Como cambia Google la visibilidad de
los medios espanoles: lo que muestra
Al Overviews

Para entender este cambio vy sus efectos reales sobre los medios
espanoles, analizamos miles de bisquedas representativas del
consumo informativo digital. Este articulo resume los resultados
del informe Impacto de Al Overviews en medios espanoles: Ana-
lisis del comportamiento de la busqueda generativa en el contex-
to mediatico espanol, que fue presentado en primicia el 26 de fe-
brero de 2026 en la sede de la Asociacion de la Prensa de Madrid.

MARI VALLEZ, M) CACHON Y CLARA SOTERAS

;Qué son las Al Overviews y por qué
importan a los medios?

Desde abril de 2025, cuando alguien
busca algo en Google desde Espana,
puede encontrarse con algo nuevo en la
parte superior de la pantalla: un bloque
de texto generado directamente por inte-
ligencia artificial (IA) que responde a su
pregunta sin necesidad de hacer clic en
ningtn enlace. Eso son las Al Overviews
(AIO) [vistas o resimenes generados por
la inteligencia artificial], la funcién de
buisqueda generativa que Google ha ido
desplegando progresivamente en distin-
tos territorios.

Para los medios de comunicacion,
esto plantea una pregunta fundamental:
;como afecta esta nueva capa de res-
puestas automaticas a la visibilidad de
sus contenidos y al trafico que reciben
desde el buscador? Para responderla con
datos reales del contexto espanol, se ha
llevado a cabo el primer estudio empi-
rico sobre el impacto de las AIO en los
cinco medios digitales con mads trafico
en Espafla, segin GfK DAM.

Como se hizo la investigacion
El estudio analizé 2.699 palabras clave
Unicas, recogidas en noviembre de 2025

Mari Vallez es profesora de la Facultad de Informacion y Medios Audiovisuales de la Universitat de Barcelona, MJ
Cachon es consultora de SEQ y marketing digital y Clara Soteras es consultora de SEQ y estrategia digital para
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mediante la API de DataForSEO, que
permite realizar buisquedas automatiza-
das geolocalizadas en Espafna tanto en
version movil como en escritorio. Para
cada consulta, se registrd la composicion
completa de la primera pagina de resul-
tados y si Google activaba o no la AIO.
Las btsquedas se agruparon en cuatro
grandes tipos:

Noticias de actualidad (breaking
news): consultas vinculadas a tenden-
cias del momento, detectadas a través
de Google Trends.

Contenido  evergreen: busquedas
atemporales cuya respuesta no cambia
con la actualidad, extraidas de los ran-
kings de cada medio en Sistrix.
Blsquedas de marca: consultas que in-
cluyen el nombre del medio o sus verti-
cales y submarcas.

Preguntas interrogativas (las 6W):
busquedas formuladas como preguntas
con los interrogativos cldsicos del perio-
dismo: qué, quién, cudndo, dénde, por
qué y cémo.

El andlisis se centrd en los cinco me-
dios con mds pdginas vistas entre ene-
ro y septiembre de 2025 (El Espariol, 20
Minutos, El Mundo, ABC y El Pais) y los
resultados se evaluaron con un nivel de
confianza estadistica del 95%.

Los hallazgos principales:

1. Google activa Al Overviews en casi
tres de cada diez busquedas

El resultado global muestra que el 29,8%
de todas las consultas analizadas genera-
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Datos clave del estudio

Palabras clave analizadas 2.699
Medios incluidos 5

AlO en el total de busquedas 29,8%
AlO en noticias de actualidad 6%
AlO en busquedas con las 6W 71%
AlO en contenido evergreen 34,6%

Diferencia escritorio frente a movil Ninguna
Nivel de confianza estadistica 95%

6W: qué, quién, cudndo, dénde, por qué y cémo; AlO:
vistas o resumenes generados por la inteligencia artificial
(Al Overviews).

ron AIO en los resultados de Google. Es
una penetracién significativa, pero no
universal: dos de cada tres buisquedas re-
lacionadas con medios digitales todavia
no activan este tipo de respuesta genera-
tiva.

Hay un dato relevante: no existe nin-
guna diferencia entre si la bisqueda se
hace desde un ordenador de escritorio o
desde un teléfono movil. Google mues-
tra AIO de igual forma en ambos dispo-
sitivos, lo que descarta que el tipo de
pantalla sea un factor en su activacion.

2. La actualidad casi nunca activa
Al Overviews

Este es uno de los hallazgos mads rele-
vantes para las redacciones: las noticias
de ultima hora practicamente no gene-
ran respuestas de AIO en Google. Solo



el 6% de las consultas de actualidad
inmediata activan AIO. Por el contra-
rio, el contenido evergreen, esas piezas
atemporales que responden preguntas
que siguen siendo validas meses o afos
después de su publicacién, aparecen en
el 34,6% de los casos.

