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Prologo

Durante mucho tiempo las empresas de todo el mundo han venido practican-
do el marketing, apoyandose en acciones de promocién y publicidad que
dirigian a grupos cuya definicién resultaba harto dificil en muchos casos, y
no digamos la capacidad de predeterminar qué personas responderian positi-
vamente a dichas acciones. La consecuencia era que no se aprovechaban
debidamente los recursos disponibles.

Con esto, no pretendo descalificar ni a las empresas, ni a los profesionales
del marketing. Existen innumerables casos de iniciativas geniales y campaas
coronadas con éxitos rotundos.

Lo que quiero constatar es que las empresas operan con las herramientas pro-
pias de cada época y las técnicas de marketing, si bien han conocido un des-
arrollo espectacular en el dGltimo medio siglo, tenian mucho donde avanzar.
El hecho de dirigirse a un sélo target o grupo diferenciado es un paso que se
ha ido alcanzando en las dltimas décadas.

En Marketing digital avanzado, Antonio Mas aborda la “revolucién”, como él
la califica, que se estd abriendo para el mundo de las empresas, con indepen-
dencia de su tamano y actividad. Este Gltimo aspecto cobra enorme impor-
tancia porque tradicionalmente las campanas de marketing estuvieron reser-
vadas a las grandes empresas.

El gran publico, hoy como antes, o mejor, hoy mucho mas que antes, es muy
heterogéneo. La diferencia de hoy respecto de ayer es que las tecnologias
digitales ponen a nuestro alcance una serie de herramientas de accion y pre-
cision que harian las delicias de los guris del marketing de las Gltimas déca-
das. ;Es posible captar uno, cien, mil o un millén de clientes, de forma con-
secutiva, incluso simultanea y conocer en tiempo real dénde, cémo y cuando
deciden comprar tal y cual producto o servicio? La respuesta es si. Con el
marketing digital avanzado.



En el nuevo marketing ya no hay lugar a la intuicion. El marketing digital
avanzado se rige por criterios mucho mas precisos. Manda el criterio inape-
lable de la rentabilidad, porque el nuevo marketing permite conocer, en
cada accién que emprende una empresa, qué clientes responden positiva-
mente a su iniciativa y cudl es el retorno de la inversion de esa iniciativa
concreta.

Google esta desempefniando un papel estelar en este nuevo escenario. Por un
lado, ayudando a ordenar la informacién en la red para facilitar su uso y, por
otro, acercando a las empresas que quieren hacer negocios en y con la red, a
los millones de usuarios satisfechos con sus excelentes productos de acceso
gratuito.

Si nos circunscribimos a Espana, el potencial en la red es ingente y compara-
ble a la enorme oportunidad de Google en nuestro mercado. Tres razones
avalan esta afirmacién. De una parte, Espana es, hoy por hoy, el mercado en
el que Google tiene un mas alto porcentaje de mercado entre buscadores,
alrededor de un 97%. Légicamente este porcentaje puede, y diria que debe,
bajar, pero a la vez es el pais en donde la facturacion de Google por ingresos
publicitarios estd mds descompensada con esa cuota de mercado. Digamos
que es donde cada punto de porcentaje de mercado representa una menor
facturacién, no ya en Europa, sino en todo el mundo.

Por otro lado, recientes estudios y también nuestra propia experiencia per-
sonal, demuestran que el alcance de la audiencia target mas codiciada
entre los medios esta cambiando de habitos rapidamente. En la actualidad,
con ligeras variaciones de un pais a otro, la TV tiene aproximadamente un
30%, internet otro 30% vy el otros medios como prensa escrita y radio se
reparten el resto.

Basta observar en nuestras propias familias cémo esta cambiando nuestro
comportamiento: cudntas horas a la semana dedicamos nosotros y nuestros
hijos a la radio, la prensa, la TV o a internet. Ya no tenemos tiempo de plan-
tarnos como setas delante de la TV o ya no nos merece la pena, por las razo-
nes que sea, y ,sin embargo, como ese codiciado target, poder adquisitivo
medio, medio-alto, de 25 a 45 anos etc. no dejamos de navegar y de usar, por
diferentes razones, de manera creciente y gracias al servicio de Google, la
red en nuestro quehacer diario y en nuestro ocio.



Pues bien, aceptando sélo ese redondeo a la baja de un 30% de los medios,
sabemos que sélo se dedica a la publicidad en internet, el negocio de Goo-
gle, un 2% del presupuesto de marketing de las grandes companias... jqué
gran coste oportunidad!, porque, por otro lado, el retorno a la inversién en
internet se puede medir, rastrear y corregir, y demuestra ser en todos los
casos, reconocido por los propios clientes, altamente satisfactorio. Imaginen-
se, si acercaramos ese 2% al 30% cudanto se incrementaria la eficiencia del
marketing en nuestro pais, por no afiadir el potencial crecimiento del comer-
cio electrénico.

El Gltimo factor que me hace ser optimista con respecto a la aceleracion que
nuestro pais va a realizar mds pronto que tarde con respecto al comercio elec-
trénico es la apuesta definitiva por nuestro mercado de todas las empresas de
la red. No s6lo Google ha decidido apostar fuertemente por el mercado espa-
fiol, triplicando su presencia, sino también nuestra competencia, Microsoft,
sacando mejores productos —si, no lo lamento, creo que una buena compe-
tencia es una oportunidad para los usuarios y para que todos nos esforcemos
al maximo—. Igualmente, Telefénica, los otros operadores y los proveedores
de equipamiento haciendo ofertas cada vez mas asequibles, y todo el tejido
empresarial, oyendo y queriendo oir la propuesta de valor que Google puede
ofrecer a sus negocios.

Creo que en este momento estamos en el buen camino. Que Internet y los
negocios a su alrededor (publicidad on line, comercio electrénico, adminis-
tracion electrénica), y todos los espanoles, estamos de enhorabuena en la
red.

D?. Isabel Aguilera
Directora General de Google Espana y Portugal






1. El mercado de los buscadores

¢ 1.1. De buscadores a portales a buscadores

En 1995 dos jévenes estadounidenses se dedicaban a clasificar tematicamen-
te y de manera manual direcciones de Internet en una universidad america-
na. Su trabajo, terminé siendo tan popular que pasé de ser un entretenimien-
to, al germen de una de las mayores empresas de comunicacion del planeta.

Nacia Yahoo!

Y con ella uno de los grandes desafios de Internet: clasificar toda la informa-
cién disponible en la red de manera sencilla, relevante y eficaz.

Con Yahoo! surgieron una serie de buscadores, tanto basados en sus pro-
pios directorios — listados de webs organizados manualmente en categorias
preconcebidas- como en algoritmos de bdsqueda basados en los conteni-
dos de las paginas web sin tener en consideracion su relacién con el resto
de Internet.

Estos buscadores se convirtieron en los webs mas populares de la red y pron-
to perdieron el foco de su principal negocio, empezando a ampliar servicios
de todo tipo: webmail, noticias, foros, listas de correo, espacio web, mensa-
jerfa instantanea, centros comerciales... Nacia asi el concepto de portal, un
lugar de entrada a Internet donde enganchar al usuario y tratar de ofrecerle
todo lo que podia esperar de Internet.

Pero en esta obsesion olvidaron que la basqueda de informacion era el segun-
do uso de Internet después del correo electrénico y la facilidad de manipular
los algoritmos, al estar basados sélo en los contenidos, facilitaron la apari-
cién de spammers o webmasters especializados en posicionar —a cualquier
precio— sus webs en las primeras posiciones, aunque éstos no resultasen rele-



vantes para las bisquedas, creando una gran frustracién en el usuario. Eran
los tiempos de los keywords, las palabras repetidas, la abundancia de conte-
nido duplicado...

Y esta falta de relevancia en los resultados llevo a cierta decadencia en el uso
de los buscadores hasta que otra vez dos jovenes americanos crearon un nue-
vo estilo de buscador que se centraba en una sola accién, la bdsqueda, y que
tomaba del mundo cientifico uno de los conceptos que hacian mas importan-
te un documento o ensayo: la citacién o referencia por otros cientificos.
Cuantas mds veces era citado o referenciado un documento en el mundo
cientifico, mas importante era su autor y dicho documento.

Era 1998.Y nacia Google.

Sin marketing. En silencio. Con un crecimiento organico basado en la expe-
riencia de sus usuarios, Google empezé la mas importante revolucién de
Internet que le ha llevado a convertirse en la mayor empresa de medios de
comunicacién del mundo y conseguir que su nombre sea sinénimo de
Internet.

Mientras, en el camino quedaban Excite, Altavista, HotBot, Ask y muchos
mas que se compraron, vendieron, fusionaron y cambiaron sin mejorar
mucho su posicién. S6lo MSN gracias a la base de usuarios de potencia de
Microsoft y a su interminable tesoreria aguantd, junto a Yahoo! el arrollador
empuje de Google.

Y esa es la situacion de nuestros dias. Un triunvirato donde hay un rey claro 'y
dos aspirantes a constantes que intentan mantener el ritmo innovador y defen-
derse de la voracidad creciente de Google.

Asi, hoy, en 2006, la guerra de los buscadores sélo tiene 3 jugadores: Google,
Yahoo! y MSN.

¢ 1.2. En Espana

La pelea patria en todo esto fue mucho mas modesta y se limit6 a un jugador
y varios intentos sin éxito. Era un jugador basado en el modelo directorio de



Yahoo! se llamé Ole! y fue adquirido por Terra siendo la base del portal que
les lanzarfa a Bolsa dando comienzo a nuestra particular burbuja.

Terra, Eresmas o Ya.com lanzaron su propio buscador que eliminaron en poco
tiempo rindiéndose a la evidencia y tomando las herramientas de Google o
Fast. Otros como Ozu o Hispavista también siguieron parecida trayectoria
con menor notoriedad y penetracion que la adquirida por Terra.

No hubo sorpresas en el mercado nacional y las iniciativas fueron portales
que asumieron su posicién como espectadores que ganaban gracias a su con-
dicién de proveedores de acceso gratuito primero y ADSL después.

La particularidad de nuestro mercado se basa en la elevada penetracién de
Google donde es el n°1 mundial y el reducido nimero de usuarios que utili-
zan un segundo buscador.

Audiencia Péaginas vistas

2005 2004 2005 2004
Google 11.149 7.475 3.123.406 1.506.095
MSN Search 4.391 2.771 69.508 31.444
Yahoo! 2.313 1.402 57.773 31.388
Wanadoo 1.008 562 16.787 5.920

Fuente: Oct-Dic 2005 Nielsen

¢ 1.3. Comportamientos

Es importante hacer alguna puntualizacién sobre algunos comportamientos
de usuario y su forma de interactuar con los buscadores. Y estos dos compor-
tamientos definen cudn estratégico es aparecer en los primeros resultados de
busqueda:

La atraccion del primer resultado

La mayoria de usuarios, el 42%, hace click en el primer resultado de los resul-
tados de busqueda y sélo el 8% lo hace en el segundo resultado. (De hecho,
se realizé un experimento en el que se intercambi6 el primer resultado por el
segundo y el 32% de los usuarios segufa haciendo click en el primer resulta-
do. Segln los usuarios, éstos afirman que:



e Los buscadores son tan buenos juzgando la relevancia que casi siempre
colocan al mejor en el primer puesto.

e Los usuarios son vagos. Hacen click en el primer resultado no porque
hay alguno mejor, sino simplemente porque estd primero. Ademas conside-
ran que el primer resultado es el mads relevante el 36% de las veces, el
segundo el 24% de las ocasiones y en un 40% de las ocasiones los juzga-
ron como parejos. El usuario piensa entonces que los buscadores no fallan.

Los usuarios no pasan de la primera pégina
El 62% no pasa de la primera pdgina. Estds en ella 0 no estds. Y el 90% de los

usuarios no pasa de las 3 primeras pdginas.

Y ademas es una tendencia creciente:

Afio 2002 2004 2006
Solo la pagina 1 48% 60% 2%
Hasta la pagina 3 81% 87% 0%

Conclusién: los usuarios son mds vagos y, por otro lado, consideran que los
buscadores son mas eficaces.

Numero de palabras usadas en la bisqueda

Las bidsquedas se hacen cada vez mads sofisticadas y complejas. La larga
cola tiene muchas mds busquedas que las palabras que podemos conside-
rar “claves”.

2005 Search Queries by Number of Words

5Words, 6+ Words,
9% 8% 1 Word

Words
15%

3 Words
24%

Soin | es Pty



# 1.4, Vision general de GYM (Google, Yahoo, MSN-Live)

Asi, con esta idea general del escenario, trataremos de dar una vision general
de los 3 grandes jugadores actuales.

Google
Alcanza el 92% de las bisquedas del mercado nacional y su relevancia no
para de crecer.

Con su fuerza es objeto de constante estudio e imitacion por sus competido-
res que han copiado la forma de presentacion de sus resultados y la base de
su algoritmo centrada en la popularidad.

Es importante conocer detalles sobre su uso como cudles son sus zonas
calientes visuales donde queda clara la importancia de los 3 primeros resulta-
dos y la ausencia de diferenciacién entre resultados patrocinados y naturales
por parte del usuario.

En la actualidad es el motor de bisqueda de Terra, Ya.com, Wanadoo o el
mundo.es, lo que le da una capilaridad total.

Bajo el dominio .es se realizan el 98% de sus blsquedas en Espafa.

Mapa visual de Google obtenido de un estudio de eyetracking.

Esta figura es lo que se llama Tridngulo de Oro.



Yahoo.es

La tecnologia mejor integrada y aquel donde los usuarios pasan mas
tiempo. Fue el buscador lider y, en su obsesién por lanzar nuevos y mas
servicios y convertirse en portal, perdié esta posicién.

Hoy es uno de los 3 grandes jugadores que estd haciendo una importan-
te apuesta por retomar el liderazgo y que esta integrando servicios de
gran popularidad entre los usuarios al adquirir empresas como Kelkoo,
Flirck o del.icio.us y su gran apuesta al comprar en su momento Overtu-
re, el sistema de enlaces patrocinados mds importante después de
AdWords.

MSN.es

Pasara a llamarse Live.es en breve y estan realizando un gran esfuerzo
para ponerse al dia y ganar competitividad en este mercado. De hecho,
parte de la estrategia del propio Microsoft pasarad por el buscador que
aglutinara el uso de otros servicios en linea como Office.

Alguno de sus servicios como Hotmail o Messenger son lideres de mane-
ra aplastante sobre cualquiera de los otros jugadores, pero no tienen la
posibilidad de monetizarlos de la misma manera, ni parecen ser capaces
de llevar a sus usuarios hacia su buscador.

En los primeros dias de mayo de 2006 existian rumores sobre la posibili-
dad de que MSN compre Yahoo! como Gnica forma de tratar de hacer
frente al poder creciente de Google.

¢ 1.5. Diferencia entre posicionamiento natural y publicitario

Un punto obvio que no obstante tratamos rapidamente. Pero primero
recordemos la actitud de un usuario que busca, que es la que le da un
enorme valor publicitario.

