


El Poder de GEO




Prólogo: Por qué escribimos este libro

Antes de empezar este camino juntos, queremos decirte algo: escribimos este libro al mismo tiempo que ponemos en práctica las estrategias que vamos a compartir.

El poder de GEO nace de una constatación muy sencilla: en la actualidad no existe ninguna guía práctica de posicionamiento en motores de inteligencia artificial (IA) para quienes, con recursos limitados ―como nosotros―, quieran ganar autoridad, reputación e influencia en esta nueva era.

La mayoría de las voces relevantes coinciden en que la inteligencia artificial supone un cambio de paradigma que transformará radicalmente nuestras vidas profesionales y personales. Satya Nadella, CEO de Microsoft, la ha comparado con la llegada de la electricidad como tecnología de propósito general. Sundar Pichai, CEO de Google, ha afirmado que su impacto puede ser más profundo que el del fuego o la electricidad en términos de transformación humana. Estamos, por tanto, ante un salto estructural comparable a otros grandes momentos tecnológicos de la historia, como la Revolución Industrial iniciada en 1760 o la Revolución Digital de mediados del siglo XX.

Eso no significa que no existan voces críticas. Investigadoras como Kate Crawford han advertido del impacto material y energético de esta infraestructura tecnológica, y economistas como Alex de Vries han analizado el consumo creciente de energía y agua necesario para sostener los centros de datos. El debate no es si la IA desaparecerá, sino cómo evolucionará su modelo de infraestructura para ser sostenible.

Más allá del debate sobre su impacto y su sostenibilidad, las pymes, los autónomos y los profesionales independientes tenemos, por primera vez, una oportunidad excelente de aprovechar la revolución que supone la IA para posicionar nuestra marca o a nosotros mismos. Con mucho esfuerzo personal, sí, pero de una manera eficaz y sorprendentemente económica.

Se puede decir que la IA, al menos en este primer período, ha democratizado el acceso a la visibilidad digital. 

Te ponemos en antecedentes: Gonzalo Pérez, Responsable de Estrategia, Comunicación y Marketing Digital en Kleinson1, y yo ―Iñaki Nieto, CEO y socio fundador― llevamos más de siete años trabajando en el posicionamiento de la compañía. Además, de forma complementaria, hemos usado nuestros perfiles personales como palancas de impulso en la estrategia de incrementar la visibilidad de la compañía en el entorno digital. 

En paralelo, colaboramos ―también desde hace años― con un partner especializado que nos ha apoyado en las campañas SEM de publicidad pagada y en acciones SEO de optimización orgánica.

Su acompañamiento fue clave para dar con un plan SEO que realmente encajaba con nuestra realidad; pues pasamos de no recibir prácticamente ningún lead (solicitud de contacto o presupuesto) hace cinco años, a preparar más de 200 presupuestos anuales. 

Créeme cuando te digo que, en el sector de la formación, es una cifra significativa para una consultora pequeña y con muy poca inversión en marketing digital.

Tras casi veinte años desde la fundación de la empresa, por fin empezábamos a tener una presencia orgánica sólida con aproximadamente 12.000 visitas mensuales de media a nuestra web; algo más que aceptable para una página de servicios. El impacto fue inmediato en el modelo comercial: dejamos atrás la estrategia de puerta fría y pasamos a gestionar solicitudes reales e interesadas. Habíamos conseguido dinamizar el Departamento Comercial y, sinceramente, estábamos muy felices.  

Pero no todo lo bueno dura eternamente. A finales del primer trimestre del año 2025, empezamos a detectar caídas muy significativas en las visitas orgánicas al sitio web, en algunos momentos de hasta el 70 %.

Al comentarlo con otros profesionales y gerentes de pymes, nos confirmaron que sus empresas también habían experimentado un descenso drástico de las visitas a la web.

Todos llegamos a la conclusión de que se trataba de una nueva maniobra de Google: otro cambio de algoritmo ―de los cientos que hace al año― con el fin de sorprender a los especialistas en SEO y responsables de SEM para que se pusieran las pilas y, por qué no, invirtieran algo más en sus campañas. 

Pero de lo que no éramos conscientes ―o muy pocos lo sabían―, era del tsunami que se aproximaba: las inteligencias artificiales ya estaban aquí. Y no solo habían llegado para instalarse ―más adelante veremos hasta qué punto―, sino que la población había interiorizado su uso a una velocidad que ningún otro progreso tecnológico había provocado con anterioridad. 

Desde un niño de primaria hasta un abuelito, cada vez más personas comenzaban a realizar búsquedas en ChatGPT ―probablemente la plataforma más conocida por aquel entonces― en lugar de hacerlo en Google u otros buscadores. 

Lo cierto es que no me hubiese gustado estar en la piel de los directivos de Google en ese momento. Suerte que supieron reaccionar pronto y no se marcaron un Nokia1



Descubrimos unas nuevas plataformas que no solo respondían a nuestras búsquedas, también hacían comparativas, nos recomendaban alternativas… En definitiva, nos acompañaban y optimizaban todo el proceso de búsqueda. 
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Si tu asistente tecnológico pasa de hacer meras búsquedas a analizarlas por ti en cuestión de microsegundos, no sorprende a nadie que dejes de usar Google como motor de búsqueda. Y eso fue exactamente lo que pasó. 

En nuestro caso, la toma de conciencia de que entrábamos en una era distinta fue directamente proporcional a la caída exponencial de visitas a la página y de solicitudes de presupuesto por nuestros servicios.

¿Qué hicimos bien? Darnos cuenta de este cambio de realidad relativamente pronto. Esta vez el futuro no nos iba a pillar desprevenidos. En Kleinson teníamos muy claro que había que atajar el problema de raíz y debíamos abrazar la oportunidad que nos brindaba la IA.

Como era lógico con una tecnología que acababa de aparecer en nuestras vidas, no había nada de bibliografía práctica que explicara cómo destacar y generar confianza en estas plataformas. Encontramos algunos libros teóricos sobre el tema escritos para informáticos o expertos en SEO, y contenidos especializados sobre inteligencia artificial, pero nada relacionado con el contexto práctico para pymes y profesionales en esta nueva era.

Fue entonces cuando decidimos hacer algo cada vez más habitual: plantearle el problema directamente a la propia IA.



Así pues, nos pusimos a trabajar con diferentes motores generativos (también conocidos como motores de IA), retándolos a ayudarnos a encontrar la manera más adecuada de mantener y mejorar nuestra presencia digital, a ser posible, con una inversión mínima.

Desde el principio tuvimos claro que no se trataba de grandes inversiones, sino de priorizar bien: obtener el máximo impacto posible con los recursos reales de una pyme.

¿Qué hacemos cuando no tenemos un gran equipo ni tiempo de sobra, y aun así necesitamos posicionarnos con criterio?

Conviene ser honestos: cuando comenzamos a trabajar en serio en estos temas, no teníamos una respuesta clara.

Gonzalo lleva años trabajando como experto en SEO y SEM, y está profundamente familiarizado con el funcionamiento de los buscadores, las campañas y la parte más técnica de la autoridad online.

Yo, en cambio, vengo del ámbito estratégico: marca, negocio, toma de decisiones, foco y coherencia.

No existían referentes claros para pymes y profesionales sobre cómo construir presencia en motores de IA. Lo que sí había era intuición, experiencia previa y muchas preguntas.

La solución llegó por ahí. Lo que hicimos fue lo único a lo que vimos sentido: ponernos a aprender haciendo.

En primer lugar ―y por razones obvias― para Kleinson y luego, viendo la importancia que tenía lo que estábamos haciendo, también para nosotros mismos, para nuestra marca como profesionales.



Los hilos de conversación con los diferentes sistemas han sido y son todavía interminables. Probamos opciones hasta el infinito, nos equivocamos, ajustamos, descartamos ideas que no funcionaban y consolidamos otras que sí. 

Todo esto se llevó a cabo, no desde la teoría, sino desde la práctica diaria y la necesidad real de ganar autoridad, reputación y visibilidad en un entorno dominado cada vez más por búsquedas con IA.

A partir de ahí comenzamos a ver algo claro: cuando vas entendiendo cómo piensan estos motores y sistemas, dejas de improvisar, y caes en la cuenta de que el verdadero cambio no es aprender una técnica nueva, sino adaptar el enfoque y entender cómo funciona este marco distinto.

El SEO y el SEM pasan a un segundo plano, dejando paso a las nuevas actrices protagonistas: la autoridad y la reputación.

Ante esto, surgieron algunas dudas: ¿cómo trabajar en este nuevo contexto? ¿Cómo dotar de contenido a estos nuevos protagonistas? ¿Y cómo se reposicionan el SEO y el SEM en su nuevo espacio?

El poder de GEO pretende actuar a modo de guía para dar respuesta a esas preguntas. No lo hemos escrito desde una posición de expertos que «ya lo sabían todo», sino desde el aprendizaje real y desde la experiencia acumulada en el camino recorrido.

No hay fórmulas mágicas, pero verás que, con esfuerzo y trabajo, vas a conseguir posicionarte a ti o a tu equipo como fuentes de reputación y autoridad en las plataformas de IA.

A lo largo de este libro, te mostramos tanto nuestros aciertos como nuestros errores, para que aprendas de nuestro proceso, optimices tu tiempo, entiendas mejor cómo operan los sistemas de búsqueda basados en IA, y logres una presencia sólida y estratégica sin agotarte en el intento.

Si lo conseguimos, habremos cumplido nuestro objetivo.

Iñaki Nieto

Gonzalo Pérez




1 Kleinson nació en 2007 como la primera consultora de idiomas orientados a los negocios especializada en la internacionalización de empresas en España y ahora, tras este proceso que vamos a compartir contigo, se ha transformado en la mayor experta en preparación de rendimiento de equipos corporativos internacionales.


1 Nokia fue durante años el referente absoluto en telefonía móvil. Sin embargo, no supo anticipar ni adaptarse con la suficiente rapidez a la llegada de los smartphones, lo que provocó una pérdida acelerada de cuota de mercado. Su caso se estudia hoy como un ejemplo de cómo un liderazgo sólido no garantiza la supervivencia en contextos de cambio tecnológico.







Introducción: Para quién es este libro (y para quién no)

Si te encargas tanto de idear como de ejecutar la estrategia de marketing online en tu empresa o como profesional independiente, este libro está pensado para ti.

Pero, si además:

· publicas contenido a desgana porque nunca sabes si realmente sirve para algo;

· has probado SEO, redes sociales (RR. SS.), campañas pagadas o tácticas sin resultados claros;

· sientes que empleas mucho tiempo y recursos para conseguir presencia digital, pero avanzas poco;

· o tienes la sensación de que siempre vas un paso por detrás de las actualizaciones en tendencias del buscador de Google;  entonces queremos decirte que sí: estás en el lugar adecuado.

El poder de GEO surge de la experiencia real de quienes se han enfrentado a las mismas dificultades para hacerse notar en entornos digitales y han tenido que aprender haciendo con los distintos sistemas de IA. Tras muchos meses de trabajo, hemos encontrado un método que, creemos, nos está funcionando y queremos compartirlo contigo. 

Por todo ello, en esta guía te ofrecemos la estrategia que hemos seguido en Kleinson, explicada paso a paso, para que puedas implementarla. Trabajar en GEO (Generative Engine Optimization) requiere una dedicación importante al principio, pero una vez que el sistema está en marcha, el esfuerzo se vuelve más sostenible y compatible con la realidad de una pyme (con unas 2 horas por semana puedes conseguir resultados espectaculares).

El verdadero reto de posicionarse en las plataformas de IA no suele ser la falta de esfuerzo, sino saber a qué acciones hay que darles continuidad.

Durante mucho tiempo, en Kleinson intentamos suplir la falta de certezas con más actividad: escribimos publicaciones, probamos acciones, seguimos recomendaciones y acumulamos contenidos esperando que el SEO nos hiciera visibles de manera orgánica. ¿Te suena de algo?

En aquel contexto, visibilidad, actividad y seguimiento de tendencias eran exactamente lo que había que hacer para ganar presencia digital.

En este nuevo escenario dominado por motores de IA, muchas de las dinámicas que antes parecían suficientes dejan de serlo si no están bien orientadas.

El poder de GEO no se basa en publicar más, estar en todas las plataformas u optimizar cada detalle técnico. Se centra en entender cómo funcionan las búsquedas con IA y qué señales hacen que una empresa, una marca o un profesional sea considerado relevante, fiable y digno de aparecer como respuesta.

Cuando entiendes esto, dejas de correr y empiezas a avanzar.



Qué vas a aprender

Con esta guía aprenderás a:

· Pensar como lo hacen un motor de IA y un sistema generativo.

· Entender qué es la autoridad en la era del GEO y cómo se construye.

· Decidir qué acciones tienen impacto real en la visibilidad cuando el tiempo es limitado.

· Crear contenido con intención, no por obligación.

· Evitar trampas comunes que sabotean tu presencia digital.

· Diseñar un sistema realista para posicionarte tú y tu empresa.

Qué no vas a encontrar aquí

Ganar relevancia en los motores de IA requiere esfuerzo y paciencia. Por eso, para evitar malentendidos desde el principio, conviene aclarar qué no vas a encontrar aquí:

· Hacks rápidos

· Fórmulas mágicas

· Estrategias pensadas para grandes marcas con grandes equipos

· Recetas copiadas de gurús que no ejecutan

· Promesas de resultados inmediatos



 Este no es un libro para «hacer ruido». Es un libro para construir autoridad con criterio.




Entendiendo el marco

Antes de entrar en materia, es imprescindible revisar el significado de algunos términos clave.

