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Informar sobre inteligencia
artificial: el papel de los medios
digitales de la Union Europea,
britanicos y estadounidenses en la
visibilidad de la IA generativa

Resumen

La inteligencia artificial se ha convertido en uno de los temas del
ano 2023. Los medios de comunicacion se han hecho eco de las
tecnologias y cuestiones mas relevantes relacionadas con este
asunto. En un contexto de extrema competitividad entre medios
digitales, el posicionamiento en buscadores (SEO por sus siglas en
inglés) se erige como la principal estrategia con la que cuentan los
cibermedios para conseguir la visibilidad necesaria para obtener
mas lectores. El objetivo de este trabajo es analizar la visibilidad de
los contenidos sobre inteligencia artificial publicados por los
medios de comunicacion para una seleccion de palabras clave
relacionadas, y como esta ha repercutido en la visibilidad tanto de
estas tecnologias como de las cabeceras analizadas. Para ello, se
han estudiado un total de 69 medios de 12 paises de la Union
Europea, Estados Unidos y Reino Unido. Los resultados muestran
un claro predominio de los medios de comunicacion
estadounidenses, seguidos por los espanoles. En la mayoria de los
paises analizados se observa una distribucion desigual entre
medios, ostentando dos o tres de ellos el grueso de la visibilidad.
Las consultas de busqueda que han aportado mas visibilidad a los
medios analizados responden a una intencion informacional, son
de tipo long-tail, estan relacionadas con las tecnologias de la
empresa OpenAl, sobre todo con ChatGPT, y mayoritariamente
publicadas en noticias ubicadas en las secciones dedicadas a
ciencia y tecnologia. Los resultados permiten constatar, por un
lado, el interés creciente por el temay, por otro lado, el buen
trabajo de ciertos medios de comunicacion en materia de SEO.

Palabras clave
Inteligencia Artificial, medios de comunicacion digitales,

posicionamiento en buscadores, IA, SEO, visibilidad, medios digitales.

1. Introduccion

En el 2023, la inteligencia artificial generativa (en adelante, IAG) ha causado un gran impacto
en la sociedad y esto continuara a corto y medio plazo (Llaneras et al., 2023). Tras un ano desde
la irrupcion de esta tecnologia en todo tipo de sectores y contextos, los medios de comu-
nicacion parece que la han incorporado en la agenda setting como un tema relevante dentro
de la comunicacion sobre ciencia y tecnologia.
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La IAG es un tipo de inteligencia artificial capaz de generar textos y contenidos creativos
a partir de la consolidacion de datos de diversas fuentes (Dasborough, 2023). Entre las tecno-
logias de IAG, la que mayor grado de popularidad ha alcanzado ha sido el denominado Chat
Generative Pre-trained Transformer (ChatGPT) de OpenAl, despertando el interés por esta
tecnologia entre multitud de sectores y profesionales. ChatGPT se enmarca en los conocidos
como transformadores generativos preentrenados (generative pre-trained transformer o GPT),
un tipo de modelo de lenguaje grande (large language model o LLM), basado en técnicas de
aprendizaje profundo (deep learning) mediante ingentes cantidades de datos (Cascella et al.,
2023). Las técnicas de aprendizaje profundo son un conjunto de algoritmos de aprendizaje
automatico (machine learning) basados en asimilar representaciones de datos, a partir de mo-
delos estrechamente relacionados con teorias del desarrollo cerebral humano y, por tanto, que
buscan simular la forma en que las personas desarrollamos habilidades (Franganillo, 2023).

Bing Chat es una funcionalidad integrada en el motor de basqueda Bing, introducida por
Microsoft en febrero de 2023. Bing Chat integra una personalizacion de la tecnologia desarro-
llada por OpenAl orientada a la basqueda (Mehdi, 2023) vy entrenada para entender la
intencion de buasqueda, tono y contexto de los usuarios de Bing (Lopezosa, 2023). El chathot
ofrece resultados informacionales generados para satisfacer las consultas de los usuarios,
como complemento a los resultados web. Ademas, destaca por incorporar, a diferencia de
ChatGPT, las fuentes de informacion que utiliza para generar el contenido, asi como una lista
de preguntas relacionadas con la consulta planteada.

Google Bard, recientemente rebautizado como Gemini, es, como ChatGPT, un chatbot
conversacional de inteligencia artificial, en este caso basado en el modelo de lenguaje grande
PaLM 2 (Pathways Language Model 2), sucesor de LaMDA (Language Model for Dialogue
Applications), lanzado por Google en 2017 (Aydin, 2023). Google Bard se lanza en abierto en
marzo de 2023 como respuesta al éxito de ChatGPT y a la aparicion de Bing Chat.

