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Resumen/Abstract

El estudio examina la convergencia entre las técnicas de optimizacion SEO, las estructuras
semanticas y la visibilidad comunicativa en los titulos de articulos digitales sobre los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en medios colombianos. A partir de un corpus
compuesto por 3.324 titulos, recopilados mediante la herramienta Screaming Frog SEO
Spider, se implementa un enfoque metodologico mixto que integra el andlisis técnico
(enlaces, palabras clave, etiquetas HTML) con una lectura interpretativa de los patrones
discursivos y las estructuras Iéxicas dominantes. El analisis evidencia una escasa
incorporacion de atributos esenciales de SEO, como etiquetas <title> eficaces o palabras
clave alineadas con los términos de busqueda, asi como bajos niveles de legibilidad, de
acuerdo con el modelo de Flesch-Kincaid. Asimismo, se identifica un uso instrumental del
lenguaje, que oscila entre la literalidad institucional y el clickbait ambiental, lo cual incide
negativamente en la visibilidad tematica de los ODS en la esfera digital. Los hallazgos
indican que el disefio de los titulos no responde a una estrategia comunicacional robusta, lo
que limita su alcance tanto en buscadores como en redes sociales. Esta investigacion propone
un modelo de lectura critica basado en la economia de la atencion, y subraya la necesidad de
reconfigurar la arquitectura informativa para optimizar la percepcion publica de la

sostenibilidad en los entornos mediaticos digitales.
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Introduccion

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, adoptada por todos los Estados
miembros de las Naciones Unidas, establece 17 ODS con el proposito de erradicar la pobreza,
proteger el planeta y reducir las desigualdades sociales. En tal sentido, los ODS representan
un “llamado universal a la accion de poner fin a la pobreza, proteger el planeta y mejorar la
vida y las perspectivas de las personas en todo el mundo” (Naciones Unidas, s. f.). Aunque se
han registrado avances en diversas areas, la implementacion de estos objetivos aiin no se
desarrolla con la rapidez ni la escala requeridas. Tal como se sefiald en la Cumbre sobre los
ODS de 2023, “el ano 2020 debe marcar el inicio de una década de accion ambiciosa a fin de
alcanzar los Objetivos para 2030”.

En Colombia, donde los ODS enfrentan desafios significativos como la crisis
climatica, la pobreza y la escasez de recursos, los esfuerzos para su cumplimiento requieren
un enfoque especializado en visibilidad y comunicacion digital. En este contexto, los medios
digitales desempefian un papel fundamental en el posicionamiento y la percepcion de los
ODS en el pais. A medida que internet se consolida como la principal plataforma de acceso a
la informacién, motores de busqueda como Google y redes sociales se convierten en fuentes
primarias para numerosos usuarios. Dado que la mayoria de las personas tiende a priorizar los
primeros resultados en los motores de busqueda, resulta crucial optimizar el contenido
relacionado con los ODS para garantizar su visibilidad en estos espacios.

El presente estudio se enfoca en la visibilidad digital de los ODS en los medios
colombianos, analizando como se posicionan estos contenidos en los motores de busqueda y

de qué manera los medios digitales pueden contribuir a mejorar su alcance en un pais que atin



enfrenta obstaculos en la implementacion de la Agenda 2030. En este sentido, fortalecer la
visibilidad digital de los ODS en Colombia es fundamental para promover su apropiacion
publica, fomentar el debate y asegurar que formen parte activa de la agenda social y politica
nacional.

Para el desarrollo de este planteamiento, se parte de la hipotesis segun la cual los
titulos de articulos digitales sobre los ODS en medios colombianos no aplican de forma
sistematica criterios técnicos de optimizacién SEO ni cumplen con estandares de legibilidad
comunicativa, lo cual restringe su visibilidad tematica y limita el alcance informativo del

discurso sobre sostenibilidad en entornos digitales.

Presentacion del problema

Internet se ha consolidado como una de las principales plataformas de acceso a la
informacion, desplazando incluso a los medios tradicionales como fuente primaria de
consulta. En este ecosistema, los motores de busqueda, en especial Google, se han convertido
en filtros dominantes de la experiencia informativa. Diversos estudios sefialan que los
usuarios rara vez superan la primera pagina de resultados en sus busquedas (Vallez et al.,
2022), lo que convierte la optimizacién para motores de busqueda (SEO) en una condicion
necesaria, aunque no suficiente, para alcanzar visibilidad en entornos digitales. Esta logica
técnica de circulacién y posicionamiento no solo reorganiza la jerarquia de los contenidos
informativos, sino que redefine los margenes de lo visible, lo legible y lo potencialmente
compatible.

Ahora bien, el entorno digital se encuentra saturado de noticias: en dispositivos
moviles, en buscadores y en redes sociales. Aunque en internet todo parece visible, no todo lo
publicado logra circular efectivamente. En consecuencia, la exposicion cotidiana a miles de

titulares no garantiza un acceso real al contenido que mas incide en la vida de las personas.
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Como advierte Arendt (1993), “nuestra sensacion de la realidad depende por entero de la
apariencia” (p. 60); y en la era digital, dicha apariencia se encuentra mediada por algoritmos,
métricas de clic y logicas de escalabilidad. Lo publico, entendido como aquello que puede ser
debatido y compartido, queda reducido a lo que alcanza una posiciéon destacada en las
interfaces que se consumen diariamente.

Los titulos de los articulos digitales funcionan como umbrales de acceso, no como
simples elementos de forma. En ellos convergen decisiones editoriales, objetivos
comerciales, politicas algoritmicas y estrategias de redaccion que condicionan el modo en
que determinados temas ingresan (o no) a la esfera publica digital. En el caso de las noticias
vinculadas a los ODS, estas dinamicas pueden trivializar los problemas estructurales que los
sustentan, transformédndolos en encabezados decorativos que responden mas al régimen del
clic que a un compromiso informativo.

Pese al creciente protagonismo discursivo de los ODS en la agenda mediatica global,
persiste una brecha estructural entre su enunciacién tematica y su posicionamiento efectivo
en plataformas digitales. En el caso colombiano, esta disociacion se manifiesta
particularmente en los titulos de los articulos noticiosos, donde convergen estrategias de
comunicacion institucional, practicas editoriales tradicionales y criterios difusos de
visibilidad SEO. Se podria sefialar que esta tension entre lo declarativo (la presencia nominal
de los ODS) y lo performativo (su circulacion efectiva en entornos hipermediaticos)
constituye el nucleo problematico de esta investigacion, cuyo objetivo consistid en indagar si
las logicas de redaccion y estructuracion de los titulos favorecen o limitan la visibilidad

tematica de los ODS en los medios digitales del pais.



11

Hipotesis

Se partié de la hipotesis seglin la cual los titulos de articulos digitales sobre los ODS
en medios colombianos no aplican de manera sistematica los criterios técnicos de
optimizaciéon para SEO ni responden adecuadamente a estandares de legibilidad
comunicativa. Como consecuencia, esta omision limita su capacidad de captar la atencion de
los usuarios, afecta su posicionamiento en entornos digitales y reduce su potencial de impacto
informativo.

Si bien algunos titulos emplean estrategias efectivas, como el uso de cifras, palabras
clave o estructuras escaneables, contintian las deficiencias en la arquitectura general de los
encabezados. En efecto, esto genera una exposicion desigual entre distintos ODS, prioriza
formatos que no necesariamente favorecen la comprension, y en ciertos casos, incluso
contradice el mensaje de sostenibilidad que se busca comunicar. Bajo esta perspectiva, la
presente investigacion se interrogd lo siguiente: ;como lograr que los titulos de noticias sobre
los ODS en medios digitales sean simultdneamente mas visibles, técnicamente eficientes y

coherentes con los principios del desarrollo sostenible que buscan promover?

Objetivo del estudio

La investigacion tuvo como objetivo comprender como se construyen los titulos de
noticias vinculadas a los ODS en seis medios digitales colombianos: Semana, El Tiempo, El
Espectador, El Universal, El Heraldo y La Republica. A partir de una muestra validada de
3.022 titulos, se analizaron aspectos relacionados con su estructura textual, sus caracteristicas
técnicas de visibilidad en buscadores y sus patrones discursivos. En ese orden de ideas, el
analisis se propuso identificar si dichos encabezados cumplen con criterios que favorecen la

legibilidad, el posicionamiento digital y la visibilidad tematica de los ODS.
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Adicionalmente, la recoleccion de datos se llevo a cabo entre el 1.°y el 15 de febrero
de 2025, con el apoyo de herramientas de rastreo digital automatizado. A lo largo del estudio
se abordaron variables como la longitud de los titulos, el uso de signos de puntuacion, la
presencia de cifras, el nivel de profundidad en la web, el uso de metaelementos, la cantidad
de enlaces internos y la huella de carbono digital, asi como la relacion explicita o implicita de
cada titulo con uno o varios ODS. Como resultado, estos criterios permitieron desarrollar un
analisis detallado y multidimensional, sin perder de vista la funcidon comunicativa de los
titulos como dispositivos de entrada al discurso mediatico sobre los Objetivos de Desarrollo
Sostenible.

Enmarcados en la Agenda 2030, adoptada por la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU) en 2015 como un plan de accioén global para enfrentar retos como la pobreza,
el hambre, el cambio climatico y la desigualdad, los ODS proponen una vision integral de
sostenibilidad que articula dimensiones econdmicas, sociales y ambientales. Por otro lado, el
estudio plante6 una reflexion critica sobre el papel de los titulos informativos en el acceso a
contenidos relacionados con el desarrollo sostenible. Para ello, se incorporaron perspectivas
teoricas de la comunicacion y del entorno digital con el fin de comprender qué decisiones
editoriales, técnicas y discursivas inciden en la visibilidad, circulacion e impacto de estos
mensajes en la esfera publica contemporanea.

En este punto, es pertinente sefialar que este trabajo no partié de una postura ciega
hacia los ODS. Para algunos sectores los ODS son una hoja de ruta util para enfrentar
desafios globales, pero también son una agenda impuesta desde organismos que forman parte
de un sistema injusto. En esa medida, el articulo se enfoca en cdmo se representan y qué tipo
de visibilidad se les da, siguiendo la idea de que “el texto no se agota en su materialidad
visible” (Scolari, 2008, p. 28). Al respecto, Martin-Barbero (1987) advierte que comunicar no

es solo emitir mensajes, sino entender cOmo esos mensajes circulan y se apropian: “la
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comunicacion se nos tornd cuestion de mediaciones mas que de medios” (p. 10). Esto aplica
perfectamente al caso de los titulos, dado que no son un reflejo neutro de la realidad, sino el
resultado de una cadena de decisiones donde se cruzan cultura, mercado y tecnologia.

Los titulos informativos inciden directamente en el acceso que las audiencias tienen a
contenidos vinculados con el desarrollo sostenible. En ese sentido, su estructura, lenguaje y
visibilidad condicionan no solo el interés inicial del lector, sino también la circulacion
efectiva de temas complejos en el entorno digital. Por lo tanto, a partir de enfoques tedricos
provenientes de la comunicacion y de los estudios sobre hipermediaciones, se analizaron las
decisiones editoriales, técnicas y discursivas que configuran el modo en que estos mensajes
se vuelven visibles, se reproducen y adquieren relevancia dentro de la esfera publica

contemporanea.

Antecedentes

La visibilidad digital de los contenidos vinculados a la Agenda 2030 se ha abordado
en distintos campos disciplinares, aunque de manera fragmentada. Al respecto, uno de los
aportes mas relevante proviene del estudio realizado por Villez et al. (2022), quienes
analizaron cémo las universidades, en cuanto actores institucionales relevantes, logran (o no)
posicionar contenidos sobre los ODS en los entornos indexados.

En ese sentido, a través de una estrategia que combina analisis de posicionamiento
con herramientas como SEMrush y técnicas de expansiéon de consultas, los autores
evidenciaron que, aunque las universidades producen informacion académica abundante, esta
no logra traducirse en visibilidad efectiva en los SEO. Sin embargo, solo 4 de las 98
universidades analizadas —entre ellas, la Universidad Autonoma de Madrid— destacaron en

posicionamiento organico sobre términos clave relacionados con los ODS.


https://drive.google.com/file/d/1ckMD1Yhb0tX6MUY8fandgRJVW3HWS1dK/view?usp=sharing
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Adicionalmente, la disociacion entre produccion y circulacion constituye el hallazgo
central del estudio. En ese sentido,“although research exists on the application of SEO to
different areas, there have not to date been any studies examining the web visibility of
universities in relation to web searches for information on the 2030 Agenda™ (Vallez et al.,
2022) .

Si bien el trabajo se situd en el campo de la educacion superior, su enfoque resulta
particularmente til para investigaciones en comunicacion digital estratégica. Por lo tanto, la
aproximacion metodoldgica y conceptual empleada permite pensar como operan las 1dgicas
algoritmicas mas alla del sector universitario, lo que afecta también a medios digitales,
organizaciones sociales o iniciativas periodisticas.

De tal modo, la relevancia de este referente para el articulo radic6 en que expone con
claridad los limites de la visibilidad tematica en entornos dominados por sistemas de
indexacion automatizada. Tal como advierten los autores, “the universities analysed are
content creators but do not have very high web visibility in web searches for information on
the SDGs™ (Vallez et al., 2022), una situacion extrapolable a otros actores que intentan
posicionar contenidos de valor publico. Asimismo, “‘de las 98 universidades analizadas, solo
cuatro destacan en los resultados de busqueda’ (Vallez et al., 2022).

Se podria sefialar que Este desafio de visibilidad se extiende a todos los actores que
desean posicionar su contenido de manera efectiva en la web. De acuerdo con el autor en
mencion, “la aplicacion de una estrategia SEO es clave para el éxito de un sitio web, ya que
optimiza el posicionamiento de sus paginas” (Vallez et al., 2022).

Por otro lado, diversos estudios destacan que el SEO, en sus diversas formas, juega un

papel crucial en la visibilidad web, especialmente en contextos saturados de informacion.

! Traduccion: “Aunque existen investigaciones sobre la aplicacion del SEO a diferentes dmbitos, hasta
la fecha no hay estudios que examinen la visibilidad web de las universidades respecto a las busquedas sobre la
Agenda 2030”.

2 Traducciéon: “Las universidades analizadas son creadoras de contenido, pero no tienen una alta
visibilidad web en busquedas sobre los ODS”.


https://drive.google.com/file/d/1ckMD1Yhb0tX6MUY8fandgRJVW3HWS1dK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ckMD1Yhb0tX6MUY8fandgRJVW3HWS1dK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ckMD1Yhb0tX6MUY8fandgRJVW3HWS1dK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ckMD1Yhb0tX6MUY8fandgRJVW3HWS1dK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ckMD1Yhb0tX6MUY8fandgRJVW3HWS1dK/view?usp=sharing
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Segun Aman et al. (2024), “la optimizaciéon de motores de busqueda (SEO) se ha vuelto
crucial para mejorar la visibilidad y la relevancia del contenido en linea” (p. 1). Ademas, la
evolucion del SEO semantico, como concepto y estrategia, ha ampliado las posibilidades de
visibilidad en la red.

Por su parte, Giomelakis (2023) explicd que el “SEO semantico va mas alla de los
principios tradicionales del SEO y se refiere a la practica de enriquecer el contenido web
anadiendo mas significado y profundidad tematica” (p. 4). En tal sentido, se comprende que
este enfoque, al contrario de la simple optimizacion de palabras clave, busca afiadir contexto,
semantica y relevancia a los contenidos, lo que es esencial para temas complejos como los
ODS, cuya apropiacion depende de una visibilidad digital adecuada.

Sin embargo, en un entorno digital en constante expansion, la saturacion informativa
presenta un desafio adicional. Segiin Camacho (2023):

La democratizacion que abanderan los nuevos medios y en particular las redes

sociales han generado el mito del libre acceso a la informacion ante una multitud de

agentes que funcionan como receptores y emisores de informacidon carente de
contrastacion, generando asi los ecos de las falacias o medias verdades de otros

medios cuya comunicacion esta dominada. (p. 8)

Como consecuencia, esto plantea un riesgo para la integridad de los contenidos, dado
que la falta de tiempo o acceso a la verificacion de la informacién puede hacer que los
usuarios no cuestionen la calidad o relevancia del contenido que consumen.

En otro ambito, el estudio de Rojas et al. (2022) sobre el sector financiero colombiano
ilustra como el posicionamiento web y el marketing digital pueden influir de manera
significativa en la visibilidad de los contenidos y la atraccion de usuarios relevantes. Aunque
este analisis se centré en los bancos, sus hallazgos son aplicables a otros sectores, como la

comunicacion digital estratégica y la visibilidad de temas globales, como el caso de los ODS.


https://drive.google.com/file/d/1lhXLwrPy_DCscT_6InbLGPIrDmU2jtqE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1lrJXZW6zxdhmON_RhKv4DA--_c-YGZQF/view?usp=sharing
https://www.mdpi.com/0718-1876/17/4/74
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Segun Rojas et al. (2022), “el marketing relacional es un proceso estratégico basado
en identificar, captar y mantener relaciones con los consumidores y otros agentes que
pertenecen a los grupos de interés de la empresa” (p. 1476). En consecuencia, se considerd
que esta estrategia es fundamental para establecer relaciones duraderas con los clientes, lo
que mejora la satisfaccion y fidelizacion en un entorno digital cada vez mas competitivo.

Finalmente, en el ambito de las innovaciones metodoldgicas aplicadas al
posicionamiento digital, el aprendizaje automatico comienza a consolidarse como una
herramienta clave en el andlisis SEO. Como resultado, este tipo de tecnologia permite
automatizar y perfeccionar la evaluacion de las paginas web, lo que aumenta la precision con
la que se determina su adecuacion a las recomendaciones técnicas del posicionamiento
organico. Por su parte, Matosevi¢ et al. (2021) afirmaron que ‘“el aprendizaje automatico
puede utilizarse para predecir el grado de ajuste de las paginas web a las recomendaciones
SEQ: la precision del clasificador oscila entre el 54,59 % y el 69,67 %” (p. 2).

Ahora bien, la capacidad predictiva resulta particularmente Util en entornos altamente
competitivos como el mediatico, donde la velocidad y la pertinencia en la optimizacion
determinan gran parte de la visibilidad tematica. Ademas, los mismos autores destacan que
“el aprendizaje automatico puede utilizarse para detectar la calidad SEO de una pagina web y
aportar informacion sobre los factores mas relevantes” (Matosevic et al., 2021, p. 17), lo cual
abre un campo prometedor para estudios que, como el presente, buscan integrar el analisis
técnico y semantico del contenido informativo con nuevas formas de evaluacion algoritmica.

En ese orden de ideas, el articulo fue de gran importancia desde el punto de vista
cientifico, porque abord6 una problemdtica que se ha explorado insuficientemente en el
ambito de la comunicacion digital y la sostenibilidad, esto es, la visibilidad de los ODS en los

medios digitales y su relacion con los motores de busqueda. A través de un analisis técnico y
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discursivo, el estudio combiné herramientas de SEO y de legibilidad para examinar coémo los
ODS son posicionados en linea y como esto afecta la apropiacion publica de estos temas.

De conformidad con lo expuesto, el estudio contribuyd significativamente al campo
de la comunicacion estratégica digital, un area en constante evolucion, al integrar tanto los
aspectos técnicos como los discursivos. Al hacerlo, ofreci6 un enfoque novedoso para
entender como la visibilidad digital de los ODS puede influir en la percepcion publica y, en
ultima instancia, en la efectividad de las estrategias de comunicacion orientadas al desarrollo
sostenible.

Ademas, este analisis se focalizé en un contexto colombiano especifico, lo que lo
convierte en una referencia clave para la mejora del posicionamiento web de los ODS en
América Latina, un area de investigacion poco explorada. En suma, la relevancia del articulo
radica en su potencial para generar conocimiento practico y aplicable en el disefio de
estrategias de comunicacion digital que mejoren la accesibilidad y visibilidad de los ODS, lo
que contribuye a una mayor conciencia y accion social frente a los problemas globales mas

urgentes.

Revision de la literatura

La siguiente revision de literatura busco ofrecer un marco conceptual y metodologico
solido para abordar la pregunta central de esta investigacion: ;como la 16gica SEO y la
economia del clic influyen en la construccion semantica de los titulos sobre los ODS en
medios digitales colombianos? Para ello, se seleccionaron teorias y autores que permitieron
analizar esta problematica desde distintos angulos complementarios.

Por ejemplo, Han (2014, 2022) y Simon (1971) aportaron perspectivas filoséficas y
econdmicas fundamentales para comprender el valor de la atencién y la visibilidad como

recursos criticos en la sociedad digital actual. Asimismo, Ignacio Ramonet (1998, 2011)
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complement6 estas ideas al cuestionar criticamente como los medios presentan informacion
compleja bajo formatos breves, sensacionalistas y emocionalmente cargados.

Por otro lado, desde una perspectiva mas técnica y aplicada, Navio y Soler (2020),
Patel (2021) y Aman et al. (2024) proporcionaron criterios esenciales sobre SEO y estrategias
de posicionamiento digital, elementos clave para entender como las decisiones técnicas
inciden directamente en la visibilidad efectiva de contenidos sobre sostenibilidad.
Finalmente, las reflexiones por parte de Martin-Barbero (1987) y Scolari (2008) facilitaron
abordar como las estructuras culturales y mediaticas influyen en la circulacion y apropiacion
social de estos discursos. En conjunto, estos autores proporcionaron un panorama completo y
riguroso que ayuda a esclarecer como las estrategias SEO y las dinamicas de la atencion
digital condicionan la representacion publica de los ODS en contextos medidticos
contemporaneos.

A la luz de lo expuesto, en la sociedad contemporanea no basta con que algo exista,
puesto que debe ser visible digitalmente para tenerse en cuenta. En otras palabras, si no
aparece en Google o no circula en redes sociales, es como si no existiera. En ese sentido, la
visibilidad digital se ha vuelto una condicion basica para que las idees o temas entren en la
conversacion publica. Esto es lo que Byung-Chul Han denominé la légica de la exposicion:
las personas estan tan ocupadas, mostrandose todo el tiempo, que dejan de reflexionar con
profundidad.

Para este autor, el tejido digital transforma el modo en que se ejerce la comunicacion,
dado que “hoy en dia los participantes en la comunicacidon no consumen las informaciones de
modo pasivo sin mas, sino que ellos mismos las engendran de forma activa. Ninguna
jerarquia inequivoca separa al emisor del receptor. Cada uno es emisor y receptor,

consumidor y productor a la vez” (Han, 2014, p. 9). Esa simetria, aunque suena democratica,


https://drive.google.com/file/d/1xEaCfH4GOCYQLSs1WJwg-7Wjb90e_IPS/view?usp=sharing
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en muchos casos borra la distancia critica y puede volver la comunicacion caotica, sin
direccion, ni responsabilidad.

La visibilidad digital no se basa en ser observado desde afuera, como en el modelo
pandptico clasico, sino en formar parte activa de una red. En otras palabras, lo que no circula,
no existe. Segiin Han (2022), “la visibilidad se establece ahora de una manera completamente
diferente: no a través del aislamiento, sino de la creacion de redes” (p. 100). Esto significa
que los titulos de los articulos digitales solo alcanzan relevancia si logran integrarse a esa red
de datos, clics e interacciones. Por lo tanto, los algoritmos que los hacen visibles no solo
organizan la informacion: también vigilan, rastrean y excluyen lo que no se adapta a su
logica.

