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Es este cambio en las formas de localizar la lectura la que impulsa a investigar cómo se busca 

información sobre lectura en un buscador. Anteriormente se han  investigado distintos 

aspectos de esas conductas con distintas técnicas, dentro del paradigma cognitivo, y 

especialmente dentro de la disciplina de Information Seeking, de difícil traducción al 

castellano. Tras consignar modelos de búsqueda por parte de los usuarios, como el modelo 

Berrypicking de Marcia Bates, el modelo de Ellis, el modelo de Marchionini, o el modelo de 

Information Search Process de Kulthau, entre otros, se han estudiado otros modificadores de 

las conductas de búsqueda, llegando a los estudios sobre User Search Behaviour (conductas de 

búsqueda de los usuarios en motores de búsqueda) especialmente en lo concerniente a 

desambiguación y expansión de búsquedas, análisis longitudinal de la búsqueda y de Query 

Intent, el Análisis de la Intención de Búsqueda.  

Es precísamente en la combinación de las últimas subdisciplinas hacia donde se ha orientado 

este estudio. Para la investigación, en 2010 se obtuvieron de Google Keywords Planner, el log 

de búsquedas del motor de búsqueda, más de 30.000 expresiones de búsqueda (denominadas 

también como frases de búsqueda, queries, keywords o palabras clave), relacionadas con el 

libro, la lectura y las bibliotecas, segmentando la búsqueda de palabras clave en lenguaje 

español y de búsquedas realizadas desde España. Posteriormente se extrajo de Google Trends 

la serie de datos histórica de 2004 a 2016, para conformar un dataset con el que realizar un 

análisis longitudinal.  

Las palabras clave fueron clasificadas en 27 facetas distintas de intención de búsqueda, 

contando también con aspectos modificadores y aspectos lingüísticos. Por tanto, no se clasificó 

en categorías mutuamente excluyentes, sino de forma que una expresión de búsqueda pudiera 

pertenecer a varias clases simultáneamente, por lo que se realizó un estudio del grado de co-

ocurrencia entre las distintas facetas  y los aspectos identificados.  

Posteriormente se dividió las palabras clave, previamente clasificadas, en una nueva 

dimensión de análisis, según si era atemporales (tenían una larga vida en la serie histórica) o 

temporales, aquellas que nacían en algún momento de la serie, y tenían una vida más o menos 

corta.  

Como resultado del análisis, se han estudiado las posibilidades de la facetación como mejora o 

complemento de otras técnicas de análisis de las intenciones de búsqueda (query intent 

analysis); se ha validado el modelo de estudio, de forma que sirva como corpus inicial de 

futuros análisis de los hábitos de lectura en España, a través del estudio de la demanda de 
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información en motores de búsqueda; se han descubierto subtipos de intenciones de 

búsqueda propias del sector de la lectura, dentro de las clasificaciones clásicas de intención de 

búsqueda (navegacional, informacional, transaccional); se han identificado facetas adicionales, 

distintas a las meramente temáticas, como modificadores y características del lenguaje, que 

sirvan para completar las facetas halladas desde una dimensión de análisis complementaria; se 

ha descubierto distintos patrones de uso, nuevas abreviaturas y formas de expresión de las 

necesidades de busqueda de los usuarios mediante lenguaje natural, se han relacionado 

distintos media y/o formatos, así como, tras una selección mediante una muestra 

intencionada, de distintos ejemplos paradigmáticos de estas tendencias de búsqueda y sus 

posibles relaciones causales, observando los efectos producidos en la evolución de la demanda 

de información en torno a la lectura a través de la búsqueda de la misma en Google en España, 

durante el período 2004-2016. 

Finalmente, y además de constatar su utilidad para completar otras técnicas de análisis de los 

hábitos lectores mediante una técnica inédita hasta la fecha en el sector del libro y bibliotecas, 

se ha observado cómo la demanda de información sobre lectura en España ha decaído de 

forma paulatina en la segunda década del siglo XXI, lo que coincide con otras investigaciones y 

datos de estudios de hábitos lectores, esta vez desde la perspectiva de la demanda online o a 

través de Internet. 

 

PALABRAS CLAVE: 

Hábitos de lectura, conductas de búsqueda de información, e-books, libro electrónico, google 

trends, lectores, análisis de logs, minería de búsqueda, information seeking, paradigma 

cognitivo, facetación de expresiones de búsqueda, categorización de palabras clave, análisis de 

la intención de búsqueda, recuperación de información, análisis de tendencias, análisis de la 

conducta de los usuarios, análisis longitudinal, altmetría, cibermetría, computación aplicada a 

las ciencias sociales 
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ABSTRACT IN ENGLISH: 

The main objective of this study was to determine whether the search processes and 

expressions of information search used by users in search engines can be considered as valid 

indicators for the analysis and study of reading habits and possible interest in other content 

offered to users by libraries in Spain (like videogames or movies). 

To this end, an analysis model is proposed, in order to characterize the information search 

language of Internet users who use Google from Spain in spanish as a search engine, during 

the period 2004 - 2016, when retrieving information on the topics of books, reading and 

libraries, from a historical perspective. In this way, it was intended to provide another 

dimension of analysis to the studies on reading habits in general, and in Spain in particular. 

The research has different areas of application for online readers analysis, such as support for 

indexing and library classification, evaluation of collections and evaluation of the library, 

studies of user needs, evaluation of OPACs, digital analytics of library web sites or entities of 

the book industry such as publishers, online libraries, metasearch engines or websites of 

authors and fans of literature in general, library marketing and promotion of reading, editorial 

marketing, altimetry and Cybermetrics, SEO or ASEO (positioning in academic search engines) 

The analysis of reading habits has a long tradition in the offline world, especially in Spain, 

where the study of reading habits is an important part of strategic research in the book 

industry. Different methodologies have been observed, from surveys and interviews to readers 

and non-readers, the analysis of sales of books and the press, to the analysis of loan logs in 

libraries. 

When entering the reading in e-book, and in the middle of the internet age, reading on paper 

has undergone a transformation, where users read online, and seek to read it (either online, in 

e-book and / or on paper) ) through the internet, especially using search engines, of which in 

Spain the most used since the beginning of the century until at least its second decade, is the 

Google search engine. 

It is this change in the ways of locating the reading that drives to investigate how to look for 

information on reading and what to read in a search engine. Previously, different aspects of 

these behaviors have been investigated with different techniques, within the cognitive 

paradigm, and especially within the discipline of Information Seeking Behaviour. After 

remembering search models such as the Berrypicking model by Marcia Bates, the Ellis model, 
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the Marchionini model, or the Kulthau Information Search Process model, among others, other 

search behavioral modifiers have been studied, coming to the studies on User Search Behavior 

(search behaviors of users but specifically using search engines) especially regarding the 

disambiguation and expansion of searches, longitudinal analysis of the search and query 

intent, the analysis of the intentionalties of users when searching for information. 

It is precisely in the combination of the last subdisciplines where this study has been oriented. 

For the research were located in 2010, using Google Keywords Planner´s search engine queries 

log, more than 30,000 search expressions (also known as search phrases, queries, or 

keywords), related to the book, the reading and libraries, segmenting the search for keywords 

in Spanish language and searches made from Spain. Subsequently, the historical data series 

from 2004 to 2016 was extracted from Google Trends to form a dataset with which to perform 

a longitudinal analysis. 

The keywords were classified into 27 different facets of search intent, also having modifying 

aspects and linguistic aspects. Therefore, it was not classified into mutually exclusive 

categories, but in such a way that a search expression could belong to several classes 

simultaneously, so a study was made of the degree of co-occurrence between the different 

facets and the aspects identified. 

Subsequently, the previously classified keywords were divided into a new dimension of 

analysis, according to whether it was prone to be “timeless” (they had a long life in the 

historical series) or “temporary”, those that were born at some point in the series, and had a 

longer life or less short. 

As a result of the analysis, the possibilities of faceting have been studied as an improvement or 

complement to other techniques of analysis of query intent; the model has been proved useful 

to serve as an initial corpus of future analysis of reading habits in Spain, through the study of 

the demand for information in search engines; subtypes of search intentions of the reading 

sector have been discovered, within the classic classifications of search intent (navigational, 

informational, transactional); additional facets have been identified, different from the merely 

thematic ones, as modifiers and characteristics of the language, which serve to complete the 

facets found from a dimension of complementary analysis; different usage patterns, new 

abbreviations and ways of expressing the users' search needs have been discovered through 

natural language, different media and / or formats have been related, as well as, after a 

selection through an intentional sample, of different paradigmatic examples of these search 
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trends and their possible causal relationships, noticing the effects produced in the evolution of 

the demand for information around reading through the search for it in Google in Spain, during 

the period 2004-2016. 

Finally, and in addition to confirming its usefulness to complete other techniques for analyzing 

reading habits by means of a technique previously unpublished in the book and library sector, 

it has been observed how the demand for information on reading in Spain has gradually 

declined, in the second decade of the 21st century, a trend that coincides with other studies 

and data on reading habits, this time from the perspective of online demand or through the 

Internet. 

 

KEYWORDS 

reading habits, user search behaviour, e-books, google trends, information behaviour, patrons, 

readers, query log  analysis, search mining, query categorization, information seeking, 

cognitive paradigm, search intent analysis, information search retrieval, trends detection, 

longitudinal study, altmetrics, cybermetrics, computational social science 
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1.1. Objeto de estudio 

 

Decía Manuel Carrión Gútiez (1981, 566) que “una biblioteca es -según la definición de la 

Unesco- una colección organizada de libros y publicaciones periódicas impresas o de otros 

documentos, sobre todo gráficos y audiovisuales, servidos por un personal encargado de 

facilitar el uso de ella por los lectores para información, investigación, enseñanza o recreo de 

los mismos”. Por tanto, el fin último de la biblioteca es servir al lector. Es el lector (para el 

mundo editorial) o el usuario (para el mundo bibliotecario) el que realmente da valor a la 

lectura, y por tanto los distintos actores del sector del libro (tanto del mundo editorial como 

del mundo bibliotecario) pueden tener un particular interés en conocer mejor sus cambiantes 

gustos, sus necesidades moldeadas por la vida y el contexto histórico de la sociedad en la que 

se mueven.  

Si el lector es pues un objeto de análisis válido, en tanto actor imprescindible en el sector del 

libro, diríase necesario estudiar sus hábitos lectores. Los hábitos lectores hacen referencia a 

dos acepciones: primero, a “la repetición frecuente del acto de leer” y segundo, “el conjunto 

de destrezas y habilidades implicadas en esta actividad, adquiridas gracias a su iteración y al 

progresivo dominio de sus mecanismos” (Red de Universidades Lectoras, 2014) 

En este trabajo se estudiará un apartado referente al análisis de estos hábitos lectores que no 

ha sido investigado todavía (Yubero y Larrañaga, 2013), en concreto el estudio de los hábitos 

de búsqueda en medios digitales (concretamente en el motor de búsqueda de Google) de 

información relacionada con el libro, la lectura y las bibliotecas, así como de otros contenidos 

producidos por las industrias culturales y ofrecidos en préstamo por las bibliotecas, a través 

del análisis de las expresiones o frases de búsqueda que utilizan los usuarios cuando buscan en 

Google.  
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1.2. Objetivos 

 

El objetivo principal de este trabajo es determinar si los procesos y expresiones de búsqueda 

de información usados por los usuarios en sus procesos de búsqueda utilizando motores de 

búsqueda, pueden considerarse como indicadores válidos para el análisis y estudio de los 

hábitos de lectura y posible interés en otros contenidos ofrecidos por las bibliotecas en España 

(como videojuegos o películas). 