Esta diferencia no es casual. Res-
ponde a una légica del propio sistema:
Google limita las respuestas generativas
en dreas de alta volatilidad informativa,
donde los datos cambian rdpidamente
y el riesgo de ofrecer informacién inco-
rrecta o desactualizada es mayor. Para
el periodismo de servicio y explicativo,
esto es una sefal clara: los articulos bien
construidos sobre temas que no caducan
tienen mucho mads recorrido en el nuevo
ecosistema de busqueda, siendo fuente
de referencia de esas respuestas.

Solo el 6% de las noticias

de Ultima hora activan

Al Overviews. En cambio, el
contenido evergreen aparece
en el 34,6% de los casos

El andlisis también revela que AIO y el
modulo de Top Stories, el bloque de noti-
cias y tendencias que aparece en Google
cuando un tema es de actualidad, casi
nunca coexiste en la misma pédgina de
resultados. Solo coinciden en el 1,4% de
los casos. Se trata de dos ldgicas distintas
dentro de la misma pédgina de busqueda:

Cuadernos de Periodistas, nimero 52

una para la actualidad inmediata, otra
para la sintesis informativa.

3. Las preguntas con las 6W son las
que mads activan la IA

El tipo de busqueda que mdas probabili-
dades tiene de generar AIO es, con dife-
rencia, el que incorpora los interrogati-
vos de las 6W. El 71% de las consultas
formuladas como preguntas activan este
tipo de respuestas generativas.

Pero no todos los interrogativos fun-
cionan igual. El estudio identifica una
jerarquia clara:

- Por qué: 92,3% de activacién. Las
preguntas causales son las que mads ac-
tivan la IA, porque requieren sintesis y
contextualizacion.

- Qué: 85,7% de activacion. Las pre-
guntas definitorias o conceptuales tam-
bién tienen una altisima presencia.

- Quién: 68,4% de activacidn.

- Como, dénde y cudndo: alrededor
del 60% de activacién. Los interroga-
tivos que buscan informacién factual
concreta o procedimental tienen menos
probabilidad de activar la IA.

La interpretacién es coherente: Goo-
gle activa las respuestas generativas
cuando la consulta exige integrar y sin-
tetizar informaciéon compleja. Cuando la
respuesta puede resolverse con un dato
puntual (una fecha, un nombre, un lu-
gar), los resultados tradicionales siguen
siendo maés eficientes.

Este hallazgo tiene implicaciones di-
rectas para el periodismo explicativo. Los
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articulos titulados como preguntas: “por
qué sube la luz”, “qué es el impuesto de
sucesiones”, “como funciona el sistema
de pensiones”, son exactamente el tipo
de contenido que la IA generativa utili-
za y sintetiza. Esto no significa que sean
contenidos inttiles; significa que deben
ser excelentes, porque Google premia la
claridad estructural. Si un articulo expli-

ca algo bien, la IA lo aprovecha.

Presencia de Al Overviews

por categoria tematica

Sociedad 59,4%
Economia 47,6%
Tecnologia 45,2%
Cultura 40,0%
Politica 24,0%
Estilo de vida 23,3%
Deporte 2,4%

4. La temadtica importa: sociedad y eco-
nomia lideran; deporte, casi ausente
El andlisis por categorias temadticas, rea-
lizado sobre el bloque de contenido ever-
green, muestra diferencias llamativas
entre secciones, como se puede ver en la
siguiente tabla.

La secciéon de “Deportes” es la que
menos activacién registra, con solo un
2,4%. La razdén es estructural: los re-
sultados deportivos cambian constante-
mente, y Google evita ofrecer respuestas
generativas en dreas de alta probabilidad
de cambio en la informacién. La politica
presenta una ldgica similar: su natura-
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leza confrontacional y su rdpida obso-
lescencia limitan la adecuacién de las
respuestas de IA.

En el extremo opuesto, “Sociedad”
lidera con un 59,4%. Los contenidos
explicativos sobre fenémenos sociales,
los andlisis de tendencias o las piezas
de servicio publico son especialmente
compatibles con la 1dgica de sintesis que
caracteriza la AIO. “Economia” y “Tec-
nologia” también presentan tasas altas,
€n consonancia con su naturaleza infor-
mativa y divulgativa.

Los articulos titulados como
preguntas son exactamente
el tipo de contenido que la IA
generativa utilizay sintetiza

Hay un resultado que llama la atencién:
“Estilo de vida”, a pesar de ser una sec-
cién habitualmente asociada a conteni-
do evergreen, presenta una activacién
baja (23,3%). Este hecho podria expli-
carse por el cardcter mds visual y expe-
riencial de este tipo de contenido, me-
nos adecuado para la sintesis textual que
realiza la IA. Las buiisquedas en las que el
usuario espera imagenes, comparativas
visuales o inspiraciéon, no son terreno
natural para la IA generativa.