En efecto, la atencion se vuelve un bien escaso. Como explico Herbert Simon,
mientras la informaciéon abunda, la capacidad de atenciéon es limitada. Asi, “in an
information-rich world, the wealth of information means a dearth of something else: a
scarcity of whatever it is that information consumes. What Information consumes is rather
obvious: it consumes the attention of its recipients™ (Simon, 1971, p. 40). Esta logica
sostiene lo que se llama la economia de la atencion; es decir, todos compiten por unos pocos
segundos de mirada, pero esto tiene un efecto directo sobre los titulares de noticias, que ya no
solo informan, sino que estan disefiados para seducir.

Adicionalmente, los usuarios de internet no solo leen contenidos, sino que también los
comparten, los transforman o los ignoran. En ese sentido, ya no son simples receptores de
informacion, sino participantes activos que influyen en lo que se vuelve visible y en lo que
no. De acuerdo con Scolari (2008), “en los medios digitales los usuarios tienden a convertirse
en productores textuales y, al interactuar en red, aumentan la entropia del sistema” (p. 59). Es

decir, hacen que el sistema sea mas complejo y dificil de controlar.

3 Traduccién: “en un mundo rico en informacién, la abundancia de informacion significa escasez de
otra cosa: escasez de aquello que la informacion consume. Lo que la informacion consume es bastante obvio:
consume la atencion de sus receptores”.


https://drive.google.com/file/d/1s0CnkS8lDmGBuIpRXuW7QYb_cbtT7_23/view?usp=sharing
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Sin embargo, esto afecta directamente la visibilidad de los contenidos, debido a que
no basta con que un articulo esté bien escrito o tenga buena informacion, también necesita
circular, compartirse y adaptarse al lenguaje digital. Ahora bien, en los titulos sobre los ODS,
esto es importante, dado que deben atraer al lector y funcionar bien con los algoritmos de los
buscadores, pero también conectar con los intereses y formas de lectura de las personas en
linea. Por tal razdn, la visibilidad digital no es algo fijo ni garantizado al cambiar todo el
tiempo, dependiendo tanto de las estrategias técnicas como del comportamiento de los
usuarios.

En los medios digitales no todo lo que se ve se entiende. En ese orden de ideas,
existen temas de gran relevancia, como el hambre, la pobreza o el medioambiente, dificiles
de mostrar de forma rapida o con una sola imagen. Al respecto, Ramonet (1998) sefialé que,
“a menudo, las imdgenes constituyen un problema porque el aspecto visible de los
acontecimientos no explica su esencia o su complejidad [...] los hechos realmente serios
suelen ser dificilmente representables en imagenes” (p. 88). Esto también pasa con los titulos
de los articulos, debido a que, por lo general, deben resumir cosas complejas en pocas
palabras. Y si no lo hacen de forma atractiva o clara, simplemente no se leen. Por tal motivo,
hacer visibles los ODS no es solo ponerlos en un titular; es encontrar la forma de que ese
titulo conecte con las personas sin simplificar demasiado el problema.

Cuando una persona ve una noticia en redes sociales o en internet, muchas veces no
busca entender el fondo del tema, sino simplemente ver algo que le llame la atencion o le dé
una idea rapida de lo que estd pasando. Ramonet (1998) explicd esto en los siguientes
términos: “el objetivo prioritario para el telespectador es su satisfaccion, no tanto comprender
la importancia de un acontecimiento como verlo con sus propios ojos” (p. 89). En

consecuencia, se ha creado una idea falsa, pero muy comun, de que ver algo equivale a
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entenderlo. Por eso, si algo no se puede mostrar facilmente, como una imagen llamativa o un
titulo impactante, la gente cree que no es importante o simplemente lo ignora.

El problema es que los temas mas complejos, como el cambio climatico, la
desigualdad o el reto de los ODS, no se pueden explicar facilmente con una imagen o una
frase corta. Sin embargo, en internet y en los medios digitales, si algo no se puede mostrar
rapido y de forma sencilla, es como si no existiera. En este entorno, los titulares de las
noticias se convierten en la primera (y a veces Unica) oportunidad que tiene un tema para
captar la atencion. Por tal razon, lograr visibilidad depende de que ese titulo sea breve,
impactante y facil de compartir. No obstante, ese intento por ser visibles también tiene un
costo: muchas veces se termina reduciendo o simplificando tanto el contenido, que se pierden
detalles importantes.

Asimismo, mientras los medios intentan resumir lo complejo en frases llamativas,
toda la sociedad, por ejemplo, instituciones, empresas, gobiernos, también esta comunicando
sin parar. Todos buscan verse, mostrarse, contar su propia version. En términos de Ramonet
(1998):

Informacién y comunicacion tienden a confundirse. Los periodistas siguen creyendo

que son los tnicos que producen informacién, cuando toda la sociedad se ha puesto

frenéticamente a hacer lo mismo [...] cada institucién emite sobre si misma un

discurso pletdrico y elogioso. (p. 93)

En ese mar de mensajes, el problema no es solo quién informa, sino qué logra ser
visible. En este marco, los titulares se convierten en pequefias batallas por existir dentro de un
espacio donde la atencion es limitada y todo compite por segundos de mirada. En internet, los
titulos de los articulos no se hacen visibles solo por estar bien escritos o por tener
informacion importante. En ese sentido, lo que se visualiza o no se ve también depende de

cosas que no siempre se notan, como los algoritmos, las reglas internas de las plataformas y
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las configuraciones predeterminadas. Todo eso actiia como una especie de filtro invisible que
decide qué aparece primero, qué se comparte mas o qué simplemente no aparece.

Desde esta perspectiva, Van Dijck (2013) advirtio que “los algoritmos, los protocolos
y las configuraciones por default moldean de manera profunda las experiencias culturales de
las personas que participan de manera activa de las plataformas de medios sociales” (p. 37).
En otras palabras, aunque los usuarios no siempre sepan como funcionan estos sistemas, igual
estan siendo guiados por ellos.

Por esta razon, al abordar titulos relacionados con los ODS, no resulta suficiente con
que estén disponibles en la web; es fundamental que se adapten al funcionamiento de los
algoritmos digitales para lograr visibilidad. De lo contrario, no se reconoceran. En este
sentido, la visibilidad digital no depende tnicamente del contenido, sino también de la forma
en que este se redacta y de su adecuacion a las dindmicas de las plataformas digitales.

Adicionalmente, los contenidos vinculados con los ODS deben hacerse visibles en
internet; su mera publicacion no garantiza su impacto. Si no generan interés ni logran captar
la atencidn, su efecto es nulo. Por tanto, la visibilidad digital adquiere un valor esencial, dado
que facilita que las personas accedan, lean y compartan informacién que puede contribuir al
cuidado del medioambiente, la reduccion de la pobreza o la mejora de la educacion.

La tecnologia no solo agiliza los procesos, sino que también permite conocer en
tiempo real lo que sucede en el mundo. Como lo explica Kwilinski (2023), “in today's
dynamic environment, digital transformation is becoming the basis for achieving the outlined
sustainable development goals. [...] the rapid processing of large amounts of information [...]
allows us to monitor the current impact and state of the environment™ (p. 57).

Esto implica que, si la informacién no esta bien organizada ni resulta facilmente

accesible, se dificulta considerablemente la posibilidad de que personas, instituciones o

* Traduccion: “en el entorno actual, la transformacion digital se ha vuelto la base para alcanzar los
ODS, porque permite procesar mucha informacion rapidamente y saber como esta el medioambiente en ese
momento”.
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gobiernos tomen decisiones oportunas. En este contexto, los titulos de los articulos en medios
digitales cumplen una funcion esencial: no se trata inicamente de captar la atencion, sino de
ofrecer una entrada clara y precisa a tematicas complejas. Un titulo bien construido no debe
reducir la informacion, sino orientar al lector hacia ella, facilitando su comprension sin
tergiversar el contenido. Por ello, la visibilidad digital no puede concebirse como un acto
superficial, sino como una condicién fundamental para que los ODS ingresen en la
conversacion publica.

En este punto, cabe resaltar que la visibilidad no depende exclusivamente de factores
técnicos como el posicionamiento SEO o la programacion algoritmica; también constituye
una cuestion estratégica. De tal modo, supone decidir qué comunicar, como hacerlo y a través
de qué canales, con el fin de asegurar que el mensaje llegue de manera efectiva a los publicos
deseados. En este sentido, los titulos y etiquetas de los contenidos digitales no son simples
encabezados, sino elementos clave en los procesos de comunicacion social. Como sostienen
Troise y Camilleri (2021), “digital media are important tools for corporate communications.
[...] They can be used to disseminate commercial information and CSR communications
among stakeholders™ (p. 13).

En el caso de los ODS, esta afirmacion se traduce en la necesidad de disenar titulos
que no solo informen, sino que conecten con las expectativas y formas de lectura del publico
digital. De hecho, los autores subrayan que “los responsables deben gestionar sus estrategias
de comunicacién y adaptarlas a sus grupos de interés. Deben prestar especial atencion a elegir
los medios mas adecuados y a crear contenidos corporativos relevantes que satisfagan —y
superen— las expectativas de sus audiencias” (Troise y Camilleri, 2021, p. 13). En
consecuencia, para que los ODS logren hacerse visibles en los medios digitales, los titulos

deben construirse con conciencia de audiencia, claridad discursiva y una intencion

> Traduccion: “los medios digitales son herramientas importantes para las comunicaciones corporativas.
[...] Pueden usarse para difundir informacion comercial y mensajes de responsabilidad social corporativa entre
las partes interesadas”
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comunicativa que responda tanto a las dinamicas de las plataformas como a las demandas
sociales.

En la 16gica actual de las plataformas digitales, la visibilidad informativa se disputa en
cuestion de segundos. Redes como Instagram, TikTok, Facebook o YouTube no solo han
transformado los formatos, sino también la forma en que las personas leen, procesan y
responden a las noticias.

Como advierte Camacho (2023), “la lectura de las noticias se reduce a un titular de
entre 3 y 10 palabras en las que el usuario se detiene no mas de cuatro o cinco segundos” (p.
7). Si bien este fenomeno permite ampliar el alcance de ciertas tematicas, también plantea un
desafio: ;qué se pierde en ese proceso de simplificacion? En los contenidos relacionados con
los ODS, esta reduccion puede afectar la comprension profunda de problematicas complejas,
dejando expuesta solo una parte del verdadero alcance de los temas. Por ello, la visibilidad
digital no consiste Unicamente en aparecer en pantalla, sino en garantizar que el mensaje
conserve su sentido, incluso en los formatos mas breves.

Adicionalmente, la masificacion de titulares breves, en muchos casos desvinculados
del cuerpo completo de la noticia, ha generado una “avalancha de informacion parcial que
llega a nosotros a través de multiples plataformas” (Camacho, 2023, p. 4). Este fenomeno,
impulsado por la proliferacion de youtubers, tiktokers e influencers como nuevos emisores de
contenido, ha reconfigurado no solo quién comunica, sino también como y desde qué lugar se
construye lo visible.

Para un sector significativo de la poblacion joven, estos emisores digitales se han
convertido en su principal fuente de informacidn, desplazando a periodistas, académicos y
medios especializados. De conformidad con lo expuesto, la visibilidad de los contenidos
relacionados con los ODS se encuentra supeditada a formatos breves, emocionales y visuales

que predominan en las redes sociales, lo que obliga a replantear las estrategias de
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comunicacion para conectar con audiencias que ya no leen detenidamente, sino que deslizan,
observan y escanean.

La forma en que las personas acceden a las noticias ha experimentado un cambio
radical con la expansion de las redes sociales. La légica del scroll infinito ha sustituido la
lectura pausada, y la atencion del usuario se dispersa entre multiples temas en cuestion de
segundos. En este nuevo escenario, los titulos ya no necesariamente invitan a profundizar,
sino que funcionan como céapsulas informativas que compiten por fracciones de tiempo y
atencion. Como sefiala Camacho (2023):

El porcentaje poblacional que lee las noticias al completo se reduce dia a dia con las

redes de forma inversamente proporcional a la poblacion que deja paso a la

asimilacion de nuevos titulares que automaticamente deja de leer para deslizar la
pantalla y continuar leyendo otras nuevas, posiblemente de cualquier otra tematica

diferente a la anterior. (p. 6)

En ese sentido, se comprende que la dindmica de consumo fragmentado no solo
transforma el rol del titular como puerta de entrada al contenido, sino que plantea un reto para
temas como los ODS, que requieren comprension, contexto y continuidad para ser
significativos. En consecuencia, la visibilidad de estos temas debe pensarse no solo en
términos de presencia digital, sino también en coémo mantener el interés y favorecer una
lectura méas profunda en medio del ruido constante.

Por otro lado, aparecer en el entorno digital actual no garantiza ser comprendido. De
tal modo, la exposicidn constante a estimulos informativos ha generado una saturacion tal que
captar la atencion no significa, necesariamente, generar significado. Segiin Han (2010), “el
exceso de positividad se manifiesta, asimismo, como un exceso de estimulos, informaciones e
impulsos. Modifica radicalmente la estructura y economia de la atencion. [...] La percepcion

queda fragmentada y dispersa” (p. 13).
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En ese sentido, los titulares no solo introducen una noticia, sino que se convierten en
filtros de sentido, expuestos a una logica de rendimiento que prioriza lo inmediato. Sin
embargo, como sefiala el autor, “la pura agitacion no genera nada nuevo. Reproduce y acelera
lo ya existente” (Han, 2010, p. 14). Sin embargo, con ello se corre el riesgo de transformar
incluso los temas mas urgentes, como los ODS, en fragmentos efimeros sin contexto. Por lo
tanto, si no se garantiza un espacio para la comprension y el detenimiento, “el ‘don de la
escucha’ y la ‘comunidad que escucha’ desaparecen” (Han, 2010, p. 15). Por tal motivo, mas
que mostrarse, los contenidos deben escucharse. Asi, visibilizar es abrir un umbral, no solo
ocupar un espacio.

En tal sentido, la necesidad de mantener la atencion del publico en medio del exceso
informativo ha llevado a los medios digitales a adoptar estrategias cada vez mas emocionales
y simplificadas. Como consecuencia, los titulares ya no cumplen solo la funcion de resumir el
contenido, sino que se han convertido en productos disefiados para provocar reacciones
inmediatas. Como advierte Camacho (2023):

La rapidez que exigimos a los medios obliga a la simplificacion de las noticias en

breves titulares. Ademas de la creencia erronea de que los titulares deben, para

conseguir lectores, mostrar los detalles més sensacionalistas posible o tragicos y que
nos haga participes desde la accion a través de la apelacion a las emociones y a los

sentimientos. (p. 5)

Esta tendencia, que se evidencio con fuerza durante la cobertura del COVID-19, pero
también en momentos como los atentados del 11-S o la gripe A, ha generado una cultura de
consumo informativo dominada por el impacto emocional més que por la comprension.
Ahora bien, en el caso de los ODS, esto plantea una tension entre la necesidad de hacer
visibles estos temas en plataformas digitales y el riesgo de sacrificar su complejidad en favor

de formatos efectistas. En este punto, resulta pertinente sefalar que el reto estd en lograr
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titulos que informen sin deformar, que atraigan sin manipular, y que hagan visibles los temas
urgentes sin reducirlos a una emocion pasajera.

Después de haber entendido que la visibilidad digital no ocurre de manera automatica,
sino que es el resultado de decisiones técnicas y editoriales, es importante mirar como se
organiza esa visibilidad dentro de las noticias digitales. De acuerdo con lo expuesto, ya no se
puede pensar en las noticias como se hacia antes, cuando los medios solo enviaban mensajes
desde un centro a muchas personas; con las redes sociales y las plataformas digitales, la
informacion circula de forma mas compleja y participativa.

Por su parte, Scolari (2008) afirmé que “la aparicion de una nueva generacion de
medios digitales interactivos, ya no basados en la logica del broadeasting, sino en un modelo
comunicacional totalmente innovador fundado en las redes y la colaboracion de los usuarios”
(p. 32). En efecto, esto significa que las noticias no solo se leen: se exploran. Cada nota en
internet esta hecha de partes pequefias que orientan al lector, como titulos, subtitulos, botones
para compartir, etiquetas, hipervinculos, comentarios, imagenes y videos. Estos elementos
funcionan como sefiales que guian qué se ve primero, qué se destaca y qué queda al margen.
En el caso de los temas sobre los ODS, todo lo que rodea al texto (no solo el contenido)
influye en como se entiende y qué tanta atencion recibe.

Con la llegada de los medios digitales, las personas no solo leen noticias: también las
comentan, las comparten e incluso las reescriben. Es decir, los usuarios han pasado a
desempefiar un papel activo en la creacion de contenido. Como senala Scolari (2008), “en los
medios digitales los usuarios tienden a convertirse en productores textuales y, al interactuar
en red, aumentan la entropia del sistema” (p. 59). Ahora bien, esto implica que el mensaje
original deja de ser estatico y se transforma a medida que circula en internet. En tematicas

como los ODS, esta participacion puede contribuir a una mayor difusion de la informacion,
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pero también puede generar confusion o desvirtuar el contenido si no se comunica con
claridad desde el inicio.

De igual modo, la transformacion digital ha modificado la forma en que se accede a
las noticias, fragmentando lo que antes constituia un mensaje unificado para todos los
publicos. Los medios ya no controlan la informaciéon desde una tnica voz centralizada, como
sucedia en el pasado. En palabras de Scolari (2008), “los monopolios monoliticos se
disuelven en una serie de empresas locales [...] que [...] contribuirdan de manera mas
contundente a mantener la pluralidad que cualquier ley que el Congreso pueda inventar” (p.
78).

En este nuevo escenario, cada usuario accede a versiones distintas de una misma
noticia, condicionadas por sus intereses, los algoritmos y el tiempo disponible, lo que
convierte a la television —y, por extension, a los medios digitales— en un espacio de acceso
aleatorio. Tal como se anticipa en su analisis, “la television se convertird en un medio de
acceso aleatorio, mas como un libro o un perioddico, que se podra hojear y cambiar, y sera
independiente del dia, de la hora o del tiempo que se necesite para su distribucion” (Scolari,
2008, p. 69).

El acceso a la informacidn ya no esta limitado por horarios ni por formatos fijos, lo
que exige pensar los contenidos —y sus titulos— como piezas flexibles y adaptables dentro de
un ecosistema hipermediatico. Al respecto, los contenidos relacionados con los ODS no solo
compiten con otras noticias de actualidad, sino también con la constante personalizacion de la
informacion. Por ello, lograr que estos temas sean visibles y permanezcan en la atencion de
las audiencias requiere no solo buenas intenciones editoriales, sino también una comprension
profunda del funcionamiento de estas nuevas arquitecturas mediaticas.

Los medios de comunicacion ya no se limitan a informar; también participan

activamente en la formacion de valores, conductas y percepciones colectivas. El
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desplazamiento de funciones clésicas hacia lo mediatico no es reciente. Ya en los afios
ochenta, Martin-Barbero advertia que “hoy esa funcion mediadora la realizan los medios de
comunicacion de masas. Ni la familia, ni la escuela —viejos reductos de la ideologia— son ya
el espacio clave de la socializacion, los mentores de la nueva conducta son los films, la
television, la publicidad” (1987, p. 44). Esta transformacion, profundizada por las
plataformas digitales y los algoritmos de recomendacidn, implica que la manera en que se
presentan los contenidos —titulos, formatos, tiempos— influye directamente en como las
personas comprenden asuntos tan complejos como los ODS.

Por otro lado, la circulacion de contenidos se ha convertido en una nueva forma de
poder simbodlico, que va mas alla de los medios tradicionales. La cultura de masas, lejos de
ser homogénea, ha abierto caminos para que los mensajes lleguen a publicos diversos. En
palabras de Martin-Barbero (1987), “la cultura de masa es la primera en posibilitar la
comunicacion entre los diferentes estratos de la sociedad [...] lo importante es que haya
circulacion” (p. 45). Esta afirmacion es clave para pensar los retos comunicativos del
desarrollo sostenible: si los mensajes sobre los ODS no logran circular —es decir, leerse,
compartirse y comprenderse en multiples espacios— dificilmente podran generar impacto o
transformacion. La visibilidad no consiste solo en aparecer en la red, sino en entrar en juego
dentro del tejido cultural que otorga sentido a lo que circula.

De igual modo, la articulacion entre tecnologia y cultura ha dado lugar a un nuevo
escenario comunicativo, en el que lo técnico ya no es un aspecto accesorio, sino estructural.
Como anticip6 Martin-Barbero, “la tecnologia moderna es la causa necesaria y suficiente de
la cultura de masa” (1987, p. 46). Esta perspectiva permite comprender como los dispositivos
digitales (interfaces, algoritmos, formatos) no solo facilitan el acceso a la informacién, sino
que también moldean lo que se percibe como importante, urgente o digno de atencion. En el

caso de los ODS, esto implica que el disefio de titulos, etiquetas y estructuras de navegacion



30

determina en gran medida si un contenido se leerd o ignorara. Por lo tanto, pensar el
desarrollo sostenible en clave medidtica exige repensar los lenguajes, los canales y las
mediaciones que hacen posible su existencia publica.

Aunado a esto, los mecanismos de segmentacion y posicionamiento —como las
estrategias SEQ, los algoritmos de recomendacion o la categorizacion por intereses— no solo
buscan optimizar la visibilidad de los contenidos, sino también clasificar a los usuarios.
Aunque estas herramientas permiten personalizar la experiencia de navegacion, también
pueden reducir la diversidad cultural al encasillar a las personas en perfiles de consumo
especificos. Tal como lo advertia Martin-Barbero (1987), “la homogeneizacion del
consumidor requiere denominar y categorizar al receptor, produciendo una suerte de
clasificacion que transforma las identidades sociales previas y las hace funcionales a un
determinado esquema de sociedad” (p. 197).

Sin embargo, esta logica del marketing digital tiende a simplificar las identidades para
hacerlas rentables, lo que impacta directamente en la visibilidad de temas complejos como los
ODS. Si los titulares o etiquetas no se ajustan a las categorias dominantes, corren el riesgo de
quedar invisibilizados en la l6gica algoritmica de las plataformas.

En el transito de la esfera publica hacia los entornos digitales, la visibilidad ya no se
articula como expresion de la diferencia, sino como su neutralizacion. Martin-Barbero (1987)
advierte que ‘“‘el vacio abierto por la desintegracion de lo publico sera ocupado por la
integracion que produce lo masivo, la cultura de masa. Una cultura que en vez de ser el lugar
donde se marcan las diferencias sociales pasa a ser el lugar donde esas diferencias se
encubren, son negadas” (p. 134). Esta logica de absorcion atraviesa también la arquitectura de
los contenidos digitales, donde titulos, etiquetas y formatos estan disefiados para no
confrontar, sino para facilitar un consumo rapido y sin friccion, incluso cuando se abordan

temas estructuralmente conflictivos como los ODS.
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Este fendmeno no responde simplemente a una estrategia editorial, sino a un modelo
de hegemonia que opera a través de la cultura, y no uUnicamente desde la politica o la
economia. Como sostiene el mismo autor, esto ocurre “no por una estratagema de los
dominadores, sino como elemento constitutivo del nuevo modo de funcionamiento de la
hegemonia burguesa, como parte integral de la ideologia dominante y de la conciencia
popular” (Martin-Barbero, 1987, p. 134). Desde esta perspectiva, la forma en que los medios
digitales presentan y jerarquizan la informacion -mediante SEO o algoritmos de
recomendacion— forma parte de un sistema mas amplio de regulacion simbolica que define
qué temas se consideran relevantes, legitimos o urgentes.

