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Resumen

Internet puede verse desde hace algunos años
como un flujo constante de información. Esto se
debe en gran parte al contenido producido en las
redes sociales. Dicha cuestión puede apreciarse,
por ejemplo, en las plataformas de microblog-
ging y dentro de ellas sobre todo en Twitter.
Entre las caracteŕısticas más importantes de es-
ta plataforma se encuentran los Trending Topics,
que son un listado de frases, términos y etiquetas
relacionados a los temas emergentes más popu-
lares en la red social en determinado momento.
Aśı, teniendo en cuenta las cuestiones previa-
mente mencionadas, cabe preguntarse si el hecho
de que cierto tema sea Trending Topic, influye
de algún modo en el volumen de consultas que
recibe un motor de búsqueda sobre dicho tema.
Este proyecto propone explorar y analizar dicha
cuestión y su aplicación en la mejora de los al-
goritmos de búsqueda.

Palabras clave: redes sociales, motores de
búsqueda, trending topics.

Contexto

Esta ĺınea de investigación se encuentra en
el marco del proyecto “Modelos y Algoritmos
de Búsqueda + Redes Sociales para Aplicacio-

nes Verticales de Recuperación de Información”,
presentado oportunamente [11]. El mismo perte-
nece al Departamento de Ciencias Básicas de la
Universidad Nacional de Luján.

Introducción

Desde hace ya algunos años, algunos servi-
cios de Internet pueden verse como un flujo de
información en tiempo real, lo cual implica agre-
gar una componente temporal a la visión que se
tiene de la red [1]. Esto puede apreciarse, por
ejemplo, en los servicios de microblogging, los
cuales apuntan a una necesidad de comunicación
diferente de la de los blogs “tradicionales”: la co-
municación rápida. Dado que la longitud de las
publicaciones se encuentra fuertemente limitada,
se requiere menos tiempo para la generación de
contenido, lo cual conlleva a que la frecuencia
de publicación sea mucho mayor respecto a la
de los blogs tradicionales [4]. Un caso concreto
de microblogging es Twitter. Este es un servicio
basado en lo que se denominan tweets. Un tweet
es un mensaje cuya longitud máxima es de 140
caracteres. De acuerdo a datos oficiales de Twit-
ter1, sus usuarios generan más de 95 millones de
tweets por d́ıa, lo cual sugiere la validez de la

1http://blog.twitter.com/2010/12/to-trend-or-not-
to-trend.html
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visión mencionada de Internet.
Los tweets poseen una serie de caracteŕısticas

que son importantes. En primer lugar, pueden
contener uno o más śımbolos hashtag (“#”). Es-
tos son utilizados para etiquetarlos con palabras
claves o temas2. Por otro lado, en un tweet es
posible mencionar a otros usuarios. También, es
importante destacar a los Trending Topics (Ten-
dencias). Esto es un listado de frases, términos y
hashtags relacionados con los temás más popula-
res en la red social en un determinado momento.
En la entrada del blog oficial de Twitter mencio-
nada anteriormente, se afirma que el algoritmo
encargado de identificar las tendencias se enfoca
principalmente en los temas sobre los que “más
se habla” en la inmediatez más que en los te-
mas sobre los que se habló. En otras palabras,
intenta identificar las “publicaciones de último
momento” y no solamente lo popular; prioriza
que el tema sea novedoso sobre la popularidad.
Para ello, tiene en cuenta dos factores: el volu-
men de los términos mencionados en Twitter y
su velocidad en el crecimiento. Por defecto, las
tendencias se determinan de forma personaliza-
da para cada usuario en base a los usuarios que
sigue y a su localización. Sin embargo, un usua-
rio puede optar por obtener Trendings Topics
de forma no personalizada, en base a su región
geográfica.

