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En 2012, el sitio web mas popular
a nivel mundial segiin Alexa fue Goo-
gle.com'. Esto es el buscador on-line
del gigante de Mountain View. De los
multiples servicios que se ofrecen en
Internet, un “simple” buscador copa
este ranking, por delante de redes so-
ciales online (Facebook en el niimero
2), servicios de comparticion de video
(YouTube en el numero 3) o enciclope-
dias de conocimiento compartido (Wi-
kipedia en el nimero 6).

Este hecho no hace mas que remar-
car la importancia que ha adquirido la
gestion de la informacion con el paso
de los afios, informacion que a su vez
ha experimentado un crecimiento ex-
ponencial en su volumen como conse-
cuencia de la evolucion que ha vivido
la tecnologia. Pero, si bien pudiera pa-
recer que la cantidad de informacion
disponible juegue a favor de los usua-
rios, no hace sino complicar el acceso
al contenido deseado, introduciendo
mucha informacioén que esta fuera de
lugar. Y es ahi donde nace la necesi-
dad de un sistema para navegar entre
la ingente cantidad de informacion con
la que cuenta la red y que, ademas, sea
capaz de brindar al usuario aquella in-
formacion que realmente le resulte de
utilidad, el buscador de contenidos on-
line.

Evolucién de los buscadores online

Si bien el primero de estos busca-
dores fue el ya desaparecido “Wan-
dex”, desarrollado por Mattew Gray
en el MIT (1993), que en realidad es-
taba formado por un simple indice de
contenidos, “WebCrawler” seria, ya
en 1994, el primer motor de bisqueda
tal y como los conocemos hoy en dia.
WebCrawler permitia al usuario reali-
zar busquedas por palabras y acabo por
marcar un estandar para sus sucesores.

A pesar de ello, la experiencia de
usuario de cara a buscar contenido en
la libreria de conocimiento que se ha
convertido la Web, no era ni mucho
menos satisfactoria. El hecho de que
los buscadores devolvieran sin mucho
criterio miles de paginas a partir de
una consulta, hacia que acabaran fun-

cionando mejor técnicas empleadas en
la antigliedad como el boca a boca o
el conocimiento experto. Es decir, se
conocian los sitios web interesantes a
través de amigos y de sitios recomen-
dados por otras personas, las cuales
habian dedicado horas de esfuerzo en
realizar las bisquedas.

Pero, todo esto cambid cuando el
analisis de los /links llegd al mundo
de la Recuperacion de Informacion en
1998. Los motores de busqueda mas
importantes comenzaron a aplicar este
analisis, una técnica que explotaba la
informacion adicional inherente en la
estructura de enlazado entre los sitios
de la Web, para mejorar los resultados
ante una consulta dada.

Entre todas las técnicas utilizadas
para realizar la clasificacion, quizés

" Ranking elaborado por Alexa, una subsidiaria de Amazon que crea un listado de los sitios web mds importantes en base al tréfico generado cada 3 meses.
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las mas usadas sean las denominadas
“clasificacion de objetos basados en
enlaces” (link-based object ranking,
LBR). El objetivo de este enfoque es
el de extraer informacion del grafo ge-
nerado por los enlaces para realizar la
clasificacion. PageRank, es un buen
ejemplo de este tipo de clasificacion.
Este algoritmo, semilla del algoritmo
que hoy utiliza Google en su busca-
dor, valora a cada uno de los nodos en
funcidn tanto del numero de nodos que
le apuntan como de la importancia de
cada uno de ellos. Otro buen ejemplo
es HITS? En este caso, divide las pa-
ginas web en dos tipos distintos. Por
un lado, las autoridades, “authorities”,
aquellas que son enlazadas a una gran
cantidad de concentradores, “hubs”,
que, a su vez, enlazan a una gran can-
tidad de autoridades. Asi, por ejemplo,
un periddico como “El Pais™ seria una
autoridad, mientras que “Menéame”™
seria un concentrador.