Incluso los discursos alternativos, como los que emergen desde la sostenibilidad o la
justicia climatica, corren el riesgo de vaciarse de sentido cuando ingresan en esta logica
algoritmica. Segun Martin-Barbero (1987), “en ese momento, en que la cultura popular tendia
a convertirse en cultura de clase, serd esa misma cultura la minada desde dentro y
transformada en cultura de masa” (p. 134). En consecuencia, esto revela que el ecosistema
mediatico no solo filtra los contenidos, sino que también reconfigura su potencial critico,
incorporandolos como mercancias informativas sin capacidad real de transformacion. De tal
modo, visibilizar los ODS requiere mas que hacerlos accesibles: implica defender su
complejidad frente a la tendencia estructural a la simplificacion.

A diferencia de lo que ocurre en un periodico impreso, en internet los titulos no solo
resumen una noticia: también la posicionan y le otorgan visibilidad. Un titulo bien disefiado
no solo debe informar de qué trata el articulo, sino también captar la atencion, funcionar
adecuadamente en buscadores como Google y adaptarse a la l6gica de navegacion en redes
sociales. Segiin Manovich (2005), “la imagen adquiere el nuevo papel de interfaz [...]. Se
convierte, por tanto, en una imagen funcional” (p. 161). De manera similar, los titulos se han

convertido en pequenas interfaces textuales que organizan el acceso al contenido, orientan al
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usuario entre la sobreabundancia de informacion y permiten que ciertas noticias circulen mas
que otras. En ese sentido, un titulo no es solo un conjunto de palabras: es un microdispositivo
que integra disefio, estrategia y funcion tecnologica.

No obstante, los titulos no actian de manera aislada. Estan integrados en una
estructura mayor que incluye etiquetas, subtitulos, imagenes y enlaces. En palabras de
Manovich (2005), “la imagen basada en el ordenador es modular, porque consiste
normalmente en una serie de capas” (p. 163). Asi como una imagen digital estd compuesta
por capas, el titulo representa una mas dentro del sistema de circulacion de un articulo.
Ademas, Manovich (2005) afirmé que todo en la cultura digital tiene “una apariencia de
superficie y un codigo subyacente” (p. 165). Esto significa que el titulo cumple una doble
funcion: hablarle al lector y hablarle al algoritmo. El lector ve palabras; el algoritmo detecta
metadatos, relevancia y clics. En ese sentido, comprender esto es fundamental cuando se
busca que contenidos importantes —como los relacionados con los ODS— lleguen a las
audiencias adecuadas y no se pierdan en el ruido digital.

Lejos de limitarse a presentar informacion, los titulos digitales operan como
mecanismos de activacion que responden a multiples logicas: semidtica, técnica, econdomica y
algoritmica. Asimismo, en lugar de obedecer a una linea editorial jerarquica, la visibilidad de
los contenidos hoy depende de su rendimiento en red. Como advierte Ramonet (2011), “hoy,
ese mismo articulo puede saltar a primera plana por ser el ‘mas leido’, el mas enviado por
correo electronico o el mas enlazado en blogs” (p. 12). Bajo esta logica, el éxito de un
contenido no se mide por su profundidad, sino por su capacidad para circular en plataformas
dominadas por métricas.

No obstante, esta dinamica no esta exenta de contradicciones. El mismo autor advierte
que, aunque vivimos en una era de sobreinformacion, ese “muro de informaciones” puede

bloquear el acceso al conocimiento y generar un sujeto “saturado de informacidon” pero sin
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comprension real (Ramonet, 2011). En este contexto, el titulo no solo introduce un tema:
actuia como filtro de sentido, definiendo qué se lee, qué se comparte y qué permanece
invisible. Por tanto, el verdadero reto no es solo captar la atencidn, sino sostenerla sin
sacrificar la complejidad de los contenidos que abordan temas urgentes como los ODS.

Mientras en ciertos regimenes autoritarios el problema radica en la restriccion del
acceso a la informacion, en los sistemas democraticos contemporaneos emerge una dificultad
contraria: el exceso informativo. Ya no es la escasez lo que limita, sino la sobreabundancia,
que desorienta, fragmenta y abruma. Tal como advierte Ramonet (2011), en las democracias
“la informacidon se desborda y [...] nos asfixia” (p. 45), hasta adquirir el peso de un
componente estructural en la vida contemporanea: “el quinto elemento de nuestro globalizado
mundo” (p. 45).

En este escenario, el titular de una noticia no puede seguir siendo entendido como una
simple entrada textual; se convierte en un filtro estratégico, capaz de determinar si un
mensaje logra emerger del ruido informativo o queda sumergido en el flujo incesante de
datos. Asi, el titulo actia como un condensador de sentido y atencion, seleccionando y
jerarquizando contenidos, lo que resulta fundamental cuando se trata de temas tan urgentes
como los ODS. En contextos de sobreinformacion, son la claridad, el disefio y la estructura de
los titulos los que facilitan que un mensaje logre identificarse, leerse y comprenderse.

En este nuevo paradigma, la comunicacion ha dejado de ser un mero canal para la
transmision de ideas y noticias: hoy es un recurso estratégico de alto valor simbdlico, politico
y econdémico. Por su parte, Ramonet (2011) lo afirma con contundencia, al sefialar que “la
comunicacion (incluida la informatica, la electronica y la telefonia) se ha convertido en una

materia prima estratégica, y son los nuevos gigantes de estos sectores quienes la controlan”

(p. 49).
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Esta concentracion del poder comunicativo implica que unos pocos conglomerados
tecnoldgicos regulan de forma decisiva qué contenidos logran alcanzar visibilidad y cudles
quedan relegados. Por ello, la labor de titular un contenido no debe reducirse a una dimension
estética o superficial; por el contrario, representa una tactica clave dentro del sistema de
circulacion de la informacion, mediado por algoritmos, métricas y logicas de mercado. Asi,
un titulo bien construido no solo incrementa las probabilidades de que un contenido sea leido,
sino que define si sera visto, considerado y compartido, o si permanecera invisible en medio
de la abundancia informativa.

Diversas investigaciones han evidenciado como el tipo de titular incide en los
patrones de atencion de los usuarios. Al respecto, Schultheif3 et al. (2022) demostraron que
los lectores tienden a inclinarse por titulares que generan alarma o preocupacion,
especialmente cuando describen situaciones graves o enfermedades. En sus palabras,
“attention is also directed towards results with alarming captions, for instance describing
serious symptoms or diseases. Regardless of their position in the ranking, such results are
clicked more frequently and examined in greater detail” (p. 2). En consecuencia, este
hallazgo revel6 que la redaccion del titular no solo afecta la visibilidad, sino que puede
generar un sesgo informativo hacia lo sensacionalista, en detrimento de otros contenidos mas
complejos o menos espectaculares, como suele ser el caso de los ODS.

Ademas, el mismo estudio pone de manifiesto que los usuarios tienden a hacer clic en
los primeros resultados del ranking de los motores de busqueda, sin detenerse a evaluar su
calidad o pertinencia: “users prefer to view and click top-ranked search results regardless of
relevance” (Schulthei3 et al., 2022, p. 2). Esta preferencia, guiada mas por la posicion que
por la profundidad del contenido, subraya el papel decisivo del SEO (Search Engine

Optimization) en la visibilidad digital. En efecto, un contenido que no se ha optimizado para
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aparecer entre los primeros resultados corre el riesgo de ignorarse, incluso si es de alta
calidad.

El problema se agudiza cuando se considera que los algoritmos pueden favorecer
contenidos optimizados, pero de baja calidad, desplazando asi materiales mas valiosos que no
cuentan con estrategias comerciales. Schultheif3 et al. (2022) advierten sobre esta paradoja:
“there is a risk that high-quality content, which may not engage in SEO due to a lack of
commercial interests, could be outranked by optimized content of lower quality” (p. 14). Por
consiguiente, se advierte que este fenomeno pone en desventaja a temas como los ODS, que a
menudo no se insertan en circuitos comerciales ni apelan a estrategias sensacionalistas. Como
resultado, su impacto se reduce y su presencia publica se debilita, no por falta de relevancia,
sino por no adecuarse a las reglas de visibilidad de la economia digital.

En consecuencia, el sesgo algoritmico de los motores de busqueda refuerza la
urgencia de desarrollar estrategias de optimizacion responsables para los contenidos que
abordan el desarrollo sostenible. No se trata solo de mejorar su accesibilidad técnica, sino de
garantizar su posicionamiento sin sacrificar su complejidad o profundidad. Si no se adapta el
lenguaje, las etiquetas y los formatos a las 16gicas de visibilidad de las plataformas, existe un
alto riesgo de que los ODS queden eclipsados por mensajes mas triviales, aunque mejor
optimizados. Visibilizar lo importante no debe depender unicamente de su potencial
comercial, sino de una apuesta ética y comunicativa por sostener lo relevante frente al

espectaculo digital.

Dimension ecoldgica de los disefios web

Para analizar la dimension ecolédgica del disefio web, es fundamental considerar como
las acciones digitales y el uso de tecnologias avanzadas —como la computaciéon en la nube—

contribuyen a la huella de carbono global. Segiin Sharma y Dash (2022), “la computacién en
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la nube se ha convertido en una tecnologia recientemente apreciada en los ultimos afos” (p.
23). Aunque estas tecnologias facilitan la vida cotidiana, también se han identificado como
uno de los principales factores que incrementan las emisiones de CO:, debido al consumo
energético asociado con el funcionamiento de los servidores.

De igual modo, la digitalizacion masiva, especialmente mediante el uso de
plataformas de streaming y motores de busqueda, también tiene un impacto considerable. El
estudio sefiala que “music streaming resulted in around 200 to 350 million kilograms of
greenhouse gases being emitted into the atmosphere™® (Sharma y Dash, 2022, p. 23). En
efecto, este dato evidencia cémo actividades cotidianas, aparentemente inofensivas, como
escuchar musica en linea, generan una huella de carbono significativa, especialmente por la
cantidad de datos que se transfieren a través de internet.

La ausencia de soluciones eficientes en el sector tecnologico también se manifiesta en
las practicas de almacenamiento de datos y en el uso de servicios en la nube. Segun los
autores, “the increased growth associated with cloud computing services creates a larger
digital CO2 footprint across the globe” [El aumento del crecimiento asociado con los
servicios de computacion en la nube crea una huella de CO: digital més grande a nivel global]
(p. 23). Ahora bien, esta situacion reveld la necesidad de repensar el disefio digital, no solo
desde una perspectiva de usabilidad y accesibilidad, sino también desde un enfoque de
sostenibilidad ambiental, con el fin de mitigar los efectos del creciente consumo energético.

Al respecto, resulta capital mencionar que la digitalizacién ha generado un notable
aumento en la huella de carbono, consecuencia del uso intensivo de recursos que demanda la
infraestructura digital global, como los centros de datos y las redes de telecomunicaciones.

De acuerdo con el informe de Low Carbon City (2020), “las tecnologias digitales representan

6 Traduccion: “la transmision de musica resultd en alrededor de 200 a 350 millones de kilogramos de
gases de efecto invernadero emitidos a la atmoésfera”.
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aproximadamente el 4 % de las emisiones globales de carbono, lo que es comparable al
impacto de la industria aeronautica” (p. 16).

Esta estadistica evidencia la magnitud de las emisiones vinculadas al consumo digital,
un aspecto generalmente invisible para los usuarios, pero con efectos relevantes en el medio
ambiente. En este contexto, los medios de comunicacion, como grandes generadores y
distribuidores de contenido informativo, deben asumir su responsabilidad, dado que cada
pieza de contenido consumida en linea implica una cadena de emisiones relacionadas con su
transferencia y almacenamiento. El acceso a contenidos en alta resolucion, como videos o
transmisiones en vivo, incide directamente en esta huella ambiental, por lo que se vuelve
imperativo replantear las estrategias de produccion y distribucion digital en el sector
mediatico.

En linea con esta problematica, el contenido multimedia —especialmente los videos y
las transmisiones en tiempo real- constituye una de las principales fuentes de consumo
energético digital. Seguin el informe de Low Carbon City (2020), “el consumo de contenido
multimedia, especialmente videos en linea, representa aproximadamente el 60 % del trafico
global de datos, generando mas de 300 millones de toneladas de CO: anualmente” (p. 19).

Como consecuencia, este fenomeno evidencia la urgencia de que los medios adopten
practicas sostenibles, mediante la optimizacion del contenido y de las tecnologias de
distribucién, con el objetivo de reducir su huella de carbono. Se estima que los videos son los
principales responsables de la huella de carbono individual en internet, dado que generan el
60 % del trafico global de datos y mas de 300 millones de toneladas de CO: por afio (Save on
Energy).

Por ejemplo, reproducir un video durante 30 minutos genera aproximadamente 0.2
kilogramos de CO:, lo que representa un impacto considerable si se tiene en cuenta el

volumen de consumo global. Sin embargo, esta carga ambiental se incrementa a medida que
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los medios emplean tecnologias que requieren grandes cantidades de energia para mantener la
calidad de los contenidos y garantizar la experiencia del usuario. Sobre esto, se advierte que,
aunque la digitalizacion permite una mayor accesibilidad a la informacion, también exige una
mayor eficiencia energética en los procesos de produccion y distribucion digital, como
condicion indispensable para alcanzar un futuro digital sostenible.

La huella de carbono de las actividades en linea, en particular en plataformas de redes
sociales y de streaming, ha crecido de forma exponencial. Este fenomeno no solo refleja el
impacto del uso individual de dispositivos, sino también el consumo masivo de recursos por
parte de infraestructuras complejas como los centros de datos y las redes de
telecomunicaciones, las cuales requieren una cantidad significativa de energia para su
operatividad. Segun Batmunkh (2022):

Using social media is one of the invisible polluters that affects the Earth’s air, water,

and noise. There is a substantial infrastructure constantly running behind each internet

activity such as network devices, data center machines, ISP routers, which consumes

a lot of energy [El uso de las redes sociales es uno de los contaminantes invisibles que

afecta el aire, el agua y el ruido de la Tierra. Hay una infraestructura sustancial

corriendo detras de cada actividad en Internet, como los dispositivos de red, las
maquinas de los centros de datos, los enrutadores ISP, etc., que consumen mucha

energia]. (p. 8)

De acuerdo con lo anterior, este consumo energético masivo, alimentado por la
creciente demanda de servicios de streaming, plantea una contradiccion entre la conveniencia
de estos servicios y su impacto ambiental, especialmente en un contexto global donde la
sostenibilidad deberia ser una prioridad.

En el ambito de las plataformas de streaming, este problema se hace aun maés

evidente. Batmunkh (2022) resalta que “ver una hora de video en Netflix produce seis veces
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mas CO: que ver YouTube, con una estimacion para Netflix de 1681.56 g CO:e por hora” (p.
8), lo que evidencia como el aumento de la calidad de los contenidos, especialmente en alta
definicion, genera una mayor demanda energética. Por lo tanto, a medida que el nimero de
usuarios de estas plataformas crece, también lo hace su impacto ambiental, lo que refuerza la
necesidad urgente de encontrar soluciones sostenibles. Batmunkh (2022) sugiere que, dado
que “es imposible limitar los usuarios de Internet, necesitamos implementar mas centros de
datos ecoldgicos, energia renovable y formas de uso de Internet eficientes en energia” (p. 9).

De esta manera, las soluciones ecologicas como los centros de datos verdes y el uso
de energias renovables emergen como opciones prioritarias para reducir la huella de carbono
asociada al uso masivo de internet y plataformas digitales, elementos esenciales para el
cumplimiento de los ODS, particularmente en lo que respecta a la accion por el clima (ODS
13) y la produccion y consumo responsables (ODS 12).

Respecto a la huella de carbono digital y su relacion con los ODS, especialmente en
cuanto a sostenibilidad y uso responsable de los recursos, se pueden extraer valiosas
reflexiones sobre la creciente demanda energética asociada a la digitalizacion. La
investigacion de Castafieda (2022) enfatiza el impacto ambiental de los centros de datos, que
son responsables de una porcion significativa del consumo energético global. Estos centros,
que almacenan y gestionan vastos volimenes de informacion, requieren enormes cantidades
de energia para mantener la infraestructura necesaria, como servidores, enrutadores y
sistemas de refrigeracion, lo que aumenta la huella de carbono digital.

De acuerdo con Castafieda (2022), “los centros de procesamiento de datos requieren
grandes cantidades de energia, la cual se disipa en forma de calor” (p. 7). Ahora bien, esta
alta demanda energética de los centros de datos resalta la necesidad de reconsiderar el modelo

de digitalizacion y cémo este puede alinearse con los objetivos de sostenibilidad planteados
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en los ODS, como el ODS 7 (Energia asequible y no contaminante), que promueve el uso de
energia renovable y eficiente.

Por otro lado, los contenidos sobre los ODS enfrentan una intensa competencia
informativa. La etiqueta titulo, también conocida como “meta Title”, se convierte en una
pieza clave para garantizar su visibilidad en los motores de busqueda. Esta etiqueta, que “se
despliega con un hipervinculo en la parte superior de las paginas de resultados de los motores
de busqueda” (Urosa-Barreto, 2020, p. 34), no solo nombra técnicamente la pagina, sino que
condiciona su capacidad de ser encontrada y seleccionada por los usuarios. Por ello, se
recomienda que “debe tener entre 50 y 60 caracteres (con espacios) para que se pueda ver sin
cortarse en los resultados de Google” (Urosa-Barreto, 2020, p. 34), una especificacion técnica
que adquiere dimensiones politicas cuando se trata de posicionar temas como la equidad de
género, el cambio climatico o la educacion inclusiva en medios nacionales.

En este sentido, “el titulo de la pagina debe dar una idea del tema principal de una
pagina” (Urosa-Barreto, 2020, p. 34), lo que implica que el uso de términos directamente
vinculados con los ODS (por ejemplo, “fin de la pobreza” o “consumo responsable”) puede
ser determinante para atraer a publicos informados o movilizar la discusion publica. Dado
que “tiene un peso importante en el algoritmo que procesa los resultados de una busqueda” y
es “la mas importante en lo que respecta a las variables on page” (Urosa-Barreto, 2020, p.
34). Por lo tanto, el correcto uso de esta etiqueta no es solo una practica técnica, sino un acto
de curaduria digital con impacto en la construccion de agenda publica en torno al desarrollo
sostenible.

El titulo de una noticia o articulo digital es mucho mas que un nombre atractivo: es
crucial para que aparezca en Google cuando alguien busca temas como los ODS. Si ese titulo
no esta bien hecho, por ejemplo, si es muy largo o no menciona palabras clave como “medio

ambiente” o “educacion de calidad”, Google no lo mostrara correctamente o lo escondera
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entre los ultimos resultados, donde nadie hace clic. En ese sentido, si un medio colombiano
busca que su nota sobre el cambio climatico o la pobreza se vea y la gente la lea, debe cuidar
cuidadosamente ese titulo, ya que es lo primero que ve el lector, y ademas Google lo toma en
cuenta para decidir qué mostrar primero. Por tal razon, hacer un buen titulo no solo ayuda a
que mas personas lean, sino también a que los temas importantes, como los ODS, no pasen
desapercibidos en internet.

En la arquitectura digital, el titulo forma parte de un conjunto de componentes clave
que estructuran la optimizacion on page, junto con el texto principal, los enlaces y las URL.
Segin Goyal y Kapoor (2022), esta optimizacion implica mejorar la claridad del sitio web a
través del uso estratégico de palabras clave, una arquitectura semantica adecuada y la
integracion de elementos como enlaces, archivos robots.txt, mapas del sitio y contenidos
visuales optimizados. En ese orden de ideas, este conjunto de acciones no solo mejora la
interpretacion de los sitios por parte de los motores de blisqueda, sino que también incide
directamente en la posibilidad de que articulos digitales sobre los ODS sean correctamente
clasificados, encontrados y priorizados en los resultados de busqueda.

De conformidad con lo expuesto, una implementacion técnica rigurosa puede marcar
la diferencia entre que un contenido relevante sobre pobreza, equidad o sostenibilidad sea
visible o permanezca invisible en el entorno digital. En un entorno mediatico donde los ODS
aun no gozan de la misma demanda de busqueda que otros temas virales, “la optimizacién on
page consiste en optimizar tu sitio para que pueda posicionarse mejor en los indices web y
mejorar la satisfaccion del visitante” (Duro y Kapoor, 2022, p. 497). Lo anterior implica que
incluso un articulo con excelente contenido sobre pobreza, salud o cambio climatico podria
ignorarse si su estructura técnica no estéd alineada con estos principios.

La logica de optimizacién SEQ, lejos de ser un simple tecnicismo, se ha convertido en

una estrategia determinante en la circulacion y jerarquizacion de la informacion. De acuerdo
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con los autores, “la optimizacion de motores de busqueda es un conjunto de procedimientos
realizados metodicamente con el objetivo de aumentar la cantidad y calidad del trafico”
(Goyal y Kapoor, 2022, p. 497). A la luz de lo expuesto, esta afirmacion cobra especial
sentido en el caso de los medios colombianos que tratan los ODS, puesto que muchas veces
la calidad del contenido no se traduce en alcance real. Para lograr visibilidad sostenida, es
necesario que cada administrador web entienda que "es el primer paso en el que todo
administrador web deberia concentrarse" (Goyal y Kapoor, 2022, p. 497), es decir, el titulo y
los demas elementos on page deben ser cuidadosamente disefiados.

Mas alla de su dimension técnica, el titulo opera como un punto de convergencia entre
la arquitectura informativa y las expectativas de busqueda del usuario. Como advierte
Villanueva, “el titulo de cada pagina es importante ya que ayuda a Google a entender de qué
trata tu pagina” (Villanueva, s.f., p. 29), pero también cumple una funcidon semiotica de
representacion ante el lector, especialmente cuando se trata de contenidos con una carga ética
y colectiva como los relacionados con los ODS. En este sentido, “la intencion de busqueda,
estructurar correctamente el contenido, y asegurarse de que es comprensible tanto para
Google como para los usuarios” debe estar alineada con ella, ya sea que el usuario busque
“saber, hacer, visitar" o simplemente informarse sobre un “sitio web” (Villanueva, s.f., p. 82).

En el caso de los medios digitales colombianos, ello implica comprender cémo las
redacciones formulan titulos en torno a temas como justicia climatica, equidad de género o
fin de la pobreza, y si dichas formulaciones estan efectivamente optimizadas para responder a
las busquedas mas comunes vinculadas con esas agendas. Ademads, “una buena arquitectura
web facilita el rastreo, la indexacion y la clasificacion de tus paginas por parte de Google”
(Villanueva, s.f., p. 23), lo que introduce un nuevo plano de analisis, dado que no solo
importa qué se dice en el titulo, sino como estd estructurado técnicamente dentro del sitio.

Ahora bien, esto resulta crucial para lograr una visibilidad sostenida, dado que “el titulo es
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uno de los elementos mas importantes” y su calidad incide directamente en la credibilidad de
la fuente y en la tasa de clics (Villanueva, s.f., p. 71). Desde esta perspectiva, el disefio
editorial del titulo se convierte en una interfaz entre las demandas de informacion sobre los
ODS y los algoritmos que determinan qué contenidos logran circular con fuerza en el
ecosistema digital colombiano.

La relevancia de los titulos en los sistemas de posicionamiento no solo recae en su
funcionalidad técnica, sino en su capacidad para conectar con las preocupaciones del publico
objetivo. La optimizacién SEO es crucial no solo para asegurar la visibilidad en el ranking de
busqueda, sino también para garantizar que los contenidos relacionados con los ODS reciban
la atencion y el reconocimiento que merecen.