Sobre el escenario de Internet también se en-
cuentran los motores de búsqueda, herramientas
indispensables para el acceso al contenido en la
red. Teniendo en cuenta además, que los datos
e información en la web son cada vez más ricos
y complejos, se hace necesario disponer de los
mismos en tiempo y forma. En consecuencia, la
búsqueda se ha convertido en un proceso clave
y central en la web. Esto se traduce en que los
motores de búsqueda deban responder millones
de consultas (queries) por d́ıa, lo cual implica

2https://support.twitter.com/articles/49309-what-
are-hashtags-symbols#

eficiencia y efectividad para poder otorgar a los
usuarios respuestas relevantes lo más rápido po-
sible [12].

Existen diversos estudios acerca de Twitter.
En [4] se estudia al servicio desde el punto de
vista estructural y del contenido. Una publica-
ción posterior [6] ampĺıa dicha caracterización.
En [7] se exponen las caracteŕısticas topológi-
cas del servicio de microblogging y se sugiere
que gran parte (85 %) de los Trending Topics
estan relacionados con las noticias del momento
o con aquellas que son persistentes en el tiempo
y que una gran porción (31 %) de los mismos du-
ra aproximadamente un d́ıa. Además se concluye
que los usuarios tienden a “hablar” sobre dichas
noticias. En [2], también estudian los Trending
Topics y se afirma que aquellos con grandes du-
raciones están caracterizados por la naturaleza
“resonante” del contenido de sus tweets asocia-
dos, el cual proviene, generalmente, de los me-
dios de comunicación tradicionales. De este mo-
do, Twitter se comporta como un amplificador
selectivo del contenido generado por los medios
tradicionales mediante cadenas de retweets. En
[10] se compara la tarea de búsqueda de los usua-
rios en Twitter respecto a la misma en los mo-
tores de búsqueda y se concluye que los usuarios
utilizan Twitter para monitorear un tema y la
Web para aprender más acerca del mismo.

También, es conocido el uso de esta red para
expresar opiniones acerca de diferentes temas, lo
cual se ha traducido en gran cantidad de art́ıcu-
los que plantean diferentes enfoques sobre cómo
realizar Mineŕıa de Opinión sobre la red social,
como por ejemplo, [14] o [9].

Sin embargo, aún no está clara la relación
entre los motores de búsqueda y las redes socia-
les, por lo que en esta ĺınea de investigación se
trabaja sobre las siguientes cuestiones:

1. El hecho de que cierto tema sea Trending
Topic, ¿Influye de algún modo en el volu-
men de consultas que recibe un motor de

____________________________________
                                        PAGINA - 88 -



búsqueda sobre dicho tema?

2. ¿Es posible emplear esta información de
la red social para “optimizar” el algorit-
mo de búsqueda, por ejemplo, utilizándolo
para refinar las poĺıticas de reemplazo de
una memoria caché o el prefetching [5] de
resultados?

3. De igual manera, ¿Se podŕıa aplicar dicha
información en el proceso de desambigua-
ción del sentido de una consulta?

Ĺıneas de investigación y desa-

rrollo

Las hipótesis presentadas en la sección an-
terior sugieren las siguientes ĺıneas de investiga-
ción:

1. Caracterización de los Trending To-
pics: en esta ĺınea se pretende determinar
propiedades de los Trending Topics que
son útiles en relación con las temáticas pro-
puestas. Una primer problemática es cla-
sificar el contenido que intentan describir
los Trending Topics, dado que es conoci-
do que no todos los usuarios utilizan la
red social con los mismos objetivos [4] y
el espectro de temas abarcados por la mis-
ma es virtualmente ilimitado. En este sen-
tido, también es importante estudiar los
peŕıodos en los que se encuentran activos,
sus repeticiones en el tiempo, el porcentaje
de usuarios que participan en los mismos,
entre otras cuestiones. Aqúı también pue-
de enmarcarse el proceso de derivación de
consultas desde los Trending Topics. Este
proceso puede ser determinante en los re-
sultados, dado que no siempre está claro el
tema que representa. El parsing del mismo
puede ser problemático e incluso generar
consultas ambiguas.