Pero en la actualidad, los buscado-
res online no se mantienen estancados
en sus métodos de busqueda. Las téc-
nicas mas peculiares llegan a los dife-
rentes sitios Web. Concretamente, al-
gunos lugares ya permiten seleccionar
aquella musica que se va a escuchar
basandose en como se siente la per-
sona’. Muchos de estos avances estan
siendo posibles gracias a la comunidad
cientifica. Por ejemplo, la deteccion de
sentimientos también se ha aplicado
a los videos. En concreto, investiga-
dores japoneses han profundizado en
el tema, consiguiendo desarrollar un
sistema capaz de identificar los videos
que el usuario quiere visualizar en base
a los colores y los sentimientos®. Pero
las tendencias actuales para los busca-
dores no se quedan aqui. Desde el pais
del sol naciente, otros investigadores
han ampliado las caracteristicas de las

2 http://dl.acm.org/citation.cfm ?id=324140
S http://elpais.com/

* http://www.meneame.net/

5 http://musicovery.com/

busquedas habituales al afiadir una ver-
tiente social’. Estos investigadores se
centraban en la busqueda de lugares de
interés dentro de tu viaje basandose en
las experiencias previas de otros usua-
rios. Aunque todo esto pudiera parecer
ciencia ficcion, cada vez estan prolife-
rando mas este tipo de desarrollos en
la red.

Teniendo en mente todas estas téc-
nicas, y conociendo la evolucion su-
frida en el mundo de los motores de
btsqueda, se puede afirmar que, como
dogma general, desde Yahoo! a Micro-
soft, pasando por el propio Google,
todos basan la potencia de sus busca-
dores en: i) la capacidad de indexar el
contenido generado en Internet de la
manera mas rapida y efectiva posible;
y ii) una vez adquirida toda esa infor-
macion, ser capaces de ofrecer al usua-
rio el contenido deseado en base a una
consulta determinada, independien-
temente de la naturaleza de la misma
consulta.

Web crawlers, arafias o buscado-
res jerarquicos: los encargados de
indexar la web

Las arafias son los agentes de los
motores de busqueda con el objetivo
marcado de recuperar informacion
sobre los diferentes sitios web. Son
pequeiias piezas de software a las que
se proporciona un conjunto de directo-
rios raiz a visitar para, empezando por
ellos, seguir los enlaces a otras paginas
y descubrir asi nuevo contenido. Pero
el volumen de informacion que se ma-
neja en Internet, la corta fecha de cadu-
cidad de dicho contenido y la celeridad
con que es actualizado, no hace sino
complicar en gran medida esta tarea.

Asi, estos sistemas se enfrentan a
problemas tales como: ;Qué contenido
indexar? ;Cada cuanto tiempo volver

¢ http://linkspringer.com/chapter/10.1007 /978-3-642-32597-7_15
7 http: //link springer.com/chapter/10.1007 /978-3-642-32597-7_13
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a visitar un sitio ya indexado? ;Qué
aspectos ¢éticos deberian tenerse en
cuenta? ;Como coordinar el trabajo de
los diferentes web crawlers? El motor
de busqueda capaz de dar respuesta a
todas estas preguntas y de realizar el
disefio mas acorde a estas areas de ac-
tuacion, es el que consigue una ventaja
competitiva respecto al resto.

Conociendo lo que quieres: el
dossier digital del usuario

Una vez adquirida toda la informa-
cion disponible en Internet, es impor-
tante saber qué contenido presentarle
al usuario. Desde el comienzo de los
motores de busqueda se han ido evolu-
cionando los sistemas de recuperacion
de documentos, mejorando los siste-
mas de indexado y dotandolos de una
mayor comprension de los criterios de
btsqueda introducidos, aplicando, por
ejemplo, diferentes técnicas de Proce-
sado de Lenguaje Natural (PLN). Pero
el siguiente paso diferenciador al que
apuntan todos ellos no es otro que el
de conocer mejor a la persona que esta
pidiendo la informacion, conocer me-
jor al usuario.