Desde una perspectiva eminentemente estratégica, Patel (2021) advirtié que los titulos
no son simplemente etiquetas superficiales, sino piezas fundamentales en la estructura de
atencion digital. De tal modo, “las etiquetas de titulo son mucho mas importantes de lo que
podrias pensar. De hecho, son el segundo factor SEO madas importante, justo detras del
contenido” (Patel, 2021, p. 1). De tal modo, se comprende que esta afirmacion desplaza el
foco desde lo técnico hacia lo performativo, dado que el titulo se convierte en el primer
dispositivo que media entre la promesa de valor del contenido y la accion del usuario.

En esta misma linea, Patel recupera a Ross Hudgens para sefialar que “usar la etiqueta
de titulo adecuada puede mejorar tu tasa de clics entre un 20 y un 100 %” (Patel, 2021, p. 2),
lo que evidencia que el disefio del titulo no solo condiciona el trafico, sino también la
conversion y el rendimiento algoritmico. De acuerdo con lo citado, el titulo funciona como
frontera de acceso, puesto que, si no capta, no hay lectura posible, por mas robusto que sea el
contenido.

Dicho esto, se arguye que la relevancia que Neil Patel otorga a los fitle tags se alinea

directamente con el objetivo central de esta investigacion, esto es, comprender como la
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estructura de los titulos en medios digitales colombianos condiciona su visibilidad dentro del
ecosistema informativo sobre los ODS. Al analizar més de tres mil titulos, esta investigacion
parte de la premisa, reforzada por Patel, de que el titulo no es una unidad decorativa, sino una
“critical and little-known aspect of SEO” [‘dimension critica y poco reconocida del SEO’]
(Patel, 2021, p. 24).

La hipotesis que orienta este estudio se ve asi respaldada desde la practica profesional
del SEO; es decir, si los titulos sobre los ODS no estan optimizados con criterios técnicos y
lingiiisticos adecuados, su capacidad de incidir en la esfera publica digital se ve drasticamente
limitada. Por lo tanto, el analisis semantico y estratégico del title tag no es un ejercicio
técnico aislado, sino una via legitima para interpretar los mecanismos mediante los cuales
ciertos discursos, como los relativos a los ODS, logran, o no, acceder al campo de la atencion
mediatica algoritmica.

Aunado a esto, Pol (2023) sostuvo que una etiqueta de titulo eficaz no solo debe
incluir la palabra clave principal, sino también ser clara, concreta y coherente con la intencion
de busqueda del usuario. En ese sentido, el autor asegurd que “los titulos de las paginas
pueden influir en la decision de los usuarios para hacer clic en tu pagina” (Pol, 2023, parr.
14), lo que convierte al titulo en un factor decisivo en la visibilidad y el trafico orgédnico. De
tal modo, se arguye que su recomendacion de mantener la longitud por debajo de los 60
caracteres, redactar con voz activa y evitar estructuras ambiguas apunta a facilitar la lectura
inmediata en entornos de sobreexposicion informativa.

Ademas, este mismo autor sefiald que “tu etiqueta de titulo debe ser unica y explicar
exactamente qué tipo de contenido se va a encontrar el usuario si hace clic” (Pol, 2023, parr.
14), estableciendo asi un estandar de transparencia y especificidad que se alinea con las
expectativas algoritmicas y humanas. En suma, este conjunto de criterios resulta esencial para

el presente estudio, en tanto permite evaluar de forma critica si los titulos de articulos sobre
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los ODS en medios colombianos no solo cumplen con exigencias técnicas, sino también con
funciones comunicativas orientadas a la comprension y la accion informativa.

Por otro lado, los buscadores como Google ya no se fijan solo en si un titulo tiene
ciertas palabras clave. De tal modo, lo importante ahora es entender qué estd buscando la
persona. Aman et al. (2024) explicaron que “los motores de busqueda necesitan entender el
contexto y la intencion del usuario para ofrecer resultados relevantes. Esto requiere el uso de
técnicas avanzadas como el analisis semantico, el aprendizaje automatico y el uso de datos
del usuario” (p. 5). Es decir, un buen titulo no es solo repetir una palabra importante, sino
escribirlo de forma que se parezca a como la gente realmente pregunta o busca en internet,
incluso con la voz. Aplicar esta ldgica ayuda a revisar si los titulos de noticias sobre los ODS
estan bien hechos para ser encontrados facilmente y entendidos por quienes los buscan.

En el proceso de evaluacion técnica y semantica de los titulos, resulta fundamental
contar con herramientas que permitan analizar detalladamente tanto la estructura como el
contenido de las paginas web. En este sentido, Screaming Frog se ha consolidado como una
de las herramientas mas robustas en el ambito del analisis digital, al posibilitar la
identificacion de errores como enlaces rotos, titulos duplicados o ausentes, asi como la
deteccion de contenido escaso o redundante.

No obstante, su utilidad no se limita al diagnostico de fallos técnicos. Como sefiala
Patel (s.f.), “el rastreador SEO de Screaming Frog funciona exactamente como lo hacen los
rastreadores de motores de busqueda como Google y Bing. Analiza el codigo HTML de la
pagina inicial, identificando elementos como encabezados, imagenes, descripciones meta,
titulos de pagina y datos estructurados” (parr. 9). Por lo tanto, esta capacidad de recoleccion
estructurada convierte al software en una herramienta clave para detectar patrones discursivos
en los titulos y evaluar si estos responden a las exigencias de visibilidad y legibilidad propias

del entorno digital contemporéaneo.
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Asimismo, €l uso de esta herramienta no obedece Gnicamente a una necesidad técnica,
sino también a un principio metodoldgico. Al respecto, Tamayo y Tamayo (2003) recuerdan
que “a la forma de recolectar los datos se le denomina instrumentos de recoleccion [...] ofrece
una revision clara y objetiva de los hechos, agrupa los datos segin necesidades especificas”
(p. 172). En consecuencia, Screaming Frog se posiciona como un instrumento de recoleccion
empirica que permite observar, clasificar y verificar informacion conforme a criterios
previamente establecidos. En concordancia con lo anterior, los mismos autores enfatizan que
“la informacién debe ser verificable, es decir, que pueda someterse a prueba mediante alguna
de las técnicas de verificacion” (Tamayo y Tamayo, 2003, p. 172), lo que otorga validez
cientifica al analisis técnico de los titulos mediante rastreadores digitales.

De acuerdo con lo expuesto en su sitio oficial, Screaming Frog permite examinar los
titulos y metadescripciones de cada pagina durante el rastreo, lo que facilita la deteccion de
errores frecuentes como la falta o el exceso de caracteres, la ausencia total o la duplicacion de
elementos. Ademas, incorpora mecanismos para identificar contenido redundante, ya sea de
forma exacta, a través de algoritmos de comparacion, o parcialmente repetida, como sucede
con los encabezados y fragmentos descriptivos. Como resultado, estas funcionalidades
optimizan los procesos de auditoria al ofrecer datos objetivos que permiten valorar con mayor
precision la calidad estructural y semantica de los titulos en un entorno digital caracterizado
por busquedas naturales y patrones conversacionales (Screaming Frog, 2024).

En este contexto, la aplicacion de dicha herramienta al analisis de articulos digitales
sobre los ODS permite auditar con rigor si los medios estan estructurando adecuadamente sus
titulos, con el fin de maximizar su visibilidad, comprensibilidad y relevancia en la circulacion
informativa de problematicas globales.

Ahora bien, muchos medios digitales formulan los titulos de sus articulos con el

objetivo principal de captar clics. Esta estrategia, conocida como clickbait, se basa en la
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creacion de frases que despiertan curiosidad, mas que en ofrecer informacion completa desde
el inicio. Adicionalmente, se determin6 que el uso del clickbait responde a una légica que
prioriza la atraccion del lector sobre la entrega inmediata de datos verificados. En este
sentido, Diez-Gracia et al. (2024) afirman que este tipo de titulares no cumple con los
estandares tradicionales del periodismo, dado que suelen omitir informacion relevante para
mantener al lector en la pagina el mayor tiempo posible.

Por otro lado, la practica del clickbait puede entenderse como una respuesta
estratégica de los medios frente a las exigencias del entorno competitivo en linea. Lejos de
ser una anomalia ocasional, este tipo de titular se integra en una légica de produccion
informativa orientada a captar la atencion mediante recursos lingiiisticos que apelan a la
emocion, la sorpresa o la ambigiiedad. Segin Fakhruroji et al. (2023), esta modalidad
discursiva evita el uso de frases completas y recurre con frecuencia a hipérboles, expresiones
provocativas y términos cargados emocionalmente, que estimulan la curiosidad del lector sin
ofrecer datos claros ni verificables.

Esta técnica aprovecha lo que se conoce como curiosity gap, un vacio informativo que
impulsa al usuario a hacer clic para acceder a la informacion que el titular deliberadamente
omite. En tal sentido, “el periodismo clickbait también se considera una forma de explotacion
del lado cognitivo humano, cominmente referido como brecha de curiosidad, o la existencia
de una laguna de conocimiento que tiene efectos sobre los aspectos emocionales” (p. 233).

Este estilo de redaccion se encuentra anclado en lo que los autores denominan logica
mediatica, una estructura de produccién orientada a generar contenidos facilmente
consumibles, temdaticamente identificables y emocionalmente atractivos. Desde esta
perspectiva, el clickbait se presenta como una herramienta de adaptacion a un ecosistema
mediatico marcado por la velocidad, la saturacion de informacién y la necesidad de mantener

la atencion del publico.
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Tal como explican Fakhruroji et al. (2023), se trata de una logica que privilegia
formatos expresivos capaces de movilizar emocionalmente al lector, a través de una sintaxis
que refuerza la familiaridad e inmediatez del mensaje: “esta logica se orienta a la promociéon
mediante productos, procesos y mensajes mediaticos disefados para ser evocativos,
tematicos, reconocibles por la audiencia y de facil consumo” (p. 234). Por lo tanto, el uso de
titulares clickbait no solo revela una estrategia editorial, sino también una forma particular de
leer, sentir y compartir la informacion, propia de los publicos digitales contemporaneos.

Al considerar como se presentan los titulos sobre los ODS en los medios digitales,
resulta pertinente preguntarse si realmente contribuyen a la difusion del conocimiento o si,
por el contrario, se limitan a captar la atencion. Dichos titulos no solo incorporan técnicas de
posicionamiento web (SEQO) para mejorar su visibilidad en los motores de busqueda, sino que
también reflejan una tendencia a construir noticias mas desde su atractivo visual que desde su
capacidad informativa. Como lo sefiala Debord (1967/2022), “el espectaculo no es un
conjunto de imégenes, sino una relacion social entre personas mediatizada por imagenes” (p.
9). En consecuencia, lo que se presenta visualmente en el entorno digital no siempre busca
informar, sino que, con frecuencia, pretende impactar, entretener o simplemente inducir al
clic.

Observar esta situacion desde la perspectiva de la teoria del espectaculo no implica
condenar todo lo que se publica en los medios digitales. Mas bien, se trata de comprender el
funcionamiento del sistema comunicativo, donde el lenguaje y las imagenes empleadas para
abordar temas como la sostenibilidad también estdn condicionados por criterios de
rentabilidad y visibilidad en internet. En este sentido, Debord (2022) sefiala: “el espectaculo
es la afirmacion de la apariencia y la afirmacion de toda vida humana, es decir social, como
simple apariencia” (p. 10). En otras palabras, muchos titulos que aparentan profundidad solo

simulan tenerla, ya que estdn concebidos para agradar al algoritmo antes que al lector critico.
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La cuestion no es abandonar el uso del SEO, sino cuestionar de qué manera este influye en el
contenido sobre sostenibilidad y en las formas discursivas que lo enuncian.

Para analizar el posicionamiento de los articulos digitales sobre los ODS, no basta con
examinar los titulos o las palabras clave. También resulta fundamental considerar la facilidad
de lectura del contenido, la extension textual o incluso el impacto ambiental del sitio web.
Herramientas como Screaming Frog SEO Spider permiten obtener métricas relevantes, tales
como el numero de oraciones, la cantidad de palabras por oraciéon o el indice de legibilidad
basado en la formula de Flesch. Esta ultima resulta util para determinar si un texto es
comprensible para un lector promedio o si, por el contrario, esta redactado en términos
excesivamente técnicos. Todos estos aspectos inciden directamente en la experiencia del
usuario, quien decidira si continua leyendo o abandona la pagina.

Asimismo, en un contexto en el que hablar de sostenibilidad exige coherencia en
todas las dimensiones, se impone también una reflexion sobre la sostenibilidad digital.
Factores como el peso de las paginas, el uso de imagenes con alta carga de datos o la
gjecucion de scripts innecesarios incrementan el consumo energético y, con ello, las
emisiones de CO: al cargar un articulo. Por tanto, el analisis de titulos y contenidos desde una
perspectiva integral —que contemple lo técnico, lo comunicativo y lo ecoldgico— no solo
contribuye a optimizar la estrategia SEO, sino que promueve una practica digital mas
responsable y en sintonia con los principios que los ODS propugnan. En resumen, si los
medios de comunicacidon aspiran a posicionar sus articulos sobre sostenibilidad de manera
efectiva, deben empezar por incorporar criterios sostenibles también en su estrategia digital.

Una vez analizadas las dinamicas técnicas y discursivas que intervienen en la
elaboracion de titulos optimizados para los motores de busqueda, conviene detenerse en una
dimension menos evidente, pero igualmente determinante: la posicion que ocupan, o dejan de

ocupar, los ODS en la agenda informativa de los medios digitales. Mas all4 de los algoritmos
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y las métricas de rendimiento, la visibilidad temética responde a decisiones editoriales que
determinan qué se publica, qué se omite y como se representa. Dicho esto, este apartado se
adentro en las logicas de jerarquizacion informativa, los vacios narrativos y las tensiones
entre los marcos noticiosos predominantes y las narrativas de sostenibilidad, con el objetivo
de indagar hasta qué punto los medios contribuyen a una construccion publica significativa
sobre los ODS o, por el contrario, perpetiian su marginalidad discursiva.

Los medios de comunicacion no solo definen qué temas abordar, sino también cdmo
jerarquizarlos para orientar la atencion del publico. En su estudio clasico, McCombs y Shaw
(1972) retomaron una afirmacién de Bernard Cohen al sefalar que “the press [...] is
stunningly successful in telling its readers what to think about” [‘la prensa [...] es
sorprendentemente eficaz diciéndoles a sus lectores sobre qué pensar’] (p. 177). En
consecuencia, esta afirmacion sugiere que, aunque los medios no moldean directamente las
opiniones del publico, si delimitan los temas que ingresan en el debate social.

En dicho proceso, los intereses econdmicos, politicos o institucionales de los medios
influyen en qué asuntos se visibilizan y cudles se silencian. Asi, los ODS pueden destacarse,
marginalizarse o incluso ignorarse, en funcion de su alineacion con las prioridades editoriales
y comerciales. Por consiguiente, examinar la cobertura de los ODS en medios digitales
requiere una observacion critica tanto de lo que se muestra como de lo que se omite,
entendiendo que estas decisiones responden a una logica estratégica de visibilidad.

Comprender los ODS desde esta l6gica implico no solo observar su presencia en la
cobertura, sino también analizar las omisiones, los silencios editoriales y las ausencias
discursivas. De tal modo, se determind que las agendas mediaticas no solo visibilizan,
también excluyen, la cual define los contornos de lo que una sociedad considera relevante. En
este sentido, se considerd necesario abordar como los medios digitales configuran la

representacion de la sostenibilidad, ya sea otorgando énfasis a ciertos aspectos espectaculares,
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técnicos o superficiales, o marginando enfoques estructurales y criticos. A continuacion, se
explorarda como estas dindmicas de visibilidad, omisién y jerarquizacion inciden en la
construccion mediatica de los ODS.

Si en el bloque anterior se evidencid como los medios, al jerarquizar temas y
establecer prioridades informativas, influyen en lo que las audiencias consideran relevante,
tal como lo sostuvieron McCombs y Shaw (1972) en su formulacion original del
agenda-setting, este apartado ampli6é dicha nocién al nivel de la estructura digital interna de
los sitios web. De acuerdo con lo expuesto, la visibilidad de los contenidos relacionados con
los ODS no depende tnicamente del lugar que ocupan en la portada o de la frecuencia con
que se mencionan, sino también de la manera en que se conectan semanticamente entre si a
través de los enlaces internos. Como resultado, esta arquitectura de navegacion facilita el
acceso a la informacion y funciona como un mapa tematico que refuerza las jerarquias
discursivas que los medios buscan consolidar.

En este marco, los enlaces internos cumplen una doble funcion: técnica y simbolica.
Técnica, porque favorecen el rastreo algoritmico de los motores de busqueda, mejorando la
indexacion y el posicionamiento de cada pagina enlazada; y simbolica, porque configuran
una red de contenidos donde determinadas tematicas (como los ODS) pueden adquirir
centralidad discursiva si estdn adecuadamente integradas dentro del ecosistema digital del
medio. Como explican Navio y Soler (2020), “la labor de vincular las distintas paginas de un
mismo sitio entre si se denomina interlinking” (p. 75), y constituye una estrategia
fundamental del SEO que, al mismo tiempo, refuerza la logica del agenda-setting dentro del
entorno web, dado que los enlaces internos actiian como sefales que orientan sobre qué temas
merecen mayor atencion.

Adicionalmente, el uso estratégico de textos ancla con palabras clave especificas

refuerza esta 16gica. Segun los autores, “es de suma importancia que el texto ancla incluya
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palabras clave estratégicas relacionadas con el contenido de destino” (Navio y Soler, 2020, p.
75), lo que no solo mejora el posicionamiento en buscadores, sino que alinea los intereses
editoriales del medio con las expectativas de busqueda del usuario. En un entorno digital
donde la atencidén es un recurso limitado, la organizacion interna de los contenidos puede
reforzar —o debilitar— la relevancia publica de los ODS. Asi como los medios deciden qué
noticias destacar en la portada, también eligen qué enlaces mostrar y como jerarquizar los
caminos de navegacion, conformando lo que podria denominarse una agenda tematica
interna, menos visible, pero igualmente influyente.

Si bien las fuentes utilizadas en esta revision aportan perspectivas valiosas sobre la
logica SEO y la economia del clic, es necesario considerar criticamente algunas limitaciones
inherentes a estos enfoques. Por ejemplo, aunque Navio y Soler (2020) ofrecen
recomendaciones técnicas precisas sobre la optimizacion del title tag, su enfoque se centra en
criterios formales y cuantitativos, dejando de lado factores -cualitativos como las
particularidades culturales y contextuales del publico colombiano, que pueden incidir
significativamente en la interpretacion y valoracion de los titulos en la practica cotidiana.

De igual forma, las recomendaciones planteadas por Neil Patel (2021) privilegian la
capacidad de los titulos para maximizar clics y mejorar el posicionamiento organico, pero no
problematizan suficientemente las posibles consecuencias éticas derivadas de la
simplificacion excesiva o la generacion de titulares sensacionalistas, que pueden distorsionar
el mensaje central, especialmente en tematicas sensibles como los ODS. Finalmente, si bien
Aman et al. (2024) introducen innovaciones en SEO relacionadas con patrones
conversacionales, este enfoque avanzado depende en gran medida de la adaptacion
tecnologica y lingliistica de las plataformas de busqueda, lo que, en contextos como el

colombiano, podria representar una barrera técnica significativa.
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En consecuencia, este andlisis reconoce tales sesgos y propone complementar los
enfoques predominantemente técnicos con una aproximacion mas integral y contextualizada,
lo que fortalece la credibilidad académica del estudio y aporta mayor profundidad critica a la
comprension del impacto real de estas estrategias de visibilidad digital sobre la comunicacion
efectiva y responsable de los ODS en medios digitales colombianos.

La originalidad conceptual de este estudio radica en abordar la interaccion estratégica
entre las técnicas avanzadas de optimizacion SEO —en particular, la construccion semantica
de etiquetas de titulo (title tags)—y la dinamica contemporanea de la economia de la atencion,
en el marco especifico de la comunicacion digital sobre los ODS en medios colombianos.
Mientras que la literatura existente tiende a centrarse de forma aislada en la optimizacion
técnica del SEO o en el analisis de los patrones de atencion y clics (CTR), esta investigacion
propone un enfoque integrado y critico que revela como la ldgica técnico-semantica del SEO
no solo condiciona el posicionamiento digital, sino que también ejerce una influencia
decisiva sobre la percepcion publica y la visibilidad efectiva de los ODS.

De esta forma, se contribuye al campo con evidencia empirica sobre la paradoja
existente entre las estrategias orientadas al maximo rendimiento del clic y la transmision
coherente y ética de contenidos sostenibles. Ademas, se destacan implicaciones hasta ahora
poco exploradas, como la huella ambiental asociada al trafico digital generado por ciertos
objetivos especificos. Con ello, se avanza en una comprension mas profunda y matizada de
como la economia del clic, mediada por estrategias SEO semanticas, puede operar como un
agente tanto potenciador como limitante de la sostenibilidad discursiva en los ecosistemas

digitales contemporaneos.



54

Metodologia

La investigacion adoptd un enfoque metodologico mixto, que articula procedimientos
cuantitativos de tipo descriptivo con técnicas cualitativas orientadas al analisis critico del
discurso mediatico. Parte de una hipdtesis operativa segun la cual los titulos digitales
vinculados a los ODS no suelen construirse conforme a criterios técnicos de optimizacion
SEO ni aseguran niveles adecuados de legibilidad, lo que disminuye su potencial
comunicativo y limita su capacidad para posicionar estos temas en la esfera publica digital.

Figura 1. Pasos metodologicos aplicados.

Paso 7

Revisién de medios Evaluacién SEO

Paso 8

Seleccion de corpus Emisiones CO:

Paso 9

| Andlisis semantico ‘

Paso 3
Extraccién automatizada

Paso 10

Depuracion de datos Triangulacién

Paso 11
Codificacién cualitativa

Paso 5
Matriz de variables

Anélisis sintactico Anélisis del discurso

Nota. Diagrama visual elaborado con ChatGPT que resume las 12 etapas del procedimiento
metodolégico desarrollado en el estudio. Integra fases de recoleccion, sistematizacion,
analisis técnico y semantico de titulos digitales.

Con base en los lineamientos propuestos por Tamayo y Tamayo (2003), el estudio
adoptd un disefio no experimental, de corte transversal y orientacion exploratoria. Esta
eleccion metodologica permitid examinar los fendmenos comunicativos tal como se
presentaban en su contexto natural, sin alterar sus condiciones originales. Como forma de
indagacion preliminar, la investigacion buscéd identificar variables relevantes, patrones
emergentes y vinculos potenciales entre aspectos técnicos, estructurales y semanticos del

discurso informativo.
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En palabras de Tamayo y Tamayo, los estudios exploratorios “se realizan con miras a
consecucion de datos fieles y seguros para la sistematizacion de estudios futuros™ (2003, p.
47), lo que enfatiza su funcion como punto de partida para investigaciones posteriores mas
estructuradas.

El procedimiento metodologico se organizo en tres etapas: recoleccion automatizada
de datos, depuracion del corpus y andlisis de los titulos. En la primera etapa, se empled la
herramienta Screaming Frog SEO Spider para extraer —por medio de su modulo de lectura
HTML- los campos <title>, <meta description>, meta keywords y otras variables
relacionadas con la optimizacion técnica. Antes del rastreo, se realiz6 una revision de medios
de comunicacion con presencia digital en Colombia, lo que permitio identificar cuales
contaban con secciones dedicadas a contenidos relacionados con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS). A partir de ese proceso, se seleccionaron seis medios que cumplian con
criterios de alcance digital y posicion dentro del ecosistema mediatico: El Tiempo, El
Espectador, Semana, La Republica, El Heraldo y El Universal.

