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La ‘real-time’ web

abiisqueda es, desde hace muchos afios, el auténtico

santoy sefia del progreso de la web. Desde el momen-

to en que laweb se tornd en un ilimitado almacén de
contenidos, puestos primero por empresas y medios, y, en
una segunda fase, por los propios usuarios, la busqueda se
convirtio en el gran reto: era la herramienta fundamental pa-
ra evitar la infoxicacion, para impedir que la hiperabundan-
ciacreciente de contenidos nos devorase.

La buisqueda se convirtio en la razon de ser de uno de los
jugadores mds impaortantes en la web: Google. La idea que
hizo que Larryy Sergey dejasen su doctorado a medias y sal-
tasen al horizonte empresarial era sencilla: sustituir los tor-
pes motores de bisqueda de la época, basados en la cuenta
de palabras y en la definicién de que si mismas hacian las pa-
ginas, por un criterio basado en el nimero de enlaces en-
trantes a cadaunade ellas. Como contar el nimero de dedos
que sefialaban a una pagina determinada para una palabra
concreta.

El criterio se demostro il nada mas probarlo, pero, sobre
todo, tenia un aspecto muy positivo: situaba el criterio de in-
dexacion lejos del aleance del autor de la pagina. Antes de
Google, una pagina se indexaba en funcion de lo que habia
en ella. Después de Google, lo hacia en funcién de criterios
externos, de loque otros decian que habia en ella, loque con-
vertia el sistema en algo intrinsecamente mas dificil de ma-
nipular.

Con su mision, “organizar la informacion mundial para
que resulte universalmente accesible y til”, Google se con-
virtié rapidamente en un lider global. No obstante, en pocos
aiios, comprobamos que ese tipo de mecanismo, adecuado
para indexar muchos contenidos, no era especialmente rapi-
do, lo que hacia poco recomendable su uso para paginas que
se actualizaban con mucha frecuencia. El crecimiento de los
blogs y el uso de la web para informacion que estaba ocu-
rriendo en tiempo real daban lugar a un problema: si una pa-
gina conuna informacion muy relevante debia esperar aacu-

mular enlaces entrantes
T procedentes de otras pagi-
‘Buzz’ es el intento N4 para aparecer comore-
de Google de volver levante, el proceso intro-
a indexar los ducia un retraso en lainde-
contenidos de las xacidn, lo que convertia a
nuevas formas web Google enunactor lento.

La respuesta a esto vino
por empresas, como Te-
chnorati, que planteaban la indexacion de cada piginaen el
momento de ser creada. Un sistema rapido y agil basado en
que las paginas enviasen una sefial al buscador cada vez que
creaban un contenido nuevo, que Google pronto replicd con
alguna variacion técnica en su Google Blogsearch. El nuevo
sistema permitia indexar el contenido que los nuevos me-
dios generaban constantemente, pero no preveia otro movi-
miento: el avance de nuevos canales de comunicacion, del
llamado microblogging, actualizaciones rapidisimas de con-
tenidos limitados a ciento cuarenta caracteres, que en muy
poco tiempo se convirtieron en el verdadero pulso de la ac-
tualidad. Pronto, muchos usuarios notaron que el canal por
el que les llegaban los sucesos urgentes ya no era un periodi-
coounaradio, sinosu Twitter o su Facebook, canales por los
que cualquier noticia viajaba agran velocidad.

La popularizacion de Twitter pillo a Google fuera de jue-
go. Fracaso con la adquisicion de Jaiku, que no llego a po-
pularizarse al ritmo necesario, y termind pactando con
Twitterel uso del torrente continuo de datos generados por
sus usuarios a cambio de un pago. Indexar lo que pasabaen
esa real-time web era fundamental, era el nuevo frente y, si
paraestar en él habia que pagar, ése era el menor de los ma-
les. Mis atin si Microsoft andaba cerca intentando hacer lo
mismo.

Con Buzz, Google ha intentado dar un paso mas; ofrecer
una capa donde los usuarios agrupan lo que hacen en laweb
através de distintos canales. Ello permite a unos usuarios se-
guir laactividad de otros (el concepto de lifestreaming, ante-
riormente popularizado por Friendfeed), mientras ofrece a
Google un flujo constante de contenidos que indexar. Buzz
es el intento de Google por retomar el pulso de esa real-time
web convertida en terreno fundamental de actuacion. Si us-
ted o su empresa no tienen todavia presencia en la real-time
web, pongase las pilas: se estan perdiendo algo importante.

Profesor de IE Business School.
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