En este sentido, el impacto que
han tenido tanto las redes sociales on-
line como los smartphones (teléfonos
inteligentes), ha hecho cambiar com-
pletamente el paradigma no solo de
las tecnologias de la informacion sino
también de los buscadores. Toda la in-
formacion que el usuario pone a dis-
posicion de estos servicios facilita la
creacion de perfiles digitales muy pre-
cisos entre los que se incluyen prefe-
rencias, gustos, deseos o sentimientos.
Estos perfiles o dosieres digitales se
emplean posteriormente para ofrecer
busquedas mas satisfactorias (ejemplo
de ello es la reciente integracion de las
busquedas de Google con su propia red
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social on-line Google+ o la integra-
cion de Bing con Facebook). Pero no
s6lo conocen lo que el usuario publi-
ca en el perfil de su red social on-line
preferida. El futuro de la tecnologia
se acerca cada vez mas a los hogares
inteligentes, los coches inteligentes,
el “todo” inteligente. ;Qué significa
esto? Se podria decir que se traduce en
mas informacion para los ya gigantes
de la informacion. Conociendo héabitos
alimentarios (p.ej., mediante neveras
inteligentes), rutas y medios de trans-
porte (p.ej., pago de transporte con el
movil mediante NFC* o coches conec-
tados a internet) o problemas fisicos
(p.ej., el expediente médico digital),
éstos seran capaces de personalizar los
resultados de sus busquedas hasta limi-
tes insospechados.

Y, ;esta efectividad perseguida por
los buscadores qué consigue? Consi-
gue convertirlos en una herramienta
por defecto para la bisqueda no sélo
de informacion, sino de recursos y co-
nocimiento. Esto revaloriza sus servi-
cios y facilita la aplicacion de sistemas
de monetizacion como los programas
de publicidad patrocinada.

5 http://www.apple.com/los/siri/
7 http://www.google.es/landing/now,/
0 http;//www.samsung.com,/es/galaxys3/svoice. html
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Pero el conocimiento que los bus-
cadores quieren tener sobre el usua-
rio no se remite a informacién sobre
sus gustos o preferencias. Una nueva
corriente, propiciada en parte por las
posibilidades que ofrecen los mencio-
nados smartphones, va en la direccion
de identificar las necesidades del usua-
rio en base al contexto en el que se en-
cuentre, ya no virtualmente, sino en el
mundo real.

Sabiendo donde estas: dime qué
te rodea y te diré lo que quieres

La posibilidad de tener conoci-
miento de la localizacion real del
usuario permite que los buscadores
personalicen ain mas los resultados
a devolver ante una consulta. Claro
ejemplo son los cada vez mas popu-
lares asistentes de voz virtuales que
podemos encontrar para las diferentes
plataformas moéviles. Apple cuenta con
Siri®, Google con Google Now®, Sam-
sung con S-Voice'® y, como alternativa
espafiola, Sherpa''.

Algunos medios especializados de-
finen estos nuevos asistentes como el
final de las btsquedas tal cual las co-

1
""" https: //play.google.com/store,/apps/details ?id=com.sherpa.asistentesherpa& hi=en
1

? http://www.google.com/glass/start/

nocemos hoy en dia. El por qué a esta
afirmacion se encuentra en la capaci-
dad que tienen estas nuevas herramien-
tas de entender preguntas en su contex-
to geografico, lo que, sumado a toda
la informacion previamente adquirida
sobre el usuario, permite devolver al
usuario no una serie de resultados, sino
una respuesta precisa y personalizada
a su consulta.

Aqui tiene lo que pedia: Ok
Glass, buscame un restaurante en la
zona

Desde que Internet empezé a cre-
cer, se vio la necesidad de herramien-
tas que ayudasen a localizar la infor-
macion relevante. Sin embargo, la ex-
plosion en el volumen de informacion
de todo tipo (e.g., textos, fotos, videos)
que se ha producido en los tultimos
afios, unido al aumento en el nivel de
exigencia de los usuarios, hacen que
los buscadores se esfuercen sobrema-
nera para adaptarse a este nuevo en-
torno. Un ejemplo claro de ello son
las Google Glass', que integra toda la
potencia del buscador de Google, con
toda tu informacion alojada en su pla-
taforma disponible en un complemento
para las gafas, controlado por la voz.

Lo que nacidé como una peque-
fia red de ordenadores conectados se
ha convertido en la mayor fuente de
datos de la historia de la humanidad,
haciendo realidad el suefio de la biblio-
teca de Alejandria. Sin embargo, es
muy facil perderse entre tantos datos
e informacion. Por eso, la labor de los
buscadores hoy en dia es procesar toda
esa informacion y conseguir un nuevo
avance en la historia de la humanidad:
pasar de la era de la informacién a la
era del conocimiento.

* Near-Field Communication o Comunicacion de Campo Cercano, es un estdndar creado para la comunicacion sin cables de corto alcance para lo realizacion de pagos a través de nuestros dispositivos

maviles mayoritariamente.
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