Una persona que busca estd haciendo una segmentaciéon de sus inten-
ciones que supera la de cualquier otro medio. No hay criterios sociode-
mograficos o econémicos, ni cobertura, ni target... Si busco “Alquiler de
coches en Alicante” puedo ser un conductor de Burgos de 25 anos que



quiere un fin de semana o uno de Madrid de 70 afhos para una semana
completa. Da igual el perfil. Lo que importa es la necesidad.

Y la actitud de dicho usuario es para resolver en ese momento una necesi-
dad concreta. Justo en ese momento. Y la quiere resolver a un click de dis-
tancia.

Esos dos usuarios pueden ser lectores del mismo periddico, pero es en ese
momento cuando quieren un “Alquiler de coches en Alicante”. No cuando
estan leyendo el periédico, ni viendo la TV u oyendo la radio. En ese
momento tienen la actitud mas positiva que un anunciante puede desear.

Por esto el mercado de los enlaces patrocinados crece de esta manera. Un
visitante que ha hecho click en un resultado de bisqueda cuya palabra
hemos elegido por considerarla relevante para nuestro negocio y por la
que hemos decidido cuanto queremos pagar, sera una visita que pase de 6
a 8 minutos en nuestra pagina en el momento en que andaba buscando
nuestro servicio en un entorno disefiado por nuestra empresa donde le pre-
sentamos exactamente aquello que andaba buscando.

Sin duda es el impacto publicitario de mas calidad que existe en la actua-
lidad.

Y lo sorprendente de todo esto es que la posicion en la pantalla por la que
estamos dispuestos a pagar esta justo al lado de otra igual de relevante que
no pagara nada.

El mismo usuario con la misma actitud puede ser captado pagando o total-
mente gratis.

Los resultados naturales son aquellos que los buscadores presentan en res-
puesta a una busqueda del usuario. Acorde con su algoritmo y el pais del
usuario, entregan una lista de web sites que consideran que seran relevan-
tes y por tanto Utiles para la bisqueda realizada.

Y a la vez, y bajo la etiqueta de “Enlaces patrocinados” presentan aquellas
empresas que estan dispuestas a pagar por un visitante que ha realizado
esa blsqueda.



La clave para el buscador es que, tanto uno como otro resultado, sea efi-
caz y relevante para su usuario. La respuesta que obtenga debe ser eficaz y
garantizar la satisfaccién para que la préxima bisqueda se haga desde esa
misma pdagina.

La linea que distingue el espacio pagado o gratuito es hoy mas delgada
que nunca y tanto los espacios de pago como gratuitos son limitados.

Y visualmente iguales.



2. Posicionamiento natural

¢ 2.1. Funcionamiento de un buscador

Un buscador almacena una base de datos de pdginas web con una serie
de datos asociados a las mismas y que responde a una bisqueda de un
usuario con un conjunto de resultados obtenidos de aplicar un algorit-
mo de buisqueda al criterio solicitado por el usuario.

Eso es una definicion directa de lo que ocurre cada vez que alguien hace
click en “Buscar”. El buscador dice: “Para una determinada palabra estos
son mis resultados acorde con lo que entiendo que es mas relevante”.

Y para llegar a este punto ha debido haber dos procesos paralelos:

* Una definicién de un algoritmo de bisqueda con decenas de posi-
bles criterios.

e La creacién de una base de datos a los que aplicar dicho algoritmo
para una determinada bisqueda.

Es importante anotar la diferenciacion entre buscador y directorio.

Un directorio es un conjunto de paginas ordenadas normalmente por
humanos en categorias y subcategorias. En ellos el usuario busca nave-
gando a través de las mismas o a través de un buscador que sélo presen-
ta los resultados de los webs incluidos en el mismo. Por ejemplo,
dmoz.org o el directorio de Yahoo.com.

En el otro lado, el buscador, aplica su algoritmo de bdsqueda contra su
base de datos.



2.1.1. Spiders y el proceso de indexacion

Para construir sus bases de datos los buscadores han desarrollado arafas o
spiders. Se trata de programas que navegan por Internet siguiendo enlaces y
almacenando los contenidos que van encontrando.

Los spiders aprovechan la propia estructura entrelazada de Internet para des-
cubrir sites y dentro de cada site su propia estructura de directorios para sacar
a la luz su contenido. Visualmente seria como una serpiente que se va divi-
diendo en dos cada vez que encuentra un nuevo camino. Un organigrama
inacabable que salta de un sitio a otro hasta encontrar todo aquello que éste
le permite descubrir.

Asi, suelte un spider en Yahoo.com y seguird cada enlace de su directorio. Y
dentro de cada site que descubra seguird de nuevo cada uno de sus enlaces,
tanto internos como externos y asi repitiendo ese ciclo constantemente.

Esos spiders nos visitaran con diferente frecuencia dependiendo de las carac-
teristicas de nuestro site. Si el buscador percibe que actualizamos contenidos
varias veces al dia — por ejemplo, un periédico —, posiblemente nos visite
con esa frecuencia, mientras que si lo hacemos cada semana — por ejemplo
un catdlogo o tienda online — lo hara con una frecuencia similar, sin que ello
indique que uno es mejor que otro.

Con esa visita, los spiders almacenan el contenido de nuestro web site, que
alimentara los resultados de bisqueda posteriores.

De aqui surge uno de los puntos basicos de la optimizacion.

Si no esta almacenado en la base de datos del buscador, no podra ser presen-
tado como resultado.

“Si no estas indexado no serds presentado”

Para poder aparecer en los resultados de bisqueda lo primero es conseguir
ser indexado. Esto es, lograr que nuestro contenido esté almacenado den-
tro de la base de datos del buscador.




La primera obsesién que deberemos tener sera mostrar todo nuestro conteni-
do a los buscadores, facilitando la labor de los spiders, abriéndoles nuestras
puertas y dandoles un listado de enlaces que seguir.

Para ello, hay que mostrar todo nuestro contenido a través de enlaces de tex-
to en un conjunto de directorios bien organizado y con formatos de péginas
que el buscador pueda leer y almacenar.

;Cudl es la mejor manera de abrir nuestro contenido y garantizar que nos inde-
xan?

e Estar enlazados. Saber que llega a nosotros a través de otros enlaces.

e Tener paginas de contenido estatico.

e Crear un mapa con todo nuestro contenido pensado en el usuario y, que a
la vez, sea Gtil para que el spider siga los enlaces. Un modelo basado en
organizacion alfabética, tematica o por fechas es el ideal. Los blogs consi-
guen buenos resultados en buscadores, entre otras cuestiones, por la facili-
dad con la que su contenido es indexado al estar clasificados por categorias
y fechas y a la vez tener profusién de enlaces internos y externos. Como
ejemplos de mapas: Kelkoo o Idealista que vemos mas adelante.

e Crear un Google SiteMaps.

;Como comprobar si nuestro contenido estd indexado?

* Hacer la bisqueda con el comando site. Por ejemplo site:zwww.laverdad.es
nos dird el nimero de péginas que tiene indexadas de dicho dominio.

e Comprobar los logs con las visitas de GoogleBot o Yahoo Slurp, los nombres
de los dos spiders de ambos buscadores. Asi comprobaremos ademas la fre-
cuencia de visita de los mismos.

e Chequear nuestra cuenta de Google SiteMaps.

2.1.2. Detalle del algoritmo de Google. Resumen de su patente

Google hizo una solicitud de registro de patente
(http://appft1.uspto.gov/netacgi/nphParser?Sect1=PTO2 &Sect2=HITOFF&p=1&
u=%2Fnetahtml|%2FPTO%2Fsearch.bool.html&r=1&f=G&I=50&co1=AND&d
=PG01&s1=20050071741&0S=20050071741&RS=20050071741) donde se
encuentran parte de sus conceptos clave de funcionamiento.



Es un documento fundamental que, leido con atencién, permite conocer las
bases sobre las que se asienta su funcionamiento. Por buscar un simil, seria
como conocer los ingredientes de una receta, pero no el orden ni las cantidades.

Voy a tratar de hacer un resumen amplio que permita su comprensién agrupada
por los diferentes conceptos.

Google se define como un sistema que identifica un documento o conjunto
de documentos (un sitio web) y almacena datos histéricos del mismo para
generar una valoracién basada en una o mas partes de dichos datos conjunta-
mente con el contenido del mismo.

La definicién que facilita de documento es muy amplia:

“Un documento, como término usado de ahora en adelante, debe ser
interpretado como cualquier contenido legible y almacenable por un
ordenador. Un documento puede ser un e-mail, un sitio web, un archi-
vo, una combinacién de archivos, uno o més archivos que incluyan links
a otros archivos, un mensaje en un grupo de noticias, un blog, una web
publicitaria, etc. En el contexto de Internet, el documento mas comdn es
una pagina web. Una pagina puede ser un documento o sélo una parte
del mismo. Por tanto, las palabras “pdgina” y “documento” pueden ser
intercambiadas en algunos casos.”

Los criterios que utiliza para valorar dicho documento — o lo que es lo mis-
mo, asignarle un pagerank o relevancia — pueden ser agrupados en varios
conceptos:

Tiempo

e La fecha de inicio del documento (esto es, cuando se indexé por vez
primera o cuando se encontré un enlace hacia dicho documento).

e El promedio de las fechas de inicio de todos los documentos indexa-
dos en su base de datos. Contra éste se medira cualquiera de los docu-
mentos. (Digamos que si un documento tiene 2 afios, pero la media
de los documentos de Google tiene 4, tendra un valor u otro).

e La antigiiedad de un dominio y la fecha de expiracion del mismo. Y
sobre este punto debo traducir literalmente este parrafo:



“Ciertas senales pueden ser usadas para distinguir entre dominios legitimos o
ilegitimos. Por ejemplo, los dominios pueden ser renovados hasta por 10
anos. Los dominios con valor o legitimos suelen pagar varios afios por ade-
lantado, mientras que los dominios usados como “doorways” — puertas de
entrada — rara vez son usados por mas de un ano. Por tanto, la fecha en la que
un dominio expira puede ser usada como un factor para predecir la legitimi-
dad del mismo vy, por tanto, de los documentos o paginas que contienen”.

Actualizacion de los contenidos

e El cambio o actualizacion de contenidos del documento, incluyendo
diferentes variables sobre:
- Cudntas veces cambia.
- Promedio de cambios periédicos, esto es, con qué frecuencia.
- Comparacion de los ratios de cambios sobre periodos previos (quie-
ro entender que un periédico tendrd una dinamica de cambio dife-
rente a un catdlogo y que lo considera al valorar dicho web site. No
por que un periddico cambie mas puede ser considerado mds impor-
tante).
- Cuanta parte del contenido cambia.
- Cuanto cambian los documentos relacionados (o que enlazan) al
mismo.
- Cada cuanto cambian los documentos enlazados
e El deterioro del documento a través del paso del tiempo (imagino enlaces
rotos, imagenes rotas, etc.) implica que la novedad del documento es
menor.
* Se marca la diferencia entre contenidos que al ser cambiados, tienen poco
peso o son completamente ignorados — como Javascript, comentarios de cédi-
go, publicidad, elementos de navegacion, lineas de hora o fecha... — con res-
pecto a los contenidos realmente relevantes y dtiles para el usuario.

Resultados de bisqueda

e Cudntas veces el documento es elegido cuando es presentado en un
resultado de bisqueda (esto es, el ratio de click que presenta una pagina
sobre una bisqueda concreta).

* Si la eleccion es continuada dentro de un periodo de tiempo (si ese ratio
de click permanece en el tiempo parece ser considerado positivo).



* Comparacién de dicha seleccién con los otros documentos, aportando
una valoracién superior o inferior acorde con el promedio.

e La asociacion entre los términos de bisqueda cuya frecuencia de bds-
queda se incrementa con el tiempo y los que se encuentran en el docu-
mento (esto es, si un término se busca cada vez mds o menos o lo que es lo
mismo, la tendencia de dicha bdsqueda por tratarse de un tema mas o
menos actual).

Enlaces (PageRank)

e El comportamiento de los enlaces que tiene un documento desde Internet a
lo largo del tiempo (parece indicar que un enlace puede que no sea vélido
hasta que pase un plazo determinado), asi como su aparicién y desaparicién.
e La novedad de los enlaces genera una valoracién que incluye:
- Determinar la novedad de los enlaces (esto es, cuando es un enlace
nuevo o viejo).
- Asignar pesos a dichos enlaces basdndose en la novedad y valorar el
documento acorde con el peso asignado a los links. En resumen: nue-
vos enlaces aportan importancia al documento y cada nuevo enlace
tiene un peso diferente. Cuantos mds enlaces, mas importantes y mds
actuales mejor.
e La novedad de un enlace estd asociada a la fecha en la que éste aparece
o cambia el texto que utiliza.
* El peso de un enlace se basa en la calidad y confianza de la fuente (web
que enlaza), si el web es una “autoridad” en una materia y en la propia
novedad de dicho enlace.
* La manera en cémo cambia en el tiempo el texto utilizado para enlazar.
* La asociacion entre el texto utilizado para enlazar y la pagina o docu-
mento al que enlaza. Por ejemplo, si una pagina enlaza con la palabra
“Nokia” debe llevar a otra con contenido de “Nokia” y no de “Siemens”.
e La utilizacién del mismo texto de enlace desde diferentes procedencias.
Igualmente considera si todas las palabras para enlazar son las mismas
(puede hacerlo de manera positiva o negativa — jrelevancia para un térmi-
no o spam? —)
e La calidad de los dominios asociados al documento generando la valora-
cién a partir de la asociacién a lo largo del tiempo, la legitimidad de dichos
dominios, la fecha de expiracién del dominio y el histérico del servidor aso-
ciado al dominio.



e El incremento de uso en las palabras de enlace a lo largo de un periodo
de tiempo.

e La duracién de los enlaces penalizara el documento en caso de ser
corta y lo apoyara si se prolonga, considerando ademas que, si el con-
tenido de las paginas que enlazan se actualiza en el tiempo, sera
mejor valorado que si no lo hace. Esto es, un enlace que dura poco o
mucho vy si lo hace desde una pagina que cambia o no en el tiempo
(lo que implica contenido fresco y preocupacién por parte de los web-
masters).

Dentro de este tema es destacable este parrafo que traduzco literalmente:

“Considérese el ejemplo de un documento que es dado de alta ayer y es refe-
renciado con 10 backlinks. Este documento puede ser valorado mas positiva-
mente que uno dado de alta hace 10 anos y que es referenciado por 100 bac-
klinks por que el ratio de crecimiento de enlaces del nuevo es relativamente
superior que el mas antiguo. Mientras que este crecimiento de backlinks pue-
de ser un factor usado para valorar el documento también puede ser una
sefial de spam de buscadores”.