Figura 2. Interfaz de inicio de Screaming Frog SEO Spider.
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¥ Todo Bl = 73 o . s moe
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Celdas selecoonadas: 0 Total de filtros: 0

i Recursos

Moda Spider: En reposo
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Nota. Captura de pantalla de la herramienta Screaming Frog SEO Spider, un rastreador que
permite auditar sitios web y detectar problemas comunes de SEO on-site. Tomado de SEO
Spider Too, por Screaming Frog, 2025, https://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/

Durante el rastreo, se extrajeron los siguientes campos: nombre del medio, direccion
URL del articulo, nivel de indexabilidad, titulo del articulo (Titulo 1), longitud del titulo en
caracteres, ancho del titulo en pixeles, meta description, longitud de la meta description, meta
keywords, emisiones de CO: en miligramos, nimero de palabras en el titulo, nimero de
oraciones, puntuacion en el indice de facilidad de lectura de Flesch, clasificacion de lectura,
nivel de profundidad (clics desde la pagina principal), nimero de enlaces internos, marca
temporal del rastreo y relacion del contenido con los ODS. Cada uno de estos campos
permitio construir una matriz de analisis que sirvid como base para identificar regularidades
técnicas, estructurales y semanticas en los titulos recopilados.

Por otro lado, el corpus inicial incluyd 3.324 titulares recolectados de los medios
previamente seleccionados. Una vez finalizada la extraccion, se aplicO un proceso de
depuracion que excluyé registros duplicados, entradas con errores técnicos, elementos sin
texto visible y articulos sin conexion directa con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS). Como resultado de esta depuracion, se obtuvo un conjunto final de 3.022 unidades
validas para el anélisis.

La organizacion de los datos se llevo a cabo mediante una hoja de célculo en Google
Sheets. Alli se estructuraron las unidades en funcion de 14 variables distribuidas en tres
categorias: estructura textual, configuracién técnica y contenido discursivo. En la primera
categoria se evaluaron aspectos como la cantidad de palabras, el nimero de caracteres, la
forma sintactica (declarativa, interrogativa o en lista), el uso de signos, la presencia de cifras

numéricas y el ancho del texto medido en pixeles. Para este analisis se utilizaron funciones
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automaticas complementadas con revision manual, lo que permitié verificar la alineacion de
los datos con los criterios establecidos para publicaciones digitales.

La categoria técnica abarcé indicadores vinculados con el posicionamiento en motores
de busqueda. Entre ellos se incluyo la posibilidad de indexacion, la profundidad de
navegacion (expresada en clics desde la pagina de inicio), la cantidad de enlaces internos
disponibles y la longitud de la meta description. Ademas, se incorpor6 una variable
ambiental: la estimacion de emisiones de didoxido de carbono (CO:) generadas por cada
pagina, calculada mediante los umbrales establecidos por el Page Carbon Calculator. Como
resultado, esta incorporacion introdujo una dimension critica en la evaluacion de la

sostenibilidad digital desde la perspectiva de su huella ecologica.

Tabla 1. Variables y descripcion del analisis metodologico.

Variable

Descripcion

Medio de comunicacion

Nombre del medio

Direccion

URL del articulo

Indexabilidad

Capacidad de ser indexado por motores de busqueda

Titulo

Titulo del articulo

Longitud del titulo

Cantidad de caracteres en el titulo

Ancho de pixeles del titulo

Ancho del titulo en pixeles

Meta description

Descripcion meta

Longitud de Ta meta description

Cantidad de caracteres en la meta description

Meta Keywords

Palabras clave relacionadas

CO2 (mg)

Emisiones de CO2 generadas por la carga de la pagina (mg)

Recuento de palabras

Numero total de palabras en el titulo

Numero de oraciones

Numero de oraciones en el titulo

Puntuacion de facilidad de Tectura de Flesch

Indice de legibilidad de Flesch

Lectura

Clasificacion de la facilidad de lectura

Nivel de profundidad

Profundidad de navegacion en el sitio web

Enlaces internos

Niumero de enlaces internos en el articulo

Marca temporal del rastreo

Marca temporal que registra el momento de la recoleccion

ODS

Objetivo de Desarrollo Sostenible relacionado

Nota. Tabla elaborada con ChatGPT a partir del andlisis de 3.022 titulos de medios
colombianos, mediante Screaming Frog SEO Spider y Google Sheets. Las variables incluyen
métricas técnicas.

El tercer bloque contempla aspectos discursivos y semanticos. Se aplico el indice de

legibilidad de Flesch para clasificar los titulos segin su grado de dificultad lectora. Aquellos
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con una puntuacion inferior a 60 se registraron como poco accesibles para publicos amplios.
También se contabilizaron oraciones, se realizo el recuento total de palabras y se codifico la
presencia de referencias a los ODS, ya sea de forma explicita —cuando se menciona el nimero
del objetivo— o implicita —cuando aparecen términos asociados como “educacion”, “agua”,
“igualdad” o “clima”, entre otros—, basandose en la taxonomia oficial de Naciones Unidas.

Aunado a esto, la triangulacion de las variables permitid establecer relaciones
transversales que se visualizan mediante graficos de dispersion, histogramas y mapas de
frecuencia. Esta estrategia respondidé a los principios de sistematizacion, replicabilidad y
claridad metodoldgica, claves en la investigacion cientifica segun el modelo propuesto por
Tamayo y Tamayo (2003). Al mismo tiempo, el analisis evitd que la técnica opacara la
interpretacion. Siguiendo la propuesta de Coffey y Atkinson (2003), el estudio se orientd a
encontrar sentido en los datos mas alla de sus patrones numéricos, mediante una lectura que
atendio las estructuras simbolicas del discurso informativo.

Seguidamente, la fase final incorpor6 un moédulo de Andlisis Critico del Discurso,
fundamentado en los enfoques de Van Dijk (1999) y Fairclough (2001). Como resultado, esta
lectura examind recursos como la adjetivacion evaluativa, el tipo de enunciado, el uso de
cifras, las construcciones interrogativas y las expresiones que generan sentido de urgencia. A
partir de este andlisis, emergieron patrones significativos: por ejemplo, una
sobrerrepresentacion del ODS 13 (accién por el clima) en medios de linea comercial, en
contraste con una baja frecuencia de titulos relacionados con el ODS 5 (igualdad de género) y
el ODS 16 (instituciones solidas), especialmente en secciones de contenido econdmico.

En conjunto, la metodologia aplicada posibilitd una lectura multidimensional de los
titulos informativos digitales. Este enfoque articulé su desempefio técnico, su estructura
formal, su impacto en entornos digitales y su carga simbolica como dispositivos de agenda

publica. La combinacion de herramientas automatizadas con una lectura critica e
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interpretativa configur6 un marco riguroso para comprender como los medios colombianos
construyeron visibilidad sobre los ODS desde los niveles méas superficiales —como el SEO—
hasta los mas profundos —como el discurso—, revelando tanto sus estrategias como sus
silencios.

Asimismo, el estudio presentd algunas limitaciones metodologicas. La estrategia de
corte transversal impidi6 observar transformaciones a lo largo del tiempo. Ademas, la
seleccion del corpus se realizé bajo criterios de accesibilidad digital y visibilidad tematica, lo
cual definié un marco muestral no probabilistico. Ahora bien, este tipo de disefio no permitid
efectuar inferencias generales, pero si contribuy6 a describir configuraciones actuales del
discurso informativo. Tal como advirtieron Tamayo y Tamayo (2003), “la investigacion, por
ser sistematica, genera procedimientos, presenta resultados y debe llegar a conclusiones” (p.
40), pero no siempre busca establecer leyes universales. En este caso, el enfoque privilegio la
comprension de un fenémeno localizado, lo cual se aline6 con la funcion exploratoria del
estudio.

Este tipo de aproximacién correspondiod al nivel inicial del proceso de indagacion
cientifica, en el que, segin Tamayo y Tamayo, “el conocimiento de la realidad es la mayor
garantia para cualquier proceso investigativo” (2003, p. 40). A partir de este punto, el analisis
de resultados buscé identificar patrones de construccion discursiva que afectaran la
visibilidad de los ODS en el entorno digital colombiano.

En términos criticos, la eleccion metodologica de Screaming Frog como herramienta
central de recoleccion y auditoria técnica respondio a una necesidad de precision estructural y
compatibilidad semantica con motores de busqueda. A diferencia de plataformas como
Ahrefs o SEMrush, mas orientadas al analisis competitivo y de backlinks, Screaming Frog
permitio un rastreo exhaustivo del codigo HTML de cada pagina, identificando patrones en

etiquetas de titulo, encabezados, metadescripciones y estructuras de enlaces internos, lo cual
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resultd mas adecuado para estudios enfocados en arquitectura editorial y visibilidad tematica
(Pol, 2023; Patel, 2021).

En consecuencia, esta decision metodologica se alined con enfoques previos que
emplearon esta herramienta para investigaciones orientadas al analisis de calidad SEO en
medios digitales (Diez-Gracia et al., 2024; Giomelakis, 2023), lo cual validé su idoneidad
frente al problema de investigacion planteado. No obstante, se reconocid que toda estrategia
técnica conlleva limites interpretativos; por ello, se optd por complementar los datos
cuantitativos extraidos con un andlisis semdantico manual que permiti6 matizar el

comportamiento algoritmico con criterios discursivos.

Nivel de legibilidad de los titulos segtin el indice de Flesch

Figura 3. Clasificacién de los titulos segiin nivel de legibilidad (Indice de Flesch).
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La mayoria de los titulos periodisticos analizados se concentraron en niveles de

legibilidad considerados dificiles, lo cual revel6 un patrén de escritura que priorizd

estructuras complejas y poco accesibles para el lector promedio. De tal modo, esta tendencia
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entr6d en conflicto con los principios fundamentales del posicionamiento SEO y la economia
de la atencion, que valoran la claridad inmediata, la brevedad y la capacidad de generar clics
mediante una comprension veloz y sin friccion.

De acuerdo con Herbert Simon (1971), en un contexto donde la informacién abunda,
la atencion se convierte en el recurso escaso por excelencia. En ese sentido, un titulo que
requeria esfuerzo cognitivo adicional para entenderse se situd en desventaja frente a aquellos
que ofrecieron una entrada clara y directa, independientemente de la profundidad del
contenido que respaldaran. Este fenomeno confirmo lo planteado por Ramonet (1998), quien
advertia que los temas mas complejos son también los mas dificiles de condensar en formatos
breves, lo que representd una barrera para su integracion efectiva en el debate publico digital.

Bajo una mirada semidtica y funcional, como la que propuso Manovich (2005), los
titulos actuaron como interfaces textuales que median entre el contenido y la experiencia del
usuario. A la luz de lo anterior, cuando estas interfaces fueron opacas o densas, se
interrumpid el flujo informativo y se debilitd su rendimiento comunicativo. El predominio de
titulos con escasa legibilidad evidenci6, por tanto, una desconexion entre las practicas
editoriales y las exigencias algoritmicas que rigieron la visibilidad en buscadores y redes
sociales. Segun Patel (2021), el title tag fue uno de los factores mas determinantes en el
click-through rate (CTR), y su efectividad estuvo directamente relacionada con la capacidad
del titulo para responder al lenguaje y la intencidon de busqueda del usuario.

En este contexto, la legibilidad no fue solo una caracteristica deseable, sino una
variable estratégica de primer orden en la arquitectura de la comunicacion digital
contemporanea. Titulares claros y comprensibles no solo facilitaron el acceso a la
informacion, sino que amplificaron la posibilidad de que contenidos complejos —como los
vinculados a los ODS- ingresaran y se mantuvieran en circulacién dentro del espacio publico

digital.
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Analisis estructural (cuantitativo)

Figura 4. Extension del titulo (mas de 10 palabras).
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del andlisis estructural de 3.022 titulos
digitales extraidos de medios colombianos. La variable muestra si los titulos superan las 10
palabras, considerando que los encabezados entre seis y nueve palabras y menores de 60
caracteres presentan mejores tasas de clics (CTR) en los resultados de busqueda, segin
Semrush (2024).

El andlisis de la variable “extension del titulo” reveld que una parte importante de los
encabezados utilizados por los medios digitales colombianos excedi6 el umbral recomendado
para entornos de busqueda optimizados. En consecuencia, este hallazgo resulté relevante al
contrastarse con las investigaciones y guias técnicas de Semrush (2024), que recomendaron
limitar la longitud de los titulos entre seis y nueve palabras, y no sobrepasar los 60 caracteres.
La razén principal de esta sugerencia residié en el impacto que la redaccion del titulo puede
tener sobre el CTR organico, es decir, el porcentaje de usuarios que hicieron clic en un enlace
tras verlo en los resultados de busqueda.

De conformidad con Semrush (2024), “los titulos con entre seis y nueve palabras

tienden a tener el CTR mas alto”, lo que sugiridé una relacion directa con la claridad, la
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concision del mensaje y la tasa de atraccion en las paginas de resultados. Aunque el CTR no
constituyd un factor de clasificacion directa para Google, si permitio identificar qué tan
efectiva resultaba una estrategia editorial al momento de captar la atencion del usuario. En
este sentido, los titulos extensos, con mas de diez palabras, podrian haber comprometido no
solo la visualizacion completa del mensaje en las SERP, sino también su capacidad para
generar clics.

La presencia recurrente de titulos largos en los medios analizados pudo haber
respondido a una logica editorial centrada en la precision informativa, la inclusion de
palabras clave o la cobertura tematica amplia. Sin embargo, este modelo parecio desatender
las practicas recomendadas para optimizar el rendimiento del contenido en entornos digitales,
donde la economia de la atencion se volvid determinante. La literatura especializada en SEO
recomend6 enfaticamente trabajar los titulos como unidades persuasivas y orientadas a la
accion. Tal como lo expres6 Semrush (2024), optimizar un titulo no solo implicéd incluir
palabras clave, sino también describir el contenido con claridad, evitar la repeticién
innecesaria y atraer al usuario sin sobrecargar la frase.

Por lo tanto, el hallazgo de que una proporcion considerable de titulos analizados
superd las 10 palabras debe interpretarse no solo como una caracteristica formal, sino como
un posible factor limitante del rendimiento organico del contenido. En ese sentido, esta
observacion justificd la necesidad de revisar las estrategias editoriales desde una perspectiva
que integrara las dimensiones discursivas, informativas y técnicas del entorno digital actual.

Figura 5. Distribucion de titulos segun numero de palabras en medios digitales colombianos

(n=3.022).
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Nota. Elaboracion propia a partir de datos extraidos del corpus analizado y organizados con
base en los criterios de posicionamiento propuestos por Navio y Soler (2020).

El andlisis de la longitud de los titulos permitio identificar una tendencia preocupante
en los medios digitales colombianos: una proporcion significativa de titulares excedi6 las 10
palabras, concentrandose principalmente en los rangos de 11 a 20 palabras. Esta
sobredimension textual contradecia las recomendaciones de la literatura especializada en
SEO, que enfatizé la necesidad de redactar titulos breves, claros y estratégicamente
estructurados para captar atencion en los entornos de busqueda.

Por su parte, Navio y Soler (2020) afirmaron que “el titulo es el elemento mas
importante del resultado dentro del SERP; es lo que va a captar o no la atencién del usuario y
lo convencera de que es el que merece obtener el clic” (p. 79). No obstante, advirtieron que
Google no mide la longitud de los titulos en numero de palabras, sino en pixeles
(aproximadamente 600 px), lo cual equivalia a no més de 60 caracteres o, en términos
practicos, entre 6 y 10 palabras para evitar cortes visuales en los resultados de busqueda.

Desde esta perspectiva, el hecho de que una parte considerable del corpus analizado
presentara titulos con mas de 15 palabras implic6 una pérdida potencial de visibilidad, ya que
los usuarios solo verian parcialmente el contenido en las SERP (Search Engine Results
Pages). Ademas, como apuntd Pol (2023), “tu etiqueta de titulo debe ser unica y explicar

exactamente qué tipo de contenido se va a encontrar el usuario si hace clic”, lo que exigio
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precision y economia lingiiistica como principios editoriales clave. Patel (2021), uno de los
referentes en marketing de contenidos, también destaco que el uso correcto del title tag podria
aumentar significativamente la tasa de clics (CTR), sefialando que los titulos bien
estructurados podian incrementar el CTR entre un 20 % y un 100 %. En cambio, cuando eran
demasiado largos o ambiguos, el efecto contrario era evidente: pérdida de atencion,
truncamiento del mensaje y reduccion del trafico orgénico.

De los cinco medios analizados, El Universal presentd los titulos mas breves, con un
promedio de 10,77 palabras por titulo, lo que lo ubic6 cerca del umbral recomendado por los
especialistas en SEO, quienes sugirieron mantener los titulos entre 6 y 10 palabras para
garantizar su visualizacion completa en entornos como las paginas de resultados de Google
(Navio Navarro y Soler Mufioz, 2020). En contraste, Semana fue el medio que registré los
titulos mas extensos, con una media de 16,52 palabras, seguido por E/ Tiempo (16,19) y El
Espectador (15,58).

Como resultado, estos valores superaron ampliamente los margenes dptimos para una
adecuada presentacion en buscadores y redes sociales, donde el truncamiento del texto no
solo redujo el impacto informativo, sino que también pudo haber afectado la tasa de clics
(CTR). Como advirtio Pol (2023), un titulo eficaz debia ser claro, directo y alineado con la
intencién de busqueda del usuario. Por tanto, la extension excesiva observada en algunos
medios evidencio una falta de alineacion con las practicas recomendadas, lo que limité la
visibilidad y legibilidad de los contenidos sobre sostenibilidad en la esfera digital.

En consecuencia, el grafico reforzé una conclusion critica: la mayoria de los medios
digitales colombianos no aplicaron correctamente los criterios técnicos de SEO en la
formulacion de titulos. Esta deficiencia no solo afect6 el posicionamiento informativo de

temas clave como los ODS, sino que también contribuyé a una circulacion limitada del
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conocimiento, impidiendo que dichos contenidos se convirtieran en puntos de entrada

efectivos para el debate publico.

Complejidad sintactica del cuerpo textual

Figura 6. Distribucion del numero de oraciones por articulo
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La mayoria de los articulos analizados tienen entre 200 y 300 oraciones, lo cual
refleja una tendencia clara hacia estructuras extensas en la redaccion de contenidos digitales.
Esta longitud, aunque puede responder a una intencion de profundizar en los temas,
especialmente cuando se trata de asuntos como los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
plantea un desafio para las dinamicas actuales de lectura.

En palabras de Camacho (2023), el lector digital se mueve por estimulos rapidos y
toma decisiones de lectura en cuestion de segundos, lo que hace que textos tan largos tengan
menor probabilidad de ser leidos por completo. Asi, los medios parecen apostar por
desarrollar sus temas, pero sin considerar del todo los habitos de navegacion y atencion
fragmentada propios del ecosistema digital actual.

Lo anterior reveld una desconexion entre la intencidon editorial y las exigencias del
entorno hipermediatico, donde la estructura, el ritmo y la claridad pesan tanto como la

profundidad. Como advertia Manovich (2005), en la cultura digital cada elemento textual
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funciona como una interfaz que debe facilitar el acceso y la navegacion. Si un articulo no
logra orientar al lector desde las primeras lineas, corre el riesgo de perderlo.

Por tal motivo, al observar la densidad de oraciones, se puede concluir que, aunque
los contenidos tienen potencial informativo, su extension puede estar limitando su impacto.
La clave esta en encontrar un equilibrio: ofrecer contenido solido sin sacrificar la legibilidad,
el dinamismo ni la posibilidad de circulacion en redes y buscadores.

Figura 7. Presencia de signos de puntuacion en los titulos.
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del andlisis estructural de 3.022 titulos
digitales extraidos de medios colombianos. La variable indica la presencia de signos de
puntuacion en los encabezados, considerando que elementos como comas, dos puntos o
paréntesis mejoran la segmentacion y claridad del mensaje. Estos recursos pueden incidir en
la tasa de clics (CTR) y facilitar la comprension semdntica, segin Semrush (2024) y las
recomendaciones ortotipograficas de la RAE (2018).

Por otro lado, la puntuacion en los encabezados muestra un patréon comun en la
escritura digital: incorporar comas, dos puntos, paréntesis o signos de pregunta para dividir el
enunciado y facilitar su lectura. Esta practica responde a criterios lingliisticos establecidos y a
requerimientos de posicionamiento en buscadores. El Libro de estilo de la lengua espafiola
segun la norma panhispanica indica que “no llevan punto los siguientes elementos: titulos (y

autores), subtitulos y titulares que aparecen aislados (centrados o no) en su propia linea o
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lineas” (RAE, 2018, p. 456). Esta instruccion explica la ausencia del punto final en los
encabezados, pero admite otros signos que organizan el contenido sin alterar su estructura
formal. Su presencia marca divisiones, sefiala vinculos 16gicos y orienta el foco lector.

Desde el campo técnico, el portal Semrush senala que “los titulos de las paginas
pueden influir en la decision de los usuarios para hacer clic en tu pagina” (Pol, 2023, parr.
26). Esta observacion vincula la puntuacion con la accion de clic. Por ejemplo, los dos puntos
separan una llamada de atencion de una informacion directa, lo que refuerza la intencioén
comunicativa del encabezado.

Igualmente, el documento también advierte sobre el limite de caracteres: “mantén la
etiqueta de titulo corta. Los titulos pueden quedar cortados en los resultados de busqueda
movil después de unos 60 caracteres” (Pol, 2023, parr. 28). Por ello, los signos contribuyen a
distribuir la informacion sin alargar el texto. Ademads, se recomienda que el encabezado
muestre el tipo de contenido que encontrara el lector: “tu etiqueta debe ser unica y explicar
qué tipo de contenido se va a encontrar el usuario si hace clic” (Pol, 2023, parr. 27). Como
resultado, esta sugerencia refuerza el uso de puntuacion como método para delimitar bloques
tematicos.

Al respecto, Semrush afiadio que “la voz activa te ahorrara caracteres y comunicara tu
mensaje” (Pol, 2023, parr. 33). Ahora bien, esta orientacidon se relaciona con la forma del
enunciado: al usar comas o guiones, se definen secuencias y se reduce la extension sin afectar
la claridad. Asimismo, se propone limitar el nimero de ideas en cada segmento textual:
“incluye una unica idea por parrafo para mantener los parrafos cortos y faciles de leer de un
vistazo” (Pol, 2023, parr. 51). Esta pauta es transferible al formato titular, donde cada
elemento debe cumplir una funcion definida. En conjunto, el uso amplio de puntuacion en los
encabezados no se explica por razones estilisticas aisladas, sino por la interaccion entre reglas

gramaticales y condiciones de lectura digital. La puntuacion cumple un papel organizativo,
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ayuda al lector a procesar el contenido y facilita la navegacion textual en entornos mediados
por sistemas de busqueda.

Figura 8. Presencia de numeros en los titulos.
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del analisis de 3.022 titulos de medios
colombianos. Los nimeros funcionan como anclajes visuales que favorecen el clic (Pol,
2023) y condensan sentido en logicas de visibilidad digital (Scolari, 2008; Martin-Barbero,
1987).

La presencia de numeros en los titulos indicd que una proporcion de los encabezados
analizados incluye cifras explicitas; cabe sefialar que esta tendencia se observo de forma
transversal en los seis medios digitales estudiados. La inclusiéon de ntimeros no responde
unicamente a una formula técnica, sino a una estrategia orientada a condensar datos,
promesas o rankings en formatos de alta escaneabilidad.