Estamos seguros de que los conoces, pero probablemente, como nos ha pasado a nosotros, los estás entendiendo desde una perspectiva que ya no es del todo válida. Si no centramos el marco de referencia ahora, todo lo que viene después puede interpretarse de forma distorsionada.

Este no pretende ser un capítulo técnico ni un glosario, sino ayudarte a ajustar la perspectiva antes de seguir.

Un nuevo enfoque

Afortunadamente, la mayoría de quienes estamos inmersos en la gestión digital ya hemos tenido algún contacto con el marketing online: hemos hecho campañas SEM o hemos intentado hacer SEO.

Por eso, estamos familiarizados con conceptos que hasta 2025 eran válidos, pero que en la nueva realidad que trae consigo la IA hay que interpretarlos desde otra perspectiva.

La autoridad ya no es lo que dices de ti

Dado que la autoridad es una de las protagonistas principales para los motores de IA, empecemos por definirla.

La autoridad es la capacidad de ser considerado una fuente fiable, coherente y defendible en un contexto concreto.

Durante mucho tiempo, este término respondía a:



· experiencia declarada;

· volumen de contenido;

· visibilidad constante;

· notoriedad de marca.

 El foco estaba en las personas que nos «bicheaban» en Google o veían nuestros perfiles profesionales. Pero ahora, como aprenderás en esta guía, el foco está en las inteligencias artificiales que nos leen, no en las personas.

La autoridad se construye hoy de otra manera. Los sistemas de IA no la toman de una afirmación que se declara, sino del conjunto de señales que van acumulando, como por ejemplo:

· coherencia temática;

· continuidad en el tiempo;

· contexto en el que apareces;

· relaciones que mantienes;

· fiabilidad percibida.

 Por ello, la autoridad emerge como una lectura global que se construye cuando todo encaja.



Este es el primer regalo que te hacemos, graba en tu cabeza la palabra «coherencia». 



 Y, aunque parezca sorprendente, aquí está la consecuencia clave:

Puedes estar muy activo y no tener autoridad, o tener autoridad sin ser especialmente visible. 

Esta segunda acepción es la que descubrimos nosotros y que queremos compartir contigo. Lo que hemos denominado: la autoridad invisible.

La autoridad va antes que la visibilidad.



Reputación: la señal que no controlas del todo (pero te evalúa igual)

Vamos ahora con la definición de la otra protagonista.

La reputación es el conjunto de señales externas que condicionan el nivel de confianza que otros depositan en ti.

Y hoy, ese «otros» ya no se limita solo a personas.

La reputación siempre ha sido relevante, pero hoy importa de otra manera. Igual que pasa con la autoridad, antes se relacionaba, sobre todo, con la percepción humana. Ahora, en el ámbito de la IA afecta principalmente a la evaluación algorítmica, que es en lo que nos centraremos. 

Los motores y las IA analizan tanto tu contenido como también:

· qué dicen otros de ti;

· dónde apareces mencionado;

· en qué contextos se te cita;

· y con quién se te asocia.

Tu reputación es el ecosistema de señales externas que rodean a tu marca o a tu perfil profesional. Y, aunque no la gestiones, ya está influyendo en tu presencia digital.

Las incoherencias, los mensajes contradictorios o las asociaciones poco cuidadas no se neutralizan con más contenido. Se amplifican.



Por eso, en el nuevo marco del que estamos hablando, reputación y autoridad van de la mano.

No te agobies, vamos a trabajar contigo ambas, primero por separado y después de forma conjunta. 

Autoridad ≠ reputación (pero se necesitan)



Como ya hemos visto, la autoridad y la reputación son conceptos distintos. Pero, a estas alturas, seguro que ya intuyes que no funcionan por separado: la una sin la otra se queda coja. Esto encaja perfectamente con lo que ya hemos definido.

La autoridad responde a «¿Sabe de esto?» (experiencia y conocimientos demostrados), y la reputación a «¿Es fiable?» (coherencia, cumplimiento y la opinión de otros).

Una fuente puede saber mucho y no ser fiable o ser fiable y no tener los conocimientos suficientes.

En GEO, la autoridad y la reputación van de la mano.



SEO y SEM: siguen siendo útiles, pero ya no son el centro

A muchos nos gustaría que el SEO y el SEM hubieran pasado a la historia, pero la realidad es que simplemente han dejado de ocupar el centro del posicionamiento y del marketing online.

En el nuevo marco, el SEO y el SEM pasan a formar parte de un sistema más amplio. Ya no son el punto de partida ni el eje de la estrategia, sino herramientas que se utilizan una vez que está clara la dirección que se quiere construir y el contexto en el que se quiere aparecer.

Dicho de otro modo, primero se define la base estratégica; después se decide cómo utilizar SEO, SEM u otros recursos para amplificar ambas.

Este cambio de enfoque también afecta a cómo interpretamos las métricas. Los indicadores como el tráfico, la visibilidad o el engagement siguen siendo útiles, pero dejan de ser una brújula fiable si no se leen en relación con el posicionamiento que estamos construyendo.

El GEO reordena al SEO, pero no lo sustituye. Las herramientas llegan después de que la base esté clara.



GEO: cuando el motor deja de enlazar y empieza a responder

Hasta ahora hemos visto qué es la autoridad y la reputación, cuál es el nuevo papel del SEO y el SEM y, ahora, ha llegado el momento de definir qué es el GEO.

El GEO (Generative Engine Optimization) es el marco de posicionamiento en el que los motores de búsqueda dejan de limitarse a mostrar enlaces y empiezan a generar respuestas.

En este nuevo contexto, el objetivo ya no es solo aparecer en una lista de resultados, sino convertirse en una fuente que el sistema pueda utilizar como referencia al generar una respuesta.

No se trata de una técnica ni de una evolución del SEO, y no parece ser una moda pasajera. Es un cambio de lógica que, hoy y desde nuestro humilde punto de vista, democratiza el posicionamiento y el marketing online, tal y como mencionamos antes.

El GEO no optimiza páginas, evalúa contextos completos

Ese es el verdadero cambio. Para los motores basados en IA, una URL, un texto o unas palabras clave ya no son suficientes por sí solas. Analizan un conjunto de señales que, en su lectura conjunta, responden a preguntas como:

· quién eres realmente;

· de qué hablas y con qué estabilidad;

· con qué contextos apareces;

· qué relaciones refuerzan tu discurso;

· y si todo ello forma un patrón coherente.

 Por tanto, deja de centrarse en piezas sueltas y pone el foco en construir un contexto coherente.

El GEO no premia al que más publica

En GEO, el volumen pierde protagonismo. Publicar más o estar en más canales no determina la presencia.

Lo que realmente inclina la balanza son la claridad temática, la estabilidad del discurso, la especialización defendible y la coherencia de las señales externas.



Por eso, muchas estrategias tradicionales se quedan cortas.

Al GEO le gusta poco el riesgo

En este entorno, el riesgo pesa más de lo que imaginamos. La pregunta implícita que guía al sistema es sencilla:

«¿A quién puedo citar o utilizar como referencia sin asumir demasiado riesgo?»

Grábatelo en la cabeza: entre creatividad y seguridad, la IA se queda con la respuesta que puede defender mejor.

Y ahí es donde entran en juego la autoridad —que reduce la duda— y la reputación —que reduce la exposición al error—.

En GEO termina destacando quien reduce mejor la incertidumbre del sistema, no quien simplemente optimiza más.



El marco que sostiene todo el libro

A partir de aquí, todo lo que vas a leer se apoya en un mismo principio, que iremos desarrollando capítulo a capítulo: Authority-First

Es un término que hemos acuñado para que se nos quede grabado algo muy sencillo: antes de buscar visibilidad, necesitamos construir autoridad, y antes de escalar, hay que ser defendible.

¿Que al construir autoridad estoy construyendo visibilidad? Por supuesto que sí, pero el foco lo ponemos en la autoridad invisible, ¿recuerdas?

Este marco implica:

· priorizar mejor las acciones;

· hacer menos cosas —o las estrictamente necesarias—, pero con más valor;

· sostener un discurso coherente;

· aceptar que el posicionamiento es un proceso, no un truco.  Si entiendes este contexto, todo lo que viene a continuación encaja. En caso contrario, las estrategias pueden llegar a ser incoherentes o contradictorias.

Cómo leer lo que viene ahora

No leas los siguientes capítulos buscando tácticas sueltas. Como ya habrás podido intuir, en este nuevo marco, todo está relacionado.

Léelos con la mente abierta y con criterio, pensando siempre cómo aterrizar estas experiencias que hemos vivido y aprendido nosotros en tu propio negocio.  

Cada estrategia que proponemos responde a una pregunta simple que debes responder con honestidad:



«¿Esto refuerza o debilita mi autoridad y mi reputación en un entorno GEO?»

Si te concentras en esto, esta guía empieza a funcionar de verdad.

Ahora sí, con el marco claro, podemos entrar en materia.






PARTE I  Entender el nuevo marco




Capítulo 1: Cómo decide una IA a quién citar como respuesta

Antes de hablar de posicionamiento conviene interiorizar algo esencial: una IA no responde ni decide como lo haríamos nosotros al leer un contenido.

Las IA no buscan ni ser originales, ni impresionar, ni —nos atrevemos a decir— explorar muchas posibilidades. Su prioridad es no equivocarse en su respuesta. 

Este matiz, que puede parecer menor, explica por qué muchas estrategias tradicionales dejaron de funcionar (tanto a nosotros como a tantas otras empresas) con la llegada de la IA, que dio lugar al actual entorno GEO. 

Aquí nos encontramos con el cambio de paradigma: cuando el motor de búsqueda generativo pasa de mostrar enlaces a generar respuestas, el verdadero reto ya no reside en atraer atención, sino en ser la opción elegida.

Una decisión, no una opinión

Aunque ya nos hemos acostumbrado a interactuar con la IA e incluso estamos más que familiarizados con sus opiniones y expresiones recurrentes, la realidad es que las respuestas que produce son el resultado de una decisión técnica, no de una opinión.

Cada respuesta generada implica elegir unas fuentes y descartar otras. Por eso, el sistema no se pregunta quién resulta más interesante, busca quién permite cerrar la respuesta con menor exposición al error.

Desde este punto de vista, la conclusión que podemos sacar es clara: posicionarse deja de ser una cuestión de destacar y pasa a ser una cuestión de encajar sin fricción en el sistema.

Un ejemplo muy claro de esta lógica lo vivimos en una de nuestras primeras interacciones con un motor generativo (en nuestro caso, ChatGPT). Al plantear el reto de mejorar nuestra presencia digital, el sistema tendía a proponer opciones ambiciosas. No obstante, al marcarle límites reales —presupuesto, tiempo y recursos—, el enfoque cambió de inmediato hacia soluciones más adaptadas a nuestro presupuesto, más coherentes y menos ambiciosas.

Ahí entendimos algo importante: para estos motores la solidez pesa más que la brillantez.

La regla de la previsibilidad

Podemos afirmar, entonces, que la incertidumbre es el verdadero enemigo de toda IA. Este criterio, compartido por los principales sistemas de búsqueda generativa actuales, explica cómo se toman las decisiones en entornos GEO.

A diferencia de una persona, la IA evita el riesgo y no formula respuestas que puedan resultar difíciles de sostener. Desde su perspectiva, una respuesta incorrecta no es una opinión discutible, sino un fallo del sistema.

Por eso, ante varias opciones posibles, tenderá siempre a elegir aquella que introduce menos variabilidad, se alinea mejor con el consenso existente y presenta menos aristas interpretativas.



Para mí, la previsibilidad tiene más valor que la valentía intelectual.



Esto se hace evidente al generar cualquier respuesta. El sistema debe resolver, de forma simultánea, distintas fuentes de incertidumbre:

· factual: ¿es correcto lo que se dice?;

· contextual: ¿encaja con la pregunta?;

· relacional: ¿contradice a otras fuentes fiables?;

· temporal: ¿es estable en el tiempo?

Cuantas más dudas surgen, mayor es la probabilidad de fallo para el sistema. Por eso se inclina hacia la respuesta que puede sostener con mayor facilidad, aunque no sea la «mejor» en términos absolutos.

Qué significa realmente ser una fuente defendible

Una fuente defendible es aquella que el sistema puede citar sin tener que justificar en exceso su elección. El nivel de conocimiento, por sí solo, no garantiza esa condición. Desde el punto de vista del sistema, una fuente es defendible cuando, de forma consistente:

· mantiene un discurso estable



· evita contradicciones relevantes;

· aparece en contextos compatibles;

· y encaja con otras fuentes consideradas fiables.

 Por todo ello, ser defendible no es una cualidad moral ni académica. Es una propiedad funcional. De esta manera, la IA puede «apoyarse» en esa fuente sin tener que justificar demasiado su elección.

Cuando encajar y ser previsible importan más que destacar

Este punto puede sorprender. En la era del SEO y del SEM, una de las vías habituales para ganar visibilidad era la diferenciación.

Sin embargo, en entornos de búsqueda generativa, esa lógica cambia: destacar demasiado introduce resistencia al flujo del sistema y, en determinados contextos, esta aumenta la incertidumbre y reduce la probabilidad de ser elegido como fuente.

Por eso, en la práctica, las respuestas que el sistema elige rara vez son las más originales o llamativas. Suelen seguir un patrón estable: pocas fuentes alineadas, fáciles de integrar, y coherentes con el contexto y con otras fuentes. Esto hace que sean robustas y fáciles de sostener dentro del sistema.

Por qué el volumen deja de ser una ventaja

En el modelo del SEO y el SEM, el volumen funcionaba como una herramienta potente para la estrategia de posicionamiento en buscadores tradicionales: cuantos más contenidos se publicaban, más probabilidades había de que Google «te leyese» y, por tanto, más oportunidades de aparecer entre los primeros resultados de la SERP —la página de resultados de búsqueda de Google—. En GEO, podríamos decir que ocurre lo contrario.