Trafico y conducta del usuario

e Dentro de los datos histéricos, Google almacena informacién rela-
cionada con el trafico recibido por un documento y las caracteristicas
del mismo, elaborando posteriormente patrones de trafico y analizan-
do los cambios durante periodos de tiempo.

e Igualmente almacena la conducta del usuario asociada al documen-
to, incluyendo informacion relativa a cuantas veces es seleccionado el
documento de un conjunto de resultados de bisqueda y cuanto tiem-
po estan los usuarios dentro del mismo. En el fondo se trata de una
medida de ratio de click pero sobre los resultados gratuitos. Cuantos
mas clicks para una bisqueda dada, mejor sera el resultado.

e La valoracién de un documento también se basa en la historia pre-
via del ranking del mismo, incluyendo en la misma la cantidad y
amplitud de los movimientos en el ranking, basando la historia de
dicho ranking en la cantidad de veces que es elegido dentro de un
conjunto de resultados de bisqueda a lo largo del tiempo o estaciona-
lidad de dicha seleccién.



e La valoracién de un documento se podra basar en informacién generada
por el usuario donde indique el grado de interés que le ha producido. Esta
informacién puede provenir de favoritos, archivos temporales, caches o
basarse en los sistemas de votos de la barra de Google. Esta valoracién
incluira la relacién o presencia de dicha informacién a lo largo del tiempo
y cdmo ésta cambia o se modifica.

e La relevancia del documento para una bisqueda dada generando una
valoracién de la relevancia para dicha bisqueda y la historia de dicha valo-
racion a lo largo del tiempo.

e La valoracion de un documento incluye su identificacion, la obtencién de sus
diferentes datos histéricos — incluyendo la trayectoria de su valoracién, los enla-
ces entrantes, el texto y tiempo de los mismos, la actualizacién o renovacion de
dichos enlaces — y la combinacién de los mismos para asignar el valor.

“Las bases del algoritmo como norma de actuacién”

Creemos que dos factores pueden llevar al éxito de la indexacion:
e Pensar en el usuario.
e Interpretar adecuadamente la solicitud de patente de Google.
Su lectura entre lineas da las claves de su forma de operar.
La lectura de los puntos clave de la patente del algoritmo de Google reve-
lan sus pautas de actuacién con todo detalle.

2.1.3. Criterios de resultados: Google PageRank, YahooWebRank
o el concepto de relevancia basado en las citaciones o enlaces

Como hemos visto en el punto anterior, el concepto de citacion o populari-
dad marcé un antes y después. E hizo que tanto Yahoo como MSN (LIVE en
los proximos meses) utilizasen la misma tecnologia.

Y al igual que Google tenfa su PageRank, Yahoo lanz6 su WebRank que indi-
ca también la relevancia de cada web site. Existen herramientas para poder
chequear dichas posiciones:

e Para Google: Utilizar la barra de Google o http://www.prchecker.info/
e Para Yahoo: http://www.site-build-it-solutions.com/yahoo-page-rank-web-
rank.htm



La relevancia basada en enlaces consiste en el ndmero de links que desde
otras webs apuntan hacia otra y de qué manera lo hacen. Cada link es consi-
derado un voto y cada voto tiene un peso diferente dependiendo de la cali-
dad y de la autoridad del emisor sobre el tema que se esta tratando.

Los conceptos clave de dicha relevancia ya aparecen indicados en la solici-
tud de patente del algoritmo de Google y, en general se resumen en:

e Ndmero de enlaces que recibe desde otras paginas.

* Texto que utilizan los enlaces para referir a esas paginas.
e Calidad del sitio que enlaza.

e Autoridad del sitio que enlaza.

* Tema de la pagina que enlaza.

e Titulo de la pagina que enlaza.

“La relevancia de una pdgina viene dada por su relacién con otros web
sites v las paginas de su propio web ”

Una pégina es mas relevante dependiendo del nimero de enlaces que reci-
be tanto internamente como externamente y de si los origenes de dichos
enlaces tienen calidad y relevancia en el tema que tratamos.

¢ 2.2. Conseguir ser indexado
“El buen pafio en el arca no se vende”

O en otras palabras, si no es posible conocer el producto no se puede vender.
O en lo que nos atane, si no eres indexado no puedes ser presentado.

Ser indexado es el primer paso para ser presentado. Si no estds en la base
de datos no puedes ser presentado, por lo que organizar el sitio para que
éste sea almacenado en la base de datos del buscador es el primer objetivo
que debemos conseguir.

Debemos pues recordar que tenemos dos tipos de lectores en nuestro web. El
usuario y el spider.



2.2.1. La organizacién interna del sitio y de las paginas

Es sorprendente la gran relacién que hay entre usabilidad del web site y
la facilidad de indexacién. Normalmente, si el web site estd bien organi-
zado para el usuario, suele estarlo para los spiders.

Esta organizacién debe de:

e Estar basada en tecnologias que puedan ser indexadas. Las paginas
dindmicas con mas de un parametro en su URL (por ejemplo el para-
metro de sesién de usuario) no suelen ser guardadas por los spiders.

e Pensar en la usabilidad o accesibilidad del usuario. Si la misma esta
clara, con mends que permiten navegar de manera categorizada, con
enlaces directos y una adecuada clasificacion en arbol, se cumplira el
doble objetivo de lograr una mejora para el usuario y conseguir que el
spider encuentre todo nuestro contenido.

* La mejor manera de estructurar un web site es crear un arbol de con-
tenidos clasificado tematicamente por cada una de sus secciones y
servicios y enlazando en las diferentes secciones o subsecciones de
manera jerarquica y ordenada.

2.2.2. Criterios de organizacion de directorios
Los directorios deben tener criterios humanos y no de programador.

Los programadores olvidan que esos directorios son presentados dentro
de las URLs que aparecen en el navegador y que los nombres de los mis-
mos y su organizacion pueden servir de gran ayuda tanto al usuario como
al spider.

Un ejemplo dibuja perfectamente el caso. Estos dos enlaces Ilevan a la mis-
ma pagina. Mientras uno indica claramente una légica de usuario y organiza-
cién de la informacion, el otro son parametros y organizacion propia de pro-
gramador.

e http://www.movizonia.com/moviles/Nokia_6280/539.htm
* http://www.movizonia.com/product.asp?catgid=2&list=0&prodid=539&
shop=1&typeproduct=1&lang=ES



El primero indica al usuario dénde estd y en qué modelo. El segundo no indi-
ca nada.

El primero ofrece una clasificacion légica de informacién. El segundo no
transmite nada mas que una “visién de programador”.

Al decidir la estructura de directorios debe de:

e Cuidarse el nombre que se elije pensando en el usuario y en el resul-
tado final en la barra del navegador.

e Utilizar nombres de directorios que puedan encajar con las palabras
clave sobre las que tratan los contenidos que en dicho directorio se
presenta.

e Crear tantos subdirectorios como sean necesarios para que la infor-
macién esté clasificada adecuadamente.

2.2.3. Dos usuarios: el lector y el spider

Lo hemos indicado anteriormente pero debo repetirlo. Cualquier deci-
sion en la construccién de un site debe estar tomada pensando en los
dos usuarios: lector y spider. Los lectores seran miles o millones, el spi-
der son solo 3 6 4, pero son la puerta de entrada de los anteriores.

Siempre existe un equilibrio para que sea operativo para ambos. Y pro-
gramadores y responsables deben trabajar para ambos tipos de visitan-
tes.

Para ello es imprescindible ver como nos siente o percibe el spider, el
cual no percibe si somos bonitos, feos o usamos el flash mas espectacu-
lar. El spider busca contenido de calidad, bien estructurado y referencia-
do por otros en sites con autoridad.

La mejor manera de analizar cémo nos “ve” es chequear la version de
texto del caché de Google.

Aqui esta un ejemplo de ello.



Asi es como esta cacheada

una pagina del diario vasco:

@ngmm

Higreales, 10 de maye de 2006
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Y este es el caché de texto que realmente tiene de la misma pégina:

Mibrcales, 10 de mayo de 2006

[EDICION IMPREFELOTA A MANO
PELOTA A MANO / Partidos del Kurpd para hoy en el Uranos
Esta tarde, a partir de las seis, se disputan

Gugkoa tres puevos pactides de categoria senior en hpmmrnmam.&m
el LIV Tomeo del Kurpd Karolak' de.  notclaBomiar
San Sebastibn pelota a mano por pasejas. Loz partidos en

cuestiin son Antz-Beloba contra Pubbeidad
EdcionesAlte Debadlfubiera-Ugarte, Cerezo-Eliralde contra Erroizenea-Taureg, Lanbert-Fouyet
UrelaBajo DebaBidasoartra Pleaben-Meeelena El viernes entrardn en accidn los juveniles, mientras
ComarcaCosta que ellunes 15 1o hardn los cadetes. B tomeo, en el que particspan can 80
UrclaPasaia- Erventerigampas, se proloagark hasta fnales de jusso.
SebastiénTolosa Golerri

Aldia
Qomaén
Pokitica
Deeortzz

Economia

Subar

Este ejercicio es clave para descubrir la percepcion de nuestra informacion
del buscador, ademas de saber cudl es la frecuencia de actualizacion de nues-
tros contenidos.



2.2.4. Enlaces y textos de enlaces (anchor text)

Dentro de la férmula magica de Google parece que el anchor text, o texto
con el que se enlaza hacia una determinada pagina, tiene un peso muy ele-
vado. De hecho, tiene tal importancia que ha generado una actividad fre-
cuente Ilamada Google Bombing que consiste en que muchos webs se pon-
gan de acuerdo en enlazar a una pagina con la misma palabra para que ésta
sea considerada relevante para la misma.

Ejemplos:

e “Ladrones” presenta en primer lugar la pagina de la SGAE.
* “Miserable Failure” presenta la biografia del presidente Bush (y en segun-
do lugar la pagina de Michael Moore).

Este texto del enlace o anchor text puede ser interno — con qué palabras se
enlaza el site entre sus paginas — o externo — con qué palabras nos enlazan
otros web sites —.

Asi, es muy comun el error de utilizar palabras como “Click aqui” o “Ver
mas” para ir a enlazar en vez de hacerlo con las palabras clave o utilizar la
etiqueta “title” como texto alternativo en dicho enlace.

En los textos de enlace o anchor text los factores que influyen son los
siguientes:

* El texto del enlace.

e El texto anterior y posterior al enlace.

e Si después del enlace hay otro enlace, o si lo hay antes, o si lo hay antes
y después.

e Si el enlace esta al final del c6digo de la pagina (que le aporta menos
valor).

e Si el enlace estd en la cabecera (que le aporta mas valor).

e Si el enlace procede de la misma IP (que implica que podemos estar
haciendo ciertas trampas).

e Si viene de una pagina afiliada.

¢ Si el enlace es de una autoridad en nuestra temdtica (esto es, un web site
especializado en el tema sobre el que se estd enlazando).



* Si el enlace es simplemente de una pdagina tematica (esto es, una pagina
que trata sobre el tema sobre el que se estd enlazando).

e El titulo de la pagina que nos apunta (si coincide con la tematica sobre la
que trata el enlace).

* Si nos enlazan paginas que compiten por la misma bisqueda.

e Si el enlace viene de una pagina que esta escrita en el mismo idioma (lo
contrario puede considerarse extrano).

* Si hay mas enlaces iguales desde el mismo dominio (lo que indica posi-
bles trampas en dicho sentido).

* La extensién del dominio (si es genérico o territorial).

El peso de cada concepto no se conoce con detalle, pero es el cuidado de
todos los detalles lo que consigue que nuestra politica o estrategia de enlaces
pueda ayudarnos a mejorar resultados

2.2.5. Paginas estaticas vs. paginas dinamicas

Por paginas estaticas entendemos aquellas que estan construidas sin atacar bases
de datos mientras que las dinamicas se ejecutan “al vuelo” dependiendo de las
solicitudes del usuario o del gestor de contenidos que las administra.

Tanto Google como Yahoo indexan pdaginas dindmicas (que son construidas
dependiendo de parametros que consultan a bases de datos). Las paginas
dindmicas son claves en cualquier gestion de contenido avanzado y 100%
necesarias para poder construir web sites de cierta complejidad.

Ahora bien, es necesario hacer una serie de consideraciones sobre este tema:

e Los robots almacenan paginas dinamicas, pero siempre que éstas no ten-
gan mas de dos pardmetros dentro de sus URLs y que no utilicen variables
de sesién de usuario.

* Uno de los criterios que ayudan en la optimizacion es la inclusién de
palabras clave dentro de las URLs, bien directorios o el propio nombre del
archivo. Y esto es mds dificil de conseguir en direcciones dindmicas.

Asi, analicemos una prueba concreta. Si buscamos “Nokia 6600” veremos
que los 6 primeros resultados incluyen la palabra dentro de la URL y que
todas ellas no tienen ninguna variable.



Nokia - Nokia 6600

Kit de Coche Nokia CK-7W - Soporte del Nokia 6600 Asi ia @ inf ibn para ayud
a sacar el maximo partido a tu Nokia 6600. ...

www. nokia esftelefonos/modelos/nokia6B00/index_id6600.jsp - 31k -

En caché - Paginas similares

Nokia - Nokia 6600 Demostracion del teléfono

www. nokia es - Selecciona un pais Nokia Espafia ... Club Nokia | Forum Nokia | Empleo. @
Nokia 2006. Aviso del site | Politica de privacidad.

werw.nokia es/telefonos/modelos/nokiaéB00/demo_id6600 jsp - 28k -

En caché - Paginas similares

| Més resultados de www.nokia.es |

Nokia 6600.Ofertas de maoviles al mejor precio para comprarentu ...
Nokia 6600. Descubre las mejores ofertas y precios para comprar tu Nokia 6600 en
Mowzonia, tu tienda de Maviles. Todo sobre telefonos Moviles y accesorios ..

wiww. movizonia. com/movilee/Nokia_6600/102.htm - 103k - En caché - P4ginas similaras

Mokia 6600 : comparativas, precios y compras online

El teléfono Nokia 6600 presenta nuevas funciones de imagen avanzadas, incluyendo una
luminosa pantalla TFT en 65536,

wiww. ciao, es/Nokia_6600__358131 - 42k - 16 May 2006 - En caché - Péginas similares

MAME en el Nokia 6600 | Microsiervos {Gadaets)

me he encontrado un nokia 6600 pero tiene el imei blogueado como puedo ... He tranferido el
Jjuego (por ejemplo) eermame al nokia 6600 donde se instala. ...

wiwiw. microsienvos. com/archivo/gadgets/mame-en-el-nokia-6600, html - 29k -

En caché - Paginas similates

nokia - 6600
Especificaciones Tecnicas de Moviles, Galeria de telefonos, Conparativa de midviles.
www, entrabits. com/moviles/modelo/nokia/6600/ - 33k - En caché - Paginas similares

Por tanto, el uso de paginas estéticas — o de camuflar las mismas como tal —

es una decisién que debe considerarse seriamente.

Légicamente, usar paginas estdticas es inaceptable en webs de la compleji-
dad actual, pero si se pueden emplear tecnologias que transforman dichas

direcciones en estaticas logrando asi los beneficios de ambos mundos.

Para ello existen aplicaciones de servidor que definen cambios de las varia-

bles por nombres de directorios construyendo nuevas direcciones mas faciles

de interpretar.