También a partir de 2022 comenzé a popularizarse la creacion de imagenes a partir de
prompts textuales mediante herramientas como Dall-e (también de OpenAl) o Midjourney. De
acuerdo con Borji (2022), Midjourney destaca por su capacidad para generar imagenes muy
relevantes de acuerdo con los prompts utilizados, asi como por su capacidad para integrar
estilos y elementos de diseno. Por su parte, Dall-e destaca por su capacidad para generar
imagenes a partir de la combinacion de diversos elementos y conceptos. Midjourney y Dall-e
son las dos aplicaciones méas populares para la generacion de imagenes con IA, hasta el punto
de que medios de comunicacion como The Economist o las revistas Cosmopolitan y The Atlantic,
va las han utilizado para ilustrar sus portadas (Franganillo, 2023).

Por otro lado, Internet se ha consolidado como uno de los escenarios predominantes para
el acceso a la informacion. Ello ha provocado que los buscadores generalistas, principalmente
Google, se hayan convertido en fuente de informacion de referencia para muchos usuarios.

Asimismo, por lo general estos usuarios suelen consumir inicamente aquellos resultados
que aparecen en la primera pagina de las SERPs (Search Engine Results Page) de los buscadores,
obviando aquellos que se presentan en las siguientes paginas (Kulshrestha et al., 2018) e
incluso aquellos que aparecen en las posiciones mas bajas del primer bloque de diez resul-
tados, repartiéndose mas de la mitad del porcentaje de clics, los tres primeros resultados
organicos (28,5 %, 15,7 % y 11 %, respectivamente) (Beus, 2020).

Ante esta circunstancia, la importancia de los buscadores resulta esencial; de hecho, el
06,55 % de las paginas de internet no obtienen trafico de btisqueda organico de Google (Soulo,
2023), por lo que menos del 5 % aprovechan en su favor la ingente cantidad de trafico que
pueden aportar los buscadores a un sitio web.

La disciplina encargada de analizar los factores que afectan a los resultados de busqueda
se denomina posicionamiento en buscadores o Search Engine Optimization (en adelante, SEO).
Implementar una estrategia de SEO resulta fundamental para el éxito de un sitio web, ya que
facilita el posicionamiento de sus paginas en lugares destacados de la SERP en respuesta a las
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consultas de los usuarios. Esto, a su vez, impulsa el trafico hacia el sitio web y aumenta la
visibilidad de sus contenidos (Duong, 2019).

Sibien es cierto que el SEO es un tema central en el Aambito empresarial porque tiene una
repercusion comercial directa, también comienza a ser un tema del que se ha empezado a
preocupar la academia. En este sentido, han surgido en los ultimos afios numerosas inves-
tigaciones centradas en la visibilidad web y, mas concretamente, en el analisis de las consultas
formuladas en los buscadores, o en el efecto de los resultados de busqueda en las decisiones
del consumidor, por poner un par de ejemplos representativos.

Todo ello se ha estudiado desde distintas esferas, incluyendo el sector de los medios de
comunicacion y su visibilidad. No obstante, a dia de hoy no hay trabajos especificos centrados
en el estudio de la visibilidad web de los contenidos relacionados con la inteligencia artificial
publicados por los medios de comunicacion.

Ante esta necesidad nace este estudio que tiene como objetivo principal el analisis de la
visibilidad en los resultados organicos de los contenidos sobre la inteligencia artificial publi-
cados por los medios de comunicacion de prensa escrita, cuales han sido las cabeceras que
han conseguido una mayor visibilidad para una seleccion de palabras clave relacionadas, y como
esta ha repercutido en la visibilidad de las marcas comerciales y de las tecnologias que pare-
cen ser sus principales protagonistas: OpenAl, Google, Microsoft y Midjourney. Con los datos
obtenidos se espera lograr una vision de la situacion en ambito europeo, a la vez que se busca
constatar si existen diferencias destacadas entre la situacion en Reino Unido y Estados Unidos.

Los objetivos especificos que se han definido en esta investigacion son los siguientes:

O1. Determinar la visibilidad web del concepto ‘inteligencia artificial’ y sus principales
palabras clave relacionadas en los sitios web de los principales medios de comu-
nicacion de la Union Europea, britanicos y norteamericanos.

0O2. Identificar qué medios de comunicacion son mas visibles cuando se realiza una
consulta con las palabras clave: inteligencia artificial, inteligencia artificial genera-
tiva, ChatGPT, GPT-4, GPT-3, OpenAl, Google Bard, Bing Chat, Dall-e y Midjourney.

03. Comprobar si existen diferencias destacadas entre la visibilidad web de los distintos
medios de comunicacion de la Union Europeay, posteriormente, frente a los medios
britanicos y estadounidenses.