Cada nueva pieza de contenido:

· amplía el discurso;

· introduce nuevas interpretaciones;

· aumenta la superficie de análisis.  Y eso no siempre es una ventaja, ya que también tiene un coste; pues para una IA, más volumen significa más posibilidades de detectar incoherencias, más datos que verificar y, con ello, mayor probabilidad de contradicción.

El volumen, por tanto, deja de funcionar como un impulso automático y se convierte en un factor que debe ser evaluado con cuidado. Solo suma valor si refuerza el mismo patrón.

Si te fijas en cómo responden los motores generativos, verás que suelen apoyarse en pocas fuentes bien alineadas entre sí. No es casualidad: esa alineación reduce fricción y facilita una respuesta defendible.

La idea que conviene retener

Una IA decide como un evaluador cauteloso más que como un lector curioso.



Entender esto cambia por completo la forma de leer todo lo que viene a continuación.

En el siguiente capítulo veremos qué señales utiliza realmente una IA para tomar estas decisiones y cuáles, aunque muy populares, apenas influyen.

A partir de ahí empezaremos a ver el tablero completo y, sinceramente, fue una de las cosas que más nos costó aprender.

En GEO, posicionarse no es destacar más. Es reducir la incertidumbre mejor que otros.



Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)


Cuando comenzamos a entender cómo funcionan los motores basados en IA, tomamos una decisión poco habitual: parar. Durante un tiempo no abrimos nuevos canales ni publicamos más contenido.

Llevábamos años trabajando con una lógica heredada del SEO tradicional: más publicaciones, más palabras clave, más presencia. Esa estrategia podía mejorar la visibilidad, pero la forma en que el sistema interpretaba quiénes éramos y qué papel ocupábamos seguía siendo difusa.

Para entenderlo mejor hicimos un ejercicio sencillo: observar nuestra presencia digital desde fuera.



Si una IA tuviera que decidir si citarnos como referencia, ¿qué encontraría?

Probablemente vería una empresa con muchos años de experiencia, pero también mensajes dispersos, servicios descritos de maneras distintas según el lugar y una presencia digital que no siempre apuntaba en la misma dirección.

El conocimiento y la experiencia estaban ahí. Lo que faltaba era algo más básico: una estructura que hiciera nuestra propuesta fácilmente interpretable para el sistema.

Ese fue el primer aprendizaje real de nuestro proceso GEO: antes de pensar en posicionamiento había que construir una presencia digital que pudiera leerse con claridad.

Con esa idea fuimos revisando decisiones que hasta entonces respondían a criterios clásicos de marketing. Poco a poco comenzaron a evaluarse con una pregunta distinta, que terminó guiando gran parte de nuestro trabajo y también la lógica de este libro:

¿Esto reduce o aumenta la incertidumbre de una IA cuando tiene que decidir si citarnos?

La adopción de ese criterio cambió nuestra forma de trabajar y marcó el inicio real del proceso.









Antes de seguir, aplica este capítulo

Antes de continuar, haz una pausa. No pienses en lo que publicas, sino en lo que el sistema puede deducir de ti:

· Si una IA tuviera que responder ahora mismo a una pregunta central de tu sector, ¿serías una fuente defendible… o generarías demasiada incertidumbre?

· ¿Tu presencia digital forma un patrón coherente o parece un conjunto de mensajes dispersos?

· Si tuvieras que elegir hoy entre destacar más o encajar mejor como respuesta, ¿qué estás priorizando sin darte cuenta?




Capítulo 2: Qué señales entiende una IA (y cuáles ignora)

Ahora que ya conoces la lógica de decisión de estos sistemas, ¿qué te parece si vemos en qué se basan los motores generativos para elegir unas fuentes y descartar otras?

La respuesta es sencilla, pero profundizaremos bastante en ella: se basan en señales.

Lo complicado es saber cuáles importan realmente, porque no todas pesan lo mismo. Además, muchos de los factores que tradicionalmente se consideraban fundamentales en SEO, en un entorno GEO, simplemente dejan de ser determinantes.

Las IA no interpretan acciones, interpretan patrones

Retomando la idea que vimos en el capítulo anterior, las IA interpretan conjuntos de señales, no eventos aislados. Este es uno de los desajustes más habituales cuando se trata de posicionar contenido en los motores generativos.

Lo que hacen realmente estos sistemas es detectar regularidades en el tiempo; es decir, no evalúan acciones puntuales —un contenido, una publicación, una campaña o una página— por sí solas.

Una acción aislada le aporta poca información a la IA; en cambio, cuando se sostiene con continuidad en el tiempo, empieza a convertirse en un rastro reconocible que el sistema puede observar, comparar y validar.



El gran paradigma de las señales para GEO

Para entender cómo evalúa una IA qué contenidos son fiables para incluirlos en sus respuestas, conviene distinguir dos grandes grupos de señales: las internas y las externas.

Hay que aclarar que esta distinción es útil, pero no implica que ambos grupos sean compartimentos estancos: la IA tiene en cuenta a los dos de forma conjunta y, dependiendo de la coherencia entre los diferentes elementos, pueden reforzarse entre sí o, si están desalineados, neutralizarse.

Lo importante es que no todas estas señales están igual de cerca de ti. Las internas son las únicas que puedes controlar casi al 100 %, y por eso son el punto de partida: determinan si existe una base sólida y defendible antes de que lo externo pueda reforzarla.

Por eso, en este capítulo nos detendremos especialmente en ellas —es también donde nosotros mismos trabajamos de forma más consciente en Kleinson—. Los factores externos también son decisivos, pero los abordaremos con más profundidad en el capítulo 4, cuando hablemos de reputación.

Señales internas: lo que dices y cómo lo sostienes

Los indicadores internos se desprenden directamente de tu discurso. Funcionan como pistas que la IA puede seguir para saber si tu contenido es coherente. Por ejemplo, qué temas eliges, cuáles se convierten en temáticas recurrentes y en la forma en que los desarrollas a lo largo del tiempo. Es decir, son indicadores que solo aparecen cuando el sistema observa tu actividad en el tiempo.



Incluyen aspectos como:

· claridad temática: ¿de qué hablas realmente?;

· estabilidad del mensaje: si mantiene la alineación entre los diferentes canales que empleas para difundirlo y evita contradicciones relevantes;

· repetición estratégica de ideas clave: sin ser reiterativo, pero sin perder el hilo.

Por ejemplo, si tu web habla de innovación y tu perfil de LinkedIn habla de tradición, la IA detecta incoherencia temática. No hace falta cambiar tu personalidad; hace falta un hilo conductor claro.

Para la IA, lo decisivo es la estabilidad del mensaje —que se mantenga sin variaciones bruscas— por encima del estilo o la originalidad.

¡Ojo! La repetición, aquí, no es redundancia es validación. Porque, cuando un mismo mensaje aparece una y otra vez en diferentes plataformas sin variaciones bruscas, el sistema puede inferir que hay un criterio estable y sólido detrás.

Coherencia interna: la base que lo sostiene todo

La coherencia no es una señal más. Es la condición que hace que cualquier elemento interno se vuelva estable y defendible. Sin ella no hay patrón, y sin patrón no se construye confianza.

Tal y como te adelantamos en el prólogo, si entiendes esto, entenderás perfectamente cómo funcionan los motores.



Cuando el sistema detecta un marco consistente entre lo que afirmas, los temas que eliges y los contextos en los que aparecen, interpreta que existe estabilidad. Y esa estabilidad reduce la necesidad de contrastar o descartar la fuente.

Al final, la IA no modifica la forma en la que lee un mensaje por un fallo aislado. La modifica por una dinámica errática. Una contradicción puntual rara vez altera la lectura conjunta; lo que sí la cambia es la repetición constante de mensajes que no encajan entre sí.

Dicho de otro modo: puedes tener actividad, volumen y visibilidad, pero si el sistema detecta incoherencia estructural, nada de eso se transforma en reputación. Se convierte en ruido.

Señales internas que las IA tienden a ignorar

Tan importante como saber qué elementos tienen más peso a la hora de que el entorno las tenga en cuenta es entender cuáles no suelen ser determinantes en la decisión final.

Así, muchas de las métricas que durante años se han considerado esenciales en SEO, pasan ahora al segundo plano. Por ejemplo:

· los picos de actividad aislados (la IA premia la constancia);

· el volumen sin coherencia;

· las métricas de vanidad (likes, seguidores);

· el ruido no contextualizado.



En GEO, estos elementos siguen presentes, aunque pierden peso en la decisión final. El modelo ignora el ruido y se centra en la estabilidad interpretativa.

A partir del momento en que entendimos esto, y aunque actuar a toda prisa no fuera lo más recomendable, en Kleinson nos pusimos a escribir, corregir y reorganizar nuestros contenidos con un objetivo claro: lograr presencia digital con un mensaje claro y consistente.

¿Hubiera funcionado mejor si lo hubiéramos hecho de forma constante a lo largo de un período largo de tiempo? Probablemente, sí; pero es algo que aprendimos sobre la marcha. 

Señales externas: lo que ocurre fuera de tu discurso

Las señales externas son, en muchas ocasiones, las más influyentes. Y también las más difíciles de controlar, porque no las generas tú directamente, las generan otras personas, marcas o plataformas.

Publicar no es suficiente, es necesario aparecer en el lugar adecuado, de la mano de las fuentes correctas.

En concreto, estas evidencias externas tienen que ver con:

· menciones: ¿quién habla de ti y en qué contexto?;

· citas: ¿te citan como referencia o como ejemplo?;

· asociaciones: ¿con quién te relacionan?;

· contextos compartidos con otras fuentes:¿apareces en los mismos temas, eventos o conversaciones que otros referentes?

Por ejemplo, si apareces citado junto a otras empresas de tu sector en entornos corporativos, el sistema asocia tu marca a ese contexto. Si, por el contrario, las diferentes fuentes te asocian con temas distintos, tu posicionamiento externo se dispersa.

Esta fue, de hecho, una de las primeras desalineaciones que detectamos cuando analizamos nuestra propia presencia digital en conjunto. Los mensajes eran correctos, pero no siempre reforzaban la misma idea en todos los canales.

Como vimos antes, para las IA lo relevante son las secuencias coherentes y repetidas en el tiempo, no las intenciones ni las motivaciones que haya detrás.

Si una fuente aparece frecuentemente vinculada a ciertos temas, personas o entidades, el sistema incorpora esa asociación como parte de su contexto.

Aquí solo queríamos introducir su lógica. Más adelante veremos cómo se construyen de forma estratégica y qué impacto real tienen en tu posicionamiento.

Contexto: el marco que da sentido a todo

Ninguna señal se interpreta de forma aislada. Al contrario, todo cobra sentido en función del contexto.

Ese contexto incluye el tema principal (tus áreas de expertise o verticales), los secundarios, la estabilidad del discurso y las relaciones con otros discursos.



Una misma afirmación puede tener mucha o poca relevancia según el contexto en el que aparece.

Para mí, el contexto se construye con consistencia acumulada a lo largo del tiempo, no con una acción puntual.



Relaciones y repetición: cómo la IA valida las asociaciones

Cuando hablamos de relaciones, vamos más allá de los enlaces en el sentido clásico del linkbuilding. En el entorno GEO, se trata de asociaciones que se repiten:

· quién te menciona;

· quién te refuerza;

· quién te contradice;

· y en qué conversaciones apareces de forma recurrente.

Las IA no ven estas relaciones como información o eventos aislados, las interpretan como mapas. Y dentro de esos mapas, la consistencia vuelve a ser decisiva.

Al mismo tiempo, la repetición funciona como mecanismo de validación. Una afirmación gana peso cuando reaparece, cuando se confirma en distintos espacios y cuando encaja de forma natural en contextos compatibles.



Dicho de otro modo: la repetición no sirve para insistir, sino para que el sistema pueda verificar lo que ya ha leído.

Por eso, relaciones consistentes y repetición estratégica son la clave para que una referencia sea fuerte y defendible.

Cómo se alinean (o se neutralizan) las señales

Las señales no se suman de forma aritmética: se alinean o se neutralizan entre sí.

Una señal fuerte puede verse claramente debilitada por otra que la contradice; mientras que varios indicadores moderados, pero coherentes, pueden reforzarse y generar un efecto más sólido.

Por eso, el sistema presta más atención a la alineación que a la cantidad. La descoordinación pesa más que la ausencia.

Revisa tu presencia digital e intenta que tus servicios o productos, tu descripción, tu filosofía, tu misión y tu visión estén alineados. 

La idea que conviene retener

Las IA entienden patrones, no esfuerzos aislados.

Solo cuando esas estructuras son coherentes, estables y defendibles, el sistema puede tomar decisiones con bajo riesgo.

Dicho esto, verás más adelante que, en nuestro caso, el esfuerzo inicial por alinear nuestra presencia digital y adaptarla a este nuevo contexto dio muy buenos resultados. 

En el siguiente bloque del libro veremos cómo se construyen esos indicadores estratégicos de forma consciente, con especial atención al más importante: la autoridad.

A partir de aquí, es donde pasamos de leer el tablero a empezar a mover fichas.

En GEO, las señales interactúan: pueden reforzarse o anularse.



Y entender eso es lo que separa la actividad del posicionamiento real.

Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)


Después de definir nuestro eje vertical, entendimos que el siguiente paso era auditar las señales que ya existían. Publicar más podía esperar.