En entornos donde el tiempo de exposicion es minimo, los numeros funcionan como
puntos de anclaje visual e interpretativo, dado que permiten al lector anticipar estructuras
narrativas —como listados, conteos, jerarquias o soluciones concretas— y facilitan la decision
de clic. Ademas, en el ecosistema de los resultados de busqueda (Search Engine Results
Pages o SERP), los algoritmos de recomendacion y posicionamiento priorizan titulos que
ofrecen una expectativa clara de contenido. Semrush lo plantea sin ambigiiedad: “los titulos

de las paginas pueden influir en la decision de los usuarios para hacer clic en tu pagina” (Pol,
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2023, parr. 26). En este marco, los nimeros operan como indicadores de orden y
especificidad: comunican eficiencia, delimitan un universo y anuncian una respuesta concreta
a una posible pregunta del usuario. Esta relacion directa entre forma y accidén posiciona la
cifra como una herramienta discursiva funcional dentro de las 16gicas SEO.

Sin embargo, reducir esta practica a una operacion técnica seria insuficiente. En
consecuencia, la incorporacion de cifras en los titulos también puede leerse como una forma
de condensar sentido en una arquitectura mediatica gobernada por la competencia por la
atencion. Aqui resultan pertinentes las ideas de Carlos Scolari, quien afirma que en las
hipermediaciones digitales “el texto no se agota en su materialidad visible” y que cada
fragmento, incluidos los titulos, participa de una red de relaciones discursivas y de poder que
exceden su literalidad (Scolari, 2008, p. 28). Bajo esta 16gica, el nimero no solo cuantifica:
también jerarquiza, legitima y codifica una promesa informativa.

Por su parte, Jesus Martin-Barbero advirti6 que no basta con analizar los medios
desde su dimension técnica, dado que es necesario incorporar las mediaciones culturales que
configuran las formas de produccion y consumo simboélico. En sus palabras: “la
comunicacion se nos torno cuestion de mediaciones mas que de medios, cuestion de cultura y,
por tanto, no s6lo de conocimientos sino de reconocimiento” (Martin-Barbero, 1987, p. 10).
Aplicado a los titulos, esto implica reconocer que el numero no solo orienta al lector; también
responde a una logica industrial que traduce el valor del contenido en funcion de su
capacidad para leerse, compartirse y monetizarse. El uso reiterado de cifras en los titulos
puede, entonces, formar parte de una operacion semantica mas amplia que Scolari describe
como “estrategias de disefio de la visibilidad en los entornos transmedia” (2008, p. 45).

En estos entornos, el titulo no introduce el texto: lo representa, lo cifra, lo compacta.
La cifra —como forma y como signo— desplaza la narracion hacia lo medible, hacia lo

inmediatamente procesable, reduciendo la ambigiiedad y reforzando estructuras
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interpretativas dominantes. Teniendo en cuenta lo anterior, el analisis del grafico permitio
situar el fendmeno dentro de un campo de tensiones entre legibilidad, velocidad,
posicionamiento y sentido. Si bien los numeros aportan claridad estructural y mejoran el
rendimiento SEO, también consolidan una economia de la informacion que prioriza lo
cuantificable sobre lo complejo. Por lo tanto, retomar la critica de las mediaciones que
plantea Martin-Barbero y los aportes de Scolari sobre las 16gicas de produccion transmedia
facilitar leer estas operaciones no como meros recursos funcionales, sino como practicas

discursivas que participan de formas contemporaneas de poder y representacion.

Visibilidad tematica de los ODS en los medios colombianos

Figura 9. Distribucion tematica de titulos digitales segun los ODS (n = 3.022).
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir de los datos extraidos de 3.022 articulos
periodisticos. Representa el nimero total de titulos asociados a cada Objetivo de Desarrollo
Sostenible segln el sistema de codificacion seméntica empleado en el corpus.

El analisis cuantitativo de los titulos periodisticos posibilitd identificar una clara
asimetria en la representacion de los ODS dentro del ecosistema mediatico digital de
Colombia. Es pertinente sefialar que no todos los objetivos reciben el mismo nivel de
atencion informativa, dado que algunos, como el ODS 8 (trabajo decente y crecimiento

economico) y el ODS 9 (Industria, innovacion e infraestructura), concentran una proporcion
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significativamente mayor de menciones, mientras que otros —entre ellos el ODS 5 (Igualdad
de género), el ODS 1 (Fin de la pobreza) o el ODS 15 (Vida de ecosistemas terrestres)—
presentan niveles minimos de visibilidad.

Ahora bien, esta distribucion desigual sugiere que la agenda mediatica prioriza ciertos
temas asociados al desarrollo econdmico o al interés publico inmediato, en detrimento de
problematicas estructurales menos comercializables, lo que plantea interrogantes sobre la
coherencia editorial en el abordaje del desarrollo sostenible. Por ejemplo, el ODS 8 (Trabajo
decente y crecimiento econdémico) es el mas mencionado, seguido por el ODS 9 (Industria,
innovacion e infraestructura) y el ODS 3 (Salud y bienestar). Como resultado, esto sugiere
que los medios digitales priorizan tematicas que estan asociadas con el desarrollo econémico,
la productividad o el sistema de salud, que suelen ser temas con alta presencia en la agenda
publica y politica del pais. Ademads, estos temas resultan mas “faciles” de conectar con
intereses empresariales o con eventos noticiosos de impacto directo.

En contraste, ODS como el 5 (Igualdad de género), el 1 (Fin de la pobreza) o el 15
(Vida de ecosistemas terrestres) tienen una presencia casi marginal en los titulos. Sin
embargo, esto es preocupante porque son temas centrales para una agenda de desarrollo
sostenible integral, pero su baja visibilidad digital puede estar indicando una falta de
prioridad mediatica o una dificultad para “venderse bien” como noticia en entornos donde
prima la logica del clic. Por lo tanto, lo anterior indic6 una tension importante entre la 16gica
editorial y los valores que promueven los ODS. Algunos temas se hacen visibles no porque
sean mas urgentes o importantes, sino porque tienen mayor potencial de atraer atencion (lo
que Herbert Simon llama economia de la atencion). En ese sentido, el posicionamiento de los
ODS en medios digitales no depende solo del contenido, sino de como se titula, como se

etiqueta y qué tan atractivo resulta para el algoritmo de Google o las redes sociales.
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Finalmente, la distribucion desigual también pone sobre la mesa una pregunta clave:
(qué tipo de sostenibilidad estamos promoviendo cuando algunos ODS se ven mucho y otros
casi nada? El riesgo es que terminemos reforzando una visidn parcial del desarrollo
sostenible, donde solo se visibiliza lo que es rentable o viralizable, y se excluyen las

dimensiones mas estructurales o incomodas del problema.

Indexabilidad

El andlisis técnico indicd que el 100 % de los articulos incluidos en el corpus final
permiten la indexacion. Como consecuencia, este resultado se debe a la depuracion aplicada
en la fase metodologica, en la cual se eliminaron los registros configurados como no
indexables. En ese sentido, se garantizd que las 3022 unidades analizadas estuvieran
habilitadas para rastrearse e incluirse en los indices de motores de busqueda.

Figura 10. Distribucion de indexabilidad.
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Nota. Grafico generado con ChatGPT a partir del analisis de 3.022 articulos extraidos con
Screaming Frog SEO Spider. Todos los articulos resultaron indexables, lo que evidencia una
configuracion técnica uniforme en los medios analizados, sin restricciones de rastreo por
parte de los motores de busqueda.

Este criterio responde a una condicion operativa del SEO técnico. Ahrefs (2023)
sefiala que “only indexable pages can show up in search results”, lo cual implica que toda

pagina no indexada queda fuera de los resultados de busqueda, incluso si contiene
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informacion estructurada o relevante. Ademds, afirmaron que “without indexing, your
website’s page can’t bring in any search traffic because it’ll remain invisible to search
engines” (Ahrefs, 2023, parr. 4). Por lo tanto, una pagina puede estar publicada, pero no
cumplir con las condiciones minimas para aparecer en los resultados si no permite el rastreo,
si contiene una etiqueta noindex o si no esta definida como canoénica.

Adicionalmente, la verificacion metodoldgica garantiza que los titulos analizados
cumplan condiciones minimas de visibilidad digital. Por consiguiente, trabajar con paginas
indexables permite estudiar unicamente aquellos contenidos que pueden participar en el
circuito real de posicionamiento. Aman et al. (2024) explican que los motores de busqueda
organizan los datos recolectados mediante algoritmos de indexacidon para asegurar una
busqueda répida y precisa, lo que constituye una base operativa del SEO técnico: “Indexing
speeds up subsequent searches by providing rapid access to relevant information™ (p. 4).
Evaluar unidades que no han ingresado en ese indice limitaria el andlisis a una dimension
discursiva sin anclaje técnico.

Ademas, el mismo articulo sostiene que “search engine optimisation aims to meet
these challenges by improving the performance and functionality of the search engine”
(Aman et al., 2024, p. 5), lo que implica que toda practica investigativa que analice
visibilidad debe comenzar por garantizar que las unidades sean indexables. Como resultado,
esta condicion habilita otras optimizaciones, como el trabajo con contenido semantico,
metaetiquetas o arquitectura del sitio. Ignorar ese filtro excluiria del analisis el
funcionamiento real de la logica de busqueda en linea. Desde el plano de los factores
on-page, la indexabilidad se configura como el punto de partida para que otros elementos del
SEO (como el uso de palabras clave, la meta description o la arquitectura del sitio) puedan

incidir en el posicionamiento. Por su parte, Yusuf et al. (2024) sefialaron que “Search Engine
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Optimization [...] is a highly effective technique that guarantees a website's continuous
indexing by search engines at a high value” (p. 141).

En tal sentido, esta afirmacion implica que la indexacion no es un resultado pasivo,
sino una condicion técnica activa que habilita la participacion del contenido en los entornos
digitales de busqueda. Por lo tanto, solo las paginas indexadas ingresan a la pagina de
resultados del buscador (Search Engine Results Page, SERP), donde se establece la
competencia por la visibilidad.

Tabla 2. Indexabilidad por medio de comunicacion.

Medio de comunicacion Total de articulos Articulos indexables Porcentaje indexables (%)
Semana 1483 1483 100.0
El Universal 650 650 100.0
El Heraldo 362 362 100.0
El Tiempo 252 252 100.0
El Espectador 250 250 100.0
La Republica 25 25 100.0

Nota. Tabla elaborada con ChatGPT a partir del rastreo realizado con Screaming Frog SEO
Spider. Todos los articulos extraidos de los seis medios analizados presentan una
indexabilidad del 100 %.

Todos los medios incluidos en el corpus presentan una indexabilidad del 100 %. Es
decir, cada uno de los articulos extraidos de los seis medios analizados estd configurado para
ser rastreado e indexado por los motores de busqueda. Aunado a esto, la presencia de una
indexabilidad completa y homogénea entre los medios evidenci6 una configuracion técnica
adecuada en los portales analizados. Ninguno de los sitios bloquea el rastreo de sus articulos
mediante etiquetas noindex, restricciones en robots.txt u otras practicas similares. En
consecuencia, esta uniformidad elimina diferencias técnicas de base y permite centrar el
andlisis posterior en aspectos estructurales, discursivos o semanticos.

Ademas, el hecho de que todos los medios habiliten el rastreo completo refuerza la
idea de que la visibilidad —o la invisibilidad— de los ODS en sus portales no depende de

configuraciones técnicas, sino de decisiones editoriales que se reflejan en el uso de etiquetas
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de titulo, metadescripciones, keywords y estructuras narrativas. El articulo de Pandey (2022)
sostiene que ‘“search engine optimization techniques that help you improve your website's
rankings, attract more visitors, and increase your website's visibility” (p. 44). La relacion
entre visibilidad, trafico y posicionamiento solo se activa cuando los motores pueden acceder
a la estructura interna del sitio. En otras palabras, si la pagina no es indexable, las estrategias
SEO no pueden desplegar su funcionalidad.

El proceso de rastreo (en inglés crawl) consiste en recorrer los sitios web mediante
programas automatizados, también llamados arafas (spiders), con el fin de recopilar
informacion estructurada de cada pagina. Este procedimiento permite a los motores
identificar elementos como identificadores (IDs), imagenes, palabras clave y enlaces internos.
Segin Pandey (2022), “this includes scanning websites and collecting information about all
pages, including IDs, images, keywords, and other linked pages” (p. 45).

Por su parte, Tamayo y Tamayo (2003) plantearon que una investigacion valida debe
conservar coherencia entre el objeto, el problema y los criterios de seleccion de los datos.
Este principio sustent6 la decision metodoldgica de excluir los titulos no indexables y trabajar
con un corpus capaz de interactuar con los sistemas que rigen la visibilidad digital. Todos los
articulos analizados contaban con condiciones minimas para participar en los entornos de
busqueda. Esta garantia técnica habilitd un andlisis posterior centrado en los recursos
estructurales, semanticos y discursivos de los titulos, sin interferencias derivadas de errores

de configuracion.

Meta description y longitud

Figura 11. ;Los articulos tienen meta description?



77

Vacfa

0.4%

99.6%

Presente

Nota. Gréfico de pastel elaborado con ChatGPT a partir del anélisis técnico de 3.022 articulos
digitales. E1 99,6 % de los titulos presenta una meta description activa, lo que evidencia una
implementacion casi total de esta etiqueta en los medios analizados. Solo un 0,4 % de los
articulos carece de esta informacion.

Por otro lado, el analisis evidencid que el 99,6 % de los articulos examinados incluye
meta description, lo que indica una adopcidn casi universal de esta practica en los medios
digitales colombianos. Este componente, fundamental en la estructura SEO de una
publicacion, actia como un resumen breve que puede incidir directamente en la tasa de clics,
al ofrecer al lector un adelanto del contenido. Tal como exponen Navio y Soler (2020), su
mera existencia no garantiza eficacia, puesto que, para cumplir su propdsito, debe ser clara,
atractiva, contener palabras clave y ajustarse a la longitud adecuada para evitar que los
buscadores la recorten.

Desde la 16gica de la economia de la atencion (Simon, 1971; Han, 2014), este campo
opera como una interfaz decisiva entre el usuario y el contenido. Por consiguiente, si el texto
no conecta rapidamente o resulta genérico, pierde valor estratégico incluso si esta
técnicamente bien ubicado. A esto se suma lo planteado por Aman et al. (2024), quienes
destacan que la efectividad de los elementos SEO se mide hoy no solo por su presencia, sino

por la coherencia semantica y su ajuste a la intencion de busqueda. En otras palabras, no se
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trata unicamente de cumplir con la norma técnica, sino de adaptar el discurso a las logicas
algoritmicas y cognitivas del lector digital.

Al respecto, Patel (2021) afirmé que una meta description bien formulada puede ser
decisiva en el rendimiento del articulo en buscadores, sobre todo cuando aborda temas
complejos como los ODS. En este contexto, el reto para los medios no es simplemente
insertar este campo, sino convertirlo en una herramienta de mediaciéon informativa que
facilite la comprension de tematicas ambientales, sociales o econdmicas. En ese sentido, se
potencia tanto la funcién comunicacional como la contribucién a una esfera publica mas
informada y critica.

Figura 12. Distribucion de longitud de meta descripcion.
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del analisis de 3.022 articulos digitales.
La mayoria de las metadescriptions se clasifican como adecuadas (<155 caracteres), mientras
que un porcentaje menor se ubica en el limite superior o es muy extensa, lo cual puede afectar
la visualizacion completa en los resultados de busqueda (SERP) y reducir su efectividad SEO
(Semrush, 2024).

Las metadescriptions indico tres categorias por longitud: 2.391 articulos tienen una
extension igual o inferior a 160 caracteres, lo que representa el 79 % del corpus.

Adicionalmente, 101 registros se situaron entre 161 y 170 caracteres, y 530 superan los 170
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caracteres. La distribucion permitid identificar un patrén mayoritario de ajuste a los rangos
sugeridos por los buscadores, junto con una proporcion que excede los limites recomendados.

Sobre esto, Semrush (2023) explico que “técnicamente, las meta descripciones pueden
tener cualquier longitud. Pero Google las cortard después de unos 160 caracteres en el
escritorio y los 120 caracteres en el movil”. Sin embargo, esta limitacion visual puede afectar
la comprension del mensaje, ya que ““si tu meta descripcion se corta en las SERP, es posible
que los usuarios no consigan el contexto completo [...] y pueden hacer clic en un resultado de
busqueda diferente”.

Por esta razon, la plataforma recomienda mantener las metadescriptions alrededor de
105 caracteres o 680 pixeles, especialmente cuando se prioriza la visualizacion mévil. Las
restricciones técnicas no operan de forma aislada. En el entorno digital, el componente
textual también cumple una funcion semidtica. Scolari (2008) sostiene que “cada interfaz
construye a su usuario”. En este marco, la meta description no actiia como un mero resumen,
sino mediante un filtro de lectura, una puerta de entrada al contenido. Cuando se extiende
mas alld del rango visible, pierde esa capacidad de operar como interfaz efectiva. La
repeticion literal del titulo en la meta description limita su potencial comunicativo.

De igual modo, en los entornos hipermediaticos, como lo describe Scolari, el
contenido se construye en multiples capas de relacion. Cuando estas capas se duplican, se
reduce la densidad informativa del mensaje. Por lo tanto, la descripcion debe diferenciarse
del titulo, aportar contexto o anunciar una promesa de contenido, debido a que cada
fragmento visible en las SERP participa de la competencia por la atencion.

Finalmente, el anélisis determind que, aunque la mayoria de los medios completa el
campo de la meta description, no todos aprovechan su valor estratégico. En las
hipermediaciones digitales, las palabras no solo informan: organizan recorridos de lectura,

establecen jerarquias y anticipan estructuras narrativas. En tal sentido, un metadescription


https://es.semrush.com/blog/como-hacer-una-meta-descripcion-perfecta/
https://www.felsemiotica.com/descargas/97686682-Scolari-Carlos-Hipermediaciones.pdf

80

que respeta el limite de visibilidad, se diferencia del titulo y aporta informacion especifica,
cumple una funcion esencial en la cadena de decision del usuario. En las SERP, el clic no es
un gesto automatico, dado que es una respuesta a la forma en que se construye la promesa

informativa.

Meta keywords

Figura 13. Uso de meta keywords por medio de comunicacion.
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del analisis de 3.022 articulos digitales. El
29 % de los contenidos atin emplea etiquetas de meta keywords, a pesar de que su uso fue
desaconsejado por Google desde 2009. Esta persistencia refleja un desfase técnico en algunos
medios colombianos respecto a las buenas practicas actuales de posicionamiento web
(Google, 2009; SEMrush, 2023).

Los motores de busqueda comenzaron a incorporar la etiqueta meta keywords a partir
de 1995 como un mecanismo para identificar las palabras clave asociadas a una pagina web.
Buscadores como AltaVista y otros integraron esta etiqueta en sus algoritmos, lo que
incentivé su uso en el desarrollo de sitios web (SISTRIX, 2020; Wikipedia, 2024). Con el

tiempo, los administradores web introdujeron listas extensas de términos irrelevantes en esta
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etiqueta con el objetivo de influir en los resultados de blsqueda. Esta préctica, conocida
como keyword stuffing, alter6 el proceso de indexacion y llevd a los buscadores a restar
importancia a esta sefial (surferseo.com, 2023). En 2009, Google comunicé que no emplea la
etiqueta meta keywords como factor de posicionamiento en sus resultados de busqueda
(Google Developers, 2009). A partir de esa declaracion, la mayoria de los motores adoptd
decisiones similares. Desde entonces, esta etiqueta dejé de formar parte de los criterios
técnicos que intervienen en la visibilidad de los contenidos digitales.

Por otro lado, el 29 % de los articulos digitales analizados (885 de 3.023) incluye la
etiqueta meta keywords, pese a que Google confirm6 en 2009 que “no utiliza la etiqueta meta
keywords para posicionar sitios en las busquedas web” (Google Search Central, 2009). A este
desuso se suma la afirmacion de SEMrush (2023), que sostiene que “las meta keywords no
tienen ningun tipo de utilidad” y que su desactivacion responde a “la evolucion del algoritmo
de Google”, el cual prioriza criterios mas complejos, como la semantica contextual y la
experiencia del usuario.

Por lo tanto, la permanencia de esta etiqueta en casi un tercio del corpus no puede
interpretarse como una estrategia activa de posicionamiento, sino como un vestigio de
practicas técnicas que no han sido completamente actualizadas. Esto refleja una asimetria
entre la produccion editorial y las pautas contemporaneas de SEO, asi como una probable
dependencia de sistemas automatizados o CMS heredados. Por ejemplo, aunque medios
como Semana y El Universal registran cero articulos con meta keywords, otros como El/
Heraldo (362), El Espectador (250) y El Tiempo (248) siguen empleandolas con frecuencia.

Tal persistencia no resulta necesariamente perjudicial. Como explica Alvarez (2020),
“alin existen paginas webs donde pueden seguir viéndose este tipo de etiquetas en sus
codigos”, aunque su uso se justifica, mas que por su impacto en el posicionamiento, por

razones de orden interno o técnico. De hecho, algunos desarrolladores las mantienen como un
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listado auxiliar de palabras clave, sin que ello implique sancion alguna. La misma autora
recomienda que, en caso de mantenerse, “no se utilicen mas de seis o diez palabras y evitar
que estas cuenten con errores ortograficos” (parr. 7). El uso de meta keywords aparece como
un indicador sintomatico de la brecha entre los estandares actuales de SEO y la
infraestructura editorial de ciertos medios digitales. Frente a ello, el giro hacia etiquetas
relevantes como meta title, meta description, encabezados jerarquicos y contenidos
semanticamente ricos no solo resulta mas eficaz para el posicionamiento, sino también

coherente con las exigencias algoritmicas contemporaneas.

Nivel de profundidad

Figura 14. Nivel de profundidad de los articulos (clics desde la pagina principal).
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del analisis de 3.022 articulos digitales. La
mayoria de los contenidos se encuentra a dos o tres clics desde la portada, lo que puede
afectar su visibilidad organica y accesibilidad para el usuario.

Del total de articulos analizados (n = 3.022), una porcién significativa se encuentra a
mas de tres clics desde la pagina de inicio, umbral que las buenas practicas de SEO
recomiendan no superar. De hecho, el 38,7 % de los articulos (1.170) se localiza en niveles de
profundidad considerados suboptimos (nivel 4 o mas). Esta distancia no solo compromete la

accesibilidad del contenido, sino que afecta directamente su visibilidad y el flujo de autoridad
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interna (/ink juice). Como advierte Mendoza (2023), “la profundidad ideal para llegar a
cualquier pagina es menos de cuatro clics. De este modo, los usuarios no tienen que
esforzarse para encontrar el contenido que buscan” y, en ese sentido, “cuanto mas
desorganizada sea la estructura de tu web, menos contexto tendra Google sobre tus paginas y
su relacion entre si”. Esta situacion resulta especialmente problematica en medios que tratan
temas relacionados con los ODS, donde la visibilidad del contenido se vincula directamente
con su potencial de impacto en la ciudadania.

El concepto de profundidad no solo esta asociado al rastreo automatizado, sino
también a la experiencia del usuario. En palabras de Dosmedia (s. f.), “cuanto mas cercana al
home se encuentre una pagina en concreto, mas sencilla haras la tarea a Google de rastreo e
indexacion de este contenido”. Este principio cobra relevancia al analizar que 63 articulos se
ubican a mas de diez clics desde la portada, lo que limita severamente su exposicion y
contradice las practicas recomendadas para sitios de informacion.