Asi presento algunos ejemplos de medios que ya usan técnicas de este tipo

donde se encuentran todas las palabras clave en las URL:

http://www.elpais.es/articulo/portada/Xbox/PlayStation/entablan/pugna/for-

matos/carrera/alta/definicion/elpportec/20060518elpcibpor_1/Tes/



http://www.20minutos.es/noticia/120724/0/abbas/gaza/hamas/
http://www.laverdad.es/murcia/pg060518/deportes/200605/18/barcelona-
celebracion-champion-arsenal.html
http://www.diariovasco.com/pg060518/actualidad/espana/200605/18/inmi-
grantes-canarias-patera.html

2.2.6. Concepto de densidad de sitio

Cuanto mayor es el nimero de paginas que tiene un web site, mas importan-
ciay peso tiene.

Google considera que el esfuerzo de mantener un web site con 20 paginas
indexadas no puede ser el mismo que el de mantener 200.000 paginas y
que para ello debe haber una empresa, estructura y profesionales que lo
soporten, indicando en general mayor compromiso y posible calidad de
los resultados.

Y esta densidad de sitio se consigue abriendo nuestro contenido y presentan-
do los resultados de nuestras bases de datos que, en muchas ocasiones estan
ocultos pendientes de una accién de bisqueda o clasificacion del usuario
(por ejemplo, una bisqueda de hoteles de Madrid de 3 estrellas no existe
hasta que se ha hecho una eleccién de la variable Madrid y 3 estrellas del
correspondiente mend.)

Asi, la densidad del sitio tiene relacion directa con el siguiente punto: inde-
xando bases de datos.

2.2.7. Indexando bases de datos

La mayoria de las paginas de los webs actuales no existen como tal hasta que
se ejecuta una accién. Una bisqueda, una clasificacion, una opcién. Son
sites basados en bases de datos que generan paginas acorde con las eleccio-
nes de los usuarios.

Un ejemplo vale mds que cualquier explicacion.

El web site www.idealista.com basa la bdsqueda de sus contenidos en este
menu central:



84.892 anuncios, 1.359 nuevos ayer ACCeso Usuarios
comprar ;l viviendas ;l alava E’
alquilar obra nueva albacete
habitacion alicante
oficinas almeria
locales o naves andorra
~||garajes »||asturias ~|
# poner anuncio gratis s |

No existe ninguna pédgina hasta hacer las correspondientes selecciones y se
hace click en buscar. Y esa accion no la hard jamas un spider que sélo sabe
seguir enlaces.

Asi, las inmensas posibilidades de este site estan encerradas a no ser que
se generen dichas pdginas para poder ser indexadas, extrayendo todas las
variaciones que ofrece esta base de datos. Y esas variaciones son el resul-
tado de calcular las opciones de compra / venta (2) por los tipos de propie-
dad (6) por las provincias (52) por las poblaciones (n) hasta alcanzar mas
de 700.000 paginas indexadas que cubren toda busqueda posible de pro-
piedad en Espana.

Resultados 1-10 de aproximadamente 743.000 en el dominio www.idealista.com

Y poder presentar el contenido de nuestras bases de datos nos obliga a la crea-
cion de mapas de sitio.

2.2.8. Creando mapas de sitio

Primero quiero diferenciar entre los dos tipos de mapas de sitio.

Por un lado esta, el mapa de web para el usuario, donde éste puede navegar
para encontrar las paginas mas habituales y que le permite una clasificacién

“mas ordenada” del site. En general si un usuario tiene que usar esta opcion es
que el site esta lo suficientemente mal organizado para llegar a esta pagina.



Por otro — el que nos incumbe - es el mapa para buscadores. En este mapa
ejecutamos las diferentes opciones y variables que nos permite nuestra
base de datos para convertirlas en paginas indexables — con una URL ade-
cuada para ser guardada - y, por tanto, pasen a formar parte de la base de
datos del buscador.

Volvamos al ejemplo de Idealista como mapa y asi ver cémo han resuelto la
presentacion de su contenido. Esta es una imagen de su mapa inicial que pre-
senta las primeras variables como alquiler, compra, etc.:

idealista.com

Al hacer click en cualquiera de las opciones de “tipo de inmueble” nos redi-
rige hacia una bisqueda por provincias:

idealista.com

SRRUTRSET B AR drth * venta de viviendss por previnciss

wenta de viviendas por provincias
dlava SUSNCH Qrense
albacets girona palencia
glicanie Fenada pontevedia
almeria guadsimas salamanca
ssturigs Qipgcoa santa cng de tenerite
india Db S0V
badajoz tesca sevlta
baleares (isias) Ingn sorig
barcelona a corufia tamagona
burgos a5 paimas tenuel
chceres ledn ioledo
cadiz leica valencia
cantgbrig lugo valadoid
castalion madrid izcaya




Sobre las 9 opciones anteriores de viviendas en venta, alquiler, obra nueva,
etc., tenemos la primera multiplicacién de resultados y ademas estamos reali-
zando los enlaces internos con las palabras clave que pueden interesarnos (el
nombre de la provincia).

Y al hacer click sobre cada opcién pasamos a cada uno de los municipios de
la misma. El camino que hemos seguido es, por ejemplo, alquiler

vivienda/Madrid/Las Rozas, logrando hacer publica toda esa informacion.

Esta es la pantalla que entra ya en el detalle de poblaciones:

idealista.com

|dealists, corm > municipios
54 viviendas, verlas 54 pon tu anuncio gratis
municipios con anuncios de viviendas en venta en albacete, amer

a ahenaibre (1)

albacete !gi
alcala del jucar (1)

Miles de paginas que no existian quedan ahora publicas y presentadas a tra-
vés de enlaces que llevan nuestras palabras clave y en menos de 4 niveles de
directorios.

Un mapa que permite convertir un site que, de otra manera, no existiria en
un gigante de Internet con casi un millén de paginas indexadas de gran rele-
vancia para el usuario.



Otro caso de alta calidad es el mapa de Kelkoo. Kelkoo en vez de publicar su
directorio con sus combinaciones, transforma los resultados de bisqueda en
pdginas estdticas y las aflade a un mapa de manera automatizada con una
clasificacién por letras y paginacién de las mismas, generando centenas de
miles de paginas que de otra manera no existian.

kelkoo I .o on

l
Inigig >
Navega por los productos A-Z: A

« Navega por los productos A . Z
ABCDEEGHIJKLMHNOPORSTUVWXYZ

0. Autorradio cd mp3para aylomovias 51. Altavoces altac-lansing

1. Autoradios pre kd_|h300 52 Avermedia - tv

2. Altavoces logitech 23 53. Adslpack

3, Autoradio mp3 woster 54, Altec-lansing mxS021

4. Alcampa reproductar mp3 512 m 55. Adaptador mando play 2 3 pc
S, Anillo oro S6. Adaplador jsee 1394

6. Aunculsres/microfoni accesonos 57. Agenda electronica palm lurgsten &
7. Adsl comparaliva wifi 58, Acerpda oferta

8. Al r 59 Xirm ¥

9. Aparato de television 60. Agenda elecironica con gps marca hp
10, i 61 Alcampo nformatics escanar
n ra X% 62 Altavoces wifi

12. Alondres 63. Autoradio slpine cde-S828rh
13. Antiguo lestamento violencia contra |a B4. Allawoces squawker

14, Alonsg relgjes sandoz 65, Altavoces kefcoda @

15, gl 66, Archos gminid2)

16, Arcon lisbher 67 Ager 128 mpd ush radio

17, 68. Archos avdd)

18, Apocrifs de la magdalena B9, ABS canon

19, Agenda harmy polter v la camara secreta 70. Automovil reproductor dvd
20. Adiculos de lara 71, Altavoces dolby

21, Arclura kinalic 72 Angel tlery mougle pedymes
2. Accesorios nikia 6E00 73

23, Audiny platinum 2 74, Audiad 99

4, Al 75 Accesonps sudiad tdilg

Para encontrar este mapa debe hacerse click en la clasificacion alfabética del
pie de pagina descrita como A-Z.

¢ 2.3. Conseguir ser presentado

2.3.1. Relevancia del resultado

Nuestro web esta listo y ha sido indexado.
Toda nuestra base de datos estd presente y actualizada.



El googlebot pasa con una frecuencia aceptable y comprobamos que nues-
tros cachés son actuales.

Ahora es necesario aparecer en las posiciones que realmente funcionan tanto
para las principales palabras clave como para la “larga cola” de bisquedas
que hacen los usuarios relacionadas con nuestro contenido.

Para ello debemos trabajar en dos grandes dreas:

* La manera en la que presentamos nuestro contenido.
e La relacién que el mismo tiene con el resto de Internet y dentro de nues-
tro propio sitio.

Y con ello conseguir que nuestro contenido sea considerado relevante para
las busquedas objetivo.

Un contenido relevante es aquel que, tanto por su propio contenido como
por su relacién con el resto de Internet, es considerado una de las primeras
opciones para ser presentado en resultados de bisqueda de determinados
conceptos.

2.3.2. Presentacion del contenido. La importancia de todos los detalles
La estructura en la que se presenta un determinado documento o site tiene
una importancia clave y es el cuidado de todos los detalles el que hace que
se pueda pasar de la posicién 3 a 1.

Cuando hablamos con técnicos sobre estos puntos les transmitimos la sensa-
cién de obligarles a hacer cambios sin aparente sentido o importancia, basa-
dos en criterios que no tienen una base 100% garantizada y que, ademds,
son en ocasiones tan nimios que no pueden tener importancia.

Pero lo son. Una etiqueta, un titulo o un enlace puede hacer la diferencia.

a) Titulo, descripcion, keywords y otros metas

Hagan cualquier bidsqueda y siempre la palabra clave aparecera en el
titulo.



La etiqueta <title> tiene un peso extraordinario tanto en el documento en si
como en la relacién con los otros.

Un titulo no deberia tener mas de 60 caracteres y tratar de ser lo mas descrip-
tivo posible y que incluya la palabra clave lo mas cercana al principio que
sea posible. En prensa los titulares suelen ser buenos titulos dado que ya refle-
jan por si mismos los principales conceptos. Igualmente, al tratarse de pro-
ductos el nombre de éste con combinaciones sobre los conceptos que usual-
mente se asocian al mismo resultan muy eficaces.

Por ejemplo, buenos titulos serian:

* El Barcelona gana la final de la Champions — La Verdad — Deportes

e El gobierno aprueba un Trasvase de emergencia a la cuenca del Segura —
La Verdad — Regién

* Nokia 6600. Ofertas de méviles para comprar al mejor precio en tu tien-
da Movizonia.com (nétese que incluye nombre con ofertas, comprar, pre-
cio y tienda)

Recordemos que es el titulo de la pagina el que Google presenta como enla-
ce para llegar a la misma por lo que debe de invitar también al click y trans-
mitir interés al usuario.

La etiqueta <description> tiene tanta importancia por posicionamiento como
por ser en muchas ocasiones, el texto que presenta el buscador conjuntamen-
te con el enlace, ayudando al usuario a tomar la decision de hacer click.

Description debe ser una ampliacion del titulo — pudiendo incluir de nuevo
el mismo — pero ampliando informacién que ayude en la decision de click y,
en lo posible, que repita de 2 a 3 veces la palabra o frase clave para la que
hayamos centrado el documento.

Siguiendo el ejemplo de Nokia 6600 antes expuesto una descripcion adecua-
da seria:

e Nokia 6600. Descubre las mejores ofertas y precios para comprar tu
Nokia 6600 en Movizonia, tu tienda de Mdviles. Todo sobre teléfonos
Méviles y accesorios de las principales marcas en sélo 48 horas.



La etiqueta <Keywords> es una de las grandes denostadas por el abuso del
que fue lugar en su momento. Parece no ser tomada en cuenta y no hay cam-
bios significativos por le hecho de usarla. No obstante, si existe y como eti-
queta aprobada por el W3C debe de ser considerada.

Por norma general no debe de incluir mas de 10 6 12 términos separados por
comas y deben ser reiterativos con respecto a los presentados en el titulo y la
descripcion.

En el head podemos definir otros metas importantes como:

e Idioma. Es positivo indicar que se trata del espafol, pues ayudara en la bus-
queda que puedan competir con conceptos internacionales desde la version
nacional de Google.

* Revisit. Independientemente del caso que pueda hacerle, indicar un perio-
do adecuado acorde con la frecuencia de cambios.

* Robots. Aunque la ausencia del mismo indica a los robots que tienen cami-
no libre si ademds encuentran una etiqueta que invita a ello sera mejor. No es
obligada pero si existe y esta validada por el W3C debe de utilizarse.

Como resumen y ejemplo del conjunto de metas:

<META NAME="Title” CONTENT="Nokia 6600. Ofertas de méviles al mejor
precio para comprar en tu tienda : Movizonia.com”>

<META NAME="Description” CONTENT="Nokia 6600. Descubre las mejo-
res ofertas y precios para comprar tu Nokia 6600 en Movizonia, tu tienda de
Maviles. Todo sobre teléfonos Mdviles y accesorios de las principales marcas
en sélo 48 horas.”>

<META NAME="Keywords” CONTENT="Nokia 6600, nokia, méviles, ofertas,
tienda, oferta, teléfonos moviles, accesorios, comprar, venta, precio, precios”>
<META NAME="Language” CONTENT="Spanish”>

<META NAME="Revisit” CONTENT="7 day”>

<META NAME="Robots” CONTENT="AIl">

b) Densidad de pagina y densidad de keyword (Keyword density)

Me permito utilizar este concepto para dos temas diferentes pero rela-
cionados.



Por un lado, entendemos densidad de pagina como la cantidad de texto visible
que tiene una determinada pagina. A los buscadores les gustan las paginas con
texto. Si estas paginas tienen la construccién adecuada — de la que hablamos
mads adelante — y tratan de manera consistente sobre un determinado tema.

;Cuanto texto es mucho, poco o correcto? Depende de cada buscador, pero
parece que Google prefiere paginas que tienen entre 600 y 1.500 palabras.

Y por otro lado, la densidad de palabras clave en una determinada pagina. La
presencia de la palabra clave dentro de una pagina en varias ocasiones es
denominada keyword density y se define como un porcentaje de veces que
aparece la palabra clave sobre el total de palabras. Si nuestra palabra clave
aparece 3 veces en un texto de 100 tendremos una densidad del 3%.

Tedricamente cuanto mayor sea dicho indice mas relevante se considerara el
contenido para dicha palabra, pero existe un limite que, al ser sobrepasado,
convierte la pagina en spam.

Como en muchos otros casos la naturalidad debe ser la politica a seguir. Se puede
forzar un determinado texto para incluir alguna palabra clave de mas pero el usua-
rio debe ser el primer beneficiario en este punto. De hecho, una de las actuales
discusiones es el posible empobrecimiento en la redaccién de textos por el condi-
cionante del posicionamiento en buscadores. La influencia de Google esta resul-
tando tan aplastante que esta provocando cambios en los estilos de redaccion
para su adecuada indexacién. El posicionamiento es clave, pero jamas deberia de
influir en nuestra forma de comunicarnos con nuestros usuarios o clientes.

