente por su trafico orgdnico que esta por encima de

Mediaset la media del ranking IAV.

Destaca por estar compuesto por un gran nimero de sitios web, sin embargo

Jol! ] . .
4 pueden mejorar el nimero de palabras clave posicionadas en los buscadores.

Tiene un indice IAV bajo ya que no destaca por sus buenos resultados de los
COPE indicadores si tomamos como referencia al resto de grupos mediaticos anali- X X
zados.

Es el grupo que peor indice IAV ha obtenido, ya que ocupa la posicion mas
baja en trafico orgénico, enlaces externos apuntando a sus webs, dominios de
referencia y palabras clave posicionadas entre las 100 palabras posiciones de
los motores de busqueda.

Intereconomia

5. Conclusiones

A continuacién examinaremos los objetivos y después presentaremos las conclusiones.

En primer lugar, es importante destacar que se han identificado los sitios web de cada uno de los grupos mediaticos
estudiados y se ha analizado su estructura.

Asimismo, gracias a la identificacién y descripcidon de dicha estructura se han podido reconocer los sitios web de los
grupos que constituyen nuestros casos de estudio. Ademas, se ha podido comprobar el grado de visibilidad web y de
autoridad de cada grupo en su conjunto. Y por ultimo se ha podido crear un ranking de posicionamiento web de los
principales grupos mediaticos a partir de su trafico organico, palabras clave y enlaces obtenidos.

Objetivo 1

Se ha podido comprobar que todos los grupos medidticos analizados diversifican sus productos; algunos tienen una
mayor diversificacién que otros, dependiendo de sus recursos y del tamafo del grupo. Todos ellos destacan por contar
con productos en internet, como las versiones digitales de sus periddicos, radios o televisiones. Sin embargo, llama la
atencién que también cuentan con portales web verticales centrados en un tema concreto. Los temas que mas se repi-

” o

ten son “empleo”, “viajes” y “cocina”.

- Prisa destaca por concentrar sus productos en radio y en prensa.

- Vocento cuenta con productos informativos en prensa, television, radio y webs verticales.

- Unidad Editorial estructura sus productos en prensa, revistas, radio y digital.

- COPE centraliza su unidad de negocio en la radio, con cadenas de referencia como COPE, Cadena 100y RockFM.

- Planeta destaca principalmente por contar con el periddico La razon, tanto en su version papel como en su version
digital. Cuenta ademas con participaciones en Atresmedia TV y Atresmedia Radio.

- Atresmedia y Mediaset cuentan con sus portales de video bajo demanda (VoD) Atresplayer y Mitele, respectivamente,
que permiten al usuario ver contenido interactivo de sus principales programas, tanto en streaming como en diferido.

- Godd posee productos en radio, prensa, television y cibermedios.

- Zeta destaca por publicar periddicos regionales y por contar con revistas tematicas.

- Prensa Ibérica se centra en productos informativos locales y especializados en television, radio, prensa y cibermedios.

- Intereconomia se caracteriza por concentrar sus productos en radio, televisidn y prensa.

- Hearst posee dos lineas principales de negocio, una centrada en la difusidon de noticias en abierto y la otra exclusiva
para trabajadores y directivos de empresas especificas.

- Joly cuenta con cabeceras en papel y en digital regionales enfocadas a Andalucia.

- Henneo destaca por contar con una linea de negocio principal centrada en prensa, aunque también posee participa-
cién en radio y television.

Objetivo 2

Se deduce de nuestro analisis que todos los grupos mediaticos analizados cuentan con un trafico organico, un nimero de
palabras clave y un nimero de enlaces de webs de referencia muy alto si las comparamos con la gran mayoria de webs
empresariales espafiolas ajenas a la liga de medios de comunicacién. Esto permite confirmar que todos ellos tienen
presente, en mayor o menor medida, que la visibilidad de sus sitios web es un valor afiadido para poder atraer lectores.

Por lo tanto, es factible llevar a cabo un protocolo comparativo de la visibilidad de las redes de sitios web de los grupos
medidticos a través del uso de herramientas de auditoria SEO que permitan conocer el trafico web organico, el nUmero
de palabras clave posicionadas entre las 100 primeras posiciones del buscador, a partir del nimero de enlaces externos
(backlinks) obtenidos y el nimero de dominios de referencia que les enlazan.
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Objetivo 3
Se ha podido constatar que Unidad Editorial es el grupo con mayor trafico de busqueda orgénica, con 75.845.830 puntos,
mientras que Intereconomia, con 621.001 puntos, es el grupo que tiene menor visibilidad web y por tanto menor trafico.

Prisa es el grupo con mayor nimero de dominios de referencia, es decir, mayor nimero de webs externas que envian
enlaces a las webs de este grupo de comunicacion, en total 253.833 dominios. Por el contrario, Intereconomia es el gru-
po con menor nimero de dominios de referencia, 9.645.

Vocento es el grupo con mayor nimero de palabras clave posicionadas entre las 100 primeras posiciones de Google, en
concreto, 6.053.870 palabras. En el lado opuesto, nos encontramos nuevamente con Intereconomia, con 131.350 pala-
bras entre los 100 primeros resultados de Google Esparia.

En este mapa de visibilidad no se incluye Imagina, al contar con unas caracteristicas especificas en su actividad empre-
sarial diferente al resto de grupos analizados.

En definitiva, la visibilidad web y el posicionamiento en buscadores se estd convirtiendo en una practica esencial para
los medios de comunicacidn, ya que una gran parte de la sociedad se informa a través de los motores de busqueda y los
resultados mejor posicionados en sus indices. Ante esto, los grupos mediaticos deben adaptarse y trabajar sus estrate-
gias de posicionamiento web.
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