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Capítulo 1
Entendiendo el SEO

1.1. INTRODUCCIÓN

En la sociedad actual, cualquier empresa o profesional tiene que plantearse su presencia en Internet porque es en la red de redes donde encontrará a muchos de sus clientes o donde estos le encontrarán a él. Una de las primeras decisiones que tomar es si queremos tener nuestro propio sitio web o si vamos a tener presencia en Internet a través de algún agregador, market place u otro tipo de plataforma.

De acuerdo con el informe de GoDaddy (GoDaddy, 2019), el 98% de los consumidores considera importante que las empresas dispongan de una web propia para darse a conocer y captar clientes. Todas estas empresas tendrán como objetivo atraer visitantes a su sitio web y una vez en este, el tratamiento de las visitas dependerá del propósito del negocio. En un ecommerce intentaremos que el visitante materialice una compra, mientras que en un blog podemos perseguir que el visitante se subscriba y nos deje algunos datos básicos. En cualquier caso, lo primero de todo es conseguir que el usuario visite nuestro sitio web.

Existen muchas maneras de atraer visitantes a un sitio web. Podemos publicitarnos en redes sociales o en la red de display, realizar una campaña de e-mail marketing o trabajar el posicionamiento en buscadores. De todas ellas, la última probablemente sea la más potente de la que disponemos.

El posicionamiento en buscadores puede trabajarse de forma orgánica, sin pagar, o también tenemos la posibilidad de mejorarlo pagando. Las técnicas para trabajar el posicionamiento de forma orgánica son conocidas como SEO (search engine optimization), mientras que las técnicas de pago son conocidas como SEM (search engine marketing). En este libro, nos centraremos en las técnicas SEO.

El usuario, posible futuro visitante de nuestra web, emplea un buscador para encontrar en Internet los temas de su interés. Y estos, para poder satisfacer las demandas de los usuarios, necesitan tener las referencias de dónde se encuentra esa información en Internet. Es decir, a que webs enviar al usuario.

Para guardar todas estas referencias, los buscadores tienen inmensas bases de datos (BBDD) donde relacionan el texto de búsqueda introducido por el usuario con las referencias a las webs donde se puede encontrar la información relacionada.

Al texto introducido por el usuario lo llamamos palabra clave, aunque en realidad no se trata de una única palabra, sino de un texto, el cual será empleado por los buscadores para realizar las correspondientes consultas en sus BBDD, que devuelven las páginas webs que mejor se ajusten a la búsqueda del usuario. El resultado de estas consultas son las denominadas SERP (search engine result pages), que el buscador ordena presentando primero aquellas páginas que mejor se ajusten a la búsqueda del usuario.

Y de entre los resultados que se muestran, el usuario hace su selección y visita nuestro sitio web o el de un competidor, también listado por el buscador. De tal forma que si no aparecemos en los resultados de búsqueda, el usuario sencillamente no tendrá siquiera la opción de elegirnos y visitarnos.

1.2. ¿QUÉ ES SEO?

El SEO (search engine optimization) no es otra cosa que el conjunto de técnicas que empleamos para aparecer en estos resultados de búsqueda lo más arriba posible de manera orgánica. Con esto último me refiero a sin pagar, ya que existe la posibilidad de pagar para aparecer en los resultados de las búsquedas.

Nuestro objetivo será aparecer en la primera página de los resultados de búsqueda, si no es así, disminuiremos considerablemente las opciones de que el usuario nos escoja y visite. Existen muchos estudios que relacionan la probabilidad de que el usuario haga clic en un resultado de la búsqueda con la posición que dicho resultado ocupa en las SERP. Todos ellos disminuyen considerablemente la probabilidad de clic cuando el resultado no aparece en la primera página. Uno de estos estudios es el realizado por Sistrix, una empresa que provee una herramienta software para trabajar el SEO y que publica los resultados de dicho estudio en un post en su blog (Sistrix, 2016).

La Figura 1.1 muestra las probabilidades de recibir un clic en función de la posición obtenida en el resultado de las búsquedas.

Este estudio se ha realizado con datos sobre el posicionamiento en el buscador Google. Teniendo en cuenta que dicho buscador coloca 10 resultados por página, podemos ver que las probabilidades de clic en resultados de la segunda página están por debajo del 0,2%.

También podemos observar cómo las probabilidades descienden rápidamente según pasamos a posiciones más bajas aunque estemos en la primera página. Para entender este rápido descenso, debemos tener en cuenta que aunque Google coloque 10 resultados en la primera página esta no se visualiza completa por pantalla con lo que para acceder a los resultados de búsqueda en posiciones más bajas tendríamos que hacer scroll. En la práctica, considerando búsquedas universales y anuncios, es muy probable que en la primera impresión solo se muestren los tres primeros resultados. Por ello, cuando trabajemos el SEO vamos a ponernos como objetivo el aparecer en las tres primeras posiciones de las búsquedas por la palabra clave que nos queramos posicionar.

FIGURA 1.1
PROBABILIDADES DE RECIBIR UN CLIC EN FUNCIÓN DE LA POSICIÓN EN LAS SERP
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Fuente: Estudio de Sistrix (2016).

1.3. LOS MOTORES DE BÚSQUEDA

Los propietarios de las páginas webs están interesados en aparecer en las bases de datos de los buscadores. En realidad, están en Internet para que los visiten y los conozcan. Los buscadores también están interesados en que las mejores páginas webs estén indexadas1 en sus bases de datos. Y, de esta manera, responder a las búsquedas de los usuarios de la mejor manera posible.

De esta forma, ambos están interesados en alimentar adecuadamente estas bases de datos. Y el buscador utilizará para ello dos estrategias básicas. De un lado, empleando los motores de búsqueda, escaneará Internet de manera incesante en búsqueda de nuevas páginas webs que añadir a sus bases de datos. Y del otro, proporciona al propietario de las páginas webs una serie de indicaciones para implementar en sus webs, que facilitarán la labor de los motores de búsqueda.

En ocasiones, oiremos hablar del robot de un determinado buscador para referirse al motor de búsqueda. Las tres funciones principales de los motores de búsqueda son:

1. Rastrear (en inglés, crawling). Es el proceso de escaneo de Internet mencionado anteriormente, mediante el cual el buscador descubre nuevas páginas o actualizaciones en páginas que ya tenía indexadas. Los buscadores están realizando este proceso continuamente, sin interrupción.

Los propietarios de sitios webs pueden indicar a los buscadores que no quieren ser rastreados. Esta opción puede resultar útil en determinadas situaciones, como cuando tengamos la web en construcción o estemos realizando una actualización importante y queramos finalizar los trabajos antes de ser indexados.

Los CMS (content management systems) como WordPress disponen de la opción de indicar a los buscadores que un sitio web no quiere ser rastreado.

2. Indexar. Una vez el motor de búsqueda descubre una página nueva o una actualización, tiene que registrarla en sus BBDD y así poder presentarlas luego como resultado de las búsquedas que hagan los usuarios de Internet. En esto consiste la función de indexar.

Los administradores de los sitios webs (webmasters) pueden darlos de alta en buscadores e informar a estos de sus actualizaciones sin esperar a que el motor de búsqueda los encuentre. Es decir, contarle al buscador que están ahí y que quieren que los indexen. Para ello, los buscadores proveen herramientas para que los webmasters puedan comunicar esta información. Por ejemplo, en el caso de Google, usaremos para ello la herramienta Google Search Console.

3. Publicar. Finalmente, el motor de búsqueda tiene que ocuparse también de dar respuesta a las búsquedas de los usuarios. Para ello, no solo tiene que buscar la información en las BBDD, sino que también tiene que ordenar los resultados obtenidos, priorizando aquellos que den mejor respuesta a la búsqueda del usuario. En este caso, se manejan dos conceptos básicos:

a) Autoridad. Es una medida de la reputación que tiene un contenido en Internet. Para estimarla, se consideran los enlaces que apuntan a dicho contenido tanto cantidad como calidad. Si bien hay que decir que, cada vez más, en las distintas actualizaciones del algoritmo que calcula la autoridad se está reduciendo el peso de la cantidad y aumentando el de la calidad de los enlaces.

b) Popularidad. Básicamente estima cómo de popular es un contenido, en función de las visitas que recibe.

Un ejemplo que se emplea habitualmente para explicar la diferencia entre autoridad y popularidad es el que compara las páginas porno con las páginas del Gobierno. Las primeras tienen bastantes visitas, lo que les da una alta popularidad, sin embargo, su autoridad es baja, ya que tienen pocos enlaces que las apunten y de baja calidad. Por el contrario, las páginas gubernamentales, por ejemplo, las de una sede electrónica, no reciben tantas visitas, pero tienen muchos enlaces de calidad que las apuntan, teniendo una autoridad alta aunque no tengan tanta popularidad.

1.4. EL MERCADO DE LA INFORMACIÓN EN INTERNET

En realidad, nos estamos moviendo en un mercado como cualquier otro, con su demanda y su oferta. La demanda la componen las distintas búsquedas en Internet por parte de los usuarios, que pueden buscar información, realizar algún tipo de transacción o buscar explícitamente un sitio web. La oferta la constituyen el conjunto de webs disponibles que pretenden cubrir dichas búsquedas, y la competencia todas las webs que tratan de dar respuesta a una misma búsqueda.

Además, tenemos un intermediario que pone en contacto a los demandantes del servicio con los suministradores de este. Y en este mercado, el poder lo tiene el intermediario. Por supuesto, me estoy refiriendo al buscador, que recoge las demandas de los clientes (las búsquedas de los usuarios) y confecciona y entrega el producto (las SERP). En este último proceso de generación del producto, el buscador (intermediario) decide que páginas muestra (oferta) y en qué orden las presenta. El poder del intermediario es total, hasta el punto de que no pocos ofertantes lo consideran también como cliente, ya que si este no te considera, no tienes visibilidad y sencillamente no existes.

1.5. PRINCIPALES BUSCADORES

Existen varios buscadores con distinta aceptación en unas u otras áreas geográficas, pero de todos ellos, Google es el líder indiscutible a nivel mundial, con una cuota de mercado en torno al 90%. El dominio de este buscador está totalmente consolidado, y se ha mantenido en estos niveles durante los últimos años (Johnson, 2021), como muestra la Figura 1.2.

Considerando el predominio de Google, en este libro, me centraré fundamentalmente en este buscador. En cualquier caso, los principios SEO que voy a explicar funcionan para todos los buscadores.

FIGURA 1.2
CUOTA DE MERCADO MUNDIAL EN ORDENADORES DE LOS PRINCIPALES BUSCADORES
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Fuente: Statista.

1.6. EL ALGORITMO DE BÚSQUEDA

El buscador, en adelante Google, está continuamente revisando y mejorando el algoritmo que se encarga de dar respuesta a las peticiones de los usuarios. La mayoría de los cambios pasan desapercibidos, ya que no ocasionan cambios perceptibles en las SERP. No obstante, algunos de estos cambios, denominados core updates, tienen un impacto significativo en el resultado de las búsquedas, pudiendo suponer una pérdida o ganancia de tráfico para las distintas webs.

Y, en paralelo, los distintos especialistas en SEO van desarrollando y mejorando las distintas técnicas para posicionarse en las primeras posiciones de las SERP. Por un lado, tenemos los principios denominados white, que buscan cumplir con las políticas de los buscadores para que estos te muestren en las primeras posiciones. Y, por otro lado, los principios black, que buscan engañar al algoritmo del buscador para aparecer en las primeras posiciones empleando atajos que nos liberen del trabajo de preparar nuestros contenidos siguiendo las políticas de los buscadores.

Personalmente, desaconsejo las técnicas black, aunque estas son la promesa de un éxito rápido con poco esfuerzo, al final el buscador acaba detectando estas prácticas y las penaliza fuertemente. En este libro, me centraré en las técnicas white, ya que son las que, aunque requieran más esfuerzo y tiempo, aseguran una recompensa sostenida en el tiempo. No obstante, dedicaré un apartado al black hat SEO, es decir, a las técnicas black, por qué conviene conocerlas aunque solo sea para evitarlas.

1.6.1. ALGUNAS ACTUALIZACIONES IMPORTANTES DEL ALGORITMO DE GOOGLE

Google está continuamente mejorando su algoritmo de búsqueda, introduciendo cambios para mejorar la experiencia de usuario. El algoritmo es secreto, pero Google publica las mejoras en las políticas que implementa sin dar demasiado detalle. Distintos sitios webs especializados en SEO monitorizan estas actualizaciones y tratan de estimar la naturaleza de los cambios. Dos de estos sitios webs son Moz2 y Sistrix.3 Google confirma algunos de los updates a través de su cuenta oficial en Twitter: @searchliaison, pero no todos, por lo que cuando los sitios anteriores analizan y tratan de detectar estos cambios de algoritmo, reportan algunos de ellos como no confirmados.

De entre todas las actualizaciones del algoritmo, conviene conocer algunos de ellas por su relevancia e impacto en el posicionamiento SEO. A continuación, detallo las que considero más relevante en orden cronológico:

• Google Caffeine (junio de 2010). Dado el crecimiento de Internet, donde cada vez se generan más y más contenidos, Google requería más esfuerzo para rastreo e indexación y tardaba más tiempo en actualizar sus bases de datos. Con el objetivo de poder presentar resultados más recientes, cambió de una estrategia de búsqueda global a otra incremental, donde se buscaba en partes reducidas de la red. Para implantar esta estrategia fue necesario una ampliación de la infraestructura de la red de búsqueda de Google.

Como consecuencia del cambio de estrategia, Google redujo notablemente los tiempos de indexación. Este cambio no afectó a los resultados de las SERP.

• Google Panda (febrero de 2011). Con este cambio en el algoritmo, Google pasó a analizar los contenidos en su totalidad. Anteriormente, contabilizaba las veces que aparecía la palabra clave, posicionando más arriba a aquellas webs que repitieran más veces la palabra clave aunque sus contenidos no aportaran valor a los usuarios.

Con esta actualización se premiaba al contenido de calidad y se penalizaba al contenido duplicado o copiado.

• Google Penguin (abril de 2012). Premiaba a las webs que conseguían sus enlaces de forma natural, gracias a la calidad de sus contenidos. Hasta entonces bastaba con obtener el mayor número de enlaces entrantes a la web.

• Google Hummingbird (agosto de 2013). Con este algoritmo, Google comenzó a analizar la semántica de las búsquedas del usuario, dejando de buscar por el literal de la palabra clave. Con ello, se conseguía una experiencia de búsqueda mucho más conversacional.

• Cambio a https (2014). Pasa a puntuarse más a las webs con protocolo https, que establecen una comunicación cifrada entre el servidor y el navegador del usuario empleando un certificado SSL.

• Google Pigeon (julio de 2014). Mejora los resultados de los servicios locales en las búsquedas locales, haciendo que una web de un negocio local pueda posicionarse por delante de un gigante de Internet deslocalizado.

• Google Mobilegeddon (abril de 2015). Con la implantación de este algoritmo, Google pasó a puntuar más alto los contenidos adaptados a dispositivos móviles. Penalizando, incluso eliminando de las SERP, a los contenidos que no fueran responsive4 y tuvieran una interacción deficiente en móviles.

• Google RankBrain (octubre de 2015). Es el algoritmo que infiere la intención de búsqueda del usuario, es decir, a partir de lo que el usuario escribe en el cuadro de búsqueda, interpreta lo que realmente está buscando ese usuario. Aplicando aprendizaje automático,5 el algoritmo está continuamente mejorando los resultados de las búsquedas, observando y aprendiendo del comportamiento del usuario.

Viene a mejorar las capacidades de la búsqueda semántica de Google Hummingbird.

• Mobile First Index (marzo de 2018). Evolución del algoritmo Mobilegeddon, que básicamente consiste en dar prioridad a la indexación de las versiones móviles de contenido frente a las de sobremesa. Todo ello ocasionado porque el tráfico móvil supero al de sobremesa.

• Google Medic (agosto de 2018). Esta actualización buscaba premiar el contenido de calidad, valorando positivamente el respaldo de profesionales y expertos en el tema, así como la confianza en el sitio web.

En su implementación se aplicaron los principios EAT.6 Google comenzó a hablar de estos principios SEO en 2015, advirtiendo que valoraría positivamente aquellas webs que tuvieran experiencia, autoridad y confianza.

En 2018, con el objetivo de proporcionar una solución para el problema generado por las páginas denominadas YMYL7 (your money your life), Google integra estos principios en su algoritmo de posicionamiento.

Afectó sensiblemente a las webs con temática de salud de contenido dudoso o pobre, por ello se le bautizó con el nombre de Google Medic.

• BERT (octubre de 2019). Con esta actualización, Google pretende comprender mejor cómo realizan las búsquedas los usuarios y, basándose en dicho entendimiento, proporcionar resultados más relevantes en las SERP.

Recibe el nombre por sus siglas en inglés: bidirectional encoder representations from transformers8 (BERT).

• Eliminación duplicado de snippet destacado (enero 2020). Antes de esta actualización, Google rellenaba la posición cero9 con alguno de los primeros resultados de la búsqueda, pero los presentaba también en las SERP. Es decir, lo presentaba por duplicado. Con esta actualización, si lo presenta en la posición cero no vuelve a presentarlo en las SERP. Podría decirse que la posición cero pasa a ser en realidad la primera posición.

• Core Update (mayo de 2020). Se realizaron cambios en el núcleo del algoritmo, enfocados a asegurar que la información que se entrega al usuario es relevante. Si bien Google no da mucha información sobre la naturaleza del cambio, puede observarse cierto cambio en la apariencia de las SERP, apareciendo nuevos módulos, como fragmentos enriquecidos o módulos locales.

• Core Update (diciembre de 2020). Una nueva actualización del núcleo del algoritmo persiguiendo el objetivo de siempre de Google: mejorar la experiencia de usuario.

Parece que las webs penalizadas son aquellas con contenidos de baja calidad, que no cumplen bien con los principios EAT.

Los dos sitios webs mencionados al principio mantienen en sus webs la lista actualizada de los cambios realizados en el algoritmo de búsqueda. Estas están disponibles en las direcciones siguientes:

• Moz: https://moz.com/google-algorithm-change

• Sistrix: https://www.sistrix.com/ask-sistrix/google-updates-and-algorithm-changes.

1.6.2. DE LAS PALABRAS CLAVE A LA INTENCIÓN DE BÚSQUEDA

Inicialmente, Google empleaba el texto introducido por el usuario, las palabras clave, para buscar páginas webs donde aparecían estas
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