Empezamos revisando toda nuestra presencia digital como si fuéramos un sistema GEO, observando el conjunto y preguntándonos qué patrón aparecía al analizar de forma agregada el blog, el perfil de LinkedIn, los directorios, los perfiles corporativos en redes sociales y las descripciones públicas.



En ese primer análisis detectamos dos cosas importantes.

En primer lugar, entendimos que el repositorio central de contenido debía ser el blog, mientras que LinkedIn debía cumplir un papel complementario. Asimismo, como veremos más adelante, uno de nuestros grandes descubrimientos fue Google Business Profile. Al principio publicábamos guías y artículos allí para generar visibilidad y autoridad. Sin embargo, tras varias pruebas y conversaciones con la IA, comprendimos que, aunque la plataforma ayuda a generar reputación y engagement, sus impactos son efímeros y dispersos. Por eso el blog se convirtió en el núcleo, y LinkedIn pasó a reforzar y contextualizar los contenidos.

En segundo lugar, nos dimos cuenta de que en el discurso de Kleinson en el universo digital no faltaban indicadores, sino que algunos se neutralizaban entre sí. Los mensajes secundarios, los matices innecesarios y los contextos diversos en los que aparecíamos introducían ruido y dificultaban que el sistema identificara un patrón estable y defendible.

A partir de ahí, el foco de nuestra estrategia dejó de centrarse en crear contenido nuevo y pasó a enfocarse en reducir la fricción interna entre los diferentes mensajes. Homogeneizamos la comunicación en todos los puntos donde aparecíamos, ya fuesen descripciones, perfiles, directorios o canales sociales. El objetivo era simple, aunque exigente: que cualquier lectura conjunta del contenido reforzara las mismas ideas y no generara interpretaciones contradictorias.

Ese fue nuestro primer aprendizaje práctico sobre señales: en GEO, raramente se trata de falta de actividad. Casi siempre es desalineación.





Antes de seguir, aplica este capítulo

Haz una pausa y pregúntate con honestidad:

· ¿Qué señales ya existen sobre ti que podrían estar anulándose entre sí?

· Si alguien te analizara como conjunto, ¿qué patrón aparecería realmente?

· ¿Estás sumando señales o acumulando ruido?

· ¿Qué podrías alinear hoy sin crear nada nuevo?




PARTE II Construir Autoridad y Reputación




Capítulo 3: Autoridad: elegir bien de qué vas a hablar (y de qué no)

Ahora que entendemos cómo las IA interpretan señales toca abordar un principio fundamental de la guía: aunque pueda sonar disruptivo, la autoridad no se construye publicando sin freno sobre todo lo que conoces. Más bien, es justo lo contrario: se construye seleccionando con claridad un eje principal.

No se puede tener autoridad en todo, y menos con el poco tiempo que tenemos. 

Una trampa común: querer ser relevante para todo el mundo

Durante años se ha insistido en que cuantas más cosas hagas, más oportunidades tendrás de posicionarte. Más temas, más servicios, más mensajes, más públicos.

En un entorno GEO, ese planteamiento no solo deja de ayudar, juega en contra. Para una IA, un discurso demasiado amplio genera señales dispersas. Esa dispersión aumenta la incertidumbre y dificulta que el sistema te ubique.

La autoridad no se construye generando contenido para todos, sino creando algo muy claro para alguien concreto.

La autoridad no se declara, se deduce

Llegados a este punto, conviene recordar algo que ya hemos apuntado antes: la autoridad no depende de lo que digas sobre ti; se construye a partir de la coherencia de tus señales.

El sistema la deduce observando:

· la frecuencia de tus mensajes sobre un tema;

· la consistencia temática;

· la continuidad de tus mensajes en el tiempo;

· las asociaciones con otros contextos o fuentes.

Por eso, la autoridad no se construye añadiendo mensajes, sino ordenándolos y alineándolos. Se trata de una consecuencia, no un objetivo: el sistema la reconoce cuando todas tus señales apuntan al mismo lugar. Y la forma más efectiva de conseguir esa claridad es la especialización.

Especialización no es limitarse, es clarificarse

La palabra «especialización» suele generar rechazo. Se interpreta como una renuncia a oportunidades, como un estrechamiento artificial del discurso. Pero en el GEO, ocurre justo lo contrario. Especializarse no es hablar de menos cosas, sino hacer más clara la señal principal; es decir, seleccionar qué parte de tu realidad quieres que sea tu identidad digital.

La especialización no limita, clarifica. Cuando tu foco es claro y se mantiene en el tiempo, el sistema puede identificar tu relevancia en un tema con rapidez y menor incertidumbre.



Por eso, una fuente especializada:

· es más predecible (porque el sistema sabe qué esperar de ella);

· es más fácil de contextualizar (porque aparece en el mismo marco una y otra vez);

· genera menos contradicciones (porque no se dispersa en mensajes opuestos);

· y reduce el riesgo (porque la IA puede «apoyarse» en ella sin dudar).

No se trata de saber más, sino de decir menos cosas distintas, con consistencia y claridad.



El freno de la dispersión temática

Cuando una fuente habla de demasiados temas sin una jerarquía clara, el sistema se enfrenta a una dificultad clave: ¿en qué contexto debe interpretarlos?

No es una pregunta menor. Si no hay un eje definido, la IA no sabe cómo colocarte en el mapa temático. Eso fue exactamente lo que nos ocurrió a nosotros al principio. No era cuestión de que estuviéramos diciendo cosas incorrectas ni de que el contenido fuera irrelevante; el desajuste era otro: no siempre estábamos reforzando la misma idea en todos los canales.



Cada pieza tenía sentido por separado, pero, vistas en conjunto, no construían un patrón reconocible. El resultado fue una presencia difusa, difícil de contextualizar y, por tanto, poco defendible.

En términos del sistema, el valor no está en la amplitud del discurso, sino en su legibilidad. Cuando no hay conexión clara entre los temas, lo que aparece no es profundidad, sino ruido, y el ruido se traduce directamente en incertidumbre.

En GEO, importa menos cuánto hablas y más de qué hablas y cómo conectas esos temas entre sí. Y eso implica, inevitablemente, decidir qué contenidos refuerzan tu señal principal… y cuáles no.

Elegir bien también implica elegir de qué no hablar

Construir autoridad implica tomar una decisión previa que rara vez se verbaliza: decidir de qué no vas a hablar. No es una cuestión de desconocimiento ni de desinterés; se trata de priorizar aquello que refuerza tu señal central.

Cada tema secundario que incorporas compite por la atención dentro del mismo discurso. Cuando un tema no está claramente conectado con el núcleo de lo que quieres representar, introduce ruido: diluye la autoridad percibida, complica el contexto en el que el sistema intenta ubicarte y añade fricción a la hora de decidir de qué eres realmente referente.

Por ejemplo, un profesional puede saber mucho de liderazgo, comunicación, tecnología y gestión del cambio. Si esos temas no están articulados bajo un mismo marco reconocible, el sistema no los interpreta como conocimiento profundo sobre esas temáticas, sino como dispersión.

La IA no entiende trayectorias personales ni matices biográficos. Entiende patrones temáticos. Y cuantos más temas no alineados acumulas, más difícil se vuelve para el sistema extraer una señal clara.

La autoridad se construye por acumulación, no por intensidad

La autoridad no se construye con grandes gestos aislados. Un contenido brillante, una publicación viral o una intervención puntual pueden generar atención, pero no bastan por sí solos para construir una señal sólida.

Lo que realmente pesa es la continuidad del discurso y la coherencia de las señales a lo largo del tiempo. Cada acción aislada es solo una pista; la autoridad aparece cuando esas pistas se enlazan y forman un hilo conductor reconocible.

Ese hilo es el que permite al sistema entender de qué eres realmente referente, sin tener que reinterpretarte cada vez desde cero.

Autoridad y contexto: una relación inseparable

La autoridad siempre depende del contexto. Puedes ser relevante en un tema y prácticamente invisible en otro. La IA no extrapola autoridad de forma automática: no asume que si eres experto en un área, también lo eres en otra.



Por eso, cada vez que el contexto cambia, la autoridad debe volver a deducirse. Si tus señales se dispersan entre temas distintos sin conexión clara, el sistema no sabe cómo ubicarte y tu señal global se debilita.

El falso dilema entre amplitud y profundidad

A menudo se plantea la autoridad como una elección entre ser generalista, y hablar de todo, o ser ultraespecialista, y concentrar el discurso en un único tema.

En realidad, no se trata de elegir entre extremos. La clave fundamental está en la coherencia interna del discurso. Una fuente puede abordar varios temas siempre que estén claramente relacionados, se refuercen mutuamente y se mantengan dentro de un mismo marco conceptual.

Cuando esto no ocurre, el sistema deja de saber qué hacer contigo.

Un matiz importante: marca y persona no siempre juegan al mismo juego

Para ser completamente honestos, hay un punto en el que este capítulo merece un matiz.

Las recomendaciones sobre autoridad que estamos explicando funcionan especialmente bien cuando el objetivo es construir una señal vertical clara, sostenida y defendible. En el caso de Kleinson, esa decisión ha sido deliberada.

Pero no siempre es así.

En mi caso particular —el de Iñaki— el camino es ligeramente distinto. Además de liderar Kleinson, he trabajado durante años en proyectos diversos y en ámbitos complementarios —desde el emprendimiento y la empleabilidad hasta el rendimiento en entornos internacionales— y no quiero renunciar a esa amplitud para construir una autoridad más rápida en una sola vertical.

Eso implica una elección consciente: apostar por una autoridad más amplia, pero necesariamente menos concentrada.

Porque en entornos GEO, el foco acelera el posicionamiento pero la amplitud diversifica. Y ambas opciones son legítimas, siempre que se entiendan bien sus consecuencias.

La idea que conviene retener

La autoridad no se construye diciendo más, sino diciendo lo mismo de manera consistente, centrado en un núcleo claro.

Eso implica una decisión previa que rara vez se verbaliza: elegir bien de qué vas a hablar… y aceptar de qué no.

En el siguiente capítulo veremos la otra cara de la moneda: la reputación. Cómo influyen las señales externas, qué dicen otros sobre ti y, sobre todo, cómo el contexto en el que lo dicen pesa tanto como tu propio discurso.

Ahí es donde la autoridad deja de depender únicamente de ti y se convierte en un patrón compartido y observado.



La autoridad no se construye ampliando el discurso sin control, sino haciendo la señal más clara. Y esa claridad no ocurre por accidente: es una decisión estratégica, y cada acción que tomes debe reforzarla.



Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)


Una vez que entendimos cómo se neutralizan las señales y por qué la coherencia es una condición previa, dimos el siguiente paso: trabajar la autoridad de forma consciente.

En Kleinson, ese proceso no empezó añadiendo nada nuevo. Empezó renunciando a temas.

Cuando revisamos el histórico de nuestro blog, vimos que durante más de quince años habíamos hablado de demasiados temas. En su momento tenía sentido: respondíamos al SEO clásico, a las palabras clave que funcionaban, a lo que Google premiaba. Pero en un entorno GEO, ese histórico se comportaba de otra manera: como una señal dispersa.

Como veremos más adelante en el capítulo 5, en ese proceso también fuimos entendiendo que necesitábamos articular todo nuestro trabajo bajo un mismo eje conceptual. Poco a poco fue tomando forma una idea central: el rendimiento internacional de equipos.



Tomamos entonces una decisión difícil: reorganizar y consolidar el contenido del blog. Eliminamos cerca del 40 % de las publicaciones y ajustamos las categorías y la línea editorial para que todo reforzara las verticales principales alineadas con ese eje estratégico centrado en el rendimiento internacional de equipos, que más adelante estructuramos bajo el marco del International Performance Training® (IPT®). No porque ese contenido estuviera mal, sino porque ya no sostenía la autoridad que queríamos construir.

Asimismo entendimos algo clave: la autoridad no se impone. También se construye con pedagogía.

Sabíamos que nadie en RR. HH. iba a buscar literalmente ese término. Así que empezamos a trabajar desde un territorio más natural —habilidades profesionales y rendimiento de equipos en entornos internacionales— y, desde ahí, fuimos educando el contexto, repitiendo el marco conceptual y sosteniéndolo en el tiempo.

Ese fue nuestro aprendizaje más importante: en GEO, construir autoridad no es solo elegir un tema. Es mantenerlo con consistencia mientras el sistema —y el mercado— aprenden a reconocerlo.








Antes de seguir, aplica este capítulo

Ahora es el momento de aplicar lo que acabas de leer. Antes de avanzar, pregúntate esto con honestidad:

· ¿Qué parte de tu histórico está reforzando tu autoridad… y cuál la está dispersando?

· ¿Hay temas que antes tenían sentido pero hoy debilitan tu señal principal?

· ¿Tienes claro cuál es tu eje vertical?

· Si tu eje es correcto, ¿estás dispuesto a sostenerlo aunque el mercado todavía no lo busque con esas palabras?

· Revisa y actualiza con tu eje vertical tu perfil de Google Business Profile y de LinkedIn.

· ¿Qué puente semántico necesitas construir para que tu autoridad sea comprensible y defendible?




Capítulo 4: Reputación, lo que otros dicen de ti importa más de lo que crees

Después de hablar de autoridad, toca mirar la otra mitad del tablero: la reputación. Mientras que la autoridad define tu territorio, la validación externa marca si la IA lo reconoce como propio y decide reforzarlo o cuestionarlo.

Pero hay un punto previo que no debemos olvidar: todo esto parte de tener un eje sólido. Sin un foco claro, no hay nada que pueda confirmarse desde fuera.

Por eso, puedes hacer muy bien tu trabajo interno —haber definido un discurso ordenado y una especialización coherente— y aun así no convertirte en referencia si el ecosistema que te rodea no acompaña y valida esa posición.