7

‘Redaccion periodistica versus redaccién para buscadores”

La enorme influencia que Google presenta en el trafico de los webs esta lle-
vando a que se haya creado un estilo de redaccién adaptado a los criterios
de posicionamiento, dejando de lado al usuario. Esta discusién estd ahora
presente en la red y obliga a los profesionales a mantener un criterio de cali-
dad por encima de los resultados. O al menos, a buscar el adecuado equili-
brio entre ambos temas con el usuario como primera preocupacion.

Un buscador no deberia condicionar marcar el estilo o de redaccién de un
medio.




c) Utilizacion de etiquetas de clasificacion y énfasis

Las etiquetas validadas por el W3C esconden buena parte de la presentacion
de contenidos acorde con lo que espera un buscador. Y refleja el sentido
comun que se debe seguir al presentar el mismo.

Un buen contenido periodistico — llevado al esquema de contenido de una
pagina web — deberia tener:

e Titular: la etiqueta <title>. Y como el titular la mds importante.

e Entradilla: la etiqueta description. Avanza de manera general el conteni-
do de toda la pagina y debe ser capaz de dar un resumen que invite a seguir
leyendo.

e Subtitulares o destacados: las etiquetas de <Heading> o encabezados
<H1> hasta <H6>. Ayudan a ordenar adecuadamente la informacién,
abriendo parrafos y destacando ideas generales.

* Negritas o destacados: como si de entresacados, negritas o declaracio-
nes, aparecen las etiquetas de <strong> o <emphasis> que aportan mayor
importancia a una frase o palabra.

* Cuerpo de texto: que facilita toda la informacién y es la mayor parte del
contenido.

Este mismo ejercicio es el que debemos ejecutar al usar nuestro c6digo HTML
y las posibilidades que nos ofrece el W3C.

Debemos usar las etiquetas <H> de la siguiente manera:

e Siempre en el titular.

* De manera escalonada. Esto es, si en el titular es una etiqueta H2 en un
subtitular deberd ser H4 y si existiese otro subtitulo de nivel inferior seria
H6.

* Nunca iniciar con una etiqueta H inferior a otra que pueda venir a conti-
nuacion.

e Nunca usar una etiqueta H en un pdrrafo de cierta longitud. Como bien
dice su nombre es un Heading o cabecera.

La etiqueta <strong> y <emphasis> se utiliza para destacar un determinado
contenido y darle importancia sobre el resto. Habitualmente los programado-



res utilizan, o bien una etiqueta propia dentro de la hoja de estilos, o bien la
negrita. Ambas son consideradas como estéticas, pero que no aportan impor-
tancia al contenido. Todo destacado dentro de los textos debe estar bajo
dichas etiquetas.

Una estrategia adecuada es utilizar <strong> para destacados y <emphasis>
para citas o referencias.

Presentamos a continuacién un magnifico ejemplo de organizacién en la web
de Alzado.org.

Primero la pagina como se veria con los correspondientes estilos y después,
la misma tal y como la lee un buscador sin estilo alguno, destacando la mag-
nifica estructura de la misma.

@® alzado.org

PORTADA > ARTiCULD

Informe Anual

13-06-2006 - Choar Martn

Autor: César Martin
Hesumen: Las emoresas publican cada afio informes anuales sobre la actividad de la smipresa. Las My
claves son mantener 13 integridad del contenida (evitands hzcer del nforme propaganda) v deszrrolar

versiones onling de los mismas (svitando publicar slo el POF)

* BUSQUEDAS
bate amentanos] | Valoracidn media: 2,75 | Votos: 12 | Lecturas: 37
Buzcar
i g o e e ecisor OTROS ARTICULOS

éoundos Gocooocals 0000 Anundarse en este sito

Contenido

El publicar ur informe anual creo que es mas importante a%cre que nunca, sabre taco por la
circunstancia de que estes informes estdn auditades.

En esta época de blogs, informacién publicads en tempo resl, webs, etc... que una compadis scometa sl AV1S0 DE
esfuerzo de recopilar y aucitar informaciin sobre sus cuentas § actividades, es &lgo que se ha de NOVEDADES
walorar.
Recibe todas las novedaces de

Web tal y como se ve en el navegador.



fs) alzado.org

Pormds > Arneuls
Informe Anual

13052008 « César Martin

Resumen: Las expresas publican cada alko nformes ammales sobre |a actividad de In empresa. Las claves dad dal 4 4o hacer
del nforme propaganda) y desarrollar versisnes ochne de los mismos (evtande pubbeac 14lo & FDF).

Debate (2 comentarios) | Valoracidn medax 275 | Vetes 12 | Lecturas 307
Contenido
B pubbcar an mlorme anual creo que o5 mis mmportaste ahora gue nucca, sobee tedo por la cutumstnoia de que estos mlonmes estin mudtados.

En eata dpoca Ot blogs, efoamaciéa publcada en bsmgo real, webs, ole. gqoe una compalia wootnsts o cifucizo de tecopln y sudtar sfonnecadn sobee iu
coentas ¥ actindades, 3 algo qoe sz ba de valorar.

El debate extre b compidiia y bos auditores para pobicar dabos de forma Bable o5 mieverante ya que por un lado b compaie debe “vender’ pu resultados ¥ los
mudtcres deben velar pot la npaondad d= bos mianor

Hacer del informe publicidad

Existe una tendencia en algueas empreras de Bacer del informe una herrameenta mis del marketing

Edte paso dado pusde ser bueno ex varios aspectos

* Comarccar ds forma mas amigable los datos, objetivos, expenencias de la empreza e= el aflo ranscumde,
. el mfarme en base idos mi alas pereonas. Casos pricticos, personas, chentes

i los informes ge conmerten en propagasds, ede diene recursos dende encontras miormacsdn woditade sobre g empreses, se comvertnd en ot vebiogs que
perderd su credbidad

Formato
E formace ey quuss un debate mis mcererae

Imprimir el informe

El formato ampreso del mismo 5 un formato claramente obsolste.

£ eafuerze, tempo ¥ recursos que requeren ol process de impresién son poce ek en el que b #n digral €7 1a mis dommnante.

En este escenano. ¢l formato FOF €5 o més comim pere ba disnbucidn de i mformacsin.

Pdr

EIPDF tiear un gran proklema y ex Adobe

Adabe ha terads la oportunidad durante afios ¥ afies de crear én tormo al FDF 4 | i el Windows Madia Player, Quicictime o

Fare Fox, pero se poede decr sin problema qus ha Facasado claraments.
Elmterfaz del PDF tene mis que ver con Weed qae con cuslquer ipo de meerfaz comin en miemet estos dias.

El o haber de Eads h de contrel ¥ navegacidn mhs o ha hecks que € PDF s haya quedado en algo my pote mmgable, sieresnnts,
meeractie.

La misma pdgina tal y como se ve sin estilos: organizacién jerarquica del con-
tenido y uso adecuado de las etiquetas H.



d) Equilibrio cédigo/contenido. Maquetacién con capas y css

Recordemos. A los buscadores les gusta el contenido. Texto organizado
adecuadamente sobre un tema concreto. No buscan imagenes, ni disefios,
ni peliculas, ni flash... buscan contenido de calidad adecuadamente orga-
nizado.

Y en una pagina web hay dos tipos de informacién:

e Visible por el usuario. Aquella por la cual nos visita. Aquella que puede
leer y analiza.

e Invisible para el usuario. Cédigo fuente utilizado para presentar el ante-
rior. Puede ser en forma de tablas o de capas controlables desde la hoja de
estilo. El usuario no necesita tener idea alguna de cémo funciona.

Y el contenido visible para el usuario puede presentarse con mucho conteni-
do invisible o con poco. Con tablas y mas tablas anidadas que generan infini-
dad de lineas de c6digo o con capas marcadas desde el archivo css que gene-
ra el minimo cédigo posible.

Este concepto se resume en la capacidad de separar contenido de presenta-
cion, haciendo los disefios mds faciles de cambiar, mas eficaces en su presen-
tacién, de menor carga de datos — al estar muchas de sus pautas en el archivo
css — y esta eficacia en la ejecucion de un web tiene efectos colaterales posi-
tivos para los buscadores.

Cuanta mayor sea la proporcién de contenido visible sobre contenido invisi-
ble mucho mejor.

El mismo ejemplo de Alzado.org vale para este punto.
e) Alts en imagenes

Las imagenes no son leidas por los buscadores. Entienden que hay una ima-
gen, pero no pueden saber si es un espacio negro o un cuadro de Mir6.

La dnica manera de que interpreten qué hay en una determinada imagen es
incluir la etiqueta <Alt> que presenta el texto alternativo.



Usar esta etiqueta es importante porque:

e Permite indicar que representa una imagen incluyendo en dicha etiqueta
nuestras palabras clave.

* Permite considerar los posibles usuarios discapacitados que encontraran
contenido en la misma.

e Permite que si una imagen es enlazada dicho alt actde como texto de
enlace apoyando dicho link y su correspondiente fuerza como enlace.

La etiqueta Alt convierte a una imagen en contenido y el contenido es infor-
macion para usuarios y buscadores.

f) Links internos

La popularidad de enlaces es tanto interior como exterior. Son claves los enla-
ces externos, pero también los internos tienen peso e importancia.

Por enlaces internos entendemos todos aquellos que enlazan paginas dentro
del propio web. Si una pagina llama a otra con un determinado texto de enla-
ce, esta apoyando a la misma con dicho texto.

Para conocer que paginas enlazan hacia un site o pagina se puede con-
sultar con el comando link:www.nombredominio.com. Como vemos al
hacerlo, aparecen tanto links externos como internos. En muchos casos,
la mayoria son internos y cuando una pagina esta enlazada desde toda
la web o parte de ella considera que la misma es mas relevante que el
resto.

Recordemos que el comando link:www.nombrededominio.com ofrece una
muestra de los enlaces y que el mismo comando es también vélido en Yahoo
con link:http//www.nombrededominio.com donde normalmente encontrara
muchisimos mds resultados dado que Yahoo presenta todos los que tiene en
su base de datos.

De hecho, esta es una estrategia interna que siguen determinados portales
para apoyar aquellas secciones que les interesa en un periodo dado e indica
la importancia de la adecuada seleccién de los ments que contienen enlaces
constantes dentro de todo un site.



Asi, tomemos como ejemplo la palabra “CENTRO COMERCIAL” que aparece
en el mend superior de elcorreodigital.es y otros soportes del grupo Vocento.
Ello hace que la pagina de la Trastienda Digital aparezca dentro de la primera
pagina para esa blsqueda pero s6lo para la URL de la subtienda de el Correo
digital www.latrastiendadigital.com/elcorreodigital/, a pesar de que dicha
palabra no aparece en la web a la que se enlaza.

Este ejemplo deberd destacarse posteriormente al hablar de contenido
duplicado.

g) Relevancia de contenido

Por dltimo y aunque parezca evidente, el contenido debe ser relevante en conjun-
to. Toda la estructura comentada anteriormente, junto con su contexto, que
demuestre que no sélo las palabras, sino aquello que las rodea esta relacionado
con la temdtica que se estd tratando y, por tanto, es relevante y de calidad.

;Como Google es capaz de identificar las palabras y su contexto?

Su algoritmo ya ha afinado hasta el punto de ser capaz de identificar patrones
donde determina qué otras palabras tienen en su entorno y por tanto las ubi-
ca en contexto.

Y para demostrarlo el mejor ejemplo es la herramienta de sugerencia de pala-
bras clave de Google para las campafias en AdWords. Cuando se le hace una
sugerencia Google no s6lo presenta palabras en plural o asociadas a lugares
o adjetivos sino también sinénimos u otras variaciones contextuales de la
misma palabra como recomendacién.

Por ejemplo, ante la palabras “Billetes” la herramienta de Google sugiere
“avién”, “numismatica”, “vuelos”... todas ellas asociadas a los contextos
donde suele encontrar la inicial.

De esta manera Google lucha contra aquellas paginas orientadas a hacer
spam de buscadores donde potencian una sola palabra pero olvidan situarla

en el contexto adecuado.

No basta la palabra sino también todo aquello que la rodea.



Y todo esto en el fondo se limita a generar contenido de calidad e interés para
el usuario presentado de la manera mas sencilla y organizada posible para el

buscador.

Palabras clave

billetes

avidn

vuelos

ofertas billetes
billetes avion madrid
billetes paris

billetes madrid

vuelos baratos

billetes barcelona
billetes londres
billetes argentina
billetes avion ibiza
billetes de avion bilbao
billetes de avion espafia
billetes tenerife
billetes avion tenerife
ofertas vuelos
numismatica

billetes avion alicante
yuelos economicos
billetes de avidn baratos

ofertas de vuelos




2.3.3. Eligiendo palabras objetivo
a) Herramientas de sugerencia de palabras clave
3Como nos busca el usuario? ;Cuales son los términos que utiliza?

Descubrir las pautas de comportamiento son claves para orientar nuestro web
site y construir una posterior estrategia de captacién de enlaces.

Y debemos de pensar en dos formas de buscar:

* Aquella que es la estructural o principal. Cuales son las palabras que defi-
nen de manera global nuestro negocio y que suelen ser las de mayor volu-
men. Esto es, si somos un centro comercial, seran las palabra “Ofertas”
“Centro Comercial”, “Compras”, etc.

e La larga cola de palabras. Si como centro comercial tenemos 200.000
productos, cada uno de ellos se convierte en una puerta de entrada. Y cada
producto o categoria debe de quedar enfocado hacia ese nicho. Esa larga
cola acaba suponiendo, en la mayoria de las ocasiones, mucho mds volu-
men que las palabras clave estructurales.

Para averiguar cémo nos busca el usuario tenemos una principal herramienta
para el cdlculo de volumen y dos para estimacion de coste:

* Herramienta de sugerencia de palabras clave de Yahoo Search Marketing.
A pesar de representar un porcentaje pequeno de las bisquedas es lo sufi-
cientemente representativo estadisticamente hablando. Esta herramienta
tiene la gran ventaja de mostrar cantidades permitiendo asignar importan-
cia a cada palabra. Es publica y se encuentra en esta URL:
http://inventory.es.overture.com/d/searchinventory/suggestion/

e Herramienta de ofertas de Yahoo. Permite ver cual es el precio y las
empresas que estan dispuestas a pagar por cada click.
http://uv.bidtool.overture.com/d/search/tools/bidtool/?mkt=es&lang=es_ES
° La herramienta de estimacién de trafico de Google permite mayores
opciones de segmentacion pero sélo facilita el nimero de clicks estimados
y el coste que tiene en la actualidad en el sistema sin contar el historial del

mismo, por lo que vale como analisis econémico, pero no para volumen u
orientacion. https://adwords.google.com/select/TrafficEstimatorSandbox.



Antes de iniciar una labor de optimizacién o puesta en marcha de campana
debemos elegir palabras objetivo y construir un Excel que nos permita hacer
un seguimiento de la evolucién posterior.

¢ 2.4. El concepto de popularidad
Dos ejemplos ilustran muy bien el concepto de popularidad.