5. La marca del medio importa menos
de lo que se podria pensar
El estudio también analiz6 qué ocurre



cuando alguien busca un medio especi-
fico junto a otras palabras clave. Los re-
sultados muestran diferencias entre ca-
beceras: 20 Minutos lidera con un 38,9 %
de activacién, frente al 11,1% de El Pais
y El Espaniol, pero la muestra es limitada
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(50 palabras clave por medio) y los pa-
trones no son concluyentes.

La conclusién mads relevante es que
la identidad editorial no actiia como un
factor determinante en la activacién de
AIO. Lo que verdaderamente importa es
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Recomendaciones para redacciones y editores

1. Apostar por el contenido evergreen de calidad

Los articulos bien construidos que responden preguntas atemporales tienen una vida mas larga y més presen-
cia en el nuevo ecosistema de busqueda. Crear, actualizar y optimizar este tipo de piezas es una inversion a
largo plazo no para conseguir tréfico, pero si para ganar relevancia y mencion de la marca editorial.

tificial en los med

2. Estructurar los contenidos pensando en las preguntas

Las busquedas interrogativas son las que mas activan la IA. Titular con preguntas reales, usar las 6W del
periodismo para estructurar los articulos y responder de forma clara y directa en los primeros parrafos, mejora
la compatibilidad con las respuestas generativas.
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3. Mantener la cobertura de actualidad para Top Stories

La separacion funcional entre AIO y Top Stories es clara: las noticias de Ultima hora siguen llegando a los
lectores a través del bloque de noticias de Google, no a través de la IA. El periodismo de actualidad tiene su
propio canal y no debe abandonarse.

4. Monitorear las categorias de alto impacto
"Sociedad", "Economia” y "Tecnologia" son las secciones donde la presencia de AlO es mayor. Los equipos de
SEO de los medios deben prestar especial atencion a la optimizacion de estos verticales.

5. Adaptar los KPI y las métricas de éxito

Sila A sintetiza un contenido sin generar un clic, las métricas tradicionales de tréfico pueden no reflejar la
verdadera influencia del medio. Es necesario empezar a explorar cémo medir la visibilidad y la autoridad en un
entorno de busqueda generativa.

6. Diversificar las fuentes de trafico y de ingresos

Google Discover sigue siendo un canal clave. Las newsletters, los podcast, los eventos y las redes sociales
ofrecen vias de relacion directa con la audiencia que no dependen del algoritmo de busqueda. La dependencia
de un solo canal es un riesgo estructural.

Uso ético de la intel

7. Crear senales explicitas de autoridad y actualizacion
Indicar una fecha de actualizacion, una autoria clara y enlaces internos relevantes aumenta la probabilidad de
que la IA confie en el contenido del medio.

6W: qué, quién, cudndo, donde, por qué y cémo; AlO: vistas o resimenes generados por la inteligencia artificial
(Al Qverviews); IA: inteligencia artificial; KPI: indicador clave de rendimiento (key performance indlicator); SEO:
optimizacién para motores de blsqueda (search engine optimization)
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cémo estd formulada la busqueda y qué
tipo de contenido se estd buscando. Una
marca reconocida no garantiza mayor
visibilidad en las respuestas generativas
si el contenido no responde a las légicas
que activan la IA.

Qué significa esto para periodistas y
editores

Los resultados de este estudio no son
una sentencia ni una catdstrofe. Son un
mapa. Y como todo mapa, sirve para
orientarse, no para paralizarse. En la si-
guiente tabla, se muestran las principa-
les implicaciones practicas que se deri-
van de la investigacion.

El escenario mds amplio: de las
Al Overviews al AI Mode

Este estudio se centra en AIO tal como
funcionaba en otono de 2025, pero el eco-
sistema evoluciona rdpidamente. Google
ya tiene disponible el Al Mode [modo IA],
una pestana especifica dedicada integra-
mente a la bisqueda generativa. A medi-
da que estas funciones se generalicen, los
patrones descritos en este andlisis pueden
intensificarse o transformarse.

La IA generativa no esta
destinada a sustituir el
periodismo de actualidad,
pero si esta reconfigurando
el valor del periodismo
explicativo, contextual y
orientado al servicio

Lo que si sugieren los datos es que la IA
generativa no estd destinada a sustituir
el periodismo de actualidad, pero si estd
reconfigurando el valor del periodismo
explicativo, contextual y orientado al
servicio. Las redacciones que entiendan
esta distinciéon estardn mejor posiciona-
das para adaptarse al cambio.

Sobre la investigacion

Este articulo resume los resultados del
informe Impacto de AI Overviews en
medios espafioles: Andlisis del compor-
tamiento de la busqueda generativa en
el contexto medidtico espaniol. El informe
fue presentado en primicia el 26 de fe-
brero de 2026 en la sede de la Asociacién
de la Prensa de Madrid. m
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