En este sentido, se plantean asimismo una serie de objetivos específicos: 

 Crear un corpus de expresiones o frases de búsqueda buscadas en Google, 

relacionadas con los hábitos de lectura y posible interés en otros servicios y contenidos 

ofrecidos por las bibliotecas en España, para que puedan realizarse distintos estudios 

de demanda online de información relacionada. 

 Identificar subtipos de intenciones de búsqueda propias del sector de la lectura, 

distintas a las meramente temáticas, como modificadores y características del 

lenguaje, que sirvan para completar las clasificaciones clásicas de intención de 

búsqueda (navegacional, informacional, transaccional), desde una dimensión 

complementaria de análisis.  

 Identificar relaciones entre los tipos de búsqueda y los elementos del lenguaje 

utilizados en la muestra.  

 Conocer la evolución de la intención de lectura y posible interés en otros servicios y 

contenidos ofrecidos por las bibliotecas a través de la demanda de información en 

Google en España, durante el período 2004-2016. 

 Identificar distintos tipos o formatos de contenidos (media), y observar las diferencias 

y semejanzas de las expresiones de búsqueda relacionadas con esos tipos o formatos, 

en la evolución de la demanda de información durante el período y segmentación 

señalados. 
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1.3. Método 

Para el desarrollo del trabajo de investigación planteado, y tras consultar diversas 

metodologías de investigación relacionadas con la materia a estudiar (Cook y Reichardt, 1986; 

Hernández Meléndrez, 2006; Jansen, 2009; Taksa et. al., 2009   ansen y Rieh, 2010  González 

Teruel y Barrios Cerrejón, 2012; Irazú Hernández et. al., 2012; Jun et. al., 2014; Igarza y Monak 

Salinas, 2014; González-Teruel, 2015) se ha seleccionado una metodología de investigación 

basada en el método exploratorio observacional. 

A través de un estudio longitudinal retrospectivo, cualitativo – cuantitativo, utilizando 

estadística descriptiva (Hernández, 2006), y a partir de la observación de la evolución del uso 

de frases o términos de búsqueda en el motor de búsqueda Google (con datos extraídos de 

dos herramientas, Google Keyword Planner (Google, 2010) y Google Trends, 2017) 

previamente clasificadas mediante facetas o clases mútuamente no excluyentes, en forma de 

categorías de intención de búsqueda, aspectos modificadores, lingüísticos y temporales, y 

después sometidas a muestreo intencional en las series históricas para localizar casos 

paradigmáticos (García, 1999) se han generado nuevas formas de clasificación de las 

expresiones de búsqueda localizadas. De esta forma, se ha buscado aportar otra dimensión de 

análisis a los estudios que hay sobre los hábitos lectores en general, y de los de España en 

particular. 

Esta metodología, aunque original en su conjunto, se inspira en el trabajo de otros autores, 

como Belkin (1980) que define e incorpora el concepto del “estado anómalo de conocimiento” 

(hoy día inserto en las necesidades de información expresadas por los usuarios en los motores 

de búsqueda); Kuhlthau (1988) que realiza estudios longitudinales para estudiar la 

recuperación de la información desde el punto de vista del usuario, y no del algoritmo, por lo 

que toma cuerpo el paradigma cognitivo; en las investigaciones longitudinales basadas en los 

datos de Google Trends, en particular Google Flu sobre la evolución de expresiones de 

búsqueda relacionadas con la gripe (Google.com, 2008) o la de Preis et. al. (2013) al estudiar 

los patrones de búsqueda en Google Trends sobre terminología referente. 

También se basa especialmente en Broder (2002), que clasifica las intenciones de búsqueda de 

los usuarios que utilizan motores de búsqueda en tres grandes grupos, “informacional”, 

“navegacional” y “transaccional”. Y por último en Baeza-Yates et. al. (2006) y Jansen et. al. 

(2008), quienes ya hablaba de que en ciertas expresiones de búsqueda la clasificación era 
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considerada como “vaga” o “multifacetada”. La investigación se ha desarrollado a través de las 

siguientes fases:  

 

1. Selección de expresiones de búsqueda 
Se realizó un proceso de obtención de expresiones de búsqueda relacionadas con el 

libro, la lectura, las bibliotecas, así como de servicios ofrecidos por las bibliotecas, 

mediante la herramienta GoogleKeywordPlanner. Del conjunto inicial, se eliminaron 

frases de búsqueda no aplicables al estudio. 

 

2. Clasificación cualitativa de las expresiones identificadas 
Una vez delimitado el conjunto de expresiones de búsqueda a investigar, se 

clasificaron manualmente las mismas en torno a los tipos de intención de búsqueda 

antes mencionados para Broder (2002). Siguiendo a Baeza-Yates, Calderón y González-

Caro (2006), esta clasificación se amplió explorando otros aspectos de las frases de 

búsqueda, como aspectos modificadores y aspectos lingüísticos, dando lugar a una 

clasificación que hacía uso de facetas (en la que una expresión de búsqueda puede ser 

agrupada en torno a varios criterios) en lugar de una clasificación monojerárquica (en 

la que cada expresión sólo podría pertenecer a una categoría de clasificación).  

La clasificación facetada se origina con la clasificación colonada de Ranganathan 

(Garfield, 1984), que permite representar un concepto, una materia o un tema, desde 

distintos puntos de vista (facetas). En un proceso analítico-sintético, se identificaron 

posibles facetas o aspectos desde los que se podía clasificar a cada expresión de 

búsqueda, para después agrupar las frases de búsqueda en torno a las distintas facetas 

(Jansen y Booth, 2010). Por tanto, las palabras utilizadas en una frase de búsqueda 

pueden ser asociadas a una o varias facetas, debido a que una frase de búsqueda 

puede estar formada por una única palabra (por ejemplo “libro”, “biografia”) o por 

varias palabras (“diccionario de español”, “adios a las armas ernest hemingway”, etc.) 

En este último ejemplo, observamos que la frase se compone de un título de un libro 

(“adios a las armas”) y de un autor (“ernest hemingway”) por lo que la frase podría ser 

clasificada bajo ambas categorías.  

 

3. Extracción de datos históricos de GoogleTrends 
A partir de la muestra de expresiones de búsqueda obtenida en el punto 1, se 

extrajeron datos de popularidad de búsqueda para cada expresión mediante Google 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 29 

Trends, segmentando la petición de datos a usuarios de España, durante los años 2004 

a 2016, para capturar toda la serie longitudinal de cada expresión de búsqueda. Estos 

datos se integraron con los obtenidos mediante Google Keyword Planner para cada 

expresión, en una base de datos, en la que además se realizó la clasificación facetada 

de las expresiones de búsqueda. 

 

4. Clasificación cuantitativa de las expresiones de búsqueda 
Una vez integrados los datos, se generó una nueva clasificación, en este caso de forma 

calculada en base a los datos y no manualmente, en torno a la temporalidad de la 

frecuencia de búsqueda de las expresiones buscadas. Se obtenía así otra dimensión, 

aspecto o faceta de análisis, agrupando las frases de búsqueda en “temporales” y “no 

temporales” o “atemporales”, siendo las expresiones de búsqueda o queries 

atemporales aquellas que mostraran un volumen aceptable de apariciones a lo largo 

del período estudiado, y no ofrecieran datos reseñables sólo en uno o pocos 

momentos del período de tiempo estudiado, que serían las “temporales”, cuya 

frecuencia parece depender de fenómenos aislados en el tiempo.  

 

5. Análisis y discusión de los resultados 
La hipótesis que se quería contrastar era que los datos longitudinales así obtenidos 

podían aportar información valiosa sobre las conductas de búsqueda explicitadas en 

forma de popularidad de las expresiones de búsqueda relacionadas con el ámbito de 

estudio. A tal efecto se generaron visualizaciones de datos longitudinales, en forma de 

series temporales, separando series de expresiones de tipo “temporal” y de tipo 

“atemporal”, de forma que ayudaran a describir e interpretar su comportamiento a lo 

largo del tiempo analizado, y permitieran descubrir patrones de uso comunes entre 

expresiones distintas, así como un análisis más detallado de las posibles relaciones 

causales de algunos de estos comportamientos a lo largo del período estudiado. 
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1.4. Limitaciones 

 

El estudio, en virtud de las posibilidades de segmentación que ofrece Google KeywordPlanner, 

se circunscribe a los usuarios que buscan en Google desde España, sobre expresiones, frases o 

términos de búsqueda expresados en Español, (aunque como se verá en el siguiente apartado, 

aparecerán también expresiones en otros idiomas o que combinan el español con otros 

idiomas), durante el período 2004 – 2016, siendo 2004 el primer año del que Google ofrece 

información estadística relacionada de la frecuencia de búsqueda de las expresiones 

analizadas.  

Como nota aclaratoria, en este estudio se utilizará en general “expresión de búsqueda”, para 

delimitar aquella cadena de caracteres, formada por una o varias palabras, que los usuarios 

utilizan para formular su necesidad de información en la caja de búsqueda de un motor de 

búsqueda de internet (en este caso, Google) También se podrá encontrar en este estudio, por 

aparecer así en la literatura al respecto, otras denominaciones o sinónimos del concepto, 

como “frase de búsqueda”, “cadena de búsqueda”, o “término de búsqueda”.  

Asimismo, en la literatura anglosajona se suelen usar las expresiones query, queryphrase o 

keyword, resultando ésta un problema para la traducción, puesto que keyword para el mundo 

anglosajón tiene la misma connotación de “expresión de búsqueda”, cuando significa “palabra 

clave” (en singular, que para el castellanohablante implica en principio el uso de una sola 

palabra, no de una frase completa o de varias palabras) Este préstamo lingüístico ha 

provocado que buena parte de la literatura científica y técnica al respecto en español, también 

use esta forma como sinónimo de “expresión de búsqueda”, cuando ésta pueda estar 

formada, como se ha dicho, por una palabra (por ejemplo “autor”, o por varias palabras (por 

ejemplo, “autor alicia en el pais de las maravillas”).  

Para el estudio se ha utilizado la base de datos del log de búsquedas del propio motor de 

búsqueda de Google como buscador de referencia y fuente de información única para esta 

investigación, debido a que desde principios de siglo, acapara ya la mayoría del mercado 

mundial, y en la actualidad, el 95,35 % de la cuota de mercado español y 91,06 % a nivel 

mundial, en relación con los demás buscadores –Yahoo, Bing, Ask, etc.-, según la firma Stat 

Counter (Audemar, 2016) Esta cuota de penetración del mercado asegura la validez estadística 

de esta herramienta en cuanto a cobertura de la audiencia a investigar, formada por los 
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usuarios de Internet en España que utilizan un motor de búsqueda para expresar su necesidad 

de información. 