Aquí es donde, en GEO, entra en juego la reputación como señal externa.

La reputación no se debate: se detecta

Ahora, esa dimensión externa deja atrás las percepciones subjetivas y se redefine como una huella externa que el sistema puede reconocer.

Las opiniones no forman parte del cálculo algorítmico. Una IA se guía por evidencias externas: observa dónde apareces, con quién se te asocia y en qué conversaciones se repite tu presencia de forma consistente.

A partir de ese rastro, el sistema infiere algo muy concreto: si utilizarte como referencia aporta seguridad a la respuesta que está generando o, por el contrario, introduce fricción.

Por eso, esta señal pesa tanto, porque actúa como un mecanismo de validación que puede amplificar una autoridad clara o restarle fuerza sin que tú intervengas directamente.

Lo que no depende de ti (pero te afecta igual)

Aquí es donde aparece una de las diferencias más relevantes entre autoridad y reputación.

La autoridad organiza tu territorio: lo que dices, cómo lo sostienes y qué eje eliges reforzar.

La reputación, en cambio, se manifiesta fuera de ti: no determina lo que tú afirmas, sino si el entorno confirma —o no— que puedes ocupar ese lugar como referencia.

Y, aunque esas señales externas escapan a tu control, sí puedes entender cómo funcionan y asumir que influyen en cómo te sitúa el sistema.

Para los motores generativos, importa menos quién inicia una asociación y más que esa asociación exista, se repita y se consolide alrededor de tu nombre. Eso es lo que reduce la duda cuando toca elegir a quién citar.

Reputación y confianza: conceptos distintos, dinámicas cercanas

Conviene matizar: la reputación no es confianza en sentido humano. Una IA no «confía» como lo haría una persona, pero sí interpreta si una fuente es fiable según el marco en el que aparece.

Una fuente con buena reputación suele cumplir tres condiciones:

· aparece validada por terceros;

· no genera contradicciones públicas;

· se repite en contextos coherentes.

En la práctica, eso se traduce en algo muy concreto: el sistema tiende a priorizar a las fuentes que aparecen respaldadas y bien ubicadas en su red de referencias, aunque no sean las más visibles.

Por eso, incluso una fuente modesta, pero citada de forma repetida y alineada, puede superar a otra más brillante pero dispersa.

El peso de las menciones y las asociaciones

Entre las señales externas más decisivas están las asociaciones que se repiten de forma reconocible. Influye más la consistencia con la que apareces ligado a un mismo territorio que una mención puntual.

Por ejemplo, ser citado de forma recurrente en torno a ciertos temas, aparecer en marcos similares o compartir espacio con fuentes estables refuerza tu posición dentro del ecosistema y reduce el riesgo que el motor asume al utilizarte como referencia.

A partir de ahí, el sistema no «suma menciones», sino que te ubica dentro de una red de relaciones que condiciona cómo se interpreta todo lo que dices.

Reputación incoherente: cuando el entorno envía mensajes cruzados

Así como la autoridad pierde fuerza cuando tu discurso pierde foco, tu presencia externa se resiente si tu presencia externa transmite señales contradictorias.

Si una fuente aparece asociada de forma recurrente a territorios incompatibles o reforzando mensajes opuestos según el lugar en el que se la mencione, el sistema no suele aplicar un «castigo» inmediato. Reacciona de manera más sutil: deja de considerarla una referencia estable.

Esto no destruye tu posicionamiento de golpe, pero sí puede ir diluyendo progresivamente tu definición. Tu perfil deja de estar vinculado a un marco reconocible y pasa a ocupar una posición ambigua dentro del entorno digital.

Recuerda que mantener una línea contextual consistente, por pequeña que parezca, es lo que permite que esa capa externa refuerce la autoridad que ya has construido.

Reputación no es popularidad

Hay que hacer una distinción importante: visibilidad y reputación responden a lógicas diferentes.

Puedes generar conversación o aparecer con mucha frecuencia sin que eso mejore tu posición en el sistema. Una fuente construye reputación cuando aparece con sentido, no simplemente cuando aparece más.

Cuando tu voz se repite dentro de marcos compatibles, el sistema puede ubicarte con rapidez. La falta de ese encaje disminuye las opciones de apoyarse en ti.

Por eso, en GEO, lo que pesa se define más por la posición que ocupas que por el impacto puntual que generas.

La reputación se acumula, también el desgaste

La reputación evoluciona de forma acumulativa; ni se consolida ni se deteriora por un único gesto aislado.

Cada mención coherente refuerza tu señal, mientras que cada asociación confusa o contradicción pública añade fricción y debilita tu posición.

Es importante que entiendas que la IA no «olvida» rápido: incorpora históricos, tendencias y regularidades.

Su efecto es progresivo, no inmediato: lo que hoy pueda parecer no tener importancia termina influyendo en cómo el sistema te integra mañana como referencia.

Autoridad y reputación: una relación inseparable

Llegados a este punto, es el momento de unir las piezas.

La autoridad habla de competencia demostrada. La reputación, de fiabilidad contextual.

Puedes tener una sin la otra, aunque en GEO esa combinación rara vez resulta suficiente. Una fuente con autoridad pero mala reputación introduce riesgo; una fuente con buena reputación pero sin autoridad genera ruido.

Solo cuando ambas convergen, el sistema puede apoyarse en ti con naturalidad y recurrir a tu perfil como referencia estable.

La idea que conviene retener

La reputación se confirma desde fuera, a través de las asociaciones que el sistema detecta alrededor de tu nombre. Y esa validación ocurre incluso cuando tú no estás mirando.

En el siguiente capítulo veremos cómo estas dos dimensiones —autoridad y reputación— se concretan en algo tangible: el contenido. Descubriremos por qué en GEO, el contenido deja de ser mensaje y se convierte en prueba.

La autoridad define tu territorio; la reputación decide si el sistema se atreve a apoyarse en ti.



Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)


En Kleinson entendimos pronto que la autoridad, por sí sola, no era suficiente.



Habíamos hecho el trabajo interno: ordenar el discurso, clarificar el foco y sostenerlo en el tiempo. Aun así, eso no bastaba. Faltaba una pieza que no dependía solo de nosotros: que ese posicionamiento se validara fuera.

Así que, antes de buscar menciones externas, terminamos de consolidar nuestra autoridad interna: mejoramos perfiles, reforzamos mensajes y publicamos guías y artículos alineados con nuestro eje, tanto en español como en inglés.

Solo después dimos el siguiente paso: trabajar esa dimensión externa como señal consciente.

Dimos un paso pequeño pero deliberado: buscar apariciones externas en medios y entornos con credibilidad real para nuestro sector. Y ahí aprendimos algo importante: no sirve cualquier aparición.

No buscábamos pagar por aparecer ni forzar presencia mediante publirreportajes; queríamos menciones orgánicas con contenido útil y de experto para los lectores que reforzara nuestro eje de autoridad: el rendimiento de equipos corporativos internacionales ⎼International Performance Training® (IPT®)⎼.

Porque en GEO, una mención externa no es «marketing»: es una forma de validación.

A partir de ahí, tuvimos una idea brillante: escribir a colegios profesionales, asociaciones y medios sectoriales con una propuesta que fuera útil también para ellos. No era «hablar de nosotros», sino ofrecernos como expertos en formación y rendimiento de equipos internacionales para aportar valor editorial y contenido riguroso. En la práctica, era un enfoque win-win: ellos ganaban una fuente especializada y nosotros ganábamos respaldo coherente.

En paralelo, entendimos que teníamos que hacer todo lo posible para no depender de terceros ni de inversiones desorbitadas. Empezamos a reforzar un triángulo propio: el blog como repositorio estructural, LinkedIn como espacio de circulación y conversación, y Google Business Profile como señal pública verificable. Ese triángulo nos fue dando una estructura estable sobre la que nuestra reputación pudo consolidarse con mayor coherencia.

Ese fue nuestro aprendizaje práctico: la reputación se estructura en los lugares que reducen el riesgo del sistema cuando decide citarte, no en la presencia indiscriminada.

¿No te parece curioso que Google My Business (orientado más a posicionar el comercio local) haya cambiado su nombre a Google Business Profile?





Antes de seguir, aplica este capítulo

Haz una pausa y reflexiona sobre cómo se percibe tu presencia desde fuera:

· ¿Qué señales externas existen hoy sobre ti… y refuerzan realmente tu autoridad?

· Si una IA tuviera que validarte, ¿en qué ecosistema de referencias podría encontrarte

· ¿Estás buscando visibilidad o asociaciones defendibles?

· ¿Qué tipo de mención externa te aportaría más reputación… aunque fuera una sola, pero coherente?




PARTE III Activar el Sistema




Capítulo 5: Contenido en GEO: menos piezas,  más intención

Tradicionalmente, el contenido ha sido el centro de casi cualquier estrategia de posicionamiento y, durante años, publicar más parecía sinónimo de avanzar: más artículos, más vídeos, más posts, más impactos.

En el entorno GEO, el contenido sigue siendo relevante, pero su función cambia de manera significativa. Evoluciona del impulso por volumen hacia la precisión: cada pieza tiene que reforzar una imagen clara de quién eres y desde qué contexto hablas. 

Publicar más ya no significa posicionar mejor

Este es uno de los cambios de mentalidad más difíciles de asumir: el volumen ha dejado de ser una ventaja automática en sí misma.

Lanzar muchas piezas solo fortalece tu señal cuando existe alineación clara con tu eje principal. Cada nueva publicación amplía el contexto desde el que la IA te interpreta y, esa expansión exige unidad conceptual sostenida en el tiempo para evitar contradicciones implícitas o ruido innecesario.

La acumulación cobra sentido cuando esa alineación se mantiene y cada aportación profundiza en la misma dirección, construyendo reconocimiento.

Pensemos en una empresa que publica diez textos bien escritos, cada uno optimizado para un tema distinto. El punto crítico reside en la relación entre ellos: cada uno debería facilitar al modelo la anticipación del siguiente. Para los motores generativos, esa secuencia es la que permite acumular contexto; cuando cada pieza funciona como bloque independiente, el sistema debe recalcularlo desde cero.

Dicho de otro modo, el volumen impacta de forma distinta según quién evalúe tu material.

Para una persona, más actividad puede transmitir movimiento, mientras que para una IA, puede significar dispersión.

Producir con intención clara es lo que convierte la actividad en posicionamiento. Cada publicación puede reforzar tu patrón o diluirlo, y solo cuando ese criterio se mantiene en el tiempo, la actividad se convierte en posicionamiento.

El sistema premia la coherencia sostenida, no la actividad.



El contenido como confirmación, no como exploración

En los entornos GEO, el discurso que articulas cumple una función distinta a la tradicional. No está para improvisar ni para explorar ideas nuevas o probar discursos contradictorios.



Su objetivo principal es confirmar una identidad temática: de qué hablas (el tema central que quieres que la IA identifique), desde qué enfoque, con qué criterio (los principios, normas o consistencia que aplicas en tu discurso) y en qué contexto apareces de forma recurrente.

Una publicación no debería abrir una nueva línea si su finalidad no es reforzar aquello que ya existe y por lo que quieres ser reconocido.

Explorar está bien para aprender. Confirmar construye reconocimiento.



La repetición adquiere valor estratégico

Repetir se ha visto habitualmente como algo negativo asociado a la falta de creatividad o valor. Sin embargo, la repetición es una manera de consolidar el significado.

Sostener el mismo enfoque, aplicar el mismo criterio y mantener un marco conceptual reconocible es lo que permite que el modelo integre cada aportación dentro de una línea común, en lugar de interpretarla como un elemento aislado.

La IA no penaliza la repetición; penaliza la variación arbitraria. Es la repetición la que convierte una idea en algo verificable y, por tanto, validado.



Menos piezas, más densidad conceptual

Cuando el contenido se entiende como referencia, lo que importa es la densidad: que cada intervención aporte información, refuerce la misma idea, dialogue con las demás y reduzca la ambigüedad del conjunto.

Reducir el volumen por sí mismo no cambia nada. La clave está en que cada publicación añade significado dentro de una lectura coherente que el sistema pueda reconocer con facilidad.

En SEO era habitual trabajar con formatos más cortos, pensados para responder una búsqueda concreta. En GEO, en cambio, suele funcionar mejor lo contrario: intervenciones más completas, donde el motor encuentra contexto, definiciones, matices útiles y una narrativa estable desde la que interpretar lo que dices.

Esto no significa alargar textos artificialmente. Significa aumentar la densidad conceptual: que cada párrafo consolide la idea principal y reduzca el margen de duda.

En nuestro caso, lo vimos rápido: había muchos textos que, aunque bien escritos, resultaban ligeros —lo que se conoce como «contenido pobre»— y aportaban poco peso al eje vertical por el que habíamos apostado —el rendimiento internacional de equipos corporativos—. En lugar de producir más, empezamos a optimizar ese material, ampliándolo y reorganizándolo dentro de nuestras verticales para que sostuviera mejor el mismo marco.

Una sola pieza con densidad conceptual puede tener más peso que varias dispersas. No por su calidad literaria, sino por la claridad que aporta al contexto global que la IA utiliza para interpretarte.

La estructura amplía su función

La estructura siempre ha sido importante en SEO: los encabezados claros y las jerarquías bien definidas ayudaban a los motores a entender y clasificar mejor el material.

En GEO, esa función se amplía. La estructura ya no solo organiza; facilita la interpretación.

Cuando un texto está bien organizado, el sistema puede identificar con mayor precisión qué es nuclear, qué es contextual y cómo se relacionan las ideas entre sí.

Por eso, introducir en tus materiales formatos como preguntas frecuentes o bloques que responden de forma explícita a dudas concretas cobran una nueva relevancia; ya que ayudan al modelo a identificar con claridad qué preguntas sabes responder y desde qué enfoque lo haces.