En la siguiente seccion se presenta una revision de la literatura centrada en los principios
de la visibilidad web y el SEO. Seguidamente, se describe la metodologia y la herramienta
utilizada para obtener los datos objeto de estudio de cada uno de los medios de comunicacion
seleccionados. A continuacion, se presentan los resultados y se discuten. Por ultimo, se
desarrollan las conclusiones, las limitaciones y las lineas de investigacion futuras.

2. Marco teérico

Los estudios académicos acerca de la visibilidad web se centran mayormente en el analisis de
sectores empresariales especificos. En lineas generales, se han realizado investigaciones
relacionadas con el posicionamiento en buscadores en diversos contextos tales como
universidades (Nevado-Chiné et al., 2021; Vallez et al., 2022), portales turisticos en la web
(Rovira et al., 2010; Pedraza-Jiménez, 2018), bibliotecas (Onaifo & Rasmussen, 2013; Vallez &
Ventura, 2020), cibermedios (Giomelakis & Veglis, 2015; Lopezosa et al., 2019; Pedrosa &
Morais, 2021), entre otras industrias (Mladenovi¢ et al., 2023).

Asimismo, se observa una prevalencia de estudios cuantitativos centrados en
herramientas de auditoria SEO, especialmente aquellas vinculadas al uso de productos como
SEMrush (Lopezosa & Codina, 2018), Ahrefs (Garcia-Carretero et al., 2016), Sistrix (Vallez &
Ventura, 2020) y Majestic (Orduna, 2021).

En cuanto a los temas més investigados, se observa un crecimiento en los estudios sobre
la visibilidad web de cuestiones sociales. Algunos trabajos indican que el uso de motores de
busqueda como Google, Yandex o Baidu desempeiia un papel fundamental en la busqueda de
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informacion durante los periodos electorales, lo que conlleva importantes implicaciones para
el consumo de informacion (Metaxas & Pruksachatkun, 2016; Trielli & Diakopoulos, 2020).
También se destaca que, con frecuencia, los primeros resultados provienen de medios de
comunicacion nacionales (Unkel & Haim, 2019), lo que desempena un papel crucial en la
imagen de los candidatos politicos (Belt et al., 2012).

En este sentido, y tomando como eje central el periodismo, la visibilidad web juega un
papel significativo para este sector, especialmente en el contexto de los buscadores gene-
ralistas vy las redes sociales (Noppari et al., 2014). El SEO ha transformado el periodismo y ha
introducido nuevos desafios y oportunidades para los profesionales del sector, asi como para
las agencias de noticias (Neuberger, 2014) que deben plantear estrategias para optimizar su
contenido y conseguir con ello mas lectores.

Por otro lado, otro conjunto de trabajos no menos importantes se ha centrado en estudiar
los principales pilares del SEO. Antes de abordarlos, cabe destacar que los algoritmos de
Google -y del resto de buscadores— estan en constante evolucion y, con ello, el SEO y sus
técnicas, por lo que investigaciones publicadas hasta la fecha, que hoy son muy significativas,
podrian quedar obsoletas a medio y largo plazo. Tomando en cuenta esta consideracion,
podemos confirmar que en cuanto a técnicas y factores de posicionamiento SEO, destacan, en
los ultimos afos, las investigaciones de Shahzad et al. (2020) y Mittal et al. (2018), que se
centran en el estudio de las tres técnicas mas comunes en materia de SEO (White Hat, Grey
Hat y Black Hat), demostrando que aplicar técnicas éticas (White Hat) de posicionamiento es
la estrategia mas segura y duradera. El trabajo de Umenhofer (2019) aborda el SEO desde la
perspectiva del aumento del trafico web y seniala que el uso de la etiqueta title del estandar
HTML y ciertas metaetiquetas, junto con una estrategia de identificacion de palabras clave,
permite lograr un mayor impacto que otras técnicas de SEO. El analisis de Windia et al. (2018)
destaca que las mejores técnicas SEO incluyen la optimizacion de la metadescripcion, el uso
de palabras clave de enfoque unico y la aplicacion del atributo alt en las imagenes. La
propuesta de Yudasubrata et al. (2019) se enfoca en los métodos para identificar palabras clave,
destacando la orientacion geografica como un elemento diferenciador.

En cuanto a los estudios académicos sobre SEO en medios de comunicacion, estos
presentan una larga trayectoria que se inicia en 2011. En conjunto, estos estudios ofrecen una
panoramica completa de como el SEO moldea la produccion y difusion de noticias en linea,
desde practicas especificas en redacciones, hasta la preparacion de futuros profesionales y la
importancia estratégica en cibermedios, proporcionando asi un marco tedrico solido para
comprender la evolucion del periodismo en el contexto de la visibilidad web.