El hecho de que la práctica totalidad de los usuarios de España que buscan en Internet utilice 

Google (Audemar, 2016), convierte el análisis de las frases de búsqueda en una herramienta de 

primer orden para complementar investigaciones cualitativas como encuestas y entrevistas, 

porque los usuarios no saben en general que son observados (manteniendo su anonimato) 

evitando así el sesgo del entrevistador y que éste influya en la percepción de las preguntas por 

parte del sujeto investigado. 

Aunque otros motores de búsqueda permiten el análisis de las expresiones de búsqueda de 

sus usuarios, como los servicios Yandex Wordstat (Yandex, 2018), BaiduIndex (Baidu, 2018) o 

Bing Keyword Research (Bing, 2018), Google tiene una herramienta similar y anterior, Google 

Keyword Planner, antes denominada Google Keyword Tool (Google, 2018), que contiene una 

base de datos histórica con millones de expresiones de búsqueda realizadas por miles de 

millones de usuarios cada día, y que será utilizada en una primera fase de la investigación.  

Ha de tenerse en cuenta que esta herramienta está orientada a gestionar la publicidad basada 

en buscadores (Google Adwords) Aun así es relevante para esta investigación, puesto que 

permite descubrir expresiones que Google considera relacionadas con un término, frase o 

expresión de búsqueda para una segmentación dada (en este caso usuarios de Internet en 

España que se expresan en principio en español, aunque como se verá más adelante, también 

se obtienen expresiones relacionadas en otros idiomas o que contienen palabras de otros 

idiomas), por lo que, a día de hoy, no hay otra herramienta que sirva como fuente de 

información suficientemente exhaustiva, desde el punto de vista de la muestra, en relación al 

coste por uso (es gratuita).  

Para la selección del conjunto de expresiones de búsqueda a analizar, se ha utilizado el sistema 

de recomendación de expresiones de búsqueda de esta herramienta, según la lógica que 

seguía en 2010 (año en el que se obtuvieron los términos de búsqueda a analizar) por dos 

motivos: para evitar posibles sesgos, y para comprobar la idoneidad de la herramienta en este 

aspecto. De esta forma, fue la herramienta la que aportó miles de expresiones de búsqueda 

relacionadas con las palabras “libro”, ”lectura” y “biblioteca”, que sirvieron como semilla para 

obtener el consiguiente conjunto de frases de búsqueda, lo que se explicará en el capítulo 

dedicado a la extracción de datos.  
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Otra de las limitaciones del estudio viene dada de nuevo por la herramienta de extracción de 

expresiones de búsqueda. A pesar de que permite segmentar por país e idioma, aparecen 

expresiones que utilizan en todo o en parte palabras en distintos idiomas. Al ser un software 

propietario, que no explica cuál es su lógica al ofrecer expresiones relacionadas, no es posible 

delimitar si son frases usadas por usuarios que buscan desde España redactando en inglés u 

otros lenguajes sus necesidades de información, o las frases se incorporan debido a que se 

computan las empleadas por usuarios no españoles que están consultando al motor de 

búsqueda desde IPs de España. 

Asimismo, se utiliza otra herramienta, Google Trends, que aporta datos cuantitativos sobre la 

frecuencia de búsqueda en un rango de fechas mayor que el que aporta Google Keyword 

Planner. Al permitir segmentar la petición de datos de la misma forma en ambas herramientas, 

se pudieron cruzar ambas para obtener la información necesaria. Nótese que ambos sistemas 

trabajan con usuarios anonimizados, y sólo ofrece información estadística del conjunto de 

usuarios que buscan desde España, por lo que, siendo ésta una investigación longitudinal, será 

imposible saber si lo que un usuario buscó en 2004, lo buscó también en 2016, sólo se 

obtendrán datos estadísticos del conjunto de la muestra analizada (usuarios anonimizados que 

buscaron desde España en Google, durante el período 2004 -2016) de la cual no sabremos si 

un mismo usuario repite expresiones de búsqueda a lo largo de los años, o si son varios 

usuarios los que buscan utilizando el mismo lenguaje en sus frases de búsqueda, o si se 

producen ambos tipos de acciones por parte de los usuarios. 

Por último, estas herramientas trabajan con distintos umbrales de frecuencia de búsqueda 

mensual, por lo que en algunas expresiones sí se obtuvo información en ambos casos, y en 

otros no. Es decir, Google Keywords Planner ofrece como expresiones de búsqueda 

relacionadas expresiones con muy poca frecuencia de búsqueda mensual (incluso una decena 

o menos de repeticiones de esa frase en el buscador, para la segmentación pedida, al mes) Sin 

embargo, cuando se hacía la consulta a Google Trends para esa misma expresión, sólo 

aportaba datos históricos en ciertos casos, aquellos con frecuencia más alta, por lo que se la 

parte de investigación longitudinal sólo se ha podido llevar a cabo con una muestra de las 

expresiones de búsqueda inicialmente localizadas. Por tanto, mientras al investigar la muestra 

global, a través de la clasificación de las expresiones en torno a distintas facetas y aspectos, se 

obtiene una gran variedad de frases distintas, al investigar la muestra empleada en el análisis 

longitudinal, se trabaja con la muestra que ofrece una mayor frecuencia de búsqueda. 
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1.5. Fases de la investigación 

 

A continuación, se describen en detalle los pasos dados en la consecución de la extracción y 

preparación de los datos necesarios para dar respuesta a los objetivos de estudio planteados, 

ejecutados a partir de la ayuda oficial de Google para su correcta segmentación (Google Ads 

Help, 2010). 

 

1.5.1. Google Keyword Planner 

 

Google KeywordPlanner (anteriormente conocida como Google KeywordsTool y denominada 

en español “Planificador de Palabras Clave”) está dirigida a los usuarios del sistema de gestión 

de publicidad en buscadores AdWords. Ayuda a los mismos a determinar por qué expresiones 

de búsqueda quieren pujar para aparecer entre los primeros puestos de las páginas de 

respuesta del motor de búsqueda (SERP o SearchEngine Response Pages) y a partir de ahí, 

asignar anuncios de texto ante las palabras clave elegidas, en determinados segmentos (país, 

lengua, horario, dispositivo, etc.) 

Pero esta herramienta online también se puede usar con fines de análisis del lenguaje natural 

utilizado por los usuarios del motor de búsqueda, y a partir de ahí, para otras estrategias de 

Marketing online, como el Posicionamiento en Buscadores (SEO o Search Engine 

Optimization).Es muy útil para encontrar ideas de palabras clave por las que posicionar un sitio 

web o un contenido (pudiendo éste ser una página html, un pdf, un vídeo…) en el apartado de 

respuestas orgánicas o naturales de las SERPs, aunque lo que la hace más interesante para 

nuestro caso es que proporciona expresiones relacionadas con la palabra que incluimos como 

semilla, con el lenguaje natural de lo que se busca (el texto) 

Asimismo, permite obtener cifras de volumen de búsqueda aproximada por cada mes, durante 

al menos el último año anterior al momento de la consulta, con lo que se podrá descubrir la 

evolución de la frecuencia de veces que se utiliza cada expresión de búsqueda en la 

segmentación aplicada en la investigación, durante ese período. 

Recientemente Keyword Planner permite obtener hasta cuatro años de datos, por lo que se 

puede incluso descubrir la seasonality o estacionalidad de la misma, una posible pauta anual 
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de períodos de mayor y menor volumen de búsquedas sobre un determinado tema que 

permita predecir en qué momentos del año se va a buscar más sobre esa expresión de 

búsqueda. De esta forma se pueden establecer, planificar e integrar distintas acciones de 

marketing electrónico en esos momentos de mayor o menor frecuencia de búsqueda, aunque 

en el momento de realizar la extracción de datos, no se disponía de esta característica. 

Para utilizar la herramienta es necesario previamente obtener una cuenta del correo 

electrónico de Google, Gmail. Posteriormente hay que darse de alta en el servicio de 

GoogleAdwords, y generar una cuenta, por la que no hay por qué pagar hasta que no se 

genera y pone en marcha una campaña de publicidad en buscadores o PPC (Pay per Click). Una 

vez se ha identificado con cuenta de usuario en Google Adwords, en primer lugar hay que 

acceder a la opción “Planificador de palabra clave” en el menú superior (Terrapin, 2010). 

 

Fig. 1-1 Ubicación de Google Keyword Planner en Google AdWords. Fuente: Google Adwords. 

 

Después se elige “buscar ideas para palabras clave o grupos de anuncios” y se escribe la 

palabra o frase que interese usar como semilla. Se puede también elegir otros parámetros 

para acotar la segmentación de expresiones de búsqueda que el sistema pueda aportarnos 

como relacionados, como la categoría del producto, el idioma o idiomas y el país o países, y se 

clica en el botón “Obtener ideas” (ver ilustración). 
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Fig. 1-2 Selección de opción en Google Keyword Planner. Fuente: Google Adwords. 

 

En un proceso de extracción de expresiones de búsqueda relacionadas con una temática 

(keyword hunting) se empieza por ingresar en el sistema palabras claves muy genéricas, 

compuestas de uno o dos términos, denominadas semilla, para que sea el sistema de Google el 

que nos provea de sugerencias temáticas, basadas no tanto en la relación semántica como en 

la coocurrencia de palabras buscadas en las mismas frases de búsqueda.  

Es decir, si se usa como semilla “william shakespeare” nos daría como frases de búsqueda 

relacionadas (entre otras) “william shakespeare y romeo y julieta” o “william shakespeare 

hamlet resumen” por contener “william shakespeare”, aunque también parece realizar 

stemming a través del análisis de n-grams, ofreciendo asimismo expresiones como “williams 

shakespeare biografia” 

 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 36 

 

Fig. 1-3 Campos a completar en el buscador de palabras clave de KeywordPlanner. 

 

Como resultado, en la pestaña “Ideas para palabras clave” aparecerán las palabras que se han 

introducido junto con el volumen de búsquedas mensuales. Esto aportará una idea acerca de 

qué interesa más al usuario. Debajo de esa misma tabla se encuentra otra con una serie de 

palabras clave relacionadas con los términos de búsqueda que se habían indicado. Si se 

ordenan esos resultados por el promedio de búsquedas mensuales se podrán observar los 

términos más utilizados por los usuarios en relación al texto de búsqueda introducido, junto 

con la evolución del volumen de búsqueda (ver siguiente ilustración). 
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Fig. 1-4 Palabras clave relacionadas con el término de búsqueda insertado, en este ejemplo,”diabetes”. Fuente: 
Google AdWords. 

 

El sistema nos ofrecerá de cada expresión de búsqueda más indicadores, como la frecuencia 

media mensual de búsquedas de esa expresión de búsqueda durante los últimos 12 meses a 

partir del momento de realizar nuestro análisis (Average Monthly Searches) cuánta 

competencia hay para cada expresión en los anuncios de publicidad, y la puja sugerida para 

conseguir la primera posición de un anuncio de AdWords que quiera aparecer en primer lugar 

para el contexto seleccionado en la página de respuestas o SERP ante esa consulta. A 

continuación, se descargan las ideas palabras clave y la información estadística relacionada, 

para exportar los datos, clicando en el botón “descargar”, en la parte superior del listado de 

resultados. 
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Fig. 1-5 Botón de descarga de palabras clave. Google AdWords. 