2. Caracterización del volumen de tráfi-
co en un motor de búsqueda median-
te métodos indirectos: esta ĺınea pre-
tende intentar establecer el impacto en la
carga de trabajo de un conjunto de con-
sultas a un motor de búsqueda. Como esta
información es propietaria de los provee-
dores de los servicios de búsqueda (se los
caracteriza como “ambientes no cooperati-
vos” [8]), se requieren métodos “externos”
que permitan obtener aproximaciones váli-
das. Este problema ha sido abordado en el
área de Recuperación de Información Dis-
tribuida para obtener descripciones de los
recursos objetivo (por ejemplo, Query Ba-
sed Sampling [3]). Esta idea ya ha sido ex-
plorada inicialmente en nuestro proyecto
(se presenta en la próxima sección).

3. Algoritmos que exploten los featu-
res de los Trending Topics para la
desambiguación del sentido de una
consulta: múltiples elementos se tienen en
cuenta a la hora de decidir el ranking fi-
nal de una consulta para un usuario parti-
cular. Se sabe que su historial de búsque-
da e información de perfil son indicadores
de preferencias temáticas, utilizados por
ejemplo, para el proceso de desambigua-
ción. Se considera explorar si la informa-
ción proveniente de una red social aporta
a este proceso.

4. Modelos de caching y prefetching que
usan la información de los Trending
Topics para tomar decisiones que me-
joren la performance: estas dos técni-
cas son ampliamente usadas en el ámbito
de los motores de búsqueda y permanen-
temente se estudian nuevas estrategias. El
uso propuesto puede permitir mejoras par-
ticulares bajo ciertas circunstancias, por
ejemplo, búsquedas en tiempo real.
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Resultados y objetivos

Sobre estas ĺıneas de investigación se ha co-
menzado a trabajar y se han obtenido algunos
resultados prometedores. Se realizó una expe-
riencia de pequeña escala sobre los Trending To-
pics de Twitter para Argentina durante una se-
mana. Por otro lado, se observaron las tenden-
cias de evolución de algunas consultas mediante
Google Trends y se aplicaron tres métricas que
apuntan a cuantificar el impacto de la red social
en un motor de búsqueda:

1. Variación porcentual del interés de la
consulta derivada para un Trending
Topic respecto al d́ıa anterior: esta
métrica intenta capturar el hecho de que
si los Trending Topics influyen en el vo-
lumen de consultas, entonces debe existir
una diferencia significativa en el interés en
dicha consulta cuando el tema es Trending
Topic y cuando no lo es.

2. Cuantifiación del cambio en la ten-
dencia que experimenta cierta con-
sulta derivada cuando el tema se con-
vierte en Trending Topic, respecto a
su tendencia en los n d́ıas anteriores.

3. Algoritmo de detección de picos (burst
detection): este algoritmo fue utilizado
de acuerdo a [13]. Aqúı se intenta demos-
trar que el d́ıa que un tema es Trending
Topic, registra un pico en la aparición de
consultas en el motor de búsqueda.

Los resultados preliminares muestran que apro-
ximadamente el 70 % de las consultas aumen-
tan su volumen de tráfico cuando aparecen como
Trending Topic en Twitter y en aproximadamen-
te el 60 % de los casos este crecimiento supera el
40 % respecto al d́ıa anterior.

Formación de Recursos Hu-

manos

Esta ĺınea de investigación surgió de una Pa-
sant́ıa Interna Rentada (PIR) de la UNLu que
el primer autor realizó en el proyecto en que
está inserta (Ver “Contexto”) bajo la supervi-
sión de Prof. Gabriel Tolosa. Durante dicha pa-
sant́ıa surgieron varias direcciones futuras, por lo
que el primer autor va a desarrollar su Trabajo
Final de Licenciatura en Sistemas de Informa-
ción en esta área y se prevé incorporar un nuevo
pasante durante el año en curso.
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