En Kleinson lo comprobamos al revisar piezas que ya estaban publicadas: en muchos casos, más que añadir texto, necesitaban estructura. Empezamos a incorporar bloques de preguntas frecuentes y respuestas directas en los artículos clave, y el resultado se volvió más legible para el sistema sin necesidad de multiplicarlo. Te recomendamos que utilices esta práctica por los buenos resultados.



El riesgo de producir para el canal y no para el sistema

Es frecuente crear contenido pensando en cada canal como si fueran mundos independientes. Desde la perspectiva del sistema, no lo son.

Aunque cada pieza se publique en un lugar distinto —un blog, una red social o una newsletter—, todo lo que produces termina formando parte de una misma huella discursiva. Con el tiempo, los sistemas interpretan esas señales de forma transversal y construyen una lectura global de tu especialización, tu autoridad y tu reputación.

Por eso, cuando cada canal se gestiona como un territorio aislado, el mensaje puede dispersarse. Desde dentro parece variedad; desde fuera, el sistema puede interpretarlo como falta de foco.

Para los motores, la cuestión no es producir para cada canal, sino sostener un mismo eje conceptual a través de todos ellos.

La idea que conviene retener

En GEO, el contenido trasciende la competencia por la atención puntual y pasa a consolidar una lectura estable y reconocible.

En el siguiente capítulo veremos cómo encajan las herramientas clásicas —SEO y SEM— dentro de este nuevo marco, y por qué siguen siendo útiles, siempre que ocupen el lugar que les corresponde.



En GEO, el contenido te posiciona cuando confirma de forma consistente quién eres.



Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)


Durante semanas mantuvimos conversaciones largas con herramientas de IA para entender mejor cómo estaba evolucionando el lenguaje del mercado. En esos intercambios empezó a aparecer una idea recurrente: algo estaba cambiando.

Algunas búsquedas tradicionales seguían existiendo, pero se combinaban con otras más amplias, relacionadas con el rendimiento profesional en contextos internacionales.

Fue en ese momento cuando formulamos con más precisión el eje que ya habíamos adoptado: International Performance Training® (IPT®), el enfoque que introdujimos en el capítulo 3.

A partir de ahí revisamos todo nuestro contenido histórico para comprobar hasta qué punto reflejaba realmente ese eje.

Durante casi veinte años habíamos hablado de formación, idiomas, habilidades profesionales, competencias interculturales o liderazgo internacional como si fueran temas independientes. Sin embargo, al mirarlos juntos desde esa nueva perspectiva, dibujaban una historia distinta.



Poco a poco el conjunto revelaba algo mucho más claro: nuestra experiencia siempre había girado alrededor del rendimiento de equipos corporativos internacionales.

El material dejó de leerse como una suma de temas dispersos y pasó a articular una propuesta unificada.

Un cambio de marco conceptual como este no se construye de un día para otro, sino que se «educa» gradualmente.

Por eso empezamos a introducir ese nuevo marco de forma progresiva, conectando el lenguaje que el mercado ya utilizaba con la narrativa que queríamos consolidar.

Formación en empresas, idiomas profesionales, liderazgo, inteligencia cultural… De repente, nos dimos cuenta de que todos nuestros servicios fueron integrándose de una manera mágica, y al mismo tiempo natural, dentro de un mismo metaservicio: International Performance Training® (IPT®).

A partir de esa decisión, algunas piezas anteriores dejaron de encajar y tuvimos que replantearlas o dejarlas atrás.

Ese fue nuestro aprendizaje más importante: en GEO, el contenido no solo comunica, también delimita el territorio desde el que una organización empieza a ser reconocida.

La autoridad empieza a consolidarse cuando eres capaz de formular con claridad aquello que, en realidad, ya te definía.






Antes de seguir, aplica este capítulo

Reflexiona sobre estas preguntas:

· ¿Tu contenido actual confirma un patrón claro… o solo demuestra actividad?

· ¿Estás escribiendo para cubrir temas o para sostener una autoridad reconocible?

· ¿Hay un marco más defendible que ya podrías ocupar sin reinventarte, solo unificando lo que ya sabes hacer?

· ¿Se te ocurre algún metaservicio que aglutine todos tus servicios?

· ¿Qué pedagogía necesitas hacer para conectar el lenguaje que el mercado usa hoy con la autoridad que quieres construir mañana?




Capítulo 6: SEO y SEM en la era GEO: dónde encajan y dónde no

A estas alturas de la guía, la pregunta es inevitable: ¿tiene sentido seguir invirtiendo en SEO y SEM como antes?

La respuesta corta es no. La completa es que sí siguen siendo útiles, aunque ya no sostienen el posicionamiento por sí solos.

En la era GEO, funcionan mejor cuando entran después: como capas que expanden el alcance de una posición ya reconocible.

SEO y SEM: apoyo, no dirección

No olvidemos que fueron herramientas eficaces durante mucho tiempo porque el entorno premiaba la visibilidad técnica: aparecer primero era casi sinónimo de posicionarse. Sin embargo, el cambio tiene que ver con el lugar que ocupan dentro de la secuencia.

Cuando el SEO y el SEM sostienen todo el peso, la estrategia depende de ajustes constantes, inversión continua y optimización permanente. Se vuelve reactiva y frágil porque a estas herramientas se les pide construir algo que no pueden crear de manera autónoma: autoridad y reputación.

Y es que cuando los motores se centran en interpretar contexto y patrones, un planteamiento basado únicamente en optimización técnica pierde estabilidad. Sigue existiendo, aunque ya no resulta suficiente.

Qué ha cambiado realmente

La transformación depende menos del SEO o el SEM en sí, y más del tipo de motor que los evalúa.

Hoy los motores ya no se limitan a indexar páginas, ordenar enlaces o buscar coincidencias de palabras clave. Interpretan el conjunto y priorizan fuentes que sostienen una lectura estable. Eso hace que la optimización puntual pierda peso cuando no refuerza una dirección bien definida.

Además, la forma en que las personas preguntan ha evolucionado. En el modelo clásico, la búsqueda se formulaba como una intención condensada en palabras clave. Es cierto que ya existían las long tail —consultas más específicas y extensas—, pero incluso esas seguían siendo búsquedas pensadas para un entorno que ordenaba páginas por coincidencia temática.

En GEO, cada vez más consultas se parecen a prompts: preguntas completas, contextuales y largas, donde el usuario describe su situación, añade restricciones y espera una respuesta adaptada. En lugar de buscar «SEO B2B» o incluso «estrategia SEO B2B para empresas tecnológicas», ahora se plantea algo como: «cómo estructurar una estrategia SEO B2B para empresas tecnológicas si no tengo autoridad previa y quiero que me citen motores de IA».

La diferencia va más allá de la longitud: tiene que ver con la intención conversacional. El usuario busca una respuesta que entienda su contexto, no solo coincidencias de términos.

Visto desde el sistema, esto se traduce en algo muy concreto:

· optimizar una página pierde impacto cuando el marco es poco definido;

· comprar exposición no sustituye una reputación incipiente;

· y trabajar palabras clave aisladas no construye una autoridad reconocible.

Por eso muchas prácticas que siguen siendo técnicamente correctas dejan de ser decisivas por sí solas. Ahora operan dentro de un sistema que prioriza coherencia estructural sobre coincidencia puntual.

SEO: de palanca principal a capa de refuerzo

El SEO actúa como proyección de una autoridad que ya existe, pero no la construye de forma independiente.

En el nuevo panorama, su valor aparece cuando se usa como capa de orden y legibilidad: ayuda a que el sistema identifique con claridad qué es principal, qué es secundario y cómo se conectan tus contenidos entre sí.

En el caso de Gonzalo, como responsable del marketing digital, el cambio más claro fue dejar de tratar el SEO como una carrera por posicionar servicios «estrella» de forma aislada, como las formaciones de inglés para empresa o las de comunicación efectiva para el entorno laboral. Hasta ahora, la lógica era simple: hacer un estudio de palabras clave, analizar la competencia, optimizar la página y reforzarla con enlazado.

En esta nueva realidad esa mentalidad se queda corta. Parte de su trabajo sigue incluyendo la optimización, sí, pero el núcleo está en definir primero qué conceptos deben repetirse, qué relaciones deben mantenerse estables y qué estructura debe tener el discurso cuando se analiza en conjunto.

Si se usa para intentar «forzar» presencia sin una base sólida —optimizando páginas desconectadas del eje principal o persiguiendo palabras clave que no encajan en el marco estratégico— su efecto es limitado y, a veces, introduce más ruido que claridad.

Puede generar tráfico, pero ese alcance puntual solo se transforma en posicionamiento estable cuando hay suficiente coherencia a su alrededor.

El SEO contribuye a estructurar la identidad y facilita que el sistema la rastree y la comprenda con mayor claridad.



SEM: exposición sin autoridad no escala

El SEM, la publicidad pagada, aporta algo que el SEO no puede garantizar por sí solo: exposición inmediata. Para los motores generativos, exposición y posicionamiento cumplen funciones distintas.



En la lógica del sistema, la visibilidad pagada no se traduce automáticamente en reconocimiento. Un impacto puntual puede generar tráfico, pero no modifica la imagen de conjunto que el sistema ya tiene sobre ti.

El SEM puede acelerar una presencia que ya es sólida, aunque su capacidad para redefinirla es limitada. Si detrás existe una autoridad clara y una reputación coherente, la presencia pagada se convierte en reconocimiento estable. Cuando esa base es débil, el impacto se diluye al detener la inversión.

El riesgo de usar herramientas para tapar una base mal definida

En esta transición es común intentar compensar un posicionamiento aún inmaduro «rellenando huecos» con más optimización o inversión. Cuando la autoridad es difusa o la reputación sigue en construcción, la reacción suele ser técnica: ajustar más el SEO o aumentar la inversión con la expectativa de que la exposición compense una base todavía en construcción.

En la mayoría de los casos, el punto débil está en la definición más que en la exposición. Si la dirección está poco definida, ninguna capa adicional de optimización la vuelve clara; y cuando el contexto carece de solidez, la visibilidad pagada apenas añade consistencia.

Y ahí está el límite: estas herramientas impulsan lo que ya existe y amplifican una base bien definida.



El cambio de mentalidad que conviene asumir

Ya no se trata de preguntarte cómo hacer que el SEO o el SEM posicionen mejor una pieza concreta.

La pregunta relevante es otra: si aquello a lo que estás dando alcance merece realmente esa visibilidad.

Este matiz reordena la lógica de decisión, porque en lugar de empezar por la herramienta, empiezas por el criterio. La optimización solo tiene sentido cuando está al servicio de aquello que realmente merece visibilidad.

Nosotros lo vimos muy claro cuando volvimos a activar campañas de SEM después de haber redefinido nuestro foco. Funcionan mejor porque hay algo sólido detrás y la inversión empuja con dirección.

Cuando las métricas ya no cuentan toda la historia

Uno de los reajustes más silenciosos de esta transición tiene que ver con cómo interpretamos los resultados a partir de las métricas del modelo anterior.

Hasta hace poco, hemos medido alcance, clics, impresiones y tráfico como indicadores casi directos de avance. En la práctica, esos datos siguen siendo útiles, pero ya no explican de forma independiente si se está consolidando posicionamiento, porque cuentan solo una parte de la historia.

Es posible que el alcance crezca y que el tráfico aumente, y asumir que hay un avance, mientras que la autoridad y la reputación —lo que realmente importa— permanecen estancadas. No debemos confundir movimiento con consolidación.

La idea que conviene retener

El SEO y el SEM amplifican aquello que ya resulta interpretable en términos de autoridad y reputación. Si intentas utilizarlos para compensar lo que aún no está construido, el efecto será limitado y frágil.

En el siguiente capítulo entraremos en una de las cuestiones más prácticas del libro: cómo priorizar cuando no tienes tiempo, equipo ni recursos infinitos. Ahí es donde todo este marco empieza a transformarse en decisiones reales y concretas.

Las herramientas tradicionales acompañan y aceleran la estrategia cuando ya está clara, pero no la lideran.



Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica) 


En Kleinson decidimos aplicar este cambio de enfoque revisando con lupa lo que ya estábamos haciendo.

Pausamos las campañas de SEM mientras redefiníamos la vertical, porque nos dimos cuenta de que estábamos amplificando un mensaje que no reforzaba la lectura global que queríamos construir. Una vez consolidado ese marco, retomamos las pruebas en Google Ads, introduciendo nuestro metaservicio de rendimiento internacional de equipos junto a los términos sugeridos por herramientas de palabras clave como el Planificador de palabras clave de Google y Google Search Console.

Con el SEO hicimos algo distinto: priorizamos trabajar con los términos que nuestro público realmente utiliza —directores de RR. HH., responsables de formación, compras— mientras manteníamos la línea que queríamos proyectar.

Tal y como decíamos en el capítulo 3, empezamos a educar el contexto y a nuestros propios buyer personas, mezclando este eje vertical con el lenguaje que el mercado ya utilizaba. En lugar de perseguir keywords aisladas, las usamos como puerta de entrada: fuimos combinando el lenguaje del mercado con nuestro marco conceptual, integrando palabras clave actuales dentro del marco que queríamos consolidar. 

Como puede observarse, la triangulación funciona: primero reforzamos la autoridad, después la reputación y, poco a poco, el sistema empieza a reconocer un patrón coherente.

Ese fue el aprendizaje: el criterio debe preceder al impulso.






Antes de seguir, aplica este capítulo

Antes de pasar al siguiente capítulo, haz una pausa y míralo como lo miraría el sistema: no qué herramientas estás usando, sino qué están amplificando.