Primero, el colegio. ;Recuerdas cudn popular eras en el colegio?. De una cla-
se de 40 sélo 3 6 4 lo eran y tu posicién en el ranking de si eras mds o menos
“cool” dependia de tus relaciones con los demds. Si andabas con los “cool” y
encima tenfas amigos de clases superiores subian tus puntos. Si andabas con
los torpes y tus colegas eran del curso anterior estabas listo.

|//

Segundo, el mundo cientifico. Un cientifico tiene como meta final publicar.
Publicar es el mayor reconocimiento que puede obtener. Cuanto mas publi-
que, mas importancia tendra en su especialidad. Y ademas de la cantidad,
estd la calidad. ;Do6nde le publican? Es mayor el éxito de un ensayo en “The
Lancet” que en “Gaceta universitaria”. Y por dltimo ;Cuantos otros cientificos
hablan de tu trabajo? El concepto de citacion es clave en la investigacion que
muchas veces se basa en las investigaciones ya reconocidas por otros, ya
aprobadas por la “comunidad cientifica”.

Esta misma situacién marca tu popularidad en la red. No importa si tienes
muchos enlaces. Importa si éstos son buenos o si tratan del mismo tema
que ta. Importa si la comunidad te ha reconocido. Importa cudn arriba estas
de esa piramide social cuyo puesto debes ganarte con calidad y credibilidad.

En formato de definicién podria decirse que la popularidad de enlaces o link
popularity es la medida de cantidad y calidad de otros web sites que enlazan
hacia el tuyo en la red en un momento dado.

Los 3 buscadores actuales basan buena parte de su algoritmo en este concepto.
Y para ello miden el nimero de enlaces que otros sitios hacen hacia tu pagina.
Cada enlace es un voto. Pero un voto no democratico dado que dicho enlace
trae mensajes consigo. Un voto de alguien importante vale mds. Y un voto de
alguien que sabe mucho de un tema vale mas principalmente para ese tema.



Asi nace también el concepto de <Authority site> que define por qué un web
sabe mds que otro sobre una tematica concreta y que ayuda a entender por
qué suelen ser webs especializados los que aparecen para muchas de las bus-
quedas.

2.4.1. La importancia de los enlaces entrantes

Asi, cada link es un voto y por ello debemos ganarnos votos dentro de la
comunidad de Internet y definir una estrategia de captacion de enlaces
entrantes.

Estos enlaces entrantes definen no sélo el nimero de votos, sino también las
palabras con la que nos votan o nos consideran relevantes (lo cual es vélido
también de manera interna en nuestro site).

“Un enlace, un voto”

La teoria de la citacién cientifica llevada a Internet.

Cada voto cuenta, pero no todos los votos son iguales ni tienen una autori-
dad adecuada para cada tema. Un enlace de El Mundo puede tener menos
valor que el de una web especializada para una determinada bisqueda.
Democracia, pero sélo en parte.

La estrategia de captacién debe de enfocarse tanto en cantidad como en cali-
dad y tematica:

e Cuantos mds enlaces mejor (siempre que no provengan de malos vecinos
aunque sea inevitable la ausencia de control sobre este punto).

e Calidad. Intentar que sean otros sites de calidad y Page Rank elevado
quienes nos enlacen.

e Temadtica. Intentar que sean authority sites sobre nuestra tematica o pagi-
nas sobre nuestra temdtica los que nos enlacen

Y esos enlaces entrantes deben tratar de ser conseguidos con las palabras cla-
ve en los mismos para conseguir asi su maxima eficacia.



2.4.2. Presencia en directorios

Los directorios organizados por hombres como Yahoo o Dmoz se consideran
web sites de alta calidad y enlaces relevantes. Al haber tenido una revision
manual, dicho enlace implica que ha pasado unos controles de calidad antes
de ser aprobados dadas las filosofias que utilizan ambos. Esos dos directorios
por si solos, permiten garantizar un cierto peso en la red y deben ser defini-
dos como los primeros objetivos de cualquier estrategia de captacion de links.

En segundo lugar, deben buscarse directorios tematicos sobre nuestra materia.

Para encontrar los mismos recomendamos utilizar Buscopio www.buscopio.net
con una adecuada clasificacion de buscadores por regiones y tematica.

En general serd muy dificil lograr que los directorios nos enlacen con una
palabra clave diferente al titulo de nuestro site. A cambio, suele ser sencillo
lograr que, web sites de calidad, sean incluidos. De hecho, lo normal es que
si un web lleva tiempo en la red y es reconocido en su sector, ya esté incluido
aunque éste no lo haya solicitado.

“Comandos utiles de Google”

Google tiene una serie de comandos que nos ayudan a conocer informa-
cién muy relevante sobre nuestro site y su situacion.
e Comando link. Link:www.dominio.com. Presenta toda una muestra de
todas las paginas que enlazan a nuestra web.
e Comando allinurl. Allinurl:palabra. Presenta todos los webs que tienen
dicha palabra en su URL.
e Comando allintitle. Allintitle: Nokia 6600. Presenta todas las paginas
que incluyen dichas palabras en su titulo.
e Comando allintext. Allintext: palabra o frase clave. Presenta todas las
paginas que incluyen dicha palabra en su body.
e Comando site. Site.www.dominio.com Indica cuantas paginas existen
en la base de datos de Google. Si ademds se afade +palabra hace la bus-
queda de la misma sélo en ese dominio.
e Comando filetype. Filetype:pdf nokia. Presenta todos los archivos de
dicho tipo con la palabra clave determinada.




2.4.3. Técnicas para conseguir ser enlazado
Servicios y contenido

En esos dos puntos suele resumirse las razones por las que otro web tendera a
enlazarnos.

Tener algo de interés — contenido — u ofrecer un servicio gratuito.

El arte de ser enlazado ha generado incluso su propia palabra “Link baiting”
o “Cebando enlaces” que busca encontrar ganchos que permitan lograr esos
enlaces. Es lograr algo lo suficientemente interesante como para conseguir
ser enlazado.

En este punto, es importante hacer un guifo a los usuarios de Blogs. Nunca
ha sido tan facil publicar en Internet y, por tanto, enlazar hacia otros sites,
que en este momento gracias al extensivo uso de los Blogs. Poner un enlace
no significa esfuerzo alguno y es precisamente una de las bases del estilo de
comunicacioén en Blogs.

Y ademds, los Blogs estan — por su propia construccion en capas y clasifica-
cién temdtica y cronoldgica y su fuerte cantidad de enlaces entre si — muy
bien preparados para ser adecuadamente indexados y ser ademas, generado-
res de enlaces de calidad.

Entre las ideas para promover el ser enlazado:

e Liberar contenido a cambio de enlaces. Una estrategia muy habitual por
parte de los Blogs y profesionales y facil de implementar en el mundo edi-
torial. Liberar parte del contenido que se publica diariamente a cambio del
reconocimiento via enlaces puede ser una manera sencilla y eficaz de con-
seguir los mismos.

e Construir herramientas de utilidad que puedan ser incluidas en otros
sites.

e Crear concursos o competiciones.

* Hacer tests que impliquen participacion.

* Humor.

e Gratuidad.



e Retransmisién en directo on line de algtin acontecimiento.

e Utilizacion de herramientas de comunidad para colgar determinados
materiales interesantes. Por ejemplo Flirck — fotos — o YouTube — videos —
pueden conseguir que se haga referencia a dicho material e indirectamente
a la fuente.

2.4.4. La importancia de las palabras de enlace

Nos encontramos ante el punto mas importante en las estrategias de posiciona-
miento actual. Conseguir enlaces con las palabras adecuadas puede disparar
nuestra posicion para las mismas. Es tan estratégico que es posible aparecer en
las primeras péginas, sin siquiera mencionar dicha palabra en el contenido.

Y el ejemplo de su poder esta en los Google Bombings que antes explicabamos.

Las palabras de enlace o “anchor text” son las palabras usadas para enlazar
hacia una determinada pagina. Es la base de la citacion. Cuenta a los busca-
dores por qué una determinada pagina es relevante.

Logicamente, no se tiene control de cudles son las palabras con las que otros
websmasters nos enlazan y es muy habitual que sea el propio nombre del
web site, el autor o simplemente frases estandar como “click aqui” o “ver
mas”. Ese enlace estara aportando como voto pero, no indica exactamente al
buscador para qué concepto es relevante — aunque si que lo hace el contexto
y contenido general de la pagina que enlaza —.

Si se pudiese elegir, una adecuada estrategia de seleccion de palabras de
enlace serfa:

e Natural. No conseguir enlaces siempre a la misma pagina ni con la
misma palabra. Los enlaces deben aparecer de forma natural. Algunos
con palabras clave otros con genéricas, otros con el nombre del domi-
nio...

e Variada. No enlazar siempre con la misma palabra. Una vez defini-
das las diferentes palabras clave, usar una variedad de las mismas.

e Pensada para el usuario. Recordemos que estos textos debe leerlos
también el usuario. Y él debe ser la primera preocupacién, teniendo sen-
tido y aportando valor en la comprensién de la pagina y su destino.



* En lo posible, sin reciprocidad. Cuando un web site enlaza hacia
otro y en el mismo existe un enlace de vuelta hacia el original, se con-
sidera que existen enlaces reciprocos o intercambio de enlaces. Esta
accién no estd considerada negativamente o como spam pero hara
que la importancia de dicho enlace sea algo inferior. Es una estrategia
muy comun entre redes de portales o web sites que puede llegar a ser
penalizada cuando se trata de granjas de enlaces — web sites creados
exclusivamente para generar enlaces hacia sites que se desean promo-
cionar y que se cruzan entre si para generar popularidad sin aportar
valor alguno al usuario —.

¢ 2.5. Normas de calidad de contenido
2.5.1. Normas de calidad y contenido de Google y Yahoo

Presentes desde el principio en las paginas de Google son tan basicas que
pecan de ingenuas. Pero su lectura entre lineas permite descubrir dénde esta
la esencia de todo éxito en posicionamiento.

Directrices sobre el diseio y los contenidos

e Cree un sitio con una jerarquia y vinculos de texto claros. Se debe
poder acceder a todas las paginas desde, al menos, un vinculo de texto
estatico.

e Ofrezca a los usuarios un mapa del sitio con vinculos que apunten a las
secciones importantes de su sitio. Si el mapa del sitio contiene mas de 100
vinculos, puede dividirlo en varias paginas.

e Cree un sitio Gtil con mucha informacién y redacte paginas que descri-
ban su contenido con claridad y exactitud.

e Determine las palabras que los usuarios escribirian para encontrar sus
paginas y asegtrese de que su sitio realmente las incluya.

e Intente utilizar texto en lugar de imagenes para mostrar nombres, conte-
nido o vinculos importantes. El rastreador de Google no reconoce texto
incorporado dentro de las imagenes.

* Aseglrese de que las etiquetas <title> y <alt> sean descriptivas y precisas.

» Compruebe que no haya vinculos rotos o cdigo HTML incorrecto.

e Si decide utilizar paginas dinamicas, (por ejemplo, una URL que conten-



ga un caracter “?”), tenga en cuenta que no todos los motores de bisqueda
rastrean paginas dinamicas, ademas de paginas estdticas. Se recomienda
que los parametros sean cortos y escasos.

e No ponga un nimero excesivo de enlaces en una pagina determinada
(no deberia superar los 100).

Directrices técnicas

e Utilice un navegador de sélo texto como Lynx para examinar su sitio, ya
que la mayoria de las aranas de los motores de busqueda ven su sitio de la
misma manera que lo haria Lynx. Si las funciones avanzadas como JavaS-
cript, cookies, ID de sesion, marcos, DHTML o Flash impiden la visualiza-
cién de todo su sitio en un navegador de texto, es posible que las arafias de
los motores de bisqueda tengan problemas para rastrearlo.

e Permita que los robots de bisqueda rastreen sus sitios sin ID de sesi6n
o argumentos que hacen un seguimiento de su ruta por el sitio. Estas téc-
nicas son de gran utilidad para el seguimiento del comportamiento de un
usuario individual, pero el patron de acceso de los robots es completa-
mente distinto. El uso de estas técnicas puede llevar a una indexacién
incompleta de su sitio, ya que es posible que los robots no puedan elimi-
nar las URL que tengan un aspecto distinto, pero que en realidad apuntan
a la misma pagina.

* Aseglirese de que su servidor web admite la cabecera HTTP “If-Modified-
Since” (Si se modificé desde). Esta funcién permite que su servidor web
avise a Google si el contenido de su sitio ha cambiado desde la dltima vez
que lo rastreamos. La compatibilidad con esta funcién le ahorra ancho de
banda e inversiones generales.

e Utilice el archivo robots.txt en su servidor web. Este archivo comunica a
los rastreadores qué directorios pueden o no rastrearse. Aseglrese de que
el archivo esté actualizado para su sitio de modo que no bloquee acci-
dentalmente el rastreador Googlebot. Si desea obtener mds informacion
acerca de como configurar los robots que visitan su sitio, vaya a
http://www.robotstxt.org/wc/fag.html.

e Si su compafia adquiere un sistema de administracién de contenido, ase-
glrese de que éste pueda exportar el contenido de modo que las arafas de
los motores de bisqueda puedan rastrear su sitio.

* No use “&id=" como pardmetro en sus URLs, puesto que no incluimos
este tipo de paginas en nuestro indice.



Y, con la misma intencidn, estan las de Yahoo!
Paginas web que Yahoo! quiere en su indice

e Contenido original y Gnico con un valor demostrable.

e Paginas disefiadas principalmente para personas, con las consideracio-
nes sobre motores de buisqueda en un segundo plano.

e Enlaces pensados para ayudar a la gente a encontrar — cuando aplique —
contenidos relacionados e interesantes.

* Metadata (incluidos titulo y descripcion) que describen con precision el
contenido de una pagina web.

* Buen disefo web general.

Por desgracia, no todas las paginas web contienen informacion util para el
usuario. Algunas son creadas expresamente para enganar el motor de bus-
queda y ofrecer resultados inapropiados, redundantes o de infima calidad;
esto es lo que se suele denominar “spam.” Este es el tipo de paginas que
Yahoo! no quiere en su indice.

Lo que Yahoo! no quiere incluir
Ejemplo de algunos — que no todos — tipos de paginas que Yahoo! no quiere
incluir:

e Paginas que danan la exactitud, relevancia o diversidad de los resultados
de busqueda.

e Paginas que sélo sirven para redirigir al usuario a otra pagina.

e Paginas que tienen practicamente el mismo contenido que otras paginas
e Sitios con varios e innecesarios hostnames virtuales.

e Paginas generadas abundante y automaticamente y que tienen escaso valor
e Paginas que usan métodos artificiales de incremento de relevancia en
motores de blsqueda.

* Uso de contenido no visible para el usuario.

e Paginas que ofrecen al motor de bisqueda contenidos diferentes a los
que el usuario puede ver.

e Excesivos enlaces cruzados creados para incrementar la popularidad apa-
rente de un sitio.

e Paginas pensadas sélo para motores de bisqueda.

e Uso indebido de marcas de la competencia.



* Midiltiples sitios que ofrecen el mismo contenido.

e Paginas que producen un gran nimero de pop-ups que interfieren la
navegacion.

e Pdginas engafiosas, fraudulentas o que proporcionan una pobre expe-
riencia al usuario.