En esa medida, los medios digitales deberian considerar una reestructuracion que
permita redistribuir los contenidos relevantes hacia niveles jerarquicos mas altos. Esto
incluye mejorar el enlazado interno, redisefiar menus de navegacion, implementar
breadcrumbs y optimizar los sitemaps. Como lo sintetiza Mendoza (2023), “una buena
estructura contribuye a que tus paginas se posicionen en Google, debido a que ayuda al
buscador a encontrar e indexar tus principales paginas y entender el contenido de tu sitio”.
Desde esta perspectiva, la estructura plana, la cual permite llegar a cualquier contenido en
pocos pasos, representa un modelo mas eficiente y acorde con los estandares actuales de
visibilidad y rastreabilidad.

Desde una perspectiva mas amplia, puede afirmarse que una arquitectura web
optimizada no solo es funcional, sino también politica. Como sostienen Aman et al. (2024),

“search engine optimisation aims to meet these challenges by improving the performance and
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functionality of the search engine. It encompasses a wide range of techniques and methods
designed to improve the relevance of results, search speed and user experience” [La
optimizaciéon de motores de busqueda (SEO) busca afrontar estos desafios mejorando el
rendimiento y la funcionalidad del motor de busqueda. Abarca una amplia gama de técnicas y
métodos disefiados para mejorar la relevancia de los resultados, la velocidad de bisqueda y la
experiencia del usuario] (p. 4). En este caso, esa personalizacién comienza por acortar rutas,
eliminar barreras estructurales y priorizar la jerarquia de los contenidos sobre los ODS. Por
consiguiente, solo asi serd posible garantizar que el conocimiento vinculado con los ODS,
crucial para el contexto colombiano, logre emerger con visibilidad y relevancia dentro del

ecosistema digital.

Enlaces internos

Figura 15. Promedio de enlaces internos por medio de comunicacion.
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Nota. Gréfico elaborado con ChatGPT a partir del andlisis estructural de 3.022 articulos
digitales. Se observa una alta variabilidad en el promedio de enlaces internos por pagina. £/
Tiempo y El Heraldo lideran en incorporacion de enlaces, lo que podria beneficiar su
autoridad interna y rendimiento SEO, mientras que £/ Universal muestra el nivel mas bajo.
Los datos evidencian una clara variabilidad en la cantidad de enlaces internos que

cada medio incorpora por articulo, lo cual influye directamente en la autoridad interna (o /ink
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Jjuice) que se distribuye entre las paginas de un sitio web. Como advierte Harsel (2024), “los
enlaces internos ayudan a pasar autoridad (o PageRank) a otras paginas de tu sitio”, por lo
que su presencia no solo potencia el posicionamiento de contenidos clave, sino que mejora la
comprension estructural del sitio por parte de los buscadores. Medios como E! Tiempo y El
Heraldo, al ubicarse en los primeros lugares del promedio, evidencian una estrategia de
entrelazado mas robusta. En contraste, aquellos con promedios bajos reflejan una arquitectura
débil, lo cual afecta no solo la indexabilidad, sino también la experiencia del usuario. En
palabras del mismo autor, “una so6lida estructura de enlaces internos también ayuda a los
motores de busqueda a rastrear (descubrir) e indexar (almacenar en su base de datos) las
paginas de tu sitio”, lo que se traduce en mayor visibilidad.

Una estructura pobremente enlazada puede derivar en paginas huérfanas o de dificil
acceso, afectando gravemente la navegabilidad. Harsel (2024) lo expresa con claridad:
“cuantos mas enlaces internos entrantes tenga una pagina, mas facil les resultara a los
motores de busqueda encontrarla y clasificarla”. Por su parte, Elementor (2025) subrayo que
“los enlaces internos deben estar relacionados tematicamente”. Esta afirmacion refuerza la
idea de que no se trata simplemente de una cuestion técnica, sino de una estrategia integral de
comunicacion que optimiza la permanencia del lector, su transito tematico y su contacto con
contenidos de valor.

De conformidad con lo expuesto, resulta pertinente que los medios con menor
densidad de enlaces internos revisen su estrategia de enlazado, fomentando estructuras
jerarquicas claras, enlaces contextuales pertinentes y el fortalecimiento de sus paginas pilares.
De acuerdo con la guia de Mailchimp (2024), “una s6lida estructura de generacion de enlaces
internos proporciona una experiencia de usuario fluida y atractiva.

De igual modo, los enlaces contextuales proporcionan a los usuarios informacion

adicional sobre el contenido que estan viendo, creando un recorrido mas inmersivo e
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informativo”, lo cual refuerza la eficacia de la arquitectura informativa en entornos digitales
altamente competitivos. En suma, como advierte Haines (2024), “no es necesario anadir
cientos de enlaces internos para que sea efectivo. Uno o dos enlaces internos bien ubicados

pueden lograr grandes resultados”.

Huella ecolégica digital de CO: (mg)

Figura 16. Comparativa de emisiones de CO: por medio digital.
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del andlisis técnico de 3.022 articulos
digitales. La media de emisiones por pagina varia significativamente entre los medios
analizados. El Heraldo y El Universal presentan los niveles mas altos de CO: por carga de
pagina, mientras que La Republica registra el mas bajo. Estos resultados se interpretan en
relacion con la escala de sostenibilidad web propuesta por Website Carbon (2023).

En tal sentido, El Heraldo, El Universal, El Tiempo, Semana, El Espectador y La
Republica evidencian diferencias en el consumo energético asociado a la carga técnica de sus
paginas. Estas divergencias permiten inferir niveles desiguales de eficiencia estructural entre
plataformas. Mientras El Heraldo y El Universal registran los promedios mas altos de

emisiones de CO: por pagina (alrededor de 43 mg), La Republica mantiene el nivel més bajo
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(aproximadamente 7 mg), lo que situa a cada medio en posiciones distintas dentro del sistema
de evaluacion propuesto por Website Carbon.

En términos absolutos, los datos del grafico muestran que todos los medios se ubican
ampliamente por debajo del umbral mas alto de la escala (> 0,847 g por pagina), dado que 1 g
equivale a 1.000 mg. Asi, un promedio de 40 mg representa 0,04 g, y, en este caso, cada
medio analizado se situaria incluso por debajo de la categoria A+ si se considerara
unicamente esta métrica. No obstante, este contraste sugiere que el sistema de Website
Carbon contempla componentes técnicos adicionales que no se reflejan en una simple
conversion directa, como los métodos de compresion, el volumen de trafico, la ejecucion de
scripts, la geolocalizacion de los servidores, entre otros factores estructurales que pueden
alterar la huella real por visita.

Aunado a esto, Website Carbon advierte que “la huella de carbono de internet esta en
aumento y representa aproximadamente entre el 2 % y el 4 % de las emisiones globales, una
cifra igual o superior a la de toda la industria aeronautica” (Website Carbon, 2024). Como
resultado, esta afirmacion subrayd la necesidad de una vigilancia técnica constante en los
medios digitales que, pese a abordar tematicas vinculadas con la sostenibilidad, operan sobre
infraestructuras que consumen energia de manera continua, tanto en su funcionamiento como
en su disefio.

Finalmente, el sistema de calificacion se basa en esta ldgica, promoviendo que los
desarrolladores web consideren el rendimiento ambiental de sus sitios con el mismo rigor con
que se evalua la eficiencia energética de un edificio. La Escala de Clasificacion de Carbono
del Sitio Web categoriza las emisiones segun el siguiente criterio:

Figura 17. Escala de calificacion de carbono para sitios web.
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Website Carbon Rating Scale

Here's how this rating system works:
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* The Website Carbon Rating System is based on the Digital Carbon Rating System developed
through the SWD collaboration. Visit sustainablewebdesign.org for more details

Discover your site's rating

After testing your web page on Website Carbon, you may initially see a cached result from before
the introduction of our new rating system. Simply click the provided link to re-test your site, and
you'll then view the updated Website Carbon rating for your tested web page.

Nota. Imagen tomada del sitio oficial de Website Carbon Rating System. La escala clasifica
las emisiones de CO: por visita segun rangos establecidos (de A+ a F), basados en el tamafio
de transferencia HTTP y los gramos de CO: emitidos por pagina. Tomado de Introducing the
Website Carbon Rating System, por Website Carbon, 2023,

https://www.websitecarbon.com/introducing-the-website-carbon-rating-system/

Mas alla del indicador visual, las consecuencias fueron acumulativas. Sharma y Dash

(2022) senalaron que “The internet generates 1.6 billion tons of greenhouse gas emissions per


https://www.websitecarbon.com/introducing-the-website-carbon-rating-system/
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year” [Internet genera 1.600 millones de toneladas de emisiones de gases de efecto
invernadero al afio] (p. 22). Estas cifras, en combinacion con el crecimiento proyectado del
sector digital, revelaron un panorama en el cual la eficiencia técnica dejo de ser una opcion
para convertirse en una responsabilidad operativa.

El grafico funcion6, en este sentido, como una matriz para comparar decisiones
técnicas y su manifestacion en términos de emisiones. Medios como Semana o El Espectador
presentaron valores intermedios, lo cual pudo interpretarse como una arquitectura mas
contenida o como el resultado de procesos de optimizacion parcial. E/ Tiempo, aunque no
lider6 en emisiones, se ubicd claramente por encima del promedio de los medios mas
livianos. Esta dispersion técnica sugirid que no existidé una politica comun en el ecosistema
digital informativo colombiano en cuanto a sostenibilidad web.

Finalmente, como advirtieron Pasek et al. (2023), “in this worst-case scenario, ICT
energy draw would outpace global renewable energy production, essentially negating decades
of energy transition” [en este escenario pesimista, el consumo energético del sector TIC
superaria la produccién global de energia renovable, anulando décadas de transicion
energética] (p. 3). Desde esta perspectiva, la comunicacion digital dejo de ser una practica
neutra para posicionarse como un campo de disputa ambiental que exigi6 decisiones técnicas

fundamentadas en el principio de coherencia ecoldgica

Emisiones de CO: por articulos segin ODS

Figura 18. Emisiones de CO: por articulos segun ODS.
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Nota. Grafico elaborado con ChatGPT a partir del analisis técnico de los articulos indexados
en medios colombianos. Las emisiones promedio por pagina varian segun el ODS abordado.
Los articulos vinculados al ODS 15 (vida de ecosistemas terrestres) presentan la mayor huella
de carbono digital, mientras que los relacionados con el ODS 1 (fin de la pobreza) registran la
menor. Este indicador se calculé en miligramos de CO: por carga de pagina, con base en
criterios de sostenibilidad digital establecidos por Website Carbon (2023).

La medicion del CO: digital asociado a los articulos a los articulos, se observa que los
contenidos vinculados a los ODS concentran, en varios casos, los niveles mas elevados de
CO: por pagina. Esta informacion, lejos de ser anecdoética, revela una tension estructural entre
el contenido que promueve practicas responsables y la infraestructura digital utilizada para su
difusiéon. En lugar de operar como canales neutros, los medios digitales intervienen
activamente en la configuracion de una huella ecologica cuya magnitud depende de
decisiones técnicas especificas.

Cada elemento que compone una pagina —desde la cantidad de scripts hasta la

complejidad del disefio— introduce cargas computacionales que, sumadas, requieren energia.
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Este consumo, a su vez, se traduce en emisiones. Como lo afirman Sharma y Dash (2022),
“Digital technologies account for 4 % of Greenhouse gases, and their energy consumption
increases by 9 % per year” [Las tecnologias digitales representan el 4 % de los gases de
efecto invernadero, y su consumo energético aumenta un 9 % anual] (p. 20). En ese mismo
sentido, “the internet generates 1.6 billion tons of greenhouse gas emissions per year”
[internet genera 1.600 millones de toneladas de emisiones de gases de efecto invernadero al
ano] (Sharma y Dash, 2022, p. 22).

El fendmeno no puede abordarse tinicamente desde el plano semantico. La forma de
publicacion, el modo en que se construye técnicamente un contenido, incide directamente
sobre su impacto ambiental. Las plataformas que integran multiples capas de codigo,
componentes externos y peticiones simultdneas incrementan la demanda energética de forma
exponencial. El disefio, en este sentido, no es un detalle menor. Incluso, actividades que
suelen percibirse como inofensivas participan de esta logica. “Watching 30 min of Netflix
generates 1.6 kg of CO-, which is the same as driving 4 miles” [Ver 30 minutos de Netflix
genera 1,6 kg de CO:, lo que equivale a conducir 4 millas] (Batmunkh, 2022, p. 3). Esta
comparacion ilustra con claridad la relacion entre el entorno digital y las emisiones.

En escenarios de alta demanda, el consumo energético asociado a las tecnologias de la
informacion puede superar la capacidad de generacion de fuentes renovables. “In this
worst-case scenario, ICT energy draw would outpace global renewable energy production,
essentially negating decades of energy transition” [en este escenario pesimista, el consumo
energético del sector TIC superaria la produccion global de energia renovable, anulando
décadas de transicion energética] (Pasek et al., 2023, p. 3).

Adicionalmente, la interpretacion de estos datos exige una revision de los criterios
utilizados para construir y mantener los sitios informativos. Cuando los articulos sobre

sostenibilidad presentan niveles elevados de emisiones, el contenido pierde fuerza como
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argumento. Esta desconexion entre forma y finalidad introduce una contradiccion que debilita

la legitimidad de los mensajes, y pone en cuestion la integridad del canal que los transmite.

Hallazgos

El estudio realizado sobre los titulos informativos de articulos digitales en medios
colombianos reveld una serie de hallazgos preocupantes que comprometieron su capacidad
para cumplir con una funciéon comunicativa efectiva en el entorno digital. En primer lugar, se
identificé que la mayoria de los titulos analizados excedia el umbral recomendado de 60
caracteres o 10 palabras, lo que los hizo propensos a ser truncados en los resultados de
busqueda (SERP). En tal sentido, medios como Semana y El Tiempo destacaron por emplear
titulos especialmente extensos, mientras que E/ Universal se aproximd mas a las buenas
practicas, con estructuras mas ajustadas y efectivas.

Adicionalmente, el andlisis de legibilidad mostré que mas del 70 % de los titulos
presentd una puntuacion baja en el indice de Flesch, lo cual indicé que resultaban dificiles de
comprender para el lector promedio. En un entorno saturado de informacion y con tiempos de
atencion cada vez mas limitados, esta complejidad sintactica operd en contra de la eficacia
comunicativa, al dificultar que el publico accediera de forma rapida y clara a los contenidos
relacionados con los ODS.

Desde el punto de vista tematico, también se evidencid una falta de precision
semantica. Aunque muchos titulos abordaron topicos asociados a los ODS, pocos lo hicieron
de forma directa o clara. La ausencia de términos clave como “educacion”, “clima” o
“igualdad” en los encabezados limité su visibilidad tanto en buscadores como en plataformas
sociales. Este problema se agravé al observar que algunos objetivos, como el ODS 8 (trabajo
decente) y el ODS 9 (infraestructura), se sobrerrepresentaron, mientras que otros

fundamentales, como el ODS 1 (fin de la pobreza), el ODS 5 (igualdad de género) y el ODS
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15 (vida terrestre), practicamente no aparecieron, lo que reveld un desequilibrio informativo
preocupante.

En cuanto a los recursos textuales, se constaté que muchos titulos incorporaron signos
de puntuacion como comas o dos puntos, lo cual contribuy?6 a la segmentacion del mensaje y
facilito la lectura. También se observod una estrategia recurrente en el uso de cifras (por
ejemplo: “5 razones para...”), que mejoro la escaneabilidad y elevo el interés del lector. No
obstante, estos elementos no siempre se utilizaron de forma planificada ni coherente con los
criterios de optimizacion SEO.

En el plano técnico, aunque el 100 % de los articulos evaluados resultd indexable (es
decir, podian encontrarse en Google), cerca del 40 % se encontraba a mas de tres clics desde
la pagina principal del medio. Esto disminuy6 significativamente su visibilidad organica,
especialmente para contenidos que requerian maxima exposicion, como aquellos vinculados a
la sostenibilidad. Asimismo, se identific6 que algunos medios, como E/ Heraldo y El
Espectador, continuaban utilizando etiquetas obsoletas como meta keywords, una practica
desaconsejada por Google desde hace mas de una década.

Finalmente, un hallazgo que introdujo una dimension critica poco explorada fue el
impacto ambiental de los articulos digitales. Se calculd la emision de didxido de carbono
(CO2) por carga de pagina, hallandose que medios como El Heraldo y EIl Universal
registraron los niveles mas altos —alrededor de 43 miligramos por visita—, mientras que La
Republica mantuvo los mas bajos, en torno a 7 mg. Paraddjicamente, muchos articulos que
abordaron temas sobre sostenibilidad lo hicieron desde infraestructuras digitales que no
habian sido optimizadas para reducir su huella ecoldgica, lo cual reveld una desconexion
entre el contenido y la forma de circulacion.

En conjunto, estos hallazgos sugirieron que los titulos informativos, lejos de constituir

un aspecto menor o puramente técnico, representaron un punto critico de acceso a la esfera
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publica digital. Mejorar su estructura, claridad y rendimiento no solo beneficio la estrategia
de posicionamiento de los medios, sino que también fortalecio la posibilidad de que temas
clave como los ODS lograran la atencidon, comprension y accidon que requieren en la sociedad

contemporanea.

Discusion de resultados

Los resultados obtenidos permitieron repensar el vinculo entre SEO y sostenibilidad
desde una perspectiva critica e interseccional, especialmente al examinar la circulacion digital
de los ODS en medios colombianos. Al contrastar los hallazgos con los referentes teoricos y
técnicos revisados, se evidencid una brecha estructural entre la produccion discursiva sobre
sostenibilidad y su visibilidad efectiva en entornos indexados. De tal modo, este desfase
reafirmé lo advertido por Villez et al. (2022), quienes observaron que incluso las
universidades, pese a su producciéon intensiva de contenidos sobre la Agenda 2030, no
lograban posicionarse adecuadamente en los motores de busqueda. La situacion se repitio en
medios colombianos, donde titulos extensos, poco optimizados y semanticamente
desvinculados de las consultas frecuentes limitaron el acceso a informacion clave para la
ciudadania.

Asimismo, se confirmé lo planteado por Giomelakis (2023) respecto a las
potencialidades del SEO semantico para dotar de mayor profundidad y contexto a los
contenidos digitales. Sin embargo, en la muestra analizada, esta promesa aun no se realiz6
plenamente: la arquitectura semantica permanecio débil y la estrategia de enlaces internos
(interlinking) aparecié subutilizada. En este punto, los hallazgos coincidieron con lo
observado por Navio y Soler (2020), quienes destacaron que, sin una estructura narrativa
clara y una coherencia entre etiquetas, titulos y URL, la indexacion de los temas pierde

eficacia.
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En cuanto a la dimension ecoldgica, el analisis reveld una casi total ausencia de
criterios de legibilidad ecologica o de conciencia sobre el peso ambiental de los contenidos.
Esto contradijo la creciente literatura que aboga por una sostenibilidad digital activa (Sharma
and Dash, 2022; Low Carbon City, 2020) y reforzé la pertinencia de propuestas como el
sistema de clasificacion de carbono de Website Carbon (2023), que permite medir y reducir la
huella de CO: asociada a cada pagina publicada. La omision de estos criterios en portales que
abordaron directamente los ODS representd una contradiccion ética y comunicativa, que este
articulo sefial6 como un punto ciego estructural.

Finalmente, se destacd un aporte singular de este estudio: la articulacion del concepto
de legibilidad ecologica como eje de innovacion discursiva y técnica. Esta categoria no solo
amplié la nocion de accesibilidad digital, sino que introdujo una ética de la produccion
informativa, en la cual el contenido debia ser comprensible, pero también sostenible. En este
sentido, se ofrecid una contribucion original que invitd a repensar las practicas editoriales en
funcion no solo de la visibilidad algoritmica, sino también del impacto ambiental y la equidad

en el acceso informativo.

Discusion critica

Aunque el presente estudio arrojoé hallazgos relevantes sobre la construccion y
visibilidad de titulos vinculados a los ODS en medios colombianos, su verdadera potencia
analitica emergid al contrastarse con los marcos tedricos y empiricos que exploraron
previamente la tension entre la produccion de contenidos y su circulacion efectiva. En este
sentido, el trabajo de Vallez et al. (2022) adquiri6 especial pertinencia al mostrar que incluso
instituciones con alta producciéon de conocimiento, como las universidades, carecian de

estrategias adecuadas para garantizar visibilidad en buscadores.
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La paradoja sefialada por estos autores —ser generadores de contenido sin lograr
posicionarlo— reson6 en el campo mediatico: los medios analizados produjeron articulos
valiosos sobre sostenibilidad, pero su alcance real se vio limitado por una arquitectura digital
orientada mas al rendimiento algoritmico que al compromiso publico.

Como consecuencia, este hallazgo sugirio un desajuste profundo entre la intencion
editorial y la logica algoritmica que rige el ecosistema digital, lo cual condujo a una de las
primeras contradicciones metodologicas: ;jcomo evaluar la eficacia comunicativa de un
contenido si las métricas de visibilidad no se correspondian con la calidad del mensaje? Tal
como advirtieron Schulthei3 et al. (2022), los motores de busqueda privilegiaban titulos
optimizados incluso cuando el contenido que enunciaban era superficial. Esto implicé que los
medios podian ser premiados con clics no por la profundidad informativa, sino por la
adhesion formal a los pardmetros SEO, una situacion que planted dilemas éticos
fundamentales. El riesgo de que los titulos sacrificaran complejidad en pos de la visibilidad
no fue menor: distorsiond la comprension de los ODS y transformé el periodismo en una
carrera por el rendimiento digital mas que por la responsabilidad informativa.

Adicionalmente, la perspectiva de Han (2014, 2022) resulto ttil para profundizar este
conflicto. En su critica a la logica de la exposicion, el filosofo coreano sefalé que la
visibilidad habia dejado de ser una categoria politica para convertirse en una exigencia de
rendimiento. En este escenario, los titulos de los articulos no buscaban ya provocar reflexion,
sino capturar atencidon instantanea. Esta economia de la visibilidad, estructurada por
algoritmos que priorizan lo mas visto sobre lo mas valioso, generé una paradoja perversa: lo
urgente (como el cambio climdtico, la pobreza o la equidad de género) podia quedar
marginado en favor de lo atractivo. Desde esta Optica, el SEO semantico no fue solamente
una herramienta técnica; también funciond como un dispositivo de poder que jerarquizaba

qué temas circulaban y cudles permanecian invisibles.
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En linea con esta vision critica, Scolari (2008) y Martin-Barbero (1987) advirtieron
sobre la transformacion de los medios en sistemas de filtrado simbodlico. La circulacion
digital no dependia solo del contenido, sino del modo en que este era codificado por las
plataformas. Asi, la neutralidad aparente del SEO escondia una logica de clasificacion y
exclusion que respondia a intereses comerciales y estructurales.

Adicionalmente, las plataformas, como recordd6 Van Dijck (2013), moldeaban las
experiencias culturales de los usuarios mediante configuraciones predeterminadas que
privilegiaban ciertas formas de contenido sobre otras. En consecuencia, los medios no solo
adaptaban sus titulos para ser legibles por humanos, sino —cada vez més— para ser legibles por
maquinas. Esto introdujo una nueva mediacion: la del algoritmo como gatekeeper
informativo.