Pregúntate con honestidad:

· ¿Estás usando SEO o SEM para reforzar una identidad bien definida o para tapar una falta de autoridad?

· Si mañana dejaras de invertir, ¿qué quedaría como patrón defendible?

· ¿Tu SEO está ayudando al sistema a entenderte mejor o solo está persiguiendo palabras clave sin contexto?

· ¿Qué parte de tu estrategia actual es amplificación prematura, en lugar de construcción real?




Capítulo 7: Priorizar cuando no tienes tiempo ni equipo

Hasta aquí todo puede parecer lógico. El verdadero reto empieza cuando intentas aplicarlo con recursos limitados.

Partamos de que a la mayoría de pymes, autónomos y profesionales no nos falta conocimiento. Lo que nos falta, a veces, es una jerarquía clara para decidir dónde concentrar el poco margen operativo del que disponemos.

Sabemos que la autoridad importa, que la reputación influye y que el contenido, el SEO y el SEM tienen su papel.

El reto consiste en decidir qué hacer primero y qué dejar de hacer. Y ahí es donde se gana —o se pierde— el posicionamiento.

El verdadero cuello de botella es el criterio

Aunque parezca que el principal obstáculo es la falta de recursos, el bloqueo real suele ser otro: demasiadas decisiones abiertas al mismo tiempo y ninguna sostenida con continuidad.

Cuando todo parece importante y urgente, nada termina de asentarse.

Esa dispersión ralentiza el progreso e impide que los esfuerzos construyan una dirección reconocible y, como consecuencia, el posicionamiento pierde estabilidad.



Priorizar es ordenar decisiones

Priorizar implica ordenar decisiones con criterio, más allá de recortar tareas o reducir listas. Supone asumir qué merece atención en estos momentos y qué puede esperar.

En este contexto estratégico, implica hacerse preguntas muy concretas de manera constante:

· ¿Qué acciones refuerzan la referencia principal que quieres construir?

· ¿Cuáles la debilitan o la dispersan?

· ¿Y cuáles, sencillamente, no aportan nada relevante?

Porque las acciones tienen impactos distintos. Y, paradójicamente, muchas de las que más energía consumen son también las que menos influyen en el posicionamiento real.

Elegir una referencia central

No todo puede ocupar el centro a la vez. Siempre hay una prioridad activa que actúa como eje y condiciona el resto de decisiones.

Lo mismo pasa con las señales que configuran tu posicionamiento: cada una tiene un peso distinto e influye de manera diferente. Algunas lo estructuran; otras simplemente lo acompañan. La clave es identificar cuál debe guiar ahora tu esfuerzo y cuánto necesitas sostenerla con coherencia.

Eso implica decidir con claridad tres cosas:



· qué vas a reforzar en esta etapa;

· qué plazo real le darás para consolidarse;

· y qué otras líneas quedarán en segundo plano mientras tanto.

 Ignorar lo demás no es el objetivo, pero lo relevante es aceptar que el foco necesita un punto de apoyo que lo ordene. Cuando una referencia guía con nitidez, el resto empieza a organizarse alrededor de ella y la consistencia deja de depender del esfuerzo para convertirse en estructura estable.

Un sistema interpreta la coherencia de tu línea, no tu intención.



El coste invisible de no elegir una prioridad

La ausencia de decisión también genera consecuencias, aunque su coste no siempre sea inmediato.

Cuando cambias de foco con demasiada frecuencia, pierdes rumbo. El discurso deja de acumular sentido, los frentes abiertos se reescriben y aparece una sensación de estar empezando de nuevo constantemente.

Desde fuera —y especialmente desde la lectura algorítmica— eso se traduce en algo muy concreto: inestabilidad. Y cuando falta estabilidad, el sistema no puede construir una referencia sólida sobre ti.

Renunciar también forma parte de la estrategia

Avanzar implica dejar cosas fuera: temas que no puedes abordar ahora, espacios que no conviene activar todavía e iniciativas que consumen tiempo sin reforzar tu eje principal.

Se trata de posponer con criterio y reservar esas líneas para el momento en que encajen mejor con tu dirección.

En los entornos GEO, el progreso se mide por períodos de coherencia sostenida más que por semanas de actividad. Desde la lógica de un sistema que interpreta patrones, cada elección que sostienes consolida tu trayectoria; cada impulso que cambias sin afianzarlo la debilita.

La falsa urgencia como enemigo del posicionamiento

Muchas decisiones se toman desde la urgencia. La sensación de que hay que publicar ya, abrir ese canal o sumarse a la última tendencia empuja a actuar sin filtro.

A menudo actuamos de manera reactiva, persiguiendo lo que parece importante en el momento, sin preguntarnos si realmente contribuye a nuestro objetivo principal.

Resistirse a esa urgencia es parte del trabajo. No todo lo que parece relevante merece atención inmediata. Mantener una misma orientación lo suficiente para que produzca efecto es lo que convierte la actividad en avance.



Priorizar es pensar como el motor generativo

Si quieres priorizar con lógica, la pregunta es bastante simple:

¿Qué acción reduce ahora mismo la incertidumbre de forma más evidente?

Hablamos de «corto plazo algorítmico», no de resultados inmediatos para las personas.

Por ejemplo, puede que esta semana tengas tiempo para una sola pieza relevante. Elegir publicar un artículo que refuerce tu autoridad en un tema específico tendrá más impacto que repartir ese esfuerzo en cinco temas distintos sin continuidad.

A veces eso significa profundizar en una línea que ya has empezado, aunque no sea la más llamativa, o sostener una iniciativa que todavía no «luce», pero sí construye continuidad.

Solo esa pregunta ya filtra automáticamente muchas iniciativas bienintencionadas que no aportan rumbo real.

La idea que conviene retener

Avanzar tiene más que ver con mantener una dirección constante que con multiplicar movimientos.

Y eso solo ocurre cuando eliges con claridad qué merece tu foco.

En el próximo capítulo entraremos ya en el marco que ordena todo lo anterior y convierte esta lógica en estructura: Authority-First. Ahí cerramos el círculo.

En GEO, la consistencia en el rumbo marca la diferencia.



Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)

En Kleinson, priorizar no fue una idea abstracta; fue una necesidad real para que el trabajo tuviera impacto.

Una vez decidimos apostar por un único eje —el rendimiento en entornos internacionales (International Performance Training® o IPT®)—, entendimos que el reto pasó a ser limitar el campo de acción y concentrar los esfuerzos. Y eso exigía método.

La siguiente decisión fue igual de importante: no abrir más canales. En lugar de dispersarnos, concentramos nuestra energía en tres piezas bien definidas: el blog como núcleo estructural, LinkedIn como espacio de circulación y conversación, y Google Business Profile como señal pública verificable. Ese triángulo nos permitía sostener el mismo eje desde ángulos distintos, sin fragmentar esfuerzos ni añadir complejidad innecesaria.

A partir de ahí, ordenamos todo lo demás alrededor de esa base.

Ampliamos el concepto de portavoz. No queríamos que la autoridad intelectual dependiera solo de dos voces visibles, así que invitamos a otros compañeros a participar con contenido dentro de su área de expertise —siempre dentro del mismo marco, sin abrir nuevos frentes—. Esto permitió reforzar la apuesta desde distintas perspectivas sin alterar el eje central.

Después introdujimos coherencia editorial. Creamos un calendario de publicaciones para asegurar contenidos complementarios y evitar tanto solapamientos como dispersión. De esta manera, dejamos de escribir y publicar «a lo loco». Además, utilizamos Google Business Profile como soporte público coherente con el mismo mensaje.

También estructuramos la difusión para reforzar el patrón externamente y diseñamos una matriz sencilla para LinkedIn —quién comparte qué, cuándo y cómo generar conversaciones alineadas alrededor de la misma dirección— y Google Business Profile.

Por último, concentramos el esfuerzo en guías troncales, que consolidaran tanto autoridad como impresiones sostenidas.

El aprendizaje práctico fue claro: priorizar significa asegurarse de que todo lo que se hace refuerce la misma apuesta y construya una trayectoria reconocible.   



Antes de seguir, aplica este capítulo

Recuerda que priorizar es concentrar el esfuerzo en lo que realmente quieres consolidar.

· ¿Estás intentando reforzar demasiadas prioridades al mismo tiempo?

· Si tuvieras que elegir una sola prioridad para los próximos meses, ¿cuál tendría más impacto en tu autoridad real?

· ¿Qué esfuerzos estás haciendo que no se acumulan porque no se mantienen con estabilidad?

· ¿Tienes un sistema mínimo —aunque sea simple— para evitar dispersión y mantener consistencia?




PARTE IV Orden Estratégico




Capítulo 8: Authority-First: el sistema para ordenar todas tus decisiones

Si en el capítulo anterior hablábamos de elegir foco cuando los recursos son limitados, aquí damos un paso más: entender en qué jerarquía deben ejecutarse las decisiones para que no compitan ni se neutralicen entre sí.

A este principio lo hemos llamado Authority-First: un criterio que te permite verificar si cada movimiento ocupa el lugar adecuado dentro del recorrido que estás construyendo.

Se trata de un sistema que establece un orden de prioridad: qué va primero, qué después y qué todavía no. Su propósito es asegurar que cada decisión fortalezca tu posición dentro de un marco coherente.

El principio Authority-First 

No funciona como una checklist ni como una lógica rígida de pasos. Es un marco de criterio que pone la coherencia por delante de la urgencia.

Piensa en Authority-First como un filtro previo a cualquier movimiento relevante. Antes de publicar, invertir, optimizar o expandirte, la pregunta es siempre la misma:

¿Estoy activando una acción cuando puede mantenerse con consistencia o estoy intentando acelerar algo que todavía no está asentado?



Cada vez que avances, este principio te recuerda algo esencial: el momento adecuado tiene más peso que la prisa.



El orden que marca la diferencia

La mayoría de los desajustes en presencia digital se explican por secuencias de acciones iniciadas demasiado pronto.

Con frecuencia se genera contenido antes de delimitar bien el posicionamiento, se invierte en exposición sin una reputación consolidada o se optimizan páginas con un discurso que aún necesita madurez estratégica.

El resultado suele manifestarse con el tiempo: las acciones dejan de reforzarse entre sí y la dirección pierde nitidez.

Por ejemplo, trabajar durante pocos días un nuevo eje estratégico y empezar inmediatamente a buscar validación externa. El mensaje es correcto, el contenido es coherente, pero todavía no ha generado suficiente recorrido como para que la reputación lo refuerce.

El planteamiento puede ser el adecuado, aunque el encaje temporal no acompañe.

En el fondo, este principio siempre se apoya en la misma pregunta que ya hemos trabajado a lo largo del libro:



¿Esto refuerza de forma clara mi posición en el contexto en el que quiero ser elegido?

Si la respuesta es ambigua o no está clara, el entusiasmo no debería decidir por ti. Da igual que se trate de una tendencia del momento, de una práctica extendida o de una recomendación bienintencionada.

Simplemente, piensa que no todo merece activarse ahora: algunas iniciativas aportan valor en esta etapa y otras funcionarán mejor en la siguiente.

Aplicar este criterio tiene un efecto inmediato: muchas urgencias pierden prioridad por sí mismas. Ese descarte consciente te devuelve algo que siempre escasea: foco y margen de decisión.

Autoridad, reputación y contexto en equilibrio

Este enfoque te invita a evaluar cada activación en función del impacto que genera sobre autoridad, reputación y contexto.

Las tres dimensiones ya las conoces. La diferencia aquí es que ahora decides en función de cómo se articulan entre sí.

Una acción bien integrada fortalece el discurso, encaja en el contexto correcto y facilita validación externa. En ese caso, tu posicionamiento gana estabilidad con menos esfuerzo.

Si una iniciativa impulsa solo una parte y deja las otras en segundo plano, conviene replantearla. Authority-First persigue la coherencia estructural entre piezas, no la intensidad puntual. 

El equilibrio es operativo: antes de avanzar, asegúrate de que las tres dimensiones avanzan en la misma dirección.

Las consecuencias de aplicarlo a posteriori

Authority-First funciona mejor cuando condiciona las decisiones desde el inicio, en lugar de aplicarse después para justificarlas.

Cuando intentas encajarlo para justificar movimientos ya activados, suele convertirse en una explicación elegante de lo que ya estaba en marcha. Y en ese punto pierde su fuerza: aparecen parches, incoherencias y frustración, pero no ordena.

En definitiva, este principio funciona mejor como punto de partida que como herramienta de corrección.

Authority-First y el largo plazo

Busca resultados a medio plazo: está pensado para que las decisiones que actives hoy no se vuelvan en tu contra mañana.

En entornos generativos donde tu trayectoria se interpreta como un conjunto coherente, cada giro estratégico influye en la lectura global que se hace de ti. Todo pasa a formar parte de tu historial.

Por eso, introduce una lógica sencilla: activa únicamente lo que estés dispuesto a integrar en tu recorrido.



El valor de frenar para avanzar

Habrá momentos en los que aplicar este enfoque dé la sensación de ir más despacio: decir no, esperar, no sumarte a una tendencia, o no abrir un nuevo frente.

Pero ten en cuenta que ese «freno» en absoluto implica retroceso; representa alineación. Es una forma de proteger la dirección que estás construyendo, porque no todo movimiento visible representa progreso.

Y cuando la lógica es sólida, la velocidad deja de ser una preocupación y pasa a ser consecuencia.

La idea que conviene retener

Authority-First es una guía de jerarquía estratégica para ordenar tus decisiones con coherencia.

En un entorno tan cambiante como este, comprender qué debe activarse primero transforma movimientos aislados en trayectoria.

