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  La sigla SEO se desprende de los tér-
minos en inglés (Search Engine Op�-

miza�on) que significa op&mizar nues-
tro posicionamiento en ls motores de 
búsqueda. 
Nuestro PROYECTO DIGITAL debe te-
ner contenidos atrapantes, pero  si 
desconocemos las reglas del juego 
que imponen los buscadores nos cos-
tará llegar a nuestra audiencia obje&-
va. 
 Mas allá de que cada uno de los bus-
cadores &ene sus propios algoritmos 
(desde mediados de 2018) la diferen-
cia entre unos y otros pasa por el mar-
ke&ng y no por las líneas de código. 
 La ventaja que Google le saca a sus 
compe&dores como Bing, DuckDu-
ckGo, Archive.org., Startpage, Gibiru, 
Qwant, Yahoo Search y Ask.com radi-
ca en que ha logrado instalarse en la 
mente de las personas como el más 
eficiente-. Aunque desde hace pocos 
años esa ventaja técnica ha desapa-
recido, al 64 % de la audiencia mun-
dial lo &ene como primera opción 
(según datos de Consultora Mundus, 
Octubre 2018). Antes de esa fecha, sí 
había una sustancial diferencia en lo 
acer&vo de las búsquedas. Hoy ya no. 
 De todas maneras debemos aceptar 
las reglas de juego de los “internet 

search engine” que consiste en pres-

tar atención a los siguientes puntos. 
• Los TÍTULOS deben ser afirma&-

vos y con beneficios. No superar 
las 6 a 10 palabras y nunca ser 
solo “nomina&vos” (por ejemplo 
“La Educación”). 

• Más que nunca hay que recupe-
rar lo más básico del periodis-
mo. Párrafos de dos a tres ora-
ciones (a lo sumo cuatro). 

• No superar los cuatro párrafos o 
300 palabras totales, siempre en 
tercera persona. La primera per-
sona del singular parece poco 
profesional y la tercera del plu-
ral muestra las ganas de persua-
dir. 

• Listar palabras claves (e&quetas)  
sin omi&r autor/a de la nota, 
nombre del si&o web y objetos 
del contenido. 

• Líneas de “trampitas” en el head 
del html hoy son penalizadas 
con malos posicionamientos. 

  

SSLSSLSSLSSL    

 Una de las úl&mas 
estrategias de in-
tromisión de los 
buscadores en los 
proyectos digitales 
es vender un cer&-
ficado SSL (Secure 

Sockets Layer) que 
suministra un can-
dadito verde a la 
izquierda de nues-
tra URL.  
 Teóricamente este 
cer&ficado verifica 
la propiedad del 
si&o web y solo lo 
venden empresas 
de hos&ng habilita-
das. De esa manera 
procuran evitar víc-
&mas de Phishing 
(fraude por con-

fianza ingenua). 
 Los busca-

dores 
recha-
zan a 
mu-

chos si&os sin SSL 
temiendo que pro-
vengan de la inter-
net profunda o más 
terroríficamente 
conocida como  

SEO 
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  Los copywriters se 
dedican a escribir. 
Sin embargo no son 
simples redactores. 
Son especialistas en  
valerse de los algorit-
mos del soHware  de 
los buscadores más 
populares (Google, 
Duck Duck Go, Bing) 
y desarrollan textos 
que “conversan” con 
quienes diseñan 
nuestras búsquedas.  

Por supuesto que 
este es un diálogo 
supuesto porque son 
funciones robots las 
que van a indexar 
nuestras produccio-
nes para luego mos-
trárselas a otro hu-
mano en el extremo 
del sistema. 
 En un primer mo-
mento su función era 
escribir eslóganes 
publicitarios con 
gancho que no supe-

raran las 

seis palabras, pero  
luego las demandas 
de posicionamiento 
de los si&os de inter-
net les abrió a los 
copywriters la posibi-
lidad de llevar el 
“copywri�ng” a po-
ducciones textuales 
de cualquier &po. 
 Estos especialistas 
trabajan para varios 
si&os web al mismo 
&empo. Muchas ve-
ces cumplen el rol de 
los viejos “correcto-
res” de la  industria 
gráfica pero ahora la 
reescritura es para 
“pulir” los textos y 
fundamentalmente 
los Jtulos, párrafos y 
las e&quetas para 
que tengan más 
chances en la dura 
competencia digital. 

 Copywriting 

¿Por qué debemos respetar algunas reglas 

textuales de los buscadores? 

 

¿Qué rol cumplen los copywriters  

y qué es el copywri�ng? 

 

¿Cuáles son las reglas básicas de  

la escritura web en todas las plataformas? 

 

¿Qué implica poseer el cer ficado SSL? 
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El Dilema 
 La plataforma de strea-

ming NeOlix lanzó un docu-
mental (con un poco de 
ficción) llamado “El dilema 
de las redes”. Realizado 
por Skyler Gisondo,Kara 
Hayward y Vincent Karthei-
ser , demuestra cuán inva-
sivos son Google, Face-
book, Instagram, TwiQer, 
Pinterest y otros. Los crea-
dores de esos espacios 
confiesan que usan estra-
tegias de  manipulación. 