Concretamente, las lineas mas destacadas sobre SEO y medios de comunicacién se han
enfocado, hasta el momento, en la implementacion del posicionamiento en buscadores en la
produccion de noticias (Dick, 2o11), en el impacto del SEO en el trafico de medios de comu-
nicacion en linea (Giomelakis & Veglis, 2015), en la importancia estratégica del SEO en medios
digitales (Iglesias-Garcia & Codina, 2016), en herramientas e indicadores SEO para el analisis
del trafico web de medios de comunicacion (Garcia-Carretero et al., 2016), y en el SEO como
otra rutina periodistica mas para la produccion de noticias (Prawira & Rizkiansyah, 2018).

En definitiva, dado el papel significativo de los medios de comunicaciéon como promo-
tores de contenidos de toda indole, su influencia en la sociedad y la opinion publica, y la
importancia que tiene el posicionamiento de las noticias en su lucha por ser relevantes en un
mercado extremadamente competitivo, se considera pertinente llevar a cabo un estudio
especifico centrado en los objetivos de este trabajo.

3. Metodologia

Se realiza un analisis de la visibilidad web de los contenidos sobre inteligencia artificial
publicados en los medios de comunicacion de prensa escrita. Se aplica un disenio cuantitativo
basado en la recopilacion de datos de la visibilidad de 69 medios de comunicacion de 14 paises.
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Para la seleccionar los paises se han usado datos facilitados por Eurostat' para elegir
aquellos de la UE con mayor poblacion, concretamente los que superan los 10 millones de
habitantes, en total doce: Alemania, Bélgica, Chequia, Espana, Francia, Grecia, Italia, Paises
Bajos, Polonia, Portugal, Rumania y Suecia. No obstante, se ha considerado interesante tener
una vision de lo que estaba sucediendo en lengua inglesa, por ello se han incorporado los EE.
UU. y el Reino Unido.

Para la seleccion de los medios se han utilizado los datos que proporciona SCImago
Media Rankings (SMR)> Es una base de datos de medios de comunicacion de todo el mundo
que analiza la reputacion web de cada medio. Se seleccionaron los cinco primeros medios
posicionados para cada pais seleccionado. En total se han obtenido datos de 69 medios de
comunicacion, porque uno ha sido descartado al no tratarse realmente de un medio sino de
un portal generalista, y otro medio del que no se han podido obtener datos por su pobre
rendimiento a nivel de visibilidad para las palabras clave objeto de estudio. Los datos sobre la
visibilidad web de los medios de comunicacion se han obtenido utilizando SEMrush, una
herramienta que proporciona servicios de investigacion competitiva de sitios web en materia
de SEO. Se trata de una compania de reconocido prestigio internacional, con mas de 10
millones de clientes. SEMrush utiliza tecnologia del big data y cuenta con una de las bases de
datos mas grande del mercado que contempla 25 mil millones de palabras clave y 17 mil millo-
nes de URLSs rastreadas cada dia. Con esta aplicacion se han monitorizado los dominios de los
69 medios de comunicacion analizados con el objetivo de estudiar como se posicionan para
diferentes palabras clave vinculadas con la inteligencia artificial: inteligencia artificial, IA
generativa, ChatGPT, GPT-4, GPT-3, OpenAl, Google Bard, Bing Chat, Dall-e y Midjourney,
asi como su correspondencia en cada idioma para las que necesitan traduccion (Tabla 1). En
el conjunto de datos publicado en CORA y vinculado a esta investigacion se recogen todos los
medios analizados y los datos basicos recogidos con SEMrush’.

Tabla 1. Traduccién de la palabra clave utilizada en los diferentes idiomas.

Pais Palabras clave

Bélgica Kunstmatige Intelligentie =~ Generatieve Kunstmatige Intelligentie
Chequia Umeél4 inteligence Generativni Umél4 inteligence
Francia Intelligence Artificielle Intelligence Artificielle Générative
Alemania Kiinstliche Intelligenz Generative Kiinstliche Intelligenz
Grecia Teyxvnt Nonpoosvvn I'evvnruc Teyvnt| Nonpoovvn

Italia Intelligenza Artificiale Intelligenza Artificiale Generativa
Paises Bajos Kunstmatige Intelligentie =~ Generatieve Kunstmatige Intelligentie
Polonia Sztuczna Inteligencja Generatywna Sztuczna Inteligencja
Portugal Inteligéncia Artificial Inteligéncia Artificial Generativa
Rumania Inteligenta Artificiala Inteligenta Artificiald Generativa
Espaia Inteligencia Artificial Inteligencia Artificial Generativa
Suecia Artificiell Intelligens Generativ Artificiell Intelligens

Reino Unido y EE. UU. Attificial Intelligence Generative Artificial Intelligence

Fuente: elaboracion propia.