¢ 2.6. Errores mas comunes

A la hora de disefar y programar un web site hay errores bdsicos y estratégi-
cos, que, de cometerse, hardn practicamente imposible una adecuada inde-
xacién. Como en los casos anteriores, estos errores complican la experiencia
no sélo a los robots, sino también a los propios usuarios y en muy pocas oca-
siones se justifica el uso de estas técnicas.

Ya comienzan a ser tan obvios y conocidos que empiezan a escasear en la
red, pero todavia sorprende como profesionales muy conocedores de su tra-
bajo insisten en su uso.

2.6.1. Uso de Frames

Un frameset es una pdgina que permite presentar un conjunto de pdginas
al Ilamar a cada una de ellas de manera independiente. Su uso se justifica
en raras ocasiones, principalmente cuando se presentan listados muy
extensos que necesitan continuar presentes durante todo el proceso de
navegacion.

Una pagina web tipica con frames tiene este aspecto:

Frame B Frame C




Erréneamente, muchos programadores utilizan los frames para conseguir con-
trolar las posiciones del contenido al incluir paginas de ancho o alto variable
en los laterales o la parte superior e inferior.

Las posibles combinaciones de frames son casi infinitas dado que un frame
set puede llamar a otro dentro del mismo — convirtiéndose en un frame ani-
dado -y complicando enormemente su integracion.

Para ver ejemplos de uso de frames extremos recomendamos visitar
www.queweb.org que presenta casos de disefios y usos web erréneos.

2.6.2. Redirects

Un redirect hace que una pdgina redirija a otra automaticamente sin inter-
vencion alguna del usuario. Un ejemplo claro de redirect seria el uso de un
adserver. Un adserver presenta un anuncio con un determinado enlace den-
tro del servidor del que, al hacer click, primero visita la URL del adserver que
después dirige al usuario a la pagina del cliente. Esta accién se realiza para
poder controlar el nimero de impresiones y, principalmente, el nimero de
clicks para controlar la eficacia de la campana.

El redirect, ademas, no transmite popularidad a través de sus enlaces.

Esta técnica no tiene penalizacién usada de esta manera, pero estos redirects
pueden ser usados de manera fraudulenta al crear una pagina exclusivamente
para buscadores con contenido sobre optimizado que, cuando es visitada por
el usuario, es redirigido de inmediato a la pagina de destino.

2.6.3. Enlaces Javascript y Flash

Los enlaces javascript no son seguidos por los buscadores al considerar que exis-
te una accion de usuario. Los enlaces deben ser enlaces planos de texto o ima-
gen con alt, pero no basados en acciones javascript. Usar estos enlaces no impli-
ca diferencia en programacion vy evita que el robot pueda seguir el mismo y
aportar el valor que dicho enlace pueda tener para la pagina a la que dirige.

Similar problemética aparece en el uso de flash. La respuesta no es siempre
sencilla, pues depende de varios factores. Google, por ejemplo, es capaz de



indexar textos y seguir enlaces que se encuentren en una pelicula Flash. Al
hablar de texto contenido nos referimos a texto que fue introducido directa-
mente en modo de edicién, no informacion recibida de fuentes externas.

Algunas soluciones, como colocar textos de fuentes externas en forma de
comentarios en el codigo HTML, suelen funcionar, mientras que redireccio-
nar spiders a paginas especiales es considerado abuso y puede repercutir
negativamente en el posicionamiento de una web en los diferentes motores
de bisqueda. Para ellos, no existe nada mejor que contenido relevante y
accesible. En ese sentido, aplicaciones hibridas (Flash/HTML) suelen tener los
mejores resultados.

En general, recomendamos no usar Flash dentro de ments y elementos de
navegacion y sacar el maximo partido a esta herramienta en demostraciones
interactivas donde el diario ElImundo.es presenta magnificos ejemplos.

2.6.4. Cloacking o paginas exclusivas para buscadores

Existe una técnica que resulta muy tentadora por sus resultados inmediatos y
que permite compaginar el uso de paginas basadas en Flash y otros elemen-
tos muy graficos con un buen posicionamiento.

El cloacking es la técnica que se basa en crear paginas exclusivas para los
robots de los buscadores a los cuales se les identifica por su IP o agente y se
le presenta una pagina diferente a la que ven los usuarios. Por supuesto, esa
pagina esta preparada al 100% para las palabras clave y nunca serd vista por
los usuarios. Porque los usuarios, al hacer click sobre el enlace del buscador
seran llevados a las paginas normales — dado que no es identificado como
uno de los robots —.

Pero sus riesgos son muy elevados.

A principios del 2006, BMW.de fue eliminado del directorio de Google
durante un mes por utilizar esta técnica. Esta decision fue discutida dentro de
los foros de Internet dado que Google estaba utilizando tiempos de penaliza-
cién diferentes al tratarse de una empresa como BMW vy, por otro lado, lleva
a la pregunta de ;puede Google permitirse eliminar de sus resultados paginas
tan relevantes como esa?



2.6.5. Textos ocultos

Este truco consiste en incluir dentro de capas invisibles o con textos con el
mismo color de fondo, palabras clave de manera repetitiva y plagada de enla-
ces para lograr que esa pagina sea considerada relevante.

Son contenidos ocultos y por tanto penalizados. Y es una técnica muy facil de
descubrir.

Recordemos que cualquiera de estas técnicas son susceptibles de ser denuncia-
das por cualquier usuario a través de un spam report que, en caso de prosperar,
nos eliminara de la base de datos durante un importante periodo de tiempo.

2.6.6. Sobreoptimizacién y Contenido duplicado

Conseguir una mayor densidad de pagina, especialmente cuando se utilizan
bases de datos, puede resultar relativamente sencillo.

Siempre un ejemplo serd mucho mas eficaz.
Una empresa de alquiler de coches tiene 3 delegaciones en Alicante, Mdlaga
y Mallorca. Puede optimizar para dichas palabras, pero al no tener gran can-

tidad de contenido no podra:

e Tener una importante densidad de pagina.
e Atacar palabras clave secundarias.

Al tratarse de un alquiler de coches decide crear paginas para cada semana
del afio y asi, en vez de tener 3 paginas:

e Alquiler de coches Alicante.
e Alquiler de coches Mdlaga.
e Alquiler de coches Mallorca.

Pasa a tener 156:

e Alquiler de coches Alicante del 1 al 7 de enero.
e Alquiler de coches Alicante del 8 al 15 de enero...



Y a cada una de esas paginas, cuyo contenido es en un 99% similar al origi-
nal, puede adaptarse a otras palabras objetivo.

Esta técnica puede ser un ejemplo de sobre optimizacion y contenido dupli-
cado. ;Cudl es el Iimite de optimizacién y duplicacién de contenidos? ;Es
licita una accion de este tipo? En general son acciones que resultan penaliza-
das y descubrir nuestra base de datos no debe implicar multiplicarla por todas
las variaciones posibles.

Hay una excepcion: las noticias de agencias.

Nos encontramos ante un caso de contenido duplicado que no es susceptible
de ser penalizado. Decenas de medios en todo el mundo se nutren de las
mismas fuentes: las agencias de noticias. Un contenido que se corta y pega y
que en todos los soportes es exactamente el mismo. Un mismo contenido por
el que cada medio existente compite.

Por otra parte, hay practicas como el personalizar partes del site duplicando
los contenidos en distintos subdominios o en distintos directorios del mismo
dominio. El inconveniente que presentan es que devaltan la potencia del
dominio y la posibilidad de obtener primeros puestos por sus palabras clave,
al dispersar los enlaces.






3. Posicionamiento publicitario
y pago por click

¢ 3.1. Publicidad basada en resultados

Google es el medio de comunicacién que mds ha facturado en EEUU duran-
te el ano 2005. Mas que cualquier periédico o cadena de TV. Todo ello sin
tener un precio fijo o tarifa. Y sin Iimites de espacio disponible. Basado en
anuncios sin imagenes y con menos de 70 caracteres.

La publicidad basada en el Pago por Click o Pay Per Click (PPC) es el merca-
do de mayor crecimiento en el sector y una de las grandes revoluciones jamas
ocurridas en la comunicaciéon comercial.

El anunciante, con un presupuesto que empieza en 5 euros mensuales, elige
sus palabras, redacta sus anuncios y analiza sus resultados sin intervencién
de cualquier otro intermediario o comercial y con posibilidad de actuar mun-
dialmente.

Y con sus nulos costes de produccién aplana por completo el terreno de jue-
go permitiendo que la tienda de la esquina pueda pelear con la gran superfi-
cie de td a td.

Y en este medio se cambia el concepto de publico objetivo. En vez de basar-
nos en perfiles sociodemograficos pasamos a basarnos en interés en un deter-
minado momento. Un momento donde el usuario hace, con su bisqueda,
una declaracién de intenciones y necesidades convirtiendo un click posterior
en el mejor impacto publicitario que pueda existir.

Es, ademas, un soporte donde la publicidad es presentada como infor-
macién y sin caracter intrusivo, consiguiendo que tanto usuario como



anunciantes queden satisfechos de su experiencia. El anunciante al reci-
bir una visita con unos criterios y anuncios que ha definido personal-
mente y el usuario al encontrar relevante el servicio que le ofrece el
anunciante.

En EEUU el 5% de toda la inversién publicitaria esta dirigida a este sopor-
te que hace 6 afos no existia y las previsiones es que pueda alcanzar el
10% de toda la tarta publicitaria antes del 2010 gracias a que haya afadi-
do decenas de miles de anunciantes que antes no se planteaban inversio-
nes en marketing.

Y esta tendencia tendra su reflejo en Espaia que acabard asumiéndola.

Este sorprendente mercado esta gobernado por Google con su plataforma
AdWords, seguido por Yahoo! — que adquirié Overture y que ahora es Yahoo
Search Marketing — y al que se unird MSN con su propia plataforma antes de
acabar el presente afo. El resto de jugadores tiene porcentajes minimos que
aqui no merecen ser comentados.

¢ 3.2. Breve revision de los sistemas de apuestas de AdWords y Yahoo
Search marketing

Los sistemas de pago por click ofrecen unas herramientas de administra-
cion a los clientes que permiten gestionar y administrar sus campanas y
presupuestos. En general, tanto Google como Yahoo! se componen de:

Configuracién de campaiias
Permite definir

 Ambitos geogrificos.

e Idiomas de actuacion de las campanas.

e Redes donde actuard la campana (s6lo bisqueda, sélo contenido — la
conocida red AdSense en el caso de Google que introduce anuncios rele-
vantes acorde con el contenido de la pagina — o ambos).

* Presupuesto diario de la campafa. Cuanto esta el anunciante dispuesto a
gastar cada dia.



Configuraciéon de grupos de anuncios

Una vez creada una campana se le adjudican grupos de anuncios. Estos
grupos de anuncios, identificados por un determinado nombre, se compo-
nen de:

e Palabras clave en las que se postrara el anuncio. Eligiendo las mismas
con diferentes posibilidades o variaciones — blsqueda exacta, bisqueda
amplia, negativa...— con herramientas que ayudan a seleccionar las mis-
mas indicando una estimacién de coste y volumen de clicks.

e Creacién de los anuncios que se mostraran. Pudiendo crear varios para
poder hacer test de la eficacia de los mismos.

e Definicién de precios. En el caso de Overture se puede conocer exacta-
mente la apuesta que estd realizando la competencia y apostar por una
posicién fija, mientras que la posicién de Google es una mezcla entre el
coste por click dispuesto a pagar y el porcentaje de ratio de click.

Informes

Ambos sistemas facilitan todo tipo de informes que permiten analizar la ren-
tabilidad de la inversion: nimero de impresiones, ratio de click, coste medio
de visita, ratio de conversién en el determinado objetivo — una venta por
ejemplo — ratio de click por palabra clave, por creatividad, etc.

Es importante destacar entre las redes de bisqueda y las redes de contenido
de ambos sistemas. Por blsqueda, entendemos aquellos resultados donde
nuestros anuncios se han mostrado cuando el usuario ha tecleado en una
caja de busqueda nuestras palabras clave objetivo, teniendo una participa-
cién activa en el proceso.

Mientras las redes de contenido son aquéllas donde nuestro anuncio ha
sido mostrado después de que el contenido de la pagina haya sido analiza-
do y el algoritmo del buscador haya decidido que nuestro anuncio es rele-
vante para el mismo. En el caso del contenido el usuario tiene una actitud
mas pasiva donde esta navegando en buisqueda de informacién u entreteni-
miento y nuestros anuncios no son vistos con toda la percepcion informati-
va de la busqueda.

Habitualmente tanto los costes de los pagos por click, como los ratios de click
y de conversion son muy inferiores en las redes de contenido.






4. El futuro de los buscadores

;Ddénde va el mercado de bisqueda? ;Como se comportardn los usuarios?
;Cudles son los jugadores que apareceran en el futuro inmediato?

Los buscadores ganaran en potencia y en ubicuidad permitiendo ser usados
desde cualquier soporte y cruzando datos geograficos o basados en experien-
cias de usuario. Pero tratar de adivinar el futuro en una industria que tiene
menos de una década de vida en la que aparecen nuevas tecnologias cada
dia es, cuanto menos, una temeridad algo presuntuosa.

Si es evidente que aunque veamos muchas novedades con aspecto de tener
gran interés y posibilidades en el futuro — lanzamientos de los que Google es
el principal exponente — cuando llegan los datos sobre su uso sorprenden por
su baja penetracion. Asi, esta es la tabla de los 20 principales dominios y ser-
vicios de Google y lo que representa cada uno de ellos en penetracion de
mercado. Muchos de los sectores donde se espera una transferencia de apli-
caciones de escritorio o completas novedades tienen todavia participaciones
en el mercado muy bajas y son mercados a la vez muy segmentados.

Caogle fdaps
i%_\hﬂon Search
[ M Groups

9]Googh Scholm
... J0iGoogle Book Search
11iGoogle Eadh

—iite

“195‘23’-‘3 Answers

Google AdWords

16{Google - Local

17{Gaogle Finance

T 18]Googe Galendar
19iGoogle Talk
20iGaogie Labs




Apuntemos unas lineas maestras hacia donde creemos que el mercado se
dirige.

¢ 4.1. Especializacién

Surgiran buscadores verticales especializados en tipos de busqueda o tipos
de publicacion.

Como ejemplos inmediatos esta el énfasis en las bidsquedas locales cuya
importancia serd creciente y que se disparard en el momento en que la posi-
cién del usuario sea un criterio determinante. Google sera el proveedor de
acceso a Internet Inaldmbrico en San Francisco (EEUU) ofreciendo el mismo
de manera gratuita y financiado por publicidad que tendra un acentuado
cardcter local, dado que se presentard publicidad acorde con la posicion fisi-
ca del usuario — imaginese la eficacia de un anuncio a la hora de comer del
restaurante que tiene en la esquina —.

O los buscadores de libros — Amazon y Google —, o los identificadores de
imagen, o los que buscan sélo contenidos con licencias creative commons, o
metabuscadores como Dogpile.com que agregan a los principales motores
bajo un mismo interface o servicios como Yahoo Answers, donde son los pro-
pios usuarios los que dan respuestas. ..