 

Se elige la opción “CSV para excel”, y también la opción “segmentar estadísticas por mes”, lo 

que nos aportará datos de la frecuencia de búsqueda de cada frase o expresión de búsqueda 

durante cada mes de los últimos 12 meses. 

 

 

Fig. 1-6 Selección de descarga de palabras clave en formato .csv. Fuente: Google AdWords. 

 

Este proceso se repite manualmente con cada una de las palabras semillas, extrayendo y 

descargando un archivo csv con todas las expresiones de búsquedas que ha ofrecido la 

herramienta. Google Keyword Planner ofrece un máximo de 800 expresiones de búsqueda 

relacionadas por cada palabra semilla, aunque no ocurre así siempre. 
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1.5.2. Selección de expresiones semilla de búsqueda 

 

Para extraer la información que se precisa de Google, y así localizar las expresiones en lenguaje 

natural utilizadas por los usuarios del motor de búsqueda Google al buscar información sobre 

las temáticas analizadas, se ha empleado el sistema de descubrimiento de frases de búsqueda 

o keywords de Google Adwords, denominado Keyword Planner. 

Para realizar la extracción de datos con esta herramienta en concreto, primero se ha de partir 

de un listado de palabras semilla. Una palabra semilla es una palabra o frase, una expresión de 

búsqueda, que Keyword Planner toma como fuente de información, a partir de la cual busca en 

su base de datos de frases de búsqueda, donde localiza otras expresiones de búsqueda con las 

que tenga relación, según su algoritmo. Por tanto, en lugar de incluir en el sistema, una a una 

todas las posibles variantes, se incluyen palabras genéricas (como “libro”, “lectura”, “leer”, 

etc) y el sistema las toma como referencias, para generar sus propios listados de expresiones 

relacionadas.  

Desde un primer momento se desechó la idea de obtener datos de todos los títulos y autores 

posibles, y así extraer literalmente todo lo que se pudiera buscar sobre el tema, debido a la 

imposibilidad técnica de ser absolutamente exhaustivo en lo que se refiere a la producción 

mundial en materia de lectura. En el supuesto caso de querer extraer todas las expresiones de 

búsqueda relacionadas con todos los títulos de libros escritos hasta la actualidad, ni siquiera 

tomando como fuente de información la Biblioteca Nacional de España, ni todos los títulos de 

libros que hay en ella, ni todos los autores contenidos en su catálogo, para preguntar a Google 

si se busca (y cómo se busca) sobre todos esos títulos y autores, sería suficiente para abarcar 

completamente la producción mundial en literatura. Probablemente ni siquiera utilizando 

como fuente de información la Biblioteca del Congreso de los Estados Unidos, y eso sin contar 

que en las bibliotecas se consultan otros materiales como microformas, mapas, revistas, etc. 

Para que nos hagamos una idea de la enormidad de la tarea, Google estima que, excluyendo 

revistas (serials) había en 2010 129.864.880 libros en el mundo (Taycher, 2010), y continúan 

aumentando.  

Pero incluso en el caso de conseguir generar un listado similar, la política de Google no 

permite la consulta de la frecuencia de búsquedas relacionadas con cada uno de esos millones 

de títulos o autores de forma programática y masiva, salvo que se utilice el servicio de pago, 

presupuesto imposible de asumir en esta investigación. Por otro lado, se tardarían quizá años 
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en hacerlo manualmente, puesto que habría que incluir cada palabra semilla y descargar el 

listado que la herramienta ofrece, una y otra vez (y de cada palabra semilla ofrece como 

máximo unas 800 expresiones relacionadas). Y si se hiciera con demasiada frecuencia, por 

ejemplo, muchas veces cada hora, Google prohibiría el acceso a Keyword Planner desde la IP 

que hiciera las consultas. Esto ocurre porque Googledetecta el uso mecánico o excesivamente 

frecuente de su herramienta, por lo que habría que esperar periódicamente para volver a 

intentarlo.  

A principios del siglo XXI Google puso a disposición del público una API (Application 

Programming Interface) para poder realizar consultas automáticas mediante programación, y 

así lanzar miles o centenares de miles de queries o consultas a la a su base de datos de 

expresiones de búsqueda. De esa forma se podían realizar estudios muy exhaustivos. Pero 

tiempo después, Google restringió su acceso y uso en general a clientes de publicidad en 

buscadores, y cobra en casos de mayor volumen como el que se necesitaría para abarcar tal 

cantidad de consultas a la herramienta (Google, 2018), por lo que, a efectos de una 

investigación global exhaustiva, ese camino está vedado. 

Por tanto, para trabajar y extraer datos de Google Keyword Planner de forma adecuada según 

los términos de uso de la misma (Google, 2007), se ha de generar un listado de expresiones de 

búsqueda forzosamente limitado en número. A partir de este listado, se insertará en el sistema 

manualmente expresión a expresión. La herramienta devolverá para cada expresión, un listado 

de frases de búsqueda relacionadas con la insertada (así como ésta misma) junto con ciertos 

datos estadísticos de volumen o frecuencia de búsqueda de cada expresión. 

Para no generar sesgos en la selección de expresiones de búsqueda que se utilizarían como 

semillas o frases iniciales para el estudio, se hizo una preselección de palabras semillas. Al 

localizar frases de búsqueda relacionadas con el libro, la lectura y las bibliotecas segmentando 

en la herramienta por España y en español, y para evitar sesgos, se inició una búsqueda en 

Google Keyword Planner utilizando esos tres términos precisamente (“libro”,”lectura”, 

“biblioteca”) como semillas.  

Se tomó el listado de términos relacionados que la propia herramienta ofrecía para cada una 

de estas palabras (de unas 800 expresiones de búsqueda como máximo cada vez que se le 

pedía que aportara expresiones relacionadas a partir de una palabra semilla) De esa forma, en 

lugar de dirigir la extracción de expresiones hacia aquellas que se creyeran relacionadas a 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 41 

priori, se eligió permitir que fuera Google KeywordPlanner el que aportara esas expresiones 

relacionadas, en virtud de su algoritmo de relación.  

Precisamente se hizo así para evitar en lo posible la intervención humana y el sesgo del 

investigador, para poder descubrir nuevas expresiones que no se hubieran previsto y así 

aumentar la variedad de posibilidades de estudio en el lenguaje de búsqueda de los usuarios 

en torno al ámbito de la investigación, y de forma indirecta, para entender mejor los procesos 

de determinación de las prioridades de selección de expresiones de búsqueda relacionadas por 

parte de Google Keyword Planner.  

De este modo se generó, a partir de cada palabra semilla, un nuevo conjunto de palabras o 

términos que se utilizaban a su vez como semillas, con las que realizar nuevas extracciones de 

expresiones de búsqueda por cada una de ellas, eliminando posteriormente duplicidades: 

 

 audiolibro 

 autor 

 biblioteca 

 capitulo 

 certamen 

 comentario 

 comic 

 concurso 

 critica 

 cuento 

 edición 

 editor 

 editorial 

 ensayo 

 epopeya 

 escritor 

 fabula 

 hemeroteca 

 isbn 

 lectura 

 leer 

 libreria 

 libro 

 literaria 

 literario 

 literatura 
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 manga 

 musica 

 novela 

 opac 

 pagina 

 pelicula 

 personaje 

 poema 

 poesia 

 poeta 

 premio 

 publicacion 

 publicar 

 relato 

 reseña 

 resumen 

 sinopsis 

 sintesis 

 tragedia 

 tragicomedia 

 verso 

 videojuego 

 

Además, a partir de la consulta en Google Keyword Planner, con la segmentación de idioma 

español y en España como país, de las expresiones de búsqueda relacionadas con “autora”, 

“autor” y “escritor” y “escritora”, se obtuvieron los nombres propios de escritores que 

aparecían mencionados entre esas expresiones relacionadas según la propia herramienta de 

Google. Para cada autor descubierto (recordemos que la extracción de expresiones de 

búsqueda se realizó en 2010), se hizo una nueva búsqueda de expresiones relacionadas, para 

ahondar en este aspecto concreto.  

Así, se descubrieron frases de búsqueda que contuvieran menciones a ciertos autores que se 

utilizaron también como frases semilla para localizar expresiones relacionadas, de las que 

surgieron también menciones a otros autores. Se indican aquí los nombres tal y como 

aparecieron en las listas de expresiones relacionadas, aunque en ocasiones estén escritos 

incorrectamente o sin tildes, porque es como aparece en la fuente (Google KeywordPlanner): 

 

 Almudena Grandes 

 Borges 
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 Bronte 

 Cervantes 

 Chejov 

 Dickens 

 Faulkner 

 Fiodor Dostoievski 

 Flaubert 

 GarciaMarquez 

 Goethe 

 Hemingway 

 Homero 

 Kafka 

 Lewis Carroll 

 Machado 

 Marcel Proust 

 Nietzsche 

 Ovidio 

 J. K. Rowling 

 Sartre 

 Shakespeare 

 Thomas Mann 

 Tolstoi 

 Truman Capote 

 Vargas Llosa 

 Verne 

 Virginia Woolf 
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1.5.3. Eliminación de frases de búsqueda no aplicables al estudio 

 

Una vez se han descargado los distintos archivos en formato csv, lo primero que se hizo fue 

unir todos esos archivos descargados en un único archivo utilizando la herramienta Excel, para 

unificar las expresiones, por lo que se deberán alimentar los duplicados de las expresiones de 

búsqueda, eliminando filas redundantes. 

Aparecen palabras clave redundantes al integrar los archivos en uno, porque al utilizar 

palabras clave como semilla que ya están relacionadas en cierta medida, y en distintas 

sesiones, tras cada petición de elementos relacionados, se descarga un archivo distinto, y 

ofrecen algunas expresiones de búsqueda relacionadas que ya han aparecido anteriormente, 

por lo que hay que eliminar esos duplicados y así tener un listado único. . Así se obtuvo un 

conjunto total de más de 37.500 expresiones de búsqueda diferentes. 

 

 

Fig. 1-7 Ordenación de expresiones de búsqueda en excel. Elaboración propia. 

 

A partir de ahí ya se pueden ordenar, bien por orden alfabético de palabra clave, bien por la 

frecuencia de búsquedas. En este caso se optó por ordenarlas alfabéticamente. Después, se 

generó una columna nueva para asignar un número correlativo que sirviera como identificador 

único de cada palabra o expresión de búsqueda, y así después utilizar ese identificador único 
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para crear una base de datos en la que integrar la información obtenida para cada expresión 

de búsqueda 

 

 

Fig. 1-8 Asignación de identificadores únicos para cada expresión de búsqueda. Elaboración propia. 