Por otro lado, el presente estudio confirmé esta mediacion al identificar que muchos
titulos analizados, aunque correctamente formulados desde el punto de vista técnico,
presentaban un desfase con las exigencias discursivas que temas como los ODS requerian. En
otras palabras, el rendimiento SEO de un titulo no garantizaba su potencial pedagdgico ni su
fidelidad semantica al contenido que enunciaba. Esta situacion evoco el riesgo advertido por
Camacho (2023): que la optimizacion técnica terminara reemplazando la reflexion critica,
empujando a los medios a adoptar formatos mas emocionales y sensacionalistas, incluso para
tratar asuntos estructurales.

Ahora bien, esta logica tuvo implicaciones éticas de gran calado. Como mostro la
literatura reciente, el clickbait no solo deformaba la agenda publica, sino que introducia un
sesgo cognitivo que naturalizaba el consumo fragmentario de informacion. El propio
Ramonet (1998, 2011) lo habia anticipado al sefialar que el espectaculo mediatico convertia
los titulos en mercancias simbolicas disefiadas para impactar mas que para informar. De tal

modo, en el contexto de los ODS, esta dindmica erosionaba el compromiso publico con la
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sostenibilidad, al reducir temas complejos a esloganes de facil circulacion, sin contexto ni
profundidad.

Finalmente, este estudio permitio abordar una contradiccion estructural mas profunda:
la creciente dependencia de las plataformas comerciales (Google, Facebook, YouTube) para
garantizar la circulacion de contenidos que buscaban precisamente cuestionar el modelo de
desarrollo dominante. Esta paradoja, esto es, usar infraestructuras extractivistas para
visibilizar contenidos sobre sostenibilidad, implicé que los mismos mecanismos que
permitian el acceso a la informacidon también limitaban su potencial transformador. En este
sentido, la visibilidad de los ODS no solo estuvo condicionada por la arquitectura digital, sino
también por un régimen de poder algoritmico que actu6 como mediador ideoldgico y
comercial.

En suma, los hallazgos del presente estudio deben leerse no solo como una
descripcion técnica, sino como una advertencia critica. La construccion de titulos
optimizados para SEQO, aunque necesaria, no fue neutra. Implicé decisiones editoriales, €ticas
y politicas que afectaron directamente la representacion publica de los ODS. Superar esta
tension requiere repensar el disefio de contenidos digitales no como un ejercicio instrumental,
sino como una practica comunicativa orientada al bien comun, capaz de resistir la
homogeneizacioén del discurso y recuperar la densidad critica en un entorno cada vez mas

condicionado por l6gicas de mercado y algoritmos opacos.

Propuesta metodolégica de seguimiento

Con el fin de profundizar el andlisis sobre la visibilidad digital de los ODS y aportar
insumos aplicables a la comunicacién estratégica, este estudio propuso una ampliacion
metodologica y conceptual en tres direcciones: temporal, territorial e institucional. En el eje

temporal, la recoleccion de datos con cortes semestrales durante al menos dos afios permitio
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observar con mayor precision los cambios en el uso de etiquetas SEO, la redaccion de titulos
y la arquitectura de enlaces internos. Esta perspectiva diacronica hizo posible detectar
variaciones asociadas a coyunturas sociales, politicas o institucionales, y entender coémo estas
transformaron las condiciones de circulacion de contenidos sobre sostenibilidad. En linea con
los hallazgos de Vallez et al. (2022), este enfoque permitid reconocer que la visibilidad no
respondia exclusivamente a la calidad de los contenidos, sino a estructuras dinamicas de
jerarquizacion algoritmica que se ajustaban a intereses fluctuantes.

En el eje territorial, la incorporacion de medios digitales de otros paises
latinoamericanos como México, Chile o Argentina facilité un analisis comparado que revelo
tanto convergencias regionales como disonancias narrativas en torno a la visibilidad de los
ODS. Esta expansion regional respondi6 al llamado de Martin-Barbero (1987) a considerar
las mediaciones culturales, las memorias colectivas y las condiciones historicas de
produccion simbolica en América Latina.

Por lo tanto, examinar cdmo operaban los marcos globales del desarrollo sostenible en
contextos locales especificos permitid identificar apropiaciones alternativas, resistencias
discursivas o resignificaciones desde logicas comunitarias, indigenas o rurales que
frecuentemente escapaban a los radares de la visibilidad algoritmica. Esta dimension
interseccional resultd clave para evitar la homogeneizacion de la agenda de sostenibilidad en
el entorno digital.

En el eje institucional, se planted la construccion de un observatorio latinoamericano
colaborativo de comunicacion digital para la divulgacion de contenidos sobre los Objetivos
de Desarrollo Sostenible, articulado con universidades, medios aliados, redes comunitarias y
organismos multilaterales. En efecto, este observatorio funcionaria como una plataforma de
analisis, monitoreo y formacion, capaz de integrar herramientas de mineria de texto,

aprendizaje automatico y analitica predictiva —como lo desarrollaron Matosevi¢ et al. (2021)—
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para identificar patrones discursivos, sesgos de visibilidad y estrategias efectivas de
posicionamiento.

De igual modo, frente al poder de los sistemas de recomendacion automatizados,
opacos e ideologicamente sesgados (Van Dijck, 2013), esta iniciativa permitiria no solo
adaptarse a las logicas de visibilidad digital, sino también intervenir criticamente en ellas.
Ademas, ofreceria recomendaciones contextualizadas para periodistas, editores y disefiadores
de politicas publicas, promoviendo una circulacion informativa que no sacrificara

complejidad ni ética en favor del clic.

Conclusiones

A la luz de lo desarrollado, los resultados de este estudio posibilitaron avanzar una
reflexion critica sobre el papel estructural que cumplieron los titulos informativos en el
ecosistema digital contemporaneo, particularmente en el acceso a contenidos vinculados con
la sostenibilidad y los ODS. A diferencia de una vision instrumental del titular como simple
enunciado introductorio o anzuelo textual, este andlisis revel6 que el titulo operaba como una
interfaz clave entre los lenguajes del algoritmo y la inteligibilidad humana. En tanto
dispositivo liminar, el titulo articuld practicas editoriales, exigencias de posicionamiento y
estrategias de visibilidad, revelando una tension no resuelta entre el imperativo del clic y la
calidad comunicativa del discurso sobre el desarrollo sostenible.

Los hallazgos demostraron que la mayoria de los titulos examinados presentd
debilidades técnicas relevantes, tanto desde una perspectiva SEO como desde los principios
basicos de legibilidad, escaneabilidad y jerarquizacidon informativa. Por lo tanto, esta doble
deficiencia redujo de manera considerable el potencial de estos textos para ser encontrados,
leidos y comprendidos, y, por tanto, para cumplir con su funcion mediadora en el campo de la

comunicacion para el desarrollo.
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De manera particular, se evidenci® una escasa presencia de palabras clave
estratégicas, una ambigiiedad tematica recurrente y un bajo aprovechamiento de las etiquetas
<title> como punto de entrada para buscadores y plataformas indexadas. Esta situacion
sugirié no un simple descuido, sino una desconexion sistémica entre las practicas editoriales
cotidianas de los medios digitales colombianos y las exigencias técnicas del entorno digital
actual.

En ese orden de ideas, la teoria de las hipermediaciones (Scolari, 2008) resultd
particularmente pertinente. Desde esta perspectiva, los medios digitales ya no pudieron
concebirse como canales neutrales de distribucion de informacion, sino como arquitecturas
tecnodiscursivas donde se redisefiaron las formas de produccion simbolica, las subjetividades
receptoras y los dispositivos de circulacion.

En consecuencia, los titulos no fueron apenas paratextos informativos, sino nodos
semioticos que condensaron una forma de mirar, codificar y narrar lo sostenible en clave
mediatica. En palabras de Scolari (2008), “los nuevos medios no solo transforman el qué se
comunica, sino también el como, el quién y el para qué de la comunicacion” (p. 273). De tal
modo, la reflexion critica se intensifico al incorporar la nocidon de economia de la atencion
propuesta por Simon (1971), quien plante6 que, en contextos de sobrecarga informativa, el
recurso escaso ya no es la informacion, sino el tiempo y la disposicion cognitiva del usuario.

Desde este enfoque, los titulos ineficaces constituyeron una forma de desperdicio de
oportunidades de conexidon con publicos potencialmente interesados en la sostenibilidad, al
no lograr captar ni mantener la atencion. De hecho, el anélisis técnico mostrd que aquellos
titulos con estructuras mas optimizadas, mas cortos, con voz activa, cifras destacadas o
keywords alineadas con los ODS, lograron mejores indicadores de visibilidad y rendimiento.

Esto confirmé que la visibilidad digital de los contenidos sobre sostenibilidad no fue un
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fenomeno aleatorio, sino el resultado de decisiones editoriales concretas, técnicas y

discursivas.

En esta linea, la aplicacion de herramientas como el modelo de legibilidad

Flesch-Kincaid, el analisis de etiquetas HTML (<title> y <h1>), y la observacion de métricas

como el CTR organico (Click Through Rate), permiti6 constatar la débil articulacion entre la

semantica del titular y su capacidad de posicionamiento digital. Resulto ilustrativo, por

ejemplo, que titulos de medios reconocidos como E/ Universal o El Tiempo, a pesar de tener

mayor frecuencia de publicacion sobre ODS, no siempre optimizaron la estructura de sus

titulos para mejorar su posicionamiento, desaprovechando asi el potencial de trafico organico

y difusion informativa.

Ante este escenario, se propusieron varias recomendaciones practicas dirigidas a los

equipos editoriales de los medios digitales colombianos:

1.

Integrar criterios SEO desde la planificacion editorial, incorporando herramientas
de andlisis de palabras clave y estructuras recomendadas para mejorar la
indexacion de los titulos en buscadores.

Adoptar principios de legibilidad, priorizando estructuras gramaticales claras, uso
moderado de cifras y palabras clave, y evitando ambigiiedades o frases genéricas
que diluyan el sentido tematico.

Evitar el clickbait vacio de contenido informativo, y en su lugar, optar por
estrategias de atraccion que combinen relevancia semantica y valor informativo
real, alineadas con los objetivos de la Agenda 2030.

Fortalecer la formacion técnica de periodistas y editores en redaccion SEO,
entendiendo que el entorno digital requiere competencias especificas en
visibilidad, arquitectura informativa y eficiencia técnica.

Disefnar una tipologia editorial especifica para titulares sobre sostenibilidad, que
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combine el enfoque narrativo con estrategias algoritmicas, garantizando un
balance entre humanizacion del discurso y eficiencia de circulacion.

Por otro lado, es necesario reconocer las limitaciones de este estudio. En esa medida,
el analisis se centrd exclusivamente en los titulos, sin considerar el cuerpo textual ni las
estrategias de difusion secundaria (como redes sociales o newsletters). Como resultado, esta
restriccion habilita lineas de investigacion futuras centradas en el andlisis integral del ciclo de
produccion, circulacion, recepcion y reapropiacion del contenido digital sobre ODS. En ese
sentido, seria especialmente relevante desarrollar estudios de corte cualitativo que exploren la
recepcion de estos titulos en diferentes segmentos de publico, evaluando su impacto
cognitivo, emocional y actitudinal.

En esa medida, se sugiere avanzar hacia la construccion de un modelo algoritmico de
redaccion de titulos optimizados para sostenibilidad, que articule criterios técnicos (SEO) y
discursivos (claridad, pertinencia tematica, legibilidad), eventualmente basado en aprendizaje
automatico. Este modelo podria validarse en medios de comunicacion de América Latina, con
miras a establecer buenas practicas en la visibilizacion mediatica de los ODS.

Cabe subrayar que los titulos no son accesorios prescindibles sino fronteras criticas
entre la informacion disponible y el interés publico. En un entorno mediatico marcado por la
precariedad atencional y la aceleracion informativa, la optimizacion semantico-técnica de los
titulos representa no solo una mejora técnica sino una apuesta ética por la democratizacion
del acceso al conocimiento sobre sostenibilidad. Tal como lo advierte Sautu (2005), “los
datos no hablan por si solos; hablan con la voz que les presta la teoria” (p. 16).

De igual modo, los titulos informativos no circulan ni impactan por simple presencia
digital, sino en funcion del dispositivo discursivo que los articula. Repensarlos es, por tanto,
una condicidn estratégica para volver mas visible, comprensible y deseable la agenda global

del desarrollo sostenible. Sin embargo, mas alla de la técnica, conviene recordar que el titulo
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también cumple una funcion social. Segin Hannah Arendt, lo que més dificulta vivir en una
sociedad de masas no es cuantos somos, sino que ‘“el mundo ha perdido su poder para
agruparnos, relacionarnos y separarnos” (Arendt, 1958, p. 62).

En ese sentido, sin un lenguaje comin —y los titulos son una de sus primeras
manifestaciones visibles— las personas se quedarian aisladas, sin conversacion colectiva, sin
posibilidad de articular un “nosotros” frente a los desafios globales. Por tal motivo, se
recomienda que los titulos no se piensen solo como parte de una estrategia de clics o
visibilidad en buscadores, sino como un puente entre los contenidos y el espacio comun
donde las personas deciden qué es importante. Por consiguiente, proponer titulos mas claros,
atractivos y coherentes con las agendas que tratan puede ser un primer paso para recuperar
ese “mundo comin” que Arendt afirma que hemos ido perdiendo.

En esta perspectiva, el problema de los titulos poco legibles o técnicamente
ineficientes no es solo una cuestion de mala redaccion o fallos de indexacidn, sino una
renuncia (inconsciente, pero efectiva) a disputar la esfera publica desde la palabra justa. Al
respecto, Sautu (2005) afirmoé que “los datos no hablan por si solos; hablan con la voz que les
presta la teoria” (p. 16). De igual modo, los titulos no circulan ni impactan por simple
presencia digital, sino en funcion del dispositivo discursivo que los articula. Repensarlos es,
por tanto, una condicidon estratégica para volver mas visible, comprensible y deseable la

agenda global del desarrollo sostenible.

Recomendaciones

A partir del analisis realizado, y con el objetivo de transformar la visibilidad digital de
los ODS en una practica estratégica y sostenible, se plantearon las siguientes
recomendaciones, concebidas como una hoja de ruta avanzada para redacciones periodisticas,

medios alternativos y gestores de contenido digital. En esa medida, las propuestas aspiran a
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romper con enfoques exclusivamente reactivos y promover un cambio estructural en la
manera en que se formula, organiza y posiciona el contenido informativo:

1. Implementar unidades editoriales de arquitectura semantica integrada, con enfoque
progresivo, abierto y colaborativo: aunque lo ideal seria conformar equipos técnicos
especializados, se reconoce que muchos medios independientes, colectivos de comunicacion
comunitaria y emprendimientos digitales no cuentan con recursos econdémicos suficientes
para contratar perfiles completos de SEO, UX o analitica de datos. Frente a este desafio, se
propone una alternativa realista y escalonada: conformar microequipos semanticos
interdisciplinarios, aprovechando los saberes ya disponibles y promoviendo el aprendizaje
colaborativo.

En este esquema, el rol de los profesionales en bibliotecologia resultdé fundamental.
Su experiencia en organizacion del conocimiento, construccion de tesauros, clasificacion
tematica, disefio de metadatos y andlisis documental los convirtidé en actores clave para el
disefio de mapas tematicos y taxonomias propias en torno a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS). A diferencia de otras disciplinas, estos profesionales se formaron para
concebir estructuras semanticas que articulan lenguaje natural y controlado, una habilidad
especialmente util para conectar titulos periodisticos con las logicas de busqueda
conversacional en Google o en asistentes virtuales.

Ademas de bibliotecologos, fue posible integrar periodistas con formacion en
redaccion SEO, disefiadores con enfoque en experiencia de usuario (UX), analistas de datos
voluntarios y comunicadores interesados en sostenibilidad. Esta articulacion se planted sin
necesidad de contratos formales, mediante alianzas con universidades, convocatorias de
voluntariado académico, becas formativas o intercambios de saberes entre colectivos.

De igual modo, se recomienda recurrir a herramientas gratuitas o de bajo costo, como

Screaming Frog SEO Spider (en su version gratuita), Google Trends, AnswerThePublic, y el
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sistema de evaluacion Website Carbon Rating System, que mide la huella ambiental de cada
pagina web (Website Carbon, 2023). Estos instrumentos permiten avanzar en el disefio de
arquitecturas editoriales mas semanticas, sostenibles y accesibles, sin necesidad de grandes
inversiones.

Finalmente, adoptar una ética de publicacion abierta y progresiva: crear taxonomias
compartidas, reutilizables, basadas en principios de accesibilidad cognitiva, sostenibilidad
digital y circulacidén social del conocimiento. Como resultado, esta vision favorece la
indexacion algoritmica y la apropiacion ciudadana de temas complejos como los ODS.

2. Crear bancos de preguntas latentes mediante mineria semantica predictiva: a partir
del uso de herramientas como Screaming Frog SEO, en combinacion con scripts de scraping
orientados a detectar patrones en “La gente también busca” (PASF), se recomienda construir
bancos propios de preguntas latentes, organizadas por clusteres tematicos. Esta funcion de
Google, disefiada para mostrar consultas relacionadas tras un comportamiento de rebote o
navegacion rapida, permite identificar necesidades informativas que aun no han sido
abordadas de forma estructurada por los medios (Baker, 2024).

3. Introducir criterios de legibilidad ecoldgica como parte de la optimizacion: esto es
urgente en el ambito del SEO semantico la incorporacion del concepto de legibilidad
ecologica, entendido como la articulacion entre la accesibilidad cognitiva del contenido y su
impacto ambiental en el entorno digital. Al respecto, es pertinente advertir que este enfoque
no se limita a producir textos claros y comprensibles para audiencias diversas, sino que exige
considerar activamente el consumo energético asociado a la publicacion, carga y navegacion
de cada pagina web. En este sentido, resulta prioritario medir y optimizar variables técnicas
como el peso total de la pagina, el uso de scripts, la compresion de imagenes y la presencia de
recursos multimedia innecesarios, especialmente en contenidos que abordan la sostenibilidad

como tematica central.
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Una herramienta util para operacionalizar este principio fue el Website Carbon Rating
System, desarrollado por Website Carbon (2023), el cual clasifico sitios web en una escala
que va desde A+ (muy eficiente) hasta F (ineficiente), en funcion de los gramos de CO:
emitidos por cada visita. Esta clasificacion se baso en el tamafio de la transferencia HTTP de
cada pagina y compard los resultados con el promedio global de emisiones digitales. El
sistema busco fomentar una cultura de disefio web mas sostenible, de manera andloga a lo
que ocurre con las etiquetas energéticas en electrodomésticos o vehiculos, al permitir que
creadores y desarrolladores identificaran el impacto ambiental de sus sitios y se
comprometieran con mejores estandares ecoldgicos.

Incluir este tipo de métricas en la estrategia SEO implicé alinear las practicas digitales
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, particularmente con el ODS 12 (produccion y
consumo responsables) y el ODS 13 (accidn por el clima). Desde esta perspectiva, la nocion
de legibilidad ecoldgica no solo amplio los parametros tradicionales de optimizacién, sino
que introdujo una nueva ética digital, en la que la eficiencia informativa se midi6 también por
su sostenibilidad ambiental.

4. Redisenar las métricas de éxito del contenido con variables semantico-discursivas:
las métricas tradicionales centradas en clics, tasa de rebote o permanencia deben ampliarse
con indicadores que midan la densidad seméantica del contenido, su nivel de diversificacion
Iéxica y su congruencia con preguntas emergentes. A través del andlisis de entropia textual o
el uso de modelos de clasificacion semantica entrenados en corpus tematicos de los ODS, se
pueden desarrollar tableros de seguimiento que revelen si los titulos y contenidos responden
efectivamente a las necesidades informativas complejas de la ciudadania.

5. Aplicar aprendizaje automatico para identificar sesgos de invisibilizacién tematica:
finalmente, se propone entrenar modelos de machine learning (por ejemplo, clasificadores

Naive Bayes o Random Forest) con datos extraidos de los titulos y etiquetas de medios
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nacionales para identificar sistematicamente qué ODS son invisibilizados, mal representados
o subordinados a otros temas mediaticamente mas rentables. En suma, esta estrategia permite
observar omisiones e intervenir editorialmente en ellas, devolviéndole a los medios su

capacidad de agencia critica.

Consecuencias y horizontes de trabajo

Por encima del diagnostico técnico sobre las deficiencias en la estructura titular, las
consecuencias del estudio se situaron en un plano estratégico. En ese sentido, lo que estuvo
en juego no fue solo el rendimiento SEO, sino la capacidad de los medios para intervenir en
la configuracion de agendas publicas sobre sostenibilidad. De tal modo, la invisibilizaciéon de
los ODS en los titulos no se limit6 a una pérdida de posicionamiento digital, dado que supuso
una pérdida de oportunidad para contribuir a la alfabetizacion ecoldgica, a la construccion de
ciudadania critica y a la articulacion de un lenguaje comun frente a los desafios
socioambientales.

Por lo tanto, una de las consecuencias inmediatas de estos hallazgos fue la necesidad
de repensar las nociones de “relevancia informativa” que rigieron en muchas salas de
redaccion. Cuando la sostenibilidad qued6 subordinada a métricas de clics o a criterios de
viralidad, se corri6 el riesgo de consolidar una brecha entre lo urgente y lo importante. Este
desequilibrio reforzé una forma de comunicacidn extractiva, en la que los temas se abordaron
por su valor de circulacion y no por su potencial transformador. En este sentido, el hallazgo
de titulos que, aun cuando trataron los ODS, carecieron de orientacion tematica clara o
estuvieron desprovistos de enfoque narrativo, apunt6 a una desconexion entre el contenido y
su dispositivo de acceso.

Desde una perspectiva estructural, los resultados también interpelaron los marcos de

formacion profesional en comunicacién. Se evidencid una carencia de competencias
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especificas en redaccion SEO con sentido publico, asi como una escasa integracion entre
tecnologias de indexacion, disefio de arquitectura web y practicas discursivas responsables.
Esto demando no solo actualizar los curriculos académicos, sino instalar una ética del diseno
informativo en los medios, en la que los titulos no fueran tratados como producto final, sino
como la primera negociacion simbdlica entre los medios y sus audiencias.

En cuanto a los horizontes de trabajo, el estudio propuso avanzar hacia una
comprension mas ecologica del entorno mediatico digital, en la que los titulos funcionaran
como sensores semanticos del tiempo presente. Esto implico fomentar investigaciones
transversales que articularan saberes del periodismo, la lingiiistica computacional, el disefio
de interfaces y los estudios de recepcion. Asimismo, se sefiald la necesidad de desarrollar
tecnologias de apoyo —como asistentes de redaccion automatizada— que no solo corrigieran
errores formales, sino que sugirieran estructuras orientadas a maximizar la inteligibilidad, el
impacto social y la fidelidad tematica.

Finalmente, uno de los desafios mas urgentes consistié en desmercantilizar el lenguaje
de la sostenibilidad en los entornos digitales. En un ecosistema donde los algoritmos
privilegiaron lo espectacular sobre lo estructural, los titulos bien construidos pudieron operar
como formas de resistencia discursiva. En ese orden de ideas, no se tratd de embellecer el
titular, sino de devolverle su capacidad de anclaje en lo real, de activar conversaciones
colectivas y de reconstituir —como sugirio Arendt— ese mundo compartido que se sostuvo,
ante todo, en la palabra justa. Aunado a esto, la visibilidad digital de los ODS no dependid
unicamente de criterios técnicos, sino de decisiones éticas y editoriales que, cuando se
articularon con una arquitectura semantica sostenible, permitieron transformar radicalmente

la manera en que se imagind el futuro de lo publico en internet.
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