Igualmente, tendra una creciente importancia la bisqueda mévil que en su
mejor momento WAP resulté un cierto fiasco y que con la tecnologia, panta-
llas y actitudes actuales tiene grandes posibilidades.

¢ 4.2. Buscadores sociales

Como en el caso anterior, su base de datos se alimenta de las suscripciones a
los archivos RSS o las solicitudes de agregacion que llegan desde la pagina
que se quiere anadir.

Son buscadores sociales o agregadores sociales de contenido, especializados
en noticias o en temdticas concretas donde las mas importantes son las pre-
sentadas, son las mas votadas por los usuarios.



Digg fue el primer ejemplo que en Espana imit6 meneame.net y que ahora ha
seguido fresqui. Menéame ha hecho publico su cédigo permitiendo que cual-
quiera pueda montar su buscador especializado en la temética que desee.

4 4.3. La importancia creciente de los Blogs: Technorati

Los blogs son una de las revoluciones silenciosas de Internet que al ser una
forma de publicacion tan rapida, eficaz y sencilla y tener una difusién basada
en la suscripcion RSS, estan permitiendo un cierto tipo de periodismo social
y amateur que en muchos casos sorprende por su frescura y calidad.

Technorati es el gran ganador en este sentido. Se trata de un buscador espe-
cializado en Blogs que indexa en la actualidad mas de 40 millones de Blogs y
los actualiza por los mensajes o que les envia el propio sistema de publica-
cién del usuario — RSS y ping — lo cual le evita todos los costes de ancho de
banda, robots y almacenamiento de paginas innecesarias. Y ademads consigue
informacién con un nivel de actualizacién que no tiene la base de los gran-
des buscadores.

Sus bisquedas se basan en el contenido, pero también en las etiquetas con
las que cada usuario categoriza la pagina o post de blog en cuestion.

Si se quiere saber de qué habla la blogosfera —cada vez mas grande e influ-
yente—, Technorati es el medio.

Hot Tags This Hour

2006 ... Bush ... china ... Da Vinci Code ... Eurovision ... Eurovision
Song Contest ... Finland ... Immigration ... Iran ... Iraq ... Islam ... lordi ...
macbook ... Microsoft ... mp3 ... Musik ... my-life ... New Orleans ... Politica ...
web-20 ... web2.0 ... wordpress ... Writing ... Yahoo ... youtube ...

Las etiquetas de Technorati permiten crear nubes de las mismas donde el
tamano del texto indica la importancia de la misma y al ser informacién
enviada cada vez que se publica, permite, como en esta imagen, presentar
el contenido de dltima hora — lo cual no consigue ningtin buscador tradi-
cional —.



¢ 4.4. Etiquetas o tags. Biisquedas basadas en la experiencia del usuario

El conocimiento social puede ser muy superior a la experiencia conseguida a
través de maquinas. La participacion de los usuarios es el eje de una nueva
revolucién en Internet que se ha dado en Ilamar Web 2.0 y que, en general,
permite que los usuarios sean capaces, a través de la comunidad que crean,
de definir cudles son los contenidos destacados, las ideas mds importantes y
dar opiniones sobre cualquiera de los elementos que pueda aparecer en Inter-
net: un resultado, una imagen, un video, una noticia...

Sobre esta idea se asientan multitud de proyectos que estan teniendo éxitos
sorprendentes. Y esta idea se combina con el hecho de abrir los contenidos a
otros desarrolladores para que creen sus propias aplicaciones logrando que,
aquellos huecos o mejoras que no fue capaz de hacer la empresa, los hagan
los propios usuarios. Pongamos algunos ejemplos.

Flirck

Un organizador de fotos donde todo usuario puede subir sus imagenes, com-
partirlas, valorarlas, asignarle etiquetas y colgar sus albumes en cualquier
otra pagina. Asi, otros usuarios han programado aplicaciones que buscan sélo
en determinadas etiquetas creandose buscadores especializados de fotos de
toda categoria imaginable (adquirida por Yahoo).

YouTube

El Flirck de los videos. Una pagina que en menos de 1 afio esta posicionada
como la referencia de subida y bdsqueda de imagenes, que estd permitiendo a
particulares un canal de difusién de enorme potencia a coste cero. Con todo
tipo de herramientas sociales — votaciones, opiniones, visualizaciones, etiqueta-
do, ... — ha machacado a Google Video. Y como ejemplo de su poder en nuestro
pais, no hay mas que decir que ha sido la base de difusién de El Koala.

Del.icio.us

Una web donde puedes afadir tus paginas favoritas, insertarle etiquetas y
comentarios, y compartir dichas listas con otros usarios. Ademads, permite
hacer bisquedas con criterios como las veces que dicha pagina ha sido afia-
dida o el volumen de etiquetas que existen con una determinada palabra,
indicando de esa manera las tendencias o importancia que un determinado
tema tiene en la red.



Gennio

Un proyecto nacional que se basa en la valoracién que los usuarios dan a los
resultados de buisqueda y el etiquetado posterior que éstos hacen de dichos
resultados. Un buscador social que para que su funcionamiento sea eficaz
debe alcanzar una importante masa critica y en el que se crean super usua-
rios capaces de tener mas valor con sus opiniones y valoraciones dependien-
do de las votaciones que ese usuario alcance.

Editar Enlace || Nota Privada | X
Nombre |amenaencasa.com. Tu telefono movil de Amena en solo 48 |
URL WWW,.aMenaencasa.com
Resumen Tu teléfono movil Amena en 24 horas en tu casa. Las mejores

ofertas en tarjetas y contratos de Amena con terminales de
las mejores marcas: Mokia, Siemens, ...

GENNES |mnviies |amena Inckia
(Palabras Clave) | |

Tag del Titulo |Arnenaencasamrn Tu telefono movil de Amena en solo 48 he

Valoracién " Bueno " Muy Bueno ' Excelents Pblico

Guardar [

Gennio permite a cada usuario modificar titulo, resumen y palabras clave con la
que identificar una pagina, creando una inteligencia colectiva de todo ello.

“La importancia de la participacién”

Internet esta volviéndose a pasos agigantados un medio social donde cada
usuario tendrd mdltiples relaciones y participacién en forma de blogs, eti-
quetas, comentarios, favoritos, imagenes, valoraciones, opiniones... cuan-
do estos sistemas alcanzan masa critica suficiente son los propios usuarios
quienes definen el contenido de la red y los resultados de bisqueda.

Esta tendencia se hara cada vez mas creciente y debe ser uno de los puntos
que todo profesional de la red siga y trate de mantener e integrar en su
estrategia.







5. El mundo editorial
y los buscadores

# 5.1. La relacion entre editores y buscadores
Dos entornos condenados a entenderse.

Las editoras de contenido ofrecen el mismo para ser indexado alimentando
la calidad de los resultados de bisqueda. Contenido que los buscadores
indexan para presentar sus resultados y dar satisfaccién a sus usuarios. Los
editores de contenido asi lo permiten, pues de esta manera reciben tréfico
cualificado.

Una simbiosis aparentemente perfecta.
;S6lo aparentemente?

Asi parece ser. Al igual que los equipos de fitbol cobran por sus retransmisio-
nes — contenido — que les permite a las televisiones traer audiencia y con ella
vender publicidad, los editores empiezan a hacerse la misma pregunta.

;Qué utilidad tiene un buscador si no tiene el contenido de mejor calidad,
editado profesionalmente por equipos bien formados y pagados? ;Por qué los
buscadores estan llevandose una buena tarta del mercado publicitario sim-
plemente presentando los contenidos de los demds? ;Por qué una empresa
editora tiene que soportar unilateralmente todos los gastos de generacion de
contenidos para que otras se beneficien de ello?

sEs esto realmente una simbiosis donde ambas partes ganan o hay una que
hace el esfuerzo y otra que con mucho menos, obtiene proporcionalmente
mas beneficio?



Esta discusion ya estd activa en la red. De hecho, ya ha habido los primeros
casos de webs especializados que han incluido instrucciones en el archivo
“robots.txt” para que los buscadores no entren en sus paginas ni indexen los
resultados. Estas webs consideran que:

e El tréfico que le traen los buscadores no es de calidad.

e Al tratarse de webs de referencia, sus visitantes ya saben que deben acu-
dir a las mismas para mantenerse al dia.

e Su crecimiento organico es menor, pero de muchisima mayor calidad.
Los nuevos usuarios que llegan lo hacen por recomendaciones, links de
otros webs o comentarios de usuarios.

e Implica un ahorro importante de ancho de banda, dado que los robots
practicamente tumbaban los servidores, obligando a dimensionar sistemas
s6lo para la visita de un solo usuario: la arafa.

Algunas asociaciones de editores ya han sugerido que los buscadores deberi-
an compartir o pagar por indexar sus resultados y puede que sea el primer
paso en ese camino.

Pero mientras tanto el status quo es el siguiente: los editores ponen los
contenidos y los buscadores les mandan el trafico. Y cuanto mas trafico
tengamos mas posibilidades tendremos de convertirlo en ingresos.

¢ 5.2. El ejemplo de 20minutos.es

Aunque todo el mundo editorial — incluyendo Elmundo.es o Elpais.es — han
hecho grandes mejoras en trabajo de optimizacién, uno de los ejemplos de
mayor calidad es 20minutos.es que en un plazo muy breve de tiempo ha con-
seguido resultados espectaculares.

Haciendo un andlisis de su estructura ha conseguido organizar un website
magnificamente optimizado con una gran estrategia de captacion de enlaces
y logrando que estas sean herramientas de utilidad para el usuario, ademas
de para el buscador.

Expliquemos con detalle algunos de dichos puntos.



Maquetacién
Una magnifica maquetacion con CSS que separa contenido y presentacion
con gran calidad. Asi es como el usuario ve la noticia

Brlmiadicticing - Qapories

Opciones
ma hora o Fraaa &, Version para imprimir

st E] Betis traslada a Europa sus @ [
« Expa . A fio betra
maleS de la nga & Reducir tamaflo latra
: 1:.1:Inpa”m°m- Efe. 17,03.2006 - 00i28h @ ﬂhmw‘!
i El Real Betis, que esté situado en e
= Formacibn pueﬂosd«d enla I-W

<0 g 1 espaficla, trasladd sus males a Otras noticias de Deportes

Y el § .
ot Eurcpa, donde hasta ahora, tanto en » El Barcelona gana en Madrid

« Ciudades la Liga de Campecnes comoen la
= A Corufia Copa de la UEFA, habia mostrado un
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= Barcelona
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Y asi es como la ve el buscador con su etiqueta H destacando un cédigo lim-
pio y jerdrquico.

El Betis traslada o Buropa rus males de la Liga
Efe. 17.03.2006 - 00288

Dani se lamenta del resultado (Foto: Efe)

El Resd Betie, que eotd sitiads en puestos de descemno e I Ligs erpafioln, wasladd nue males & Buropa, donde hasts shoew, tots on |a Lign &z Campecnes coma
enla Cepa de la UEFA, babla mostrado wm buen covel

En esta coandn ol Steaos de Bucares: le endost un duzo 0-3 que e deje ageade en los octaves de final

Captacion de links entrantes
En un plazo muy inferior a otros soportes (como el ejemplo de ABC) 20 minu-
tos ha logrado duplicar el nimero de enlaces entrantes.



LaWeb |migenss Grugos Dn;o_nn Moticias  Deskiop mis s

Google e it | B
Bisqueda: msgmn en espaiol © pdginas de Espafia
LaWeb Resultados 1- 10 de irmad 6.590 que enlazan abces.

ABC cuenta con 6.500 links entrantes.

LaWeb |migenss Gumpos Direclorg Noticies Deskiop méss

GOOSIE koo oo i | B s
Bisqueda ¥ laWeb © piginas en espafiol © pégnas de Espafia
La Web Resutados 1- 10 dv aproximadaments 14.600 qus enlazan con www. 20minwias.es.

Mientras 20 minutos tiene 14.600.
Las estrategias han sido:

s Potenciar directorios y no subdominios. Esto es: www.20minutos.es/mur-
cia en vez de Murcia.20minutos.es

® Hacer un guifio a la comunidad de la blogosfera con los premios 20
minutos. Estos premios le han permitido contar con multitud de enlaces
entrantes y los incentivos de los propios blogs para ser votados enlazando
hacia el premio.

Buscar en 2ominutos.es

ﬁm“l

N BRUEEAS

| Portada/Noticias | Blogs/Opinién ]| Fotogalerias || Televisién | Servicics | Clasificades | Tiendat® |
PREMIOS 20BLOGS

14 BogaOpinda - Presmios 208logs
Blogs/ Gpinién R
Jerowme | Premios 20Blogs: el gran
opewle encuentro de la blogosfera
= Columnistas
= Vifiatas

he del j desveld uno de los premios mis esparados
do la blososfwa Illspam @l ganador del premic mejor biticora
Noticias 2005 de los premios 2o blogs.
= Ultima hara La entrega de los Premiss 20 Blegs, repartides en 22 categorias,
= Internacional ga llewd a cabo an Madrid, en un gran encuentro, al que
- Espafia acudiercn unos 500 bloggers de toda Espafia.

Un sencillo premio que se convierte en un acto de relaciones ptblicas y a la
vez capta cientos o miles de enlaces entrantes con muchas palabras clave y
de diferentes dominios y direcciones IP.



Creacion de archivo o mapas

Desde nuestro punto de vista uno de los mapas mas eficaces que hemos visto
tanto por ser muy Util para los buscadores como por ser una gran herramien-

ta para los

La seccidn archivo estd estructurada cronolégicamente por meses y afos con

usuarios.

acceso a cada uno de los dias.
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Y después cada dia presenta una lista de todas las noticias del mismo clasifi-
cada jerdrquicamente e incluyendo el titular como enlace lo que potencia

dichas palabras clave.
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Nimero de paginas indexadas

Y este mapa o archivo conjuntamente con la estrategia de Blogs les ha Ileva-
do a tener mas de un millén de paginas relevantes indexadas a pesar de su
corto periodo de tiempo en la red.

Asi, 20 minutos cuenta con 1.200.000 pdginas indexadas que son, al fin y al
cabo, puertas de entrada a su pagina.
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Mientras que laverdad.es cuenta con 73.000 a pesar de llevar mucho mas
tiempo online.
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Biisquedas convertidas en paginas estaticas
Al hacer una busqueda, ésta se convierte en una pagina estdtica con las posi-
bilidades de indexacién que eso permite.
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Nétese que el término que se incluye en la caja de bisqueda aparece en el
resultado convertido en un directorio de la URL. De esta manera, se podria
indexar las bldsquedas mds populares una vez convertidas en paginas estati-
cas y cacheadas y generar un niimero infinito de las mismas (tal y como hace
Kelkoo en el ejemplo antes mencionado).

“En el momento de generar contenido de busquedas: prudencia”

Resulta tentador pensar en las infinitas posibilidades que permite generar
contenido acorde con las bdsquedas incluidas por los usuarios —como Kel-
koo- o las pensadas por los propios editores.

No obstante, sugerimos que esta técnica sea usada prudentemente, pues si
se abusa puede caer en la generacién de contenido duplicado y ser penali-
zado por ello.
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