! Eurostat. Population el 1 de enero.
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tpsoooo1/default/table?lang=en&category=t_demo.t_demo_pop
2 https://www.scimagomedia.com/index.php

3 https://doi.org/10.34810/dataio70
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Para la obtencion de la informacion relativa a cada pais se utilizaron los términos en su propio
idioma y se consultaron los resultados de posicionamiento en el buscador Google con el
ccTLD (Country Code Top-Level Domain) correspondiente a través de la herramienta Domain
overview > Organic research de SEMrush, que toma en consideracion todas aquellas palabras
clave que han generado impresiones de resultados (snippets de cualquier tipo) para el dominio
analizado entre los 100 primeros resultados mostrados por el buscador para cada basqueda.
La extraccion de datos se limitd a los resultados obtenidos por cada medio en su area geo-
grafica (p. ej., £l Pais en la version espaiola de Google o Le Monde en la version francesa del
buscador) mediante las opciones que ofrece la herramienta Semrush para limitar la consulta
a un area geografica especifica. Junto con las palabras clave obtenidas, se extrajeron dife-
rentes métricas y datos relacionados. Concretamente, la posicion que corresponde al puesto
obtenido en el ranking por el resultado que ha disparado la palabra clave; el volumen de
busqueda (SV) que corresponde al nimero de consultas mensuales estimado para la palabra
clave; la dificultad de la palabra clave (KD) que se valora entre o y 100 para predecir lo dificil
que es posicionar un contenido para esa palabra clave; las caracteristicas de la SERP (PT), es
decir, los tipos de snippets o bloques de resultados que la palabra clave es capaz de “disparar”
(smippet organico, historias destacadas, recetas, carrusel de videos, bloque “més preguntas”,
entre otros); y el tipo de intencion de busqueda (KI) que puede ser informacional, comercial,
transaccional o navegacional. Se registraron las diferentes consultas formuladas por los
usuarios, aplicando de este modo técnicas de expansion de consultas (Efthimiadis, 1996).

Este proceso se repitio para todos los medios estudiados, con lo que se cred un extenso
corpus que se puede consultar en el conjunto de datos mencionado anteriormente. Los datos
se recogieron en diciembre del 2023 y se corresponden con el ranking de octubre de 2023.

4. Resultados

Se muestran los resultados obtenidos de la visibilidad web de los medios de comunicacion
analizados en relacion con los términos asociados a la inteligencia artificial indicados en la
seccion metodologia. En primer lugar, el conjunto de datos recogidos con la herramienta
SEMrush y que ha servido de base para el analisis y estudio posterior. Se han obtenido las
paginas web de los diferentes medios de comunicacién analizados que han aparecido como
resultado en el buscador en las 100 primeras posiciones de las SERPs (Figura 1). Los datos
obtenidos son: nimero de paginas web recuperadas, nimero de paginas web unicas, y
numero de consultas realizadas (Keywords) en cuyos resultados aparece una pagina web de
los medios analizados.

Figura 1. Datos recogidos sobre la visibilidad web de los conceptos vinculados con la
inteligencia artificial en los dominios de los medios.

54.176 #of times web pages (URLS) have been
Web pages retrieved from the media.

# of different web pages
(unique URLS) retrieved.

\ / +— #of queries formulated (keywords).
\ 20514 /

\ Keywords //
\ /

\ /

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Semrush.
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Tal como se aprecia en la figura anterior, se trata de una imagen con un formato parecido a
un embudo que va de lo mas general a lo mas especifico: total de paginas web recuperadas,
paginas web tnicas (diferentes) y el nimero de consultas formuladas por los usuarios en el
buscador (keywords) para acceder a los contenidos sobre inteligencia artificial. Como se ob-
serva también en el grafico, el nimero total de palabras clave utilizadas es mayor que el
numero de paginas web unicas posicionadas, lo que muestra la capacidad de esas paginas para
posicionarse para diferentes combinaciones de palabras clave.

Al analizar la distribucion por paises, destaca un claro predominio de los medios esta-
dounidenses en cuanto a la visibilidad de sus contenidos, como se observa en la Figura 2. En
conjunto, estos medios ocupan el primer lugar tanto en paginas web, paginas web unicas, asi
como en palabras clave posicionadas, superando a los deméas medios. Entre el primer
(EE. UU.)y el segundo pais (Espafia), se observa una diferencia del 178,2 % en cuanto a paginas
posicionadas, del 326,6 % en la cantidad de palabras clave y del 11,6 % en cuanto a paginas
Unicas posicionadas.

Figura 2. Distribucion por paises de la visibilidad web de los medios de comunicacion.

% Unique web pages

us

Spain

France

UK

Italy

Germany

Netherlands

Poland

Belgium

Portugal

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Semrush.