En el siguiente —y último— capítulo, bajaremos este principio a tierra con escenarios reales y decisiones aplicables, planteados como puntos de partida claros.

El orden estratégico es lo que convierte las acciones en posicionamiento.





Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)

En Kleinson, este principio dejó de ser un concepto y se convirtió en un criterio para decidir el orden de cada movimiento.

Lo primero fue consolidar la base antes de buscar visibilidad. Necesitábamos que nuestro repositorio principal —el blog— reflejara con claridad la dirección que habíamos elegido.

Después activamos LinkedIn como espacio de circulación y conversación. No como archivo estructural, sino como entorno donde poner en movimiento la base estratégica que ya estaba ordenada.

Cuando ambos estaban alineados, utilizamos Google Business Profile como refuerzo público coherente con lo anterior. No activamos todo a la vez; cada pieza entró cuando la anterior estaba asentada.

A partir de ahí dimos el siguiente paso: empezamos a buscar validación fuera, apareciendo en ecosistemas relevantes, asociaciones profesionales, medios que aportaran contexto y credibilidad.

Ese fue el aprendizaje real: Authority-First no añade acciones nuevas; redefine el momento en que cada una entra en juego. La base precede a la exposición.



Antes de seguir, aplica este capítulo

Pon a prueba el principio. Detente un momento y responde a lo siguiente:

· ¿Dónde puedes sostener mejor una presencia consistente antes de abrir más frentes?

· ¿Qué parte de tu presencia necesita ordenarse antes de ampliar visibilidad?

· Si una IA tuviera que «leerte» hoy, ¿qué canal le daría una lectura más clara?

· Si tuvieras que elegir tus próximos tres movimientos, ¿cuál debería ir primero para reducir la duda?




Capítulo 9: Estrategias aplicables: cómo empezar mañana con enfoque y coherencia

Seamos claros: si has llegado hasta aquí, lo más arriesgado sería intentar aplicarlo todo al mismo tiempo.

No por dificultad, sino porque alterarías la secuencia estratégica que da sentido a todo lo anterior.

Este capítulo no es un listado exhaustivo de acciones. Su objetivo es mucho más práctico: guiarte para empezar con criterio, priorizando qué revisar primero, qué reforzar y qué dejar en pausa hasta que tenga sentido.

Aquí encontrarás movimientos concretos que puedes aplicar mañana mismo, siempre desde una premisa sencilla: reforzar lo que ya estás construyendo antes de intentar ampliarlo.

Empezar no es hacer más, es dejar de hacer ruido

Antes de añadir nada nuevo, revisa tu enfoque actual: lo que ya estás haciendo. Casi siempre el avance comienza por quitar ruido, en lugar de sumar tareas.

Parar para observar con atención:

· qué estás comunicando realmente (y si coincide con tu eje principal);

· qué señales estás enviando en cada canal;



· y qué patrón se ha ido formando con el tiempo.

 Empezar bien implica limpiar antes que añadir, asegurándote de que todo lo que hagas contribuya a un patrón sólido y consistente.

La primera estrategia: hacer visible tu patrón actual

Una vez limpio el ruido, el siguiente paso consiste en identificar con claridad el patrón que ya estás proyectando, aunque no lo hayas verbalizado.

Para ello, hazte una pregunta sencilla:

Si alguien analizara hoy todo lo que haces y dices, ¿qué lectura extraería?

La lectura efectiva, la que se desprende de tus señales actuales.

Para responder a esto, revisa tu planteamiento desde varios ángulos:

tus mensajes y contenidos: ¿refuerzan tu eje o abren demasiadas líneas?;

tus canales y presencia: ¿dónde estás activo y cómo se percibe esa actividad?;

tu continuidad: ¿hay una línea reconocible o aparece de forma puntual y fragmentada?



 No hacen falta herramientas sofisticadas, solo honestidad y observación consciente para decidir desde lo que hoy se percibe, no desde lo que crees que estás transmitiendo.

Crecimiento sin consolidación es dispersión

Uno de los impulsos más habituales es asociar mejora con expansión: más canales, más contenidos, más campañas.

En la práctica, y especialmente en GEO, suele ocurrir lo contrario: el avance consiste en fortalecer lo que ya está en marcha.

Antes de abrir un frente nuevo, valida tres cosas:

coherencia interna: ¿lo que publicas construye una misma dirección?

coherencia externa: ¿tu web, perfiles y descripciones cuentan la misma historia?

continuidad temática: ¿qué líneas funcionan ya (las que sostienes en el tiempo)?

 En la mayoría de los casos necesitas coherencia entre tus señales actuales —no volumen— antes de pensar en crecer.

No todo el mundo necesita empezar por lo mismo

No hay un único punto de partida válido para todos. Cada empresa, proyecto o persona tiene necesidades diferentes, y la solución más popular no siempre es la correcta.

Por ejemplo, hay proyectos que necesitan ordenarse primero por dentro:

ordenar el mensaje para que lo que dicen hoy no contradiga lo que dijeron ayer;

simplificar su propuesta para que cualquiera entienda con claridad en qué son especialistas;

decidir quién habla de qué dentro del equipo.

Otros, en cambio, deben ordenarse antes por fuera:

revisar cómo aparecen en buscadores, directorios o perfiles públicos;

corregir mensajes desactualizados o incoherentes;

dejar de depender de campañas puntuales que no tienen continuidad.

La decisión adecuada es la que responde a tu situación concreta y corrige tu punto débil actual, más allá de modas o urgencias aparentes.



La tentación de esperar la «estrategia perfecta»

Es fácil quedarse esperando la estrategia perfecta —completa, cerrada y lista para aplicar sin ajustes—, pero la realidad es que simplemente no existe.

Lo que sí funciona es tomar una decisión concreta y sostenerla el tiempo suficiente como para que tenga efecto. Por ejemplo:

Elegir un foco claro.

Mantenerlo sin abrir tres frentes nuevos a la vez.

Ajustar sobre lo que ya está en marcha, en lugar de reiniciar cada pocas semanas.

A menudo la claridad aparece cuando una decisión se ejecuta con continuidad, no antes.

Authority-First pone el foco en el orden: la intensidad solo tiene sentido cuando responde a una secuencia clara.

Empezar pequeño no es empezar débil

Existe la idea de que, si una acción no tiene impacto inmediato, es una pérdida de tiempo. En entornos generativos, el valor se consolida a través de la continuidad.

Las acciones pequeñas, cuando siguen la misma dirección, se refuerzan entre sí y van construyendo una lectura cada vez más clara.

Por eso, una propuesta modesta pero bien alineada suele tener más recorrido que una ambiciosa pero errática.

La consistencia y el foco pesan más que el tamaño o el volumen de lo que haces.

Medir sin engañarte

Al empezar, tendemos a confiar en indicadores y métricas que todavía no están preparados para reflejar el avance real de tu dirección.

Si solo mides visibilidad, clics y actividad, es fácil pensar que no ocurre nada o que ocurre demasiado rápido. Pero esos datos no siempre capturan lo que está cambiando de fondo.

Ahora, los primeros efectos son menos espectaculares, pero más estructurales:

estabilidad del discurso a lo largo del tiempo;

coherencia entre lo que dices y el entorno donde quieres posicionarte;

reducción progresiva de contradicciones públicas.

 Cuando estos elementos empiezan a ordenarse, la interpretación externa —humana y algorítmica— también lo hace. Las métricas visibles suelen aparecer como consecuencia, más que como punto de partida.

Cuándo sabrás que vas por buen camino

No existe un indicador único que confirme que todo está funcionando, pero sí comienzan a percibirse ciertos cambios.



Te resulta más fácil decir «no» y dejas de reaccionar a cada estímulo externo. Las decisiones se vuelven más rápidas porque el criterio está claro. El discurso se simplifica y lo que comunicas resulta más fácil de entender. Y, sobre todo, las acciones comienzan a encajar entre sí en lugar de parecer iniciativas aisladas.

Además, conviene hacer pruebas de manera periódica buscándote en las IA. No solo por tu nombre —que, como es obvio, aparecerá— sino por tus servicios, por tus verticales y por las categorías en las que quieres ser reconocido. Esa es la verdadera prueba: comprobar si, cuando alguien formula una necesidad relacionada con lo que haces, apareces como una referencia coherente y consistente.

Cuando observes estos cambios, significa que la interpretación externa empieza a estabilizarse, aunque todavía no se refleje de inmediato en métricas visibles. Es la señal de que estás construyendo algo sostenible.

La idea con la que cerrar el libro

Si has llegado hasta aquí, ¡enhorabuena! Hay algo que merece quedarse contigo.

Tu posicionamiento cambia cuando mantienes una dirección con coherencia, no por realizar más acciones.

Eso es Authority-First aplicado.

Esta guía mira más allá del resultado inmediato: busca que dentro de seis meses tu posición sea más clara, más sólida y más difícil de cuestionar.

Porque la presencia digital se consolida en la constancia silenciosa de tus decisiones más que en los momentos visibles.

Lo que hicimos nosotros (Kleinson en la práctica)


En Kleinson, lo determinante fue el orden en que decidimos activar la idea.

Cuando apostamos por el rendimiento de equipos corporativos internacionales, nuestro enfoque International Performance Training® (IPT®), podríamos haber intentado acelerar el proceso y multiplicar movimientos sin haber consolidado la base.

Pero entendimos algo que atraviesa todo este libro: el exceso de acciones fragmenta la lectura en lugar de acelerarla.

Así que lo primero que hicimos fue parar las máquinas, mirar lo que ya existía, detectar contradicciones y limpiar ruido.

Después reforzamos una sola señal dominante, sosteniéndola con coherencia: un eje, un marco, un patrón repetible.

Y solo cuando se estabilizó, dimos pasos hacia fuera: reputación, asociaciones, medios y validación externa.

Fue una progresión deliberada, construida paso a paso.

Ese fue nuestro aprendizaje final: no necesitas tenerlo todo resuelto para actuar. Basta con una decisión defendible y la paciencia suficiente para que se convierta en autoridad.

Hoy aparecemos de forma consistente en prácticamente todas las IA. El término International Performance Training® —especialmente complejo por su asociación natural con el deporte— está vinculado a Kleinson dentro del ámbito de la formación corporativa en las principales inteligencias artificiales y en los buscadores. Esa asociación fue fruto de una estrategia coherente y ejecutada con foco.





Antes de seguir (y cerrar el libro), aplica esto

Antes de cerrar estas páginas, haz una última pausa y pregúntate:

· ¿Qué es lo primero que deberías dejar de hacer para reducir el ruido?

· Si solo pudieras reforzar una señal durante los próximos meses, ¿cuál sería?

· ¿Estás dispuesto a sostener una decisión el tiempo suficiente para que se convierta en patrón?

· Si volvieras a empezar desde cero, ¿qué harías de forma más simple, más clara y más defendible?




Epílogo: Lo que este libro también ha hecho por nosotros

Antes de cerrar este libro, queremos dedicar un momento a agradecerte por acompañarnos hasta aquí. El tiempo y la atención son recursos escasos, y valoramos mucho que los hayas destinado a esta guía.

Esperamos que lo que has leído te ayude a tomar mejores decisiones, a priorizar con más criterio y, sobre todo, a entender que posicionarse hoy no depende de hacer más, sino de decidir mejor.

Si te ayuda a dejar atrás acciones sin dirección y, en su lugar, a reforzar aquellas que fortalecen y enriquecen tu marca, ya habrá merecido la pena.

Hablemos con franqueza: esta guía cumple una doble función. Te orienta a ti y a la vez también ha sido —y sigue siendo— una de las formas más claras y coherentes que hemos encontrado para construir nuestra propia autoridad y reputación.

Ordenar ideas, definir un enfoque, ponerlo por escrito y sostenerlo en el tiempo es, probablemente, la forma más natural que tenemos Gonzalo y yo de ganar posicionamiento.

En GEO, por supuesto.

Pero también en algo más amplio: en pensamiento estratégico, en presencia digital y en autoridad aplicada al mundo real.

El simple ejercicio de redacción nos ha obligado a hacer exactamente lo que defendemos en sus páginas:

· Pensar antes de actuar.

· Priorizar con claridad.

· Sostener un criterio incluso cuando los resultados no son inmediatos.

Más allá de un sistema para ganar visibilidad, Authority-First es una forma de trabajar.

Y todo este proceso ha sido, en sí mismo, una aplicación práctica de ese sistema.

No creemos en la autoridad impostada ni en el discurso vacío. Creemos en la autoridad que se construye haciendo, explicando lo que haces y siendo coherente con ello.

Estas páginas forman parte de ese camino. Y si mañana hablamos de estas ideas en una charla, en un podcast o en una conversación contigo, no será una repetición. Será una extensión natural del mismo criterio.

Si con algo nos gustaría que te quedaras, es esto:

La autoridad no es un destino.  Es una consecuencia.

Una consecuencia de pensar bien, de repetir con intención y de sostener un criterio incluso cuando no hay aplausos inmediatos.

Gracias por estar al otro lado.

Iñaki Nieto

Gonzalo Perez



Nota de transparencia sobre el uso de IA

Esta guía ha sido escrita a partir de nuestra experiencia, criterio y decisiones, integrando herramientas de inteligencia artificial como apoyo en el proceso de reflexión, estructuración y redacción.

Hemos utilizado la IA como copiloto en el proceso, no como sustituta del pensamiento. Nos ha ayudado a contrastar, afinar y clarificar el mensaje, del mismo modo que hoy ayuda a profesionales y empresas a trabajar mejor cuando se utiliza con criterio.

Creemos que ocultarlo no tendría sentido. Aplicarla correctamente forma parte de la revolución que describimos a lo largo de El poder de GEO.
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