De las Al Overviews a la caida de Google
Discover: una radiografia de la montana
rusa que han vivido los medios en 2025y
retos para 2026

La ola de inteligencia artificial generativa abre un nuevo mundo
tanto para los usuarios -a la hora de navegar y consumir conteni-
dos vy de responder a las necesidades que le surgen- como para
los periodistas, editores vy también responsables de SEO, produc-
to v audiencias de los medios de comunicacion. Por el momento, la
caida del trafico digital esta afectando sobre todo a medios de ni-
cho con contenido atemporal, sobre el cual Google ya tiene infor-
macion almacenada vy puede generar respuestas bastante correc-
tas. No obstante, para todos los medios de comunicacion, en 2026
sera especialmente ineludible la apuesta por métricas de calidad,
las cuales seran las que ayuden a las redacciones a ser sostenibles.

CLARA SOTERAS

“El SEO ha muerto”. Y, ahora, ;qué pasa-
ra? Si, disculpa, estaba intentando cap-
tar tu atencién. Pero ahora que ya la ten-
g0, te cuento que puedes estar tranquilo,
porque ni los periodistas se van a quedar
sin trabajo ni los SEO de medios van a
desaparecer. En los ultimos meses han
surgido nuevos términos para intentar
definir el futuro de la optimizacién de la
busqueda, acompaiiados de frases apo-

calipticas y predicciones futuristas nada
alentadoras. Si te has interesado (o em-
pezado a preocupar) por todo lo que ya
hace tiempo que la nueva era protago-
nizada por la inteligencia artificial (IA)
nos depara al sector de la comunicacion
y los medios, seguro que te sonardn con-
ceptos como GEO, LLMO y AEO (o lla-
malo como quieras).

Realmente, las bases de la optimiza-

Clara Soteras es consultora de SEQ y estrategia digital para medios
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

Imagen generada por inteligencia artificial

cién para estos nuevos términos siguen
siendo las mismas que cuando intenta-
mos posicionar nuestros contenidos o
articulos para conseguir trafico organi-
€0, a través de search o a través de Goo-
gle Discover. El generative engine opti-
mization (Optimizacién Generativa de
Motores) o answer engine optimization
(Optimizacién para Motores de Respues-
ta) han venido para quedarse y seguir
creciendo; pero, seguramente, mds por
ser una nueva solucién comercial de los
marketinianos para vender sus servicios
que para ser realmente un gran cambio
que rompe con todo lo que conociamos
hasta ahora.

De hecho, esta ola generativa ya ha
tenido respuesta por parte de Google. En
palabras de John Mueller, Search Advo-
cate de Google, “cuanto mayor sea la ur-
gencia y mayor la difusién de los nuevos
acrénimos, mds probable es que simple-
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mente generen spam y sean una estafa”.
Ni a ellos les parece gustar esta idea.
Mas ha servido para cambiar titulos de
LinkedIn que para divulgar algo nuevo.
Aun asi, mentiria si dijera que este nue-
Vo panorama no cambia nada, pues si
se abre un nuevo mundo tanto para los
usuarios y lectores como para los perio-
distas, editores y también responsables
de SEO, producto y audiencias de los
medios de comunicacién. Sobre todo,
cambia por lo que implica la inteligen-
cia artificial aplicada al buscador y por
el comportamiento del usuario a la hora
de navegar y consumir los contenidos y
de responder a las necesidades que le
surgen en cada momento. Vayamos por
partes.

Al contrario de lo que muchos pue-
den pensar, ChatGPT, Perplexity, Claude
0o Gemini no han venido para derrotar
a Google (el buscador); al menos, toda-
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Despite ChatGPT growth, Google is still the search king
with 15X visits. It had 60B vs 4B visits in September.

WIRRI SO DTONMNTRTT & BLASCH BY ALEVIUA S04 RO ORANT] | BO80MO | LEANSIMOATILA BT 1 C O

Imagen 1. Datos de Similarweb mostrados por Aleyda Solis en su presentacion Winning Ecommerce Organic
Search in an Al Era en Search 'n Stuff Antalya Conference 2025

via. Aunque su crecimiento sigue una
tendencia positiva, ain hay una clara di-
ferencia entre el uso de los motores con-
versacionales y el buscador de Google.
Los usuarios siguen trabajando con la

% af usora on ChatGPT, Perplexity & Google (3! Oct 2024 - 16 Jon 2025)