A continuacion, se analizan los tipos de busquedas formuladas. La mayor parte de las consul-
tas son de tipo informacional, concretamente el 68,8 % de las palabras clave. Le siguen las
relacionadas con la investigacion comercial (commercial) (26,1 %), las navegacionales (8,5 %) v,
por ultimo, las transaccionales (1,8 %)* En referencia al tipo de resultado que se muestra en
la SERP, el grueso del trafico sobre el total de las paginas analizadas procede de resultados
organicos (96,4 %), seguido por los bloques de tipo People also ask (2,7 %), historias destacadas
(0,8 %) y los carruseles de video (0,1 %).

Otro elemento que se ha analizado es el nivel de especificidad de las palabras clave, es
decir, si se pueden considerar short-tail (formadas por uno o dos términos), mid-tail
(formadas por tres o cuatro términos) o long-tail (formadas por mas de cuatro términos). En
este sentido, las mas frecuentes son las consultas formuladas utilizando tres o mas términos
para confeccionar las palabras clave (38,4 %), aunque la diferencia no es excesivamente grande
(11,8 %) respecto a las palabras de tipo short-tail que representan el 26,6 % sobre el total.
Finalmente, las palabras clave mid-tail suponen el 34,9 %.

+ SEMrush clasifica algunas palabras clave bajo mas de una de las categorias anteriores, razon por la cual la suma de
los porcentajes es superior al 100 %.
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Si atendemos al resultado global, los diez medios internacionales que mayor visibilidad
ostentan para las palabras clave objeto de estudio son, de mayor a menor, 7he New York times,
The Washington post, The Wall Street Fournal, AP News, La Vanguardia, El Espaniol, El Pais, Le
Monde, Le Figaro y El Mundo. Entre los diez primeros, encontramos 4 medios estadounidenses
liderando la clasificacion del ranking, seguidos por 4 medios espaifiolesy 2 franceses. La Figura
3 presenta los datos de los seis paises mejor posicionados, ordenados por el niimero total de
paginas web que ocupan en los primeros 100 resultados de la SERP.

Figura 3. Distribucion de la visibilidad por los medios de comunicacion analizados de
los seis paises con mas visibilidad (EE. UU., Espafia, Francia, Reino Unido, Italia'y
Alemania).

News outlet Web pages ~ Keywords g:;%:e web News outlet Web pages ~ Keywords g:;:g;e web
nytimes.com 10.764 N 10.764 I 713 lavanguardia.com 2053 2400 N 590
washingtonpost.com 6.748 I 6.743 515 elespanol.com 2.399 I 2.068 N 521
wsj.com 5.004 N 5.004H 711 | elpais.com 2.083 N 1.782 0 494
apnews.com 2598l 2.598 0 220 elmundo.es 1.285 1.164 0 2320
usatoday.com 20210 20211 1861 abc.es 1.034 10 956l 264F

News outlet Web pages ~ Keywords LJ:igtLl;e web News outlet Web pages ~ Keywords :,J:;qel;e MEL
lemonde.fr 187 1453 312 theguardian.com 1251 1053 298!
lefigaro.fr 1.277 I 1178 302 reuters.com 986 I 882 I 256§

ouest 1.129 I 1.054 N 239 independent.co.uk 616 N 584 1741
leparisien.fr 933 I 857l 164 | dailymail.co.uk 368l 356 129§
afp.com 22| 22| 3 telegraph.co.uk 246l 2410 87

News outlet Web pages ~  Keywords g:g;:e wel News outlet Web pages ~  Keywords g:;f;e weh
repubblica.it 1.547 I 1.300 I 325 zeit.de 1.136 I 972 I 236
corriere.it 1.316 I 1.183 N 349 | spiegel.de 1.039 I 953 N 1831

ansa.it 725 666 250 welt.de 494 Vgl | 128]
lastampa.it 385 3e4M 125 bild.de 3920 3530 81
iimessaggero.it 2230 2180 72 focus.de 313 30500 831

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Semrush.

Al analizar los datos generales de estos seis paises, podemos observar el dominio de los me-
dios estadounidenses. De esta manera, los diarios de Estados Unidos posicionan 721 paginas
web tnicas en la primera pagina de la SERP (entre las posiciones 1y 10), lo que representa un
30,1 % del total de paginas que ocupan estas primeras posiciones. Le siguen los esparnioles (558
paginas web tnicas v 23,3 % sobre el total), los italianos (329 paginas web unicas y 13,7 % sobre
el total), los franceses (254 paginas web tnicas y 10,6 % sobre el total), los britanicos (227
paginas web tnicas y 9,5 % sobre el total) y, finalmente, los alemanes (190 paginas web unicas
v 7,9 % sobre el total).