 

Una vez preparada esta “lista maestra”, eliminadas ya las expresiones de búsqueda duplicadas, 

el siguiente paso de este punto fue la eliminación de frases de búsqueda no aplicables al 

estudio. Este paso era necesario para desambiguar expresiones que compartieran palabras del 

segmento temático de interés, pero que no estuvieran relacionadas (con la lectura o con 

servicios o formatos ofrecidos por las bibliotecas, como videojuegos o películas en préstamo) 

Así, se acometió un proceso selectivo de forma manual, en la que fueron segregadas un 

elevado número de expresiones de búsqueda. Por ejemplo: 

 

 Relacionadas con la expresión de búsqueda “novela”, aparecieron términos como 

“telenovela” y a partir de éste, miríadas de palabras clave como “comprar 

telenovelas”, “capitulos telenovela marimar”, y un largo etcétera. Este tipo de 
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expresiones no tenían que ver ni semánticamente con el libro o la lectura de novelas, 

sino con series de televisión (Besancon, Rajman y Chappelier, 1999; Gong et. al., 2013). 

 En otros casos eran palabras que se usaban junto con las palabras semilla, pero con un 

sentido distinto: un ejemplo viene de “autor”. Entre otras expresiones relacionadas, 

generaba otras como “homero”, palabra que vino de buscar “autor”, pero que a su vez 

aportó palabras clave que había que desambiguar y apartar, como “homero cantante 

peruano” u “homero grunge capitulo”, que hacían referencia a otro tipo de personajes 

(un músico y un personaje de serie de televisión, respectivamente).  

 En otras ocasiones, y demostrando la acción de análisis de n-grams de Google, al 

buscar palabras clave como “borges”, se obtenían otras como “borgir”, y a partir de 

ella como relacionadas, otras como “dimmuborgir abracadabra”, donde DimmuBorgir 

es un grupo de música noruego. O “viajar a rusia por tu cuenta”, que Google entendía 

relacionada con “cuento”. 

 

Este paso se realizó hasta cuatro veces manualmente a lo largo de todo el listado, para 

minimizar la tasa de aparición de expresiones de búsqueda que no estuvieran temáticamente 

relacionadas, eliminando más de 6.500 palabras clave de diversa índole, consolidando un 

conjunto de 30.925 frases de búsqueda. 
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1.5.4. Clasificación manual de las expresiones identificadas 

 

Con la lista maestra ya expurgada de expresiones no verdaderamente relacionadas con el 

ámbito de estudio, se procedió a la clasificación manual de las expresiones identificadas en 

torno a sus intenciones de búsqueda potenciales (Stokes y Urquhart, 2013). Hay dos 

procedimientos para llevar a cabo este proceso: 

 

A. Top Down (de arriba abajo): se determinan unas categorías, y se busca que las distintas 

queries entren en la definición de cada una de ellas. Este proceso ha llevado a ciertos 

autores a generar categorías generales (Broder, 2002; Rose y Levinson, 2004), y a delimitar 

otras como “ambiguas” (Baeza-Yates, Calderón y González-Caro, 2006). 

 

B. Bottom up (de abajo arriba): se recorre la lista de expresiones de búsqueda, y se van 

descubriendo las características de cada búsqueda, generando distintas categorías 

conforme van apareciendo nuevas. Una vez recorrido el listado y desglosadas todas las 

características / categorías que hayan aparecido, se vuelve a tomar el listado, y ahora sí, se 

clasifica cada expresión en torno a una o varias de las clases delimitadas anteriormente. 

Esta técnica (Rosenfeld y Morville, 1998), aunque laboriosa, permite desglosar con alta 

granularidad y variedad, las características de las expresiones de búsqueda. 

 

Para clarificarlo, tomemos un ejemplo de clasificación de tipo bottom up, esta pequeña lista de 

expresiones de búsqueda relacionadas con la palabra “cervantes”: 

 

 autor miguel de cervantes 

 avenida miguel de cervantes murcia 

 bibliografia cervantes 

 biblioteca cervantes 

 biblioteca cervantes digital 

 biblioteca miguel de cervantes burgos 
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Como se puede observar, aunque todas las expresiones de búsqueda contienen la palabra 

“cervantes”, cada una de ellas hace referencia a una intención distinta por parte del usuario, 

donde una sola palabra puede suponer una gran diferencia: 

 

 “autor miguel de cervantes”: el usuario está buscando información sobre el conocido 
escritor. 

 “avenida miguel de cervantes murcia”: el usuario está buscando una avenida que lleva 
por nombre el del escritor, y además utiliza una localización geográfica para especificar 
o acotar su localización. 

 “bibliografia cervantes”: el usuario busca bibliografía sobre el autor miguel de 
cervantes, sin especificar su nombre completo. 

 “biblioteca cervantes”: el usuario busca la biblioteca denominada con la marca 
cervantes. No especifica más qué tipo de biblioteca o dónde está. 

 “biblioteca cervantes digital”: en este caso se busca la biblioteca, pero se especifica 
que busca un sitio web, mediante el uso de la palabra “digital”. 

 “biblioteca miguel de cervantes burgos”: finalmente, se busca una biblioteca 
denominada con el nombre del autor, pero de nuevo se utiliza una ciudad para 
especificar que lo que busca es o su localización física, o información sobre esa 
biblioteca concreta, diferenciándola de otras posibles bibliotecas con el mismo 
nombre. 

 

Por tanto, en este pequeño listado se han detectado distintas posibles categorías bajo las que 

clasificar las distintas expresiones de búsqueda, como “autor”, “biblioteca”, “lugar”, nunca 

antes determinadas en investigaciones anteriores (Jones et. al., 2008; Jun, Yoo, Choi, 2018) … 

A partir de ahí, podremos ir localizando otras expresiones que se agrupen bajo estas 

categorías. Cuantas más expresiones se contemplen, más amplia la casuística, y más 

posibilidades de encontrar nuevas facetas mútuamente no excluyentes. 

Hay que señarlar que la facetación como estrategia para la definición de una ecuación de 

búsqueda no es nueva. Los sistemas de recuperación de información que permitían la 

búsqueda avanzada ya aportaban la posibilidad de ejecutar una facetación en esa expresión de 

la necesidad de información, como por ejemplo para buscar una palabra en un conjunto 

determinado de documentos, pero que fueran publicados en un determinado año, o en un 

determinado formato. Pero, inicialmente, este ejercicio de traducción de la necesidad del 

usuario al lenguaje de búsqueda era realizado por el bibliotecario o documentalista (Taylor, 

2015)  

Posteriormente llega el avance de los sistemas de recuperación de información hacia motores 

de búsqueda que tratan bien de adaptarse a los procesos de los usuarios en su contexto de uso 
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(Pharo y Järvelin, 2004; Sugiyama et. al., 2004), bien de adaptar al usuario al interfaz de 

búsqueda y a la lógica del motor de recuperación de información, a través del análisis de su 

conducta (Amitay, 2006; Jansen et al. 2007; Jones et. al. 2007; Jamali y Asadi, 2010). En esa 

evolución, es en mayor medida el propio usuario quien realiza esa labor, a través de 

ecuaciones de búsqueda que no utilizan comandos booleanos para conectar palabras, sino 

palabras dentro de frases (Feuer, 2007; Bendersky y Croft, 2009)  

Este paso da lugar al uso de palabras que, en combinación con otras, puedan expresar 

necesidades distintas, dando como lugar un sistema de consulta mediante lenguaje natural 

que utiliza la facetación dentro de la propia expresión de búsqueda (Dou et. al., 2011; Saha 

Roy et. al., 2011) de forma directa o por reformulación (Mimiet.al. 2006), y no seleccionando 

operadores específicos o interactuando con funcionalidades propias del interfaz de búsqueda 

mediante clics (Beaulieu, 1997; Maniega-Legarda, 2002; Manning et. al., 2008; Stamou y 

Efthimiadis, 2010).  

Por tanto, la clasificación de cada frase de búsqueda en distintas facetas mutuamente no 

excluyentes, implica una categorización cualitativa de las mismas, en torno a facetas y (en esta 

investigación) en torno a aspectos modificadores y lingüísticos. La distribución que genera la 

clasificación de las distintas expresiones no se define a priori, pues es la observación de los 

datos la que la determina, y lleva a la pregunta básica de si, como vemos en estos ejemplos, 

hay una relación entre las facetas y los aspectos descubiertos, entendiendo aquí relación como 

“una forma de agrupamiento entre elementos” (Camarero, 2002, 380)  

Para el presente estudio, se eligió la técnica B, bottom up, por adaptarse mejor a las 

necesidades de la investigación, porque en lugar o además de intentar clasificar las palabras 

clave en las intenciones de búsqueda canónicas (informacional, navegacional y transaccional) 

se buscaba descubrir qué otras peculiaridades y características tenían las expresiones de 

búsqueda relacionadas con la temática a cubrir.   

Para incluir mayor granularidad en el estudio y eliminar en lo posible el sesgo humano a la 

hora de clasificar, se separaron todas las palabras que conformaban cada frase de búsqueda. 

Se eliminaron duplicados, obteniéndose así un listado de palabras sueltas formado por 8.416 

términos. 

A continuación, este listado se clasificó manualmente, aumentando conforme se avanzaba el 

listado de clases a utilizar para su posterior clasificación. La identificación de clases surgió de la 

propia aparición recurrente de expresiones que indicaban una determinada clase, aportando 
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distintas características de cada expresión de búsqueda que ofrecían diferentes variables de 

análisis (siguiendo a autores como Hölscher y Strube, 2000; Gerhard Case y Given, 2002; 

Vundavalli y Hyderabad, 2008; Wolfram et. al., 2008) Una posterior clasificación manual de las 

frases completas, detectó un 3% de error en la clasificación, según los criterios que se explican 

a continuación.  

En la gerneación de esta clasificación facetada, se identificaron características que podían ser 

utilizadas en cualquier sector, y otras más propias del sector de la lectura, lo que ya se había 

identificado en otros ámbitos, como la medicina o el comercio electrónico (Costa y Seco, 2008; 

Wang et. al., 2008; Teevan et. al., 2008 e Islamaj Dogan et. al., 2009) Estas clases definen 

diferentes características del comportamiento de los usuarios, al expresar en una consulta de 

búsqueda su necesidad de información en torno a las temáticas que ocupan el estudio1, tal 

que: 

 

 Abreviaturas y siglas: según la RAE, son una “representación gráfica reducida de una 

palabra o grupo de palabras, obtenida por eliminación de algunas de las letras o 

sílabas de su escritura completa”2. La RAE dispone de un listado de abreviaturas, que 

como ella misma dice, “se trata de una lista necesariamente incompleta, ya que 

cualquier usuario de la lengua puede crear cuantas abreviaturas considere 

oportunas”3, lo que se ha comprobado en este estudio, pues al identificar las 

expresiones utilizadas como abreviaturas, se ha visto que los usuarios utilizan una gran 

diversidad de formas de abreviar. Por ejemplo, se usa “&” por “and” o “Y” (el operador 

booleano que indica que se buscan dos términos conjuntamente) Asimismo, hay 

multitud de formas de indicar el orden, por ejemplo “1arte”, “1o", “1º”, “3d”, “3gp”, 

“3o", “8va”, “9no”, etc. Asimismo, se han incluido aquí, expresiones como acrónimos 

(“ucm”, “uvigo”) nombres de formatos (“mp3”) o números romanos (“XVI”). 