< Datos

busqueda y Google tiene mas de un 90%
de la cuota de mercado en todo el mun-
do (Statcounter, octubre 2025). No obs-
tante, desde abril de 2025, al desplegarse
en la mayoria de los paises de Europa,

L g

Imagen 2. Datos del estudio ChatGPT Search by the Numbers: How s it Performing in the Search Space? de Datos
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

también en Espaina, las respuestas en el
buscador a través de la inteligencia arti-
ficial con las Al Overviews, fue cuando
realmente empezamos a ver los cambios
en el comportamiento del usuario. Los
primeros estudios indican caidas drasti-
cas del 34,5% de los clics a nivel general
en todo el web, segin un informe de la
compania y herramienta de SEO Ahrefs
de abril de este afio. Pero si nos fijamos
concretamente en su afectacion directa-
mente sobre medios, vemos que la inci-
dencia es todavia mayor.

La directora de SEO e ecommerce edi-
torial de la publicacién inglesa Daily
Mail, Carly Steven, compartié que, cuan-
do una buisqueda muestra Al Overviews,
el porcentaje de clics (su CTR) es entre
un 80 y 90% menor que cuando Goo-
gle responde sin ese médulo en la SERP
(P4gina de Resultados del Motor de Bus-
queda). Asi lo comparti6 en el Digiday
Publishing Summit Europe de finales de
octubre, una cifra mas alarmante que
la que Steven compartié en mayo en el
evento World News Media Congress de
WAN-IFRA en Cracovia, que lo situaba
enel56%.

Aun asi, es determinante y relevante
que alertemos que esto estd afectando
sobre todo a medios y blogs de nicho
con contenido evergreen, es decir, ese
contenido atemporal sobre el cual Goo-
gle ya tiene informacién almacenada v,
por lo tanto, puede generar respuestas
bastante correctas y evitando “alucina-
ciones”, porque dispone de distintas
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fuentes con las que contrastar y elaborar
esa informacion. Por ello, muchos me-
dios generalistas o aquellos que cubren
la actualidad y las tendencias del dia,
préximos a seguir el real-time y ofrecer
las breaking news, han detectado menos
incidencia.

Nunca olvides que eres un medio: la
apuesta por las noticias de ultima hora
vs. los contenidos atemporales

De hecho, esta es, de momento, la apues-
ta compartida por parte de Google con
los editores, ya que tal y como afirmé
Jaffer Zaidi, Vice President Global News
Partnerships en Google USA en mayo,
se va a seguir priorizando las noticias
y publicaciones de medios en los temas
de actualidad y las tendencias informa-
tivas. Cuando buscamos una noticia del
dia en Google, el buscador nos presenta
el médulo de Top Stories, mostrandonos
el carrusel y enlazando a medios y la
gran homepage en desktop. Es el poder
de las breaking news, demasiado tiem-
po olvidadas y menospreciadas por los
editores ante el gran volumen de trafico
aportado por Google Discover. Pero esto
es otro capitulo que abriremos mads ade-
lante.

Por poner un ejemplo, cuando busca-
mos noticias de ultima hora como puede
ser un incendio, el buscador nos mues-
tra el carrusel de noticias destacadas y
hasta dos mas de entidades relacionadas
si la tendencia de actualidad es muy re-
levante, anadiendo incluso, en algunas
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Imagen 3. Pagina de resultados en mobile para la bisqueda “incendios” en Espafia, un tema ten-
dencia en ese momento, realizada desde una poblacion cerca de Barcelona. Por ello, muestra noticias
locales proximas a la ubicacion. Foto: Clara Soteras

ocasiones, un cuarto carrusel de noticias
locales, ya que considera que la ubica-
cién del usuario tiene relevancia en esa
busqueda.

Eso si, este tipo de temas con cuyas
busquedas podemos captar clics (usua-
rios y pdginas vistas) no son temas
atemporales que vamos a conseguir po-
sicionar y que van a generar tréfico de
forma recurrente sin mas esfuerzo que
el inicial. Van a estar ahi hasta que el
interés pase. Y este tipo de temas tam-
poco forman parte de esos articulos vi-
rales que podemos encontrar en Google
Discover.

De este modo, son los sitios con mds
trafico evergreen (aquellos cuyos conte-
nidos son mdas de nicho y que respon-

den preguntas atemporales) los que mds
pronto que tarde tienen que tomar rien-
das en el asunto y virar su estrategia para
no perder ese trafico. Aun asi, todo ese
contenido no deja de servir para generar
autoridad respecto a un tema, creando
clisteres de contenido alrededor de una
categoria.

Estas son el tipo de busquedas que
ya nos responde la IA: “como hacer
una captura de pantalla”, “como cuidar
una orquidea” o “cémo hacer mate”. Lo
due antes podiamos consultar en algin
articulo de un medio o un post de un
blog, ahora ya nos lo responde Al Over-
views, sin mucha necesidad de hacer clic
en ninguno de esos enlaces que encon-
tramos al final de las frases o el texto.
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover
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Pero las btsquedas que generan
zero click no son nuevas. Estas ya re-
presentaban mdas de un 58,5% del total
de bisquedas en 2024, seglin un estu-
dio de datos analizado por SparkToro.
Son ese tipo de busquedas que se que-
dan a medio camino porque Google ya
muestra una respuesta directa a través
de su knowledge panel o sus rich snip-
pets (37,1%), o bien porque acaban en
la SERP, ya que el usuario decide reali-
zar otra busqueda (21,4%). Por ultimo,
también estdn las que si se llevan el clic,
un 41,5% de todas ellas, entre las que
hay resultados orgdnicos (70,5%), re-
sultados de productos de Google como
YouTube o Maps (28,5%) y resultados
patrocinados (1%).

Al Mode, el nuevo caramelo para el usua-
rio, un nuevo desafio para los medios

Google quiere ofrecer al usuario su me-
jor experiencia de busqueda. No quiere
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—— cuidar una orqui-
dea” y “cémo hacer
captura de panta-
lla”, que muestran
el despliegue de Al
Overviews en esos
temas atemporales.
Foto: Clara Soteras

ofrecer el mejor enlace a esa pagina para
que le dé una respuesta. Si él mismo
ya puede responderte, asi lo hard. Por
ello, ha desplegado un poco mds su IA,
llevdndola al siguiente nivel con su Al
Mode, o el Modo IA en el navegador en

In 2024, what happens after Americans search

Google?
41.5% LA 2145
A click.. Mothing. Ancthor search
[ | | . ||
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Imagen 5. Datos del estudio de SparkToro sobre la
busqueda zero click
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

Imagen 6. Resulta-
dos de blsqueda en
la SERP para “Ulti-
mos cambios cuota
auténomos”, donde
se ven resultados
de Al Overviews.
Foto: Clara Soteras

espafiol. Es aqui donde se muestra el
potencial del motor mas conversacional
de Google, el cual, de momento, no se
encuentra por defecto en la SERP, la pa-
gina de resultados; pero que, de ser asi,
podria cambiar totalmente el comporta-
miento del usuario y suponer el declive
de los sitios de contenidos.

Google quiere ofrecer al
usuario su mejor experiencia
de busqgueda, no el mejor
enlace a esa pagina para
que le dé unarespuesta. Si
el mismo ya puede
responderte, asi lo hara

Es lo mas parecido a ChatGPT, Gemini
y Perplexity, el modo conversacional
para que sigamos en su interfaz. Google
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considera que “con las Al Overviews, las
personas buscan més y formulan nuevas
preguntas, a menudo mads largas y com-
plejas. Ademads, con las Al Overviews,
ven mds enlaces en la pagina que an-
tes. Mds consultas y enlaces significan
mads oportunidades para que los sitios
web aparezcan y reciban clics”, asi lo
dice Elizabeth Reid, Head of Google
Search.

Ademas, en relacion con el AI Mode,
aseguran que, “en general, el volumen
total de clics orgadnicos de la busqueda
de Google a sitios web se ha mantenido
relativamente estable interanualmen-
te. Ademas, la calidad promedio de los
clics ha aumentado y, de hecho, estamos
enviando un poco mads de clics de cali-
dad a sitios web que hace un afho (por
clics de calidad nos referimos a aquellos
en los que los usuarios no responden ra-
pidamente, lo que suele indicar interés
en el sitio web). Estos datos contrastan
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Imagen 7. P4gina de resultados del Modo A para “(ltimos cambios cuota auténomos”, donde
se ve una respuesta mucho més elaborada y extensa por parte de Google. Foto: Clara Soteras

con informes de terceros que sugieren,
de forma errénea, descensos drdsticos
en el trafico agregado, a menudo basa-
dos en metodologias erréneas, ejemplos
aislados o cambios en el tréfico ocurri-
dos antes de la implementacién de las
funciones de IA en la bisqueda”.

Fl Modo IA no se encuentra
por defectoatn en la
pagina de resultados,

pero, de ser asi, podria
cambiar totalmente el
comportamiento del usuario
y supaner el declive de

los sitios de contenidos

Es una apuesta por “mejorar internet”
y por recuperar el contenido de calidad,
priorizdndolo por delante de aquel que
solo se ha creado pensado para el bus-
cador y no para el usuario. Y aqui po-
driamos estar de acuerdo que asi la web
serfa mejor; pero es algo que, por ahora,
no es suficiente para los medios, ya que
la gran mayoria siguen basando su mo-
netizacién en métricas como las pdginas
vistas y los usuarios tnicos, fijAndose en
los rankings al final de cada mes, pues
de estas cifras sigue dependiendo la ven-
ta publicitaria directa y la programatica.

Los ultimos cambios de algoritmo: la
gran actualizacion de junio de 2025 y
la volatilidad de Google Discover

En 2025, Google ha aplicado muchos
cambios importantes que han afectado
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

directamente a los medios. Uno de los
mads relevantes ha sido el core update
de junio, que después ha seguido con
la actualizacién antispam de agosto, y
que ha supuesto una caida drastica del
trafico que ha afectado directamente a
los medios. La apuesta por la calidad del
contenido y la autoridad de la marca es
algo que Google viene repitiendo y de-
fendiendo desde hace tiempo y parece
ser que ahora, al menos en la parte de
search, puede estar construyendo algo
con ese objetivo, limpiando de conteni-
do spam, es decir, aquellos contenidos
que no concuerdan con el objetivo del
proyecto, como es el de un medio alo-
jando cupones, por ejemplo.

Este verano, grandes medios espa-
noles han tenido caidas sobre todo en
Google Discover, puesto que el cambio
de algoritmo también modifica las reglas
del juego en este canal. Recordemos que
este es el primer canal de trafico de los
medios actualmente y que puede su-
poner entre un 30 y un 40% del tréfico
total de un sitio, segin plataformas de
analitica como Marfeel o Chartbeat, o
llegar facilmente a porcentajes del 80 y
90% de la parte que proviene de Goo-
gle. Analizando algunos proyectos en
Espafa y compardndolos con otros pai-
ses como Estados Unidos o Argentina,
he observado una clara apuesta por dar
mas visibilidad a aquellos medios con
mas “marca editorial”, es decir, aquellos
como El Pais en Espana o La Nacion en
Argentina, cuya tendencia en este canal
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es positiva, aunque no tengan una es-
trategia muy focalizada en este tipo de
contenidos. Es algo que he detectado
también con otros medios, restando visi-
bilidad aquellos con una clara apuesta a
los contenidos virales y clickbait.

Google considera que
‘con las Al Overviews,
las personas buscan
mas y formulan nuevas
preguntas, a menudo
mas largas vy complejas”

Asimismo, Google esta convirtiendo este
canal en un nuevo producto algoritmico
a trabajar de forma muy localizada, ya
due, segin qué pais, una categoria te-
madtica actia de una manera o de otra.
Por mencionar un ejemplo, los deportes
en Estados Unidos (segin un andlisis de
septiembre 2025) priorizan ahora mucho
mds el contenido en formato audiovi-
sual, de manera que, si no dispones de
capacidad y recursos para elaborar un
buen contenido de calidad en video, se-
guramente no hace falta insistir en apa-
recer ahi en ese pais.

La gran pregunta es seguramente si
Al Overviews estd afectando realmente
a los medios en Espafa. Segun el es-
tudio presentado en primicia por M. J.
Cachén, consultora SEO y directora de
Laika, durante el evento de presentacién
del libro Manual de instrucciones SEO



para medios en la Asociacion de la Pren-
sa de Madrid (APM) a finales de octubre,
no se puede determinar una correlaciéon
directa, generando causa y efecto, por-
que, como se ha comentado, han ocu-
rrido demasiadas cosas en poco tiempo
y no se pueden aislar los cambios y sus
afectaciones.

No obstante, seglin los primeros re-
sultados analizados desde abril, si que
se observa una incidencia que puede ser
consecuencia de la aparicién de las res-
puestas con IA de Google. Ademds, se
pueden determinar algunas categorias
mas afectadas que otras, viendo pala-
bras clave atemporales posicionadas en
los diez medios generalistas espafoles
lideres de GfK Dam, el ranking del me-
didor oficial. Las categorias temdticas en
las que se puede ver una caida mas dras-
tica son tecnologia y ciencia y estilo de
vida, dos de las secciones en las que hay
mas contenido evergreen, asi como mas
conversacional, cuyas keywords son, in-
cluso, preguntas. Las menos afectadas,
segun el Andlisis de impacto de Al Over-
views en medios, presentado por M. J.
Cachon, son cultura y deportes, seguido
de politica y sociedad.

Una nueva era de la bisqueda: multi-
modal y multiplataforma

Hemos hablado mucho de lo que ha
cambiado el buscador, pero realmente
lo mas interesante y el punto de partida
aqui es tener en cuenta que las necesi-
dades de los usuarios han cambiado; y

Cuadernos de Periodistas, nimero 57

también su comportamiento y relacion
con el buscador, con otros LLM (Gran
Modelo de Lenguaje -con IA que entiende
y genera texto similar al humano-), con
plataformas y con productos digitales.

Con la aparicion de las
respuestas con IA de
Google, las categorias
tematicas en las que se
puede ver una caida mas
drastica son tecnologiay
clenciay estilo de vida

Ya no solamente pensamos en abrir
Google y teclear una busqueda para ob-
tener un enlace en el que encontrar una
respuesta, sino que, dependiendo del
momento del dia o de lo que queramos
obtener, usaremos “la bisqueda” de un
modo distinto; como, por ejemplo, ha-
ciendo una foto a través de Google Lens
a una planta que nos ha aparecido en
nuestro jardin y patio para saber cudl es
y si se trata de una mala hierba. Pero
también podemos usar la opcion de bus-
queda para que nos sugiera una receta
con aquello que tenemos en la nevera,
a través de un comando de voz. Es la
busqueda multimodal.

Y esto no termina aqui, porque sa-
biendo los resultados que obtendremos
en cada motor de busqueda, el usuario
ha aprendido a diversificar sus “busque-
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

das”, eligiendo TikTok para buscar las
dltimas tendencias de moda o dénde ir a
comer cuando va de vacaciones a algu-
na ciudad y quiere que algun influencer
o creador de contenidos le sugiera sus
opciones. No olvidemos tampoco la op-
cién de las consultas rdpidas tipo “su-
permercados abiertos cerca de mi”, in-
formacion de servicio que seguramente
recuperaremos a través de Google o las
opiniones sobre un producto que esta-
mos pensando comprar. Aqui nos intere-
sard conocer la review de los comprado-
res anteriores que ya lo tienen, a través
de Amazon, Reddit o Quora. Esta es la
busqueda multiplataforma.

Vienen para quedarse: los creadores
de contenido

Entra en juego un nuevo actor en el eco-
sistema medidtico. Lo empezamos a ver
ya hace algunos anos; pero ahora, la co-
nocida como creator economy, o econo-
mia de creadores, esta revolucionando el
mercado y las opciones de aproximarse
a la informacién. Los creadores de con-
tenido, muchos con conocimiento edi-
torial y proximos al periodismo, estan
cambiando también la manera de co-
nectar con la audiencia. Los medios han
conseguido ganar autoridad a través de
su histdrico trabajo informativo, andlisis
y reflexién, aportando contexto a la co-
bertura de la actualidad y acercdndola
a su lector; si bien, en estos momentos,
la audiencia conecta mucho mds con
nombres propios, personas que generan
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confianza y engagement y que son rele-
vantes y tienen autoridad para ellos a la
hora de hablar sobre un tema.

Los medios, por lo tanto, tienen otro
nuevo reto: como incorporar a los crea-
dores de contenido en su estrategia.
Aprender de ellos debe ser algo obligato-
rio para los equipos editoriales, cuestion
que todavia no ha calado en las mesas de
directivos de la mayoria de los medios,
due siguen pensando que tienen la autori-
dad para siempre. Y nada es para siempre.
Google, de hecho, también estd apostando
claramente por dar mds voz a este tipo de
creadores, marcas y nuevos lideres media-
ticos que conectan con su audiencia. Un
claro ejemplo es la incorporaciéon de re-
sultados de Instagram, TikTok o X en el
feed de Google Discover y la posibilidad de
seguir a cada uno de ellos, para que apa-
rezcan con mads prioridad en el feed perso-
nalizado de cada usuario.

Los medios deben analizar
coma incarporar a los
Creadores de contenido en
su estrategia. Aprender
de ellos debe ser algo
obligatorio paralos
equipos editoriales

Precisamente, esta apuesta por los lla-
mados creadores de contenido no debe-
ria quedarse aqui. Esta nueva figura esta



posiciondndose con fuerza como nuevo
canal para conectar con las audiencias;
por lo tanto, es algo que los medios de-
berian introducir en su estrategia para el
futuro préximo. Segtn el estudio de Fi-
nancial Times Strategies, The News Crea-
tors Project, existen muchas oportunida-
des para que los medios puedan crecer en
visibilidad y autoridad, asi como conec-
tar con nuevas audiencias, a través de los
creadores; y estos pueden servirse de la
infraestructura y el conocimiento media-
ticos y de las plataformas para desarrollar
su producto. Podemos tener nuevas vo-
ces para abrir nuevas oportunidades.

Los retos para 2026: de la comunidad
y el valor afiadido a cambiar los KPI
Hablando con un exdirectivo de Google
hace pocos dias, me decia que no enten-
dia hacia dénde estaba yendo la gran
tecnolégica y que aquellos medios y di-
rectores de negocio en las redacciones
que no hayan cambiado la mentalidad
de apostar por unos nuevos KPI (Indi-
cador Clave de Rendimiento) y dejar de
lado los usuarios y paginas vistas ya van
tarde. En 2026 no habrd manera de se-
guir midiéndonos con el volumen y el
trafico y serd la apuesta por métricas de
calidad, sean las que sean, las que nos
van a ayudar a ser sostenibles como me-
dio y redaccién.

Es una discusién dificil de superar en
algunas mesas de decisién, pero aquellos
medios mds enfocados a suscriptores,
tiempo de permanencia o recurrencia de
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los lectores estan ya avanzados en lide-
rar este cambio, que también comporta-
rd un replanteamiento de las maneras de
monetizar el contenido y establecer re-
laciones con las marcas y la publicidad.
Un gran ejemplo es cémo ha cambiado
la estrategia el NYT Cooking, que, con la
caida del tréfico orgdnico de sus conte-
nidos mds evergreen, se ha abierto a tra-
bajar contenidos audiovisuales con crea-
dores y chefs de renombre, consiguiendo
un nuevo tipo de audiencia.

Lo que serd fundamental serd dejar
de depender solamente del volumen de
trafico y diversificar las fuentes de mo-
netizacién, abriéndose a la creacién de
comunidades de nicho enfocadas a un
producto o a una temdtica, organizar
eventos para poner en contacto lectores
con los mismos intereses y pensar en
productos para responder a sus necesi-
dades en cada momento.

La necesidad informativa ya no es la
Unica que pueden resolver los periodis-
tas y editores. Como cita el experto en
medios Dmitry Shishkin, en su teoria
de las User Needs nacida en la BBC, la
audiencia puede requerir ser informada,
contextualizada, pero también ser entre-
tenida, sentir que forma parte de algo
o formarse y educarse. Asi han surgido
newsletters como How to Become a Mi-
llionaire de The Telegraph, que cada se-
mana ofrece recomendaciones y conse-
jos practicos para mantener una buena
salud financiera personal.

Como se puede observar, el nuevo

21

<
L
(V)
=)
(=)
s
(®)
©
(o8
=
K7
S
o
o
©
5=
Ig
©
(@)
l!
[
N°)
S
)
v
=)
(=)
(%]
c
(<)}
O
(%]
(b}
(]




De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

ano pasa también por crear algo tnico,
un producto que se diferencia de la com-
petencia y aporte valor. ;Por qué debe
quedarse hoy y volver manana nuestro
usuario? Aqui estd la clave, fidelizar y
hacer crecer una comunidad que crea y
esté dispuesta a pagar por lo que le ofre-
cemos. Y si, esto también es SEO, por-
que ya no hablamos de palabras clave,

WEBGRAFIA

enlaces o estrategias de contenido sola-
mente, tenemos que empezar a hablar
de autoridad, marca, producto y crear
consistencia de nuestra marca editorial
para poner en valor la experiencia y co-
nocimiento de los periodistas y hacerlo
también para los ojos de Google. Es el
nuevo SEO, GEO o AEO. Lldmalo como
quieras, pero quiérele como sea. m
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