Para realizar una primera aproximacion al tipo de contenidos que se posicionan de cada
medio, se analizan las URLs de las paginas web recuperadas. Se han obtenido los subdirec-
torios (en la mayoria de los casos, secciones del medio), lo que permite ver que las secciones
dedicadas a la ciencia y tecnologia son las que acaparan el grueso de la visibilidad para las
palabras clave analizadas, seguidas por otras como sociedad, economia y cultura.

En algunos pocos casos, se observa también como esa visibilidad se consigue a través de
otros sitios web vinculados al medio, disponibles en un subdirectorio o subdominio, pero de
naturaleza independiente. Este es el caso, por ejemplo, del blog Andro4all que aporta 82 URLs
ala La Vanguardia; El blog Pixels de Le Monde, con 35 URLS; o los medios Vandal, El Androide
libre y Omicron vinculados a El Espariol, los cuales aportan 28, 26 y 12 URLS, respectivamente.
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Si se analizan el tipo de palabras clave utilizadas para las consultas relacionadas con los
nombres comerciales de los servicios basados en tecnologias vinculadas a la inteligencia arti-
ficial, los que han devuelto una mayor cantidad de palabras clave y de paginas posicionadas
para estos términos son, de mayor a menor, ChatGPT (22 574 palabras clave), Midjourney (2 359
palabras clave), Google Bard (1 013 palabras clave), Bing Chat (976 palabras clave), Dall-e (945
palabras clave), GPT-4 (794 palabras clave) y GPT-3 (742 palabras clave). Si sumamos las tres
variantes de GPT, el resultado incrementa ain mas la distancia entre la visibilidad de esta
tecnologia y el resto (24 110 palabras clave).

Por dltimo, se ha recogido en la Figura 4 un mapa de la distribucion por paises de la
visibilidad estudiada desde el punto de vista de dos variables: el nimero de paginas web
unicas (identificadas por el tamano de la marca) y el nimero de palabras clave que posicionan
(identificadas por la intensidad del color).

Figura 4. Distribucion geografica del nimero de paginas web Unicas y de las palabras
clave utilizadas.
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Semrush.

El 16,19 % de las palabras clave posicionadas por los medios analizados muestran resultados
de busqueda entre las diez primeras posiciones del ranking. En el caso de Espana, la cifra
asciende hasta el 25,19 %, por encima de otros paises como Italia (22,88 %), Alemania (15,18 %),
Francia (14 %), el Reino Unido (13,04 %) o los EE. UU. (12,88 %). Algunos de los conceptos que
mas se repiten entre las palabras clave posicionadas entre los diez primeros resultados para
los medios espanoles son, al margen de las estudiadas en esta investigacion, “gratis” (6,92 %),
“chat” (6,3 %), “app” (4,43 %), “imagenes” (4,19 %), “fotos” (2,68 %), “preguntas” (1,91 %),
“noticias” (1,75 %), “Elon Musk” (1,63 %), “peligros” (1,3 %) y “dibujos” (1,26 %). Esto denota un
importante interés por la capacidad de las IA para generar contenido visual de diversa
naturaleza (8,13 %).

5. Discusion y conclusion

Como se ha comentado en la introduccion, no hay dudas sobre la relevancia del SEO para la
visibilidad de los sitios web, especialmente para los sitios basados en contenidos (Charlton et
al., 2008). En el contexto espaiiol, donde los medios de comunicacion impresos consolidados
experimentan un declive y nuevos medios nativos digitales ganan terreno en audiencia (Vara
et al., 2023), el SEO se convierte, para estas empresas, en una practica esencial para continuar
manteniendo su relevancia como actores de peso en un sector en el que los medios de noticias
nativos digitales obtienen los mejores resultados entre la franja de edad de los lectores del
futuro (18 a 24 anos) (Negredo & Kaufmann, 2021).
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Los resultados obtenidos revelan un claro dominio de los medios estadounidenses por lo
que respecta a la visibilidad web para las consultas formuladas en inglés, para conceptos
relacionados con la IA, superando significativamente a otros paises. Espana se sitiia al frente
de Europa, por delante del resto de los paises analizados del continente, incluido el Reino
Unido. Aunque el éxito de los medios de estos dos paises se deba también en buena medida a
las mayores comunidades geograficas y lingiiisticas que ostentan, no es menos cierto que la
supremacia de los medios estadounidenses resalta la influencia global de los medios de este
pais en la difusion de la informacion sobre la IA a nivel global, especificamente en el contexto
lingiiistico angloparlante.

Si atendemos a los tipos de busquedas mas habituales, destacan las informacionales, algo
l6gico teniendo en cuenta la naturaleza de los sitios web analizados. Esto también denota el
gran interés del publico a lo largo de 2023 por obtener informacion sobre la IA y sus tecno-
logias relacionadas, siendo los medios de comunicacion un posible referente en este sentido.

El analisis de las URLs permite observar como las secciones dedicadas al tema “ciencia 'y
tecnologia” y similares son las mas prominentes. Esto da buena cuenta del enfoque especifico
con el que la IA se ha tratado por los medios analizados. En este sentido, a medida que su uso
se vaya generalizando, se presenten nuevos retos relacionados, barreras en el acceso, asi
como posibles problemas y conflictos sociales derivados de su uso, es de esperar que los me-
dios se hagan eco de noticias que quiza se podrian encajar en secciones como “Cultura”,
“Pensamiento” o “Sociedad”, entre otras.

Para concluir, se realiza un repaso de los objetivos definidos, a la vez que se identifican
las limitaciones del estudio y las futuras lineas de investigacion.

Respecto al primer objetivo, los resultados de este estudio muestran un interés por parte
de todos los medios de comunicacion analizados, menos uno, en las noticias relacionadas con
la inteligencia artificial. E1 concepto ‘inteligencia artificial’ es el que aporta una mayor cantidad
de trafico, pues también es sobre el que se han generado una mayor cantidad de contenidos.

En relacion con el segundo objetivo, se confirma que la tecnologia sobre la que mas se ha
escrito, asi como la que mas visibilidad ha dado a los medios analizados durante el periodo
objeto de estudio, es ChatGPT. Su lanzamiento en abierto en noviembre de 2022, asi como su
enorme popularizacion a lo largo de 2023, ha quedado reflejada en los resultados obtenidos,
situando este chatbot casi como un sinénimo de inteligencia artificial en el imaginario colectivo.

Finalmente, por lo que respecta al tercer objetivo, de entre los paises de la Union Europea
analizados, los medios espanoles en su conjunto son los que han generado mas contenido y
han obtenido también mayor visibilidad para un mayor conjunto de palabras clave. Francia,
Italia y Alemania, en este orden, son los tres siguientes paises europeos con medios con una
mayor visibilidad. En los tres paises se observa una distribucion desigual entre medios. En el
caso de Espana, La Vanguardia (30,27 %) y El Espainiol (24,59 %) alcanzan mas de la mitad de la
visibilidad conseguida por el conjunto de medios espafioles analizados, seguidos por El Pais
(21,35 %), El Mundo (13,17 %) y ABC (10,6 %). Esta situacion se pone de relieve aun mas en Ale-
mania, donde Zeit supone por si solo el 36,54 % de las palabras clave posicionadas; y en Italia,
en la que Il Corriere della Sera (31,36 %) v La Repubblica (36,87 %) aportan el 68,23 % de los
resultados a su pais. La situacion descrita se da también en EE. UU. y Reino Unido. En el
primer caso, el New York Times (39,67 %) v el Washington Post (24,87 %) suponen el 64,54 % de
la visibilidad. En el caso britanico, The Guardian (36,08 %) v la agencia Reuters (28,44 %), el
64,52 %. Si hablamos de cifras globales, tal y como se ha comentado en los resultados y la
discusion, los medios estadounidenses son los que consiguieron la mayor visibilidad, situan-
dose incluso los dos medios con peores métricas (AP news y USA Today) por encima de todos
los medios del resto de los paises analizados, con la excepcion de La Vanguardia, que supera
a ambos, y de El Espaniol y El Pais, que superan a USA Today, pero no a AP News.

Una de las limitaciones principales que se pueden atribuir al estudio es que el analisis de
la visibilidad tan solo aporta informacion acerca las impresiones obtenidas por los medios de
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comunicacion en Google Search; esto es, la cantidad de veces que han conseguido aparecer
en la SERP de Google para unas determinadas palabras clave y su posicion en el ranking. No
obstante, la foto completa para comprender el valor de esta posicion en el rankingy del trafico
potencial que ha podido aportar a estos medios solo esta al alcance de cada uno de ellos a
través de sus herramientas de analitica. Ese estudio pormenorizado puede aportar infor-
macion sobre la calidad de esas visitas (porcentaje de rebote, de interacciones, tiempo de
permanencia en pagina, paginas visitadas por sesion, entre otras).

Finalmente, este trabajo puede ser la base para futuras lineas de investigacion centradas
en el analisis del impacto de la IA en otros tipos de sitios web de contenidos, sectores
productivos, educativos, entre otros. También se podria ampliar el alcance de la investigacion
hacia otros entornos geograficos, o centrarse en un analisis mas pormenorizado o cualitativo
de los tipos de contenidos que se publican.

Este trabajo forma parte del proyecto “Parametros y estrategias para incrementar la relevancia de los
medios y la comunicacion digital en la sociedad: curacion, visualizacion y visibilidad (CUVICOM)”.
PID2021-1235790B-Ioo (MICINN), Ministerio de Ciencia e Innovacion (Espana).
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