 

 Ámbito: en esta clase se han incluido aspectos que indicaran una pertenencia a alguna 

forma de agrupación. Así encontramos palabras que indican su inclusión o delimitación 

bajo una lengua (“alemán”, “castellano”) bajo un país (“venezolanas”, “colombiano”) 

una provincia (“andaluza”, “riojanos”) zonas geográficas más difíciles de especificar 

                                                           
1 Nota: muchos de los ejemplos de palabras clave se leen sin tildes a propósito, pues se 

transcriben tal cual se buscan en Google (así “cuando”, “vivio” y no “cuándo”, “vivió”)  

2 http://lema.rae.es/dpd/?key=abreviatura 

3 http://www.rae.es/diccionario-panhispanico-de-dudas/apendices/abreviaturas 

http://lema.rae.es/dpd/?key=abreviatura
http://www.rae.es/diccionario-panhispanico-de-dudas/apendices/abreviaturas
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(“andina”, agrupaciones culturales (“anglosajona”, “afrocolombiana”, “goticos”) 

períodos (“postguerra”, “postmodernismo” “precolombina”) etc. 

 

 Autor: aquí se han incluido palabras que identificaban claramente autores conocidos, 

tales como “alberti”, “asimov”, “quevedo”, “reverte”…    

 

 Biblioteca: palabras que contienen la raíz “bibliotec” para clasificar aquellas frases que 

se clasifican dentro de búsquedas sobre las bibliotecas, tomadas éstas como entidades 

(como instituciones).  

 

 Ciencia: palabras que se identificaban con terminología científica, como 

“antropologia”, “matematicas”, “sociologia”, “sexualidad”… 

 

 Deporte: se incluyen distintas expresiones sobre deporte y ejercicio, como “ajedrez”, 

“supercampeones”, “basquetbol”, “basket”… 

 

 Desambigüación: aunque en realidad, la mayoría de las expresiones que se integran 

en otras clases, hay algunas que aportan una mayor carga semántica en la necesidad 

del usuario de desambiguar, de especificar su necesidad de información. Aquí se 

integran términos que también pueden verse en otras clases, como “ámbito”, y otras 

que denotan esa intención desde diversos puntos de vista, con ejemplos tales como 

“actores”, “artística”, “celebres”, “críticos”, “dadaístas”…    

 

 Entidad: se incluyen términos que claramente denotan marcas de entidades públicas o 

empresas (“aenor”, “alfagrama”,…) entidades indicadas de forma más genérica 

(“agencia”, “gobierno”…) e incluso urls completas (www.poemas.del.alma.com) 

 

 Erótico: aquí se clasificaron términos que explícitamente hacían uso de conceptos 

eróticos y/o pornográficos (“erotico”, “parafilias”…) como otros que no expresaban 

una terminología específicamente erótica, pero que en su contexto sí lo eran (“sukia”, 

“selen”…) Para localizar y desambiguar esas expresiones, se realizaron búsquedas en 

Google.es (en ventana de modo incógnito para evitar que Google personalizara o 

segmentara los resultados en función del histórico de búsquedas de un usuario logado, 

o de una cookie)  
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 Error: son palabras mal escritas, que pueden aparecer solas o dentro de frases de 

búsqueda donde el resto de las palabras sí pueden estar correctamente escritas, 

incluyendo palabras sin tilde (“basquetbol”, “abrahadabra”, “saavedr”…) 

 

 Film: hacen referencia a términos que derivan en búsquedas relacionadas con 

películas o series de televisión (“gags”, “nominaciones”, “trailers”…) y que surgen al 

haber incluido como palabras semillas algunas como “critica”, “capitulo”, “película”, 

“personaje”, “resumen”, “sinopsis”, “síntesis”. 

 

 Formato: palabras que ayudan a desambiguar expresiones de búsqueda en las que se 

especifica el formato de lo buscado (“actas”, “album”, “audiolibros”, “cartoon”, 

“comics”…) 

 

 Género: palabras que contienen una identificación del género de lo buscado (“actor” / 

“actriz”, “abuela” / “abuelo”) también en plural (“alemanas”, “andaluzas”…) 

 

 Idioma: se incluyen aquí palabras en otros idiomas (inglés, latín, alemán, francés…) y 

préstamos lingüísticos que se usan en el castellano ya común (“bestseller”, “pizza”, 

“podcast”…) Hay que apuntar aquí dos anotaciones: 

 

 Que las expresiones que aparecen utilizando en todo o en parte palabras en 

distintos idiomas, lo hacen a pesar de haber segmentado la búsqueda de 

expresiones relacionadas en Google KeywordPlanner a Español de España. Es 

imposible saber si esas expresiones son usadas por hablantes españoles que 

escriben en inglés u otros idiomas en algunas de las sesiones de búsqueda que 

realizan en el buscador, o usuarios de otras nacionalidades que buscan desde 

IPs radicadas en España. 

 

 Por la misma circunstancia, no se han separado expresiones que denotan un 

español más común en otros países hispanohablantes de Hispanoamérica que 

no son España (“alegrijes”, “payadas”, “tepozteco”, etc.) No es posible saber si 

hay algún error en la forma que tiene Google de segmentar las búsquedas, y 

está tomando expresiones en español de Hispanoamérica realizadas desde IPs 

fuera de España, o si esas expresiones de búsqueda son buscadas por usuarios 

que utilizan como lengua materna el español de otros países de 

Hispanoamérica, pero buscan desde IPsgeolocalizadas en España. Se asume 

esta segunda posibilidad, que está avalada por algunos experimentos 

manuales (aunque lamentablemente, sin relevancia estadística suficiente para 

demostrarlo) en los que, a lo largo de los años, Google ha ido presentando 
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para IPs de España resultados que antes eran desambiguados por 

geolocalización. Como ejemplo, la búsqueda “saco” antes producía resultados 

muy distintos en España (donde “saco” es una bolsa hecha de arpillera o 

similar) y en otros países hispanoamericanos, como Argentina (donde un 

“saco” es un traje de chaqueta) Hoy día es común encontrar resultados de 

ambas acepciones en búsquedas con este término de búsqueda realizadas 

desde España. Además, la inmigración suponía ya el 12% de la población de 

España en 2010 (Expansión, 2017), de la cual el 24,8% provenía de América del 

Sur (INE, 2017) por lo que el que aparezcan expresiones o usos 

latinoamericanos en este estudio, es de por sí un hecho interesante a analizar 

en el futuro. 

 

 Infantil: se incluyen aquí tanto términos utilizados para desambiguar este tipo de 

información (“infantil”, “juvenil”) como otros que denotan una búsqueda sobre 

temáticas infantiles (“disney”, “sirenita”, “pitufos” …) 

 

 Lugar: se inscriben aquí palabras que hacen mención explícita de lugares geográficos 

(“alava”, “florencia”, “francia”, “yucatan”, “zaragoza” …) No confundir con la clase 

Ámbito: “colombiano” se clasificará en la clase “Ámbito”, mientras que “Colombia” se 

clasificará dentro de la clase “Lugar”. 

 

 Nombre personal: se han incluido en esta clase todos los nombres encontrados 

(“anna”, “horacio”, “richard”) y apellidos (“pattinson”, “santos” …) que no 

pertenecieran solamente a la categoría “autor”, aunque en ocasiones estos nombres / 

apellidos también formaban parte del nombre de un autor, o podían funcionar como 

un personaje de una obra (“anibal”, “romulo”, etc.)      

 

 Personaje:  personajes de obras (“aladdin”, “aladino” …) que a veces no eran obvios, y 

sólo una búsqueda de frases completas desambiguaban suficientemente (“alfombra”, 

que en este contexto hacía referencia a la alfombra de Aladino) También se incluyen 

aquí lugares míticos (“atlantis”, “camelot”…) y nombres de persona que pueden ser 

buscados tanto como autores, nombres personales, o personajes de obras de ficción o 

de no ficción (“bolivar”, “bonaparte” “conan”, “potter”…)  

 

 Plural: términos que contienen el plural (“salmos”, “tareas”, “vampiricos”, “zombies” 

…) 
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 Pregunta / frase: palabras que indican que la frase en la que están incluidas, denotan 

una pregunta realizada en lenguaje natural (“cuando”, “cuantos”, “quienes”, “when”, 

“how” …) 

 

 Tiempo: incluye términos que expresan temporalidad de diferentes formas: años 

concretos (1974, 1408…) períodos de tiempo (“año”, “agosto”, “siglo” …) y/o 

momentos más específicos (“hoy”, “alba”, “navideña” …)           

 

 Tipo narrativo: palabras que ayudaran a concretar y/o desambiguar tipologías de 

escritura (aforismos, anime, moralejas, narracion, verso…) pero también escuelas 

(“vanguardistas”, “alejandrinos”, “costumbrista” …) 

 

 Título: palabras usadas en títulos de obras (“araucana”, “aristogatos”, “principito”, 

“wuthering”, “visitadoras” …) 

 

 Topic - Ficción: palabras que hicieran referencia directa a la tipología de obras de 

ficción (fantastico, sobrenaturales…) o que se dedujeran que eran utilizadas en obras 

de ficción (“hiperboreos”, “hobbit”, “minotauro”, “quidditch”, “quijote” …) 

 

 Topic - NO ficción:  palabras que hicieran referencia tanto directa a la tipología de 

obras de no ficción (“cientifico”, “termodinamica”) como a otros conceptos de los que 

se dedujera un ámbito de no ficción (“alcoholismo”, “asociacion”, “bibliografica” …) 

 

 Transaccional: palabras que harían referencia a la definición clásica de búsquedas 

transaccionales, es decir, aquellas de las que se deduce una intención por parte del 

usuario que ejecuta la búsqueda de iniciar una transacción o acción posterior al 

resultado de su búsqueda. En general se asocian a verbos (“bajar”, “descargar”, 

“comprar”, “leer”) pero también a sitios que implican una acción (“rapidshare”, o 

“megaupload”, que son sitios web de descargas de archivos) u otras palabras de las 

que se deduzca similar actitud (“juegos”, “torrents”…) 

 

 Videojuego: son palabras que indican que la frase de búsqueda hace referencia a 

videojuegos (“naku”, “mugen”), plataformas de videojuegos (ps1, ps2, wii) o al 

formato en sí (“videojuego”) 

 

Para explicar esta facetación, y siguiendo un ejemplo anterior, la expresión de búsqueda 

“biblioteca miguel de cervantes burgos” podría ser clasificada bajo las facetas “autor”, 
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“nombre personal”, “entidad”, “biblioteca” y “lugar”  y así sucesivamente, con los otros miles 

de expresiones de búsqueda.  

Pero encontramos expresiones de búsqueda que pueden ser clasificadas en torno a 

dimensiones de análisis distintas de las facetas anteriormente identificadas. Por ejemplo, la 

frase “cervantes saavedra obras” puede ser clasificada no sólo dentro de la faceta “autor”, sino 

también dentro del aspecto lingüístico “plural”, “el viejo celoso cervantes” puede ser incluida 

en la clase “género”, otro aspecto lingüístico detectado. En otras frases, podemos ver aspectos 

modificadores, como en “la biblioteca virtual miguel de cervantes” donde la palabra “virtual” 

nos indica que puede clasificarse por el aspecto modificador “formato”, o frases como 

“cervantes 2009” o “libreria cervantes oviedo horario”, que denotan un empleo de otro 

aspecto modificador, “tiempo”. 

Estas clases o facetas se agruparon en torno a superjerarquías. Para constituir estas jerarquías 

que agruparan las anteriores clases, por un lado, se buscó seguir la clasificación canónica de 

expresiones de búsqueda iniciada por autores como Broder(2002) o Jansen et. al. (2008), a su 

vez basados en investigaciones anteriores como las de Byrne et. al. (1999) sobre clasificación 

de tareas de interacción o “taskonomy”, y Navarro-Prieto et. al. (1999) sobre estrategias 

cognitivas de búsqueda. Por otro lado, se tuvo en cuenta a autores citados por Broder, como 

Shneidermanet.al. (1997) y otros, como más tarde Jethava et. al. (2011), Fu (2014) o Figueroa 

(2015), quienes buscaron aspectos distintos presentes en las frases de búsqueda, tales como 

acrónimos, abreviaturas, u otros aspectos contextuales. Así, basándose en las facetas 

localizadas en el ámbito del conjunto de expresiones detectadas, la clasificación quedó 

establecida de la siguiente forma: 

 

 NAVEGACIONALES 
o Biblioteca 
o Entidad  
o Lugar 

 TRANSACCIONALES 
o Transaccionales 

 INFORMACIONALES 
o Ámbito 
o Autor 
o Ciencia 
o Deporte 
o Desambiguación 
o Erótico 
o Film 
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o Infantil 
o Nombre personal 
o Personaje 
o Pregunta 
o Título 
o Topic ficción 
o Topic no ficción 
o Videojuego 

 ASPECTOS MODIFICADORES 
o Formato 
o Tiempo 
o Tipo narrativo 

 ASPECTOS LINGÜÌSTICOS 
o Abreviatura 
o Error 
o Género 
o Idioma 
o Plural 
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1.5.5. Extracción de datos históricos de Google Trends 

 

Una vez localizado y clasificado el conjunto de expresiones de búsqueda a estudiar, se 

procedió a obtener información estadística de la evolución histórica de la frecuencia de 

búsquedas en España de cada expresión. Para ello había dos opciones: 

 

A. Utilizar Google Keyword Planner, que aporta datos de volumen de búsquedas, 

anteriormente del último año anterior al momento de la petición de datos al sistema, 

en la actualidad de dos años. 

 

B. Utilizar Google Trends, que permite registrar datos de la evolución, desde 2004 hasta 

el momento de realizar la petición de datos. 

 

Cabe plantearse entonces cuál de estas herramientas es la más adecuada para el análisis, o si 

el uso combinado de ambas produce mejores resultados. Google Keyword Planner ofrece 

datos numéricos de frecuencia de búsqueda, aunque según los expertos en SEO, de forma 

aproximada. Google Trends aporta información en forma de datos normalizados. Su forma de 

representar la frecuencia de búsqueda hace que los datos se escalen en un intervalo del 0 al 

100, siendo 100 el momento de mayor volumen de búsquedas para esa expresión de 

búsqueda en todo el intervalo pedido al sistema (que puede ser de unos meses o en el 

presente caso, de toda la serie histórica) 

En un primer momento se contempló la posibilidad de integrar ambas fuentes de datos, de 

forma que los datos de frecuencia se pudieran extrapolar a toda la serie, y así obtener 

volúmenes de frecuencia reales para todos los meses de la serie. La idea era que, si se tenía los 

valores de volumen de búsqueda para un mes (por ejemplo 1.000 búsquedas), sacados de 

Google Keyword Planner, y se tenía la posición en el intervalo (posición 100 por ejemplo) con 

ambos datos y los equivalentes de otros 11 meses del año en el que se hizo la toma de datos 

de Keyword Planner, se podrían extrapolar todos los datos. Se realizaron pruebas empíricas 

para utilizar esta técnica, que mostraron que las tendencias históricas de Google Trends y 

Google Keyword Planner, siguen tendencias que pueden resultar distintas, lo que fue 

confirmado por otros estudios (Palii, 2017; Churick, 2018). La diferencia estriba en el 

tratamiento de los datos: 
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 Google Keyword Planner está pensado para localizar expresiones de búsqueda con 

distintos grados de exactitud, para servir de base a campañas de publicidad en 

buscadores, por lo que los datos tienen en cuenta cuánto quieren invertir las empresas 

para pujar por posicionarse para la misma en los resultados de búsqueda (Palii, 2017). 

 

 Google Trends elimina búsquedas duplicadas de los mismos usuarios (Churick, 2018), 

utilizando muestras aleatorias, para fijarse en la tendencia global de la misma, 

ofreciendo datos sólo de expresiones de búsqueda que tiene una frecuencia de 

búsqueda mínima (donde el límite mínimo o threshold para obtener datos de Google 

Trends se desconoce). Según su sección de ayuda, ofrece datos que “son una muestra 

imparcial de los datos de la Búsqueda de Google. Para recopilar los datos de Trends 

solo se utiliza un porcentaje de las búsquedas”  es más, los “datos que no son en 

tiempo real es una muestra aleatoria de los datos de la Búsqueda de Google que 

pueden obtenerse desde el año 2004 hasta 36 horas antes de la búsqueda” (Google 

Support, 2018). 

 

Por tanto, y al no poder usarse con seguridad ambas fuentes para obtener un conjunto 

histórico estable y fiable, la pregunta pasó a ser cuál de ambas fuentes usar. Para obtener toda 

una serie histórica de Google Keyword Planner, al no tener acceso a una cuenta de Google 

AdwordsAPI, habría que plantear manualmente cada una de las más de treinta mil frases de 

búsqueda cada dos años en el sistema, para así descargar en formato .csv los datos de 

frecuencia, mientras que con Google Trends, sólo habría que hacer una vez la toma de datos.  

Siendo más interesante a efectos del estudio, visualizar la evolución y la tendencia, y teniendo 

una importancia secundaria el volumen puro, la frecuencia de búsqueda, se optó por usar 

Google KeywordPlanner para extraer las expresiones de búsqueda, pero contar con Google 

Trends para capturar la información histórica, sin tener en cuenta los datos de meses 

anteriores que aportaba Google KeywordPlanner.  

De esta forma se podía construir toda la serie histórica de cada expresión de búsqueda, debido 

a que la serie temporal que ofrecía Google Trends era mayor (desde 2004 hasta la actualidad, 

frente a sólo 12 meses anteriores a la fecha de la consulta). Nótese que en 2018 Google 
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KeywordPlanner comenzó a ofrecer hasta dos años de datos, pero aun así seguía siendo una 

serie menor que la que ofrece Google Trends.  

Así pues, para la obtención de los datos históricos, se procedió a insertar en Google Trends 

(2017) cada palabra clave previamente obtenida en Google KeywordPlanner, eligiendo de 

entre las posibilidades de parametrización que ofrece la herramienta las siguientes opciones: 

 

 Segmentación por “término de búsqueda” (para evitar que Google interprete la frase 

de búsqueda de forma semántica, como un concepto y no como una cadena de 

caracteres, que es lo que se precisa para eliminar sesgos en lo posible)  

 

 Segmentación geográfica, restringiendo la búsqueda de datos para “España” 

 

 Segmentación temporal, eligiendo la opción “2004 – hoy” para obtener toda la serie 

histórica, como se ve en el ejemplo con la expresión “poemas de amor”: 

 

 

Fig. 1-9 Ejemplo de gráfico de tendencias de búsqueda en Google Trends para "poemas de amor". Fuente: Google 
Trends. 
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A continuación, se procedió a clicar en la opción de descarga de los datos de esa expresión de 

búsqueda en formato .csv, como se aprecia en la siguiente imagen (arriba a la derecha) 

 

 

Fig. 1-10 Botón de descarga de datos de Google Trends en formato .csv. Fuente: Google Trends. 

 

Finalmente, se importaron los datos desde csv, usando como separador la coma, de forma que 

se tuviera para cada mes de cada año de la serie, un valor, de 0 a 100. 
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Fig. 1-11 Proceso de importación de datos de Google Trends en formato .csv. Elaboración propia. 
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1.5.6. Procesamiento e integración de los datos 

 

Una vez clasificadas las expresiones de búsqueda y obtenidos los datos de Google Trends, se 

procedió a integrar los datos en una base de datos relacional, debido a que no era un conjunto 

de datos excesivamente grande como para necesitar procesamiento en tiempo real, y a que su 

estructura lógica permitía ajustar adecuadamente tanto los datos obtenidos como las tablas 

auxiliares para la creación de clases, al universo de discurso a representar y a los cálculos y 

extracciones de conjuntos de datos a realizar (Gajani, 2017).  

Al constituirse con datos de dos fuentes distintas, se aplicó un identificador único (ID) para 

cada expresión de búsqueda, de forma que se pudieran centralizar en una única fuente 

combinada los datos, integrados así para que tuvieran una relación unívoca con cada 

expresión, eliminando la posibilidad de duplicados. Se creó una tabla de clases, de forma que 

las expresiones de búsqueda pudieran pertenecer a una o más de esas clases. Se ejecutó un 

script de búsqueda de coincidencias, de forma que para cada expresión o frase búsqueda, se 

localizara qué palabras de las que contenía la frase pertenecían a alguna clase, y se consignara 

a cuáles. 

De ese modo, una expresión de búsqueda podía pertenecer a varias clases, en función de la 

pertenencia de las palabras de las que constaba la misma. Por ejemplo, “comprar novelas” 

pertenece tanto a la clase “tipo narrativo”, como a la clase “transaccional”, puesto que 

“novelas” se ha clasificado como una palabra que indica un “tipo narrativo”, y “comprar” como 

perteneciente a una búsqueda “transaccional”. 

Además, se integraron aquí los datos obtenidos de Google Trends para cada expresión de 

búsqueda, de forma que de cada una se tuviera por un lado las clases a las que pertenecía, y 

de otro, la evolución histórica de frecuencia de búsqueda de los últimos años. Con la base de 

datos ya consolidada, se procedió a realizar el conjunto de análisis estadísticos. 

Los datos de las 30.925 expresiones de búsqueda fueron recogidos e integrados en MySQL, un 

Sistema Gestor de Base de Datos que permite la inclusión de nuevas dimensiones de datos 

aplicadas en torno a las frases de búsqueda o queries. Así, se generaron distintas tablas.  
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Fig. 1-12 Estructura de tablas de la base de datos de análisis de queries. Elaboración propia. 

 

La composición de las tablas se estableció como sigue: 

 

 Búsqueda: representa cada una de las frases que se utilizan para buscar. Se guardó la 
frase de búsqueda en un campo 'keyword', junto con otros datos que Google 
KeywordPlanner aporta sobre cada expresión que no se han utilizado en este estudio, 
como el nivel de competición o el CPC (Cost per Click) estimado.  

 

 Muestra: contiene los datos recogidos de Google Trends para un subconjunto de las 
frases de búsqueda, puesto que Google Trends tiene un threshold o límite mínimo de 
frecuencias de búsqueda más alto que en el caso de Google Keyword Planner, y por 
tanto, no han aparecido datos en Google Trends para todas las expresiones de 
búsqueda que aparecen sugeridas en Google Keyword Planner. Para cada frase, se 
presenta la frecuencia relativa de búsqueda, con valores de 0 a 100, donde 100 es el 
mes en el que se ha alcanzado la mayor frecuencia de búsqueda para esa frase. Se han 
recogido los datos desde los años 2004 a 2016, ambos inclusive. 

 

 Clave: Representa cada una de las palabras que forman las frases de búsqueda, las 
cuales se puede relacionar con una o varias clasificaciones. 
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 Clasificación: la estructura de clasificación establecida se subdivide en:  
o Tipo: Informacional, Navegacional, Transaccional, Aspectos Lingüísticos y 

Aspectos Modificadores 
o Subtipo: Desambiguación, Lenguaje Natural, Temática, Persona 
o Faceta: fue establecido un conjunto de facetas, agrupadas en torno a las clases 

de la clasificación clásica de intenciones de búsqueda (navegacional, 
informacional y transaccional) y a los aspectos, divididos a su vez en aspectos 
modificadores y aspectos lingüísticos. 

 

 Clave_clasificacion: Relaciona cada una de las palabras con una o varias 
clasificaciones. 

 

 Busqueda_clasificacion: La clasificación de una frase de búsqueda, que vendrá dada 
por el conjunto de facetas en las que se enmarcan las distintas palabras (claves) usadas 
en la frase de búsqueda. 
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1.5.7. Clasificación entre expresiones de búsqueda temporales y 
no temporales 

 

Con los datos de Google Trends integrados en la base de datos, se buscó clasificar las 

expresiones de búsqueda atendiendo a un criterio totalmente distinto de los empleados 

anteriormente, la distribución de la frecuencia de búsqueda de las distintas frases de búsqueda 

a lo largo de la serie histórica, pero que pudiera ser escalable y automatizable (Hagen et. al., 

2011). Se buscó determinar qué expresiones de búsqueda parecían atender a momentos 

concretos (que se han denominado búsquedas “temporales”), probablemente determinados 

por apariciones de nuevos títulos o eventos multitudinarios, y cuáles parecían tener una vida 

más estable a lo largo de la serie (denominadas aquí “atemporales”.  

Esta dimensión de clasificación se combinaría con la clasificación por facetas, para conocer la 

evolución particular de cada agrupación de expresiones de búsqueda, teniendo en cuenta que, 

como hemos visto por la posible facetación de las mismas, una misma expresión de búsqueda 

puede aparecer clasificada por varias facetas y aspectos.  

Para esta parte de la investigación no se pudo contar con toda la muestra de expresiones de 

búsqueda utilizada en la clasificación manual en torno a facetas y aspectos, derivada del 

análisis del lenguaje utilizado, debido a que Google Trends tiene un threshold o límite mínimo 

de frecuencia de búsqueda, a partir del cual no muestra datos. Si Google Trends no ofrecía 

datos, la frase no podía ser clasificada mediante esta técnica, lo que supuso eliminar de este 

estudio en particular a 23.675 de las frases de búsqueda inicialmente localizadas (30.925). 

Para determinar si una frase de búsqueda era “temporal” o “atemporal” se generó un 

programa que fue contando en cada serie temporal de cada expresión de búsqueda, el número 

total de veces que aparece 0 (cero) como frecuencia de búsqueda en el total de celdas de los 

datos (el total de meses), y el número de valores distintos de 0. También se contó el número 

de segmentos (valores seguidos) de ceros, y de segmentos con valores distintos de 0. 

El tamaño de cada segmento de ceros, y por consiguiente el número de ceros, se ve reducido si 

el segmento de ceros es menor al segmento de valores distintos de 0 anterior. De modo que el 

número de ceros del segmento se puede definir por: 

min (tamaño_segmento, tamaño_segmento * (tamaño_segmento / 

tamaño_segmento_anterior)) 
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La penalización sólo afecta a los ceros, tanto al número de ceros como al número de 

segmentos de cero, dando mayor importancia a los valores mayores que 0.Por tanto, el 

programa decide si una frase de búsqueda es “temporal” si: 

 

nceros * (nsceros/(nsceros + ndsceros)) >ndsceros * (ndsceros / (nsceros + ndsceros)) 

 

Siendo: 

nceros = Número de ceros 

 nsceros = Número de segmentos de ceros 

 ndceros = Número de valores distintos de cero. 

 ndsceros = Número de segmentos distintos de cero. 

 

Las expresiones de búsqueda que no cumplieron esta condición, se clasificaron como 

“atemporales”. Así, del conjunto de expresiones de búsqueda de las que se pudo obtener 

datos en Google Trends (7.250), se clasificaron 6.280 frases de búsqueda como “atemporales”, 

lo que supone el 86,6% de la muestra de frases de búsqueda de las que se dispone de datos 

longitudinales, siendo consideradas “temporales“, el 13,4% de las frases (970). 

Una vez realizada la clasificación cualitativa de las expresiones en torno a facetas e intenciones 

de búsqueda, y realizada la clasificación cuantitativa en torno a su línea temporal, el conjunto 

de expresiones de búsqueda ya quedó preparado para ser analizado a través de dos grandes 

dimensiones: por un lado, el estudio del uso del lenguaje explicitado en las facetas detectadas, 

y por otro lado, las semejanzas y o diferencias que arrojaran las expresiones clasificadas como 

temporales y atemporales. Siendo ésta una investigación exploratoria, se sondearon tanto 

posibles relaciones causales como casos que ejemplificaran o explicaran ciertas conductas, a 

través de un muestreo intencional, buscando descubrir nuevas variables de estudio que 

pudieran ser tenidas en cuenta.  
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2. ESTADO DE LA CUESTIÓN 
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2.1. Introducción al análisis de los hábitos lectores 

 

Se ha dividido el estudio del marco teórico en dos grandes frentes: el primer bloque trata del 

análisis de los hábitos lectores en el sector del libro. En el segundo bloque, buscando salir de la 

“zona de confort” de los estudios clásicos de comportamiento lector, se dedica a conocer las 

investigaciones que hay sobre las conductas de búsqueda de los usuarios, para dilucidar cómo 

podían aplicarse al estudio de los hábitos de conducta de búsqueda en relación a la lectura, 

libros y otros formatos de productos culturales susceptibles de ser encontrados en bibliotecas. 

Se tratará en este estudio no sólo del libro como objeto de la relación entre usuario y 

contenido usado sino también de otros formatos de contenido, como el comic, los videojuegos 

y películas. Esta cobertura de otros productos en el estudio se debe a que en las bibliotecas se 

han integrado desde tiempo atrás otros contenidos y productos culturales (comics, 

videojuegos, películas…). 

Además, la estrategia transmedia de diversos tipos de empresa (editoriales, jugueteras, 

productoras cinematográficas en particular) ha hecho que los títulos de libros de éxito también 

se lleven a formatos distintos, como el gráfico o el cinematográfico, por lo que en algunos 

casos será preciso conectar los datos relacionados con la obra en sus distintos formatos, para 

entender mejor las relaciones causales de su éxito o fracaso. Por otro lado, la misma definición 

de libro se ha visto afectada por la aparición de los nuevos soportes y formatos de lectura, e 

incluso la comisión de cultura del Congreso de los Diputados, al aprobar la nueva Ley de 

Depósito Legal (que sustituía a la de 1971) el 21 de julio de 2011, adaptó el depósito del 

patrimonio bibliográfico, ante la aparición de los nuevos modos de publicación digital (Cordón-

García, 2011). 

En este sentido, la Real Academia de la Lengua atestigua esta transformación en cierto modo, 

pues admite entre sus acepciones que libro es “obra científica, literaria o de cualquier otra 

índole con extensión suficiente para formar volumen, que puede aparecer impresa o en otro 

soporte”, donde lo novedoso es “o en otro soporte” (Real Academia de la Lengua, 2017), 

contando también con la acepción de libro electrónico, del que dice que es tanto un 

“dispositivo electrónico que permite almacenar, reproducir y leer libros”, como un “libro en 

formato adecuado para leerse en un dispositivo electrónico”. 
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Como se verá, en los estudios será interesante diferenciar el libro en papel del que no lo es, 

para sopesar las diferencias y la evolución de esos hábitos de lectura. Pero incluso 

estableciendo esa diferencia en el propio informe, encontraremos estudios y estadísticas tan 

tardíos como la “Encuesta de hábitos y prácticas culturales 2014-2015” (Ministerio de 

Educación, Cultura y Deporte, 2015), en las que no es fácil saber si el encuestado es 

preguntado por la acepción de libro como volumen en papel, o el libro como concepto que 

englobe tanto al anterior, como a otros formatos de disfrute lector, como el libro electrónico.  

Pero antes de profundizar en lo que investigaciones anteriores han averiguado sobre el 

comportamiento de los usuarios y lectores, resulta obligado dimensionar la necesidad que el 

sector del libro tiene de comprender mejor las conductas de búsqueda de información al 

respecto, a la luz de los últimos avances tecnológicos y cambios sociológicos que han traído. 

Para ello, hemos explorado las necesidades de dos grandes actores del sector del libro, el 

mundo editorial y el bibliotecario, cuyos intereses, aunque distintos, no son divergentes, y 

tienen sin duda el mismo objeto de investigación: el lector, o el usuario, según a quién se 

pregunte. 
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2.1.1. Necesidades en el sector editorial 

 

España es la cuarta potencia editorial del mundo, con 34 empresas que en 2014 generaban dos 

tercios de la facturación editorial española (el 65,7%) quedando el otro tercio a dividir entre 

otras 855 editoriales (Cordón-García et. al. 2014). En los años 90 se editaban anualmente en 

España más de 50.000 nuevos libros, la mayoría compuesta de tiradas reducidas, siendo pocas 

las que superan los 5.000 ejemplares (Perez, 1994). Según la Federación de Gremios de 

Editores de España, el fondo editorial vivo español se situaba en 157.000 títulos en 1991 

(entendiendo “vivo” como el formado por libros con capacidad de rotación comercial). 

Esas prácticas de publicación han seguido similares tendencias en los últimos años, como “un 

progresivo acortamiento del ciclo de vida de los libros en el mercado; existencia de más títulos, 

pero también de menos copias (…) bajada de la tirada media  descenso de la edición impresa 

como consecuencia de la creciente apuesta por la edición digital; reducción del número de 

ejemplares vendidos” (Magadán-Díaz y Rivas-García, 2018). En concreto, y mencionando a los 

mismos autores, con datos de MECD (2017), “la tirada media se está reduciendo: en 2005, se 

situaba en los 4.619 ejemplares y en 2016 en 2.749, lo que ha supuesto una disminución de la 

tirada media en un 40,48% para el período considerado”. 

Frente a los datos de publicación, veamos los datos de los lectores potenciales. Mientras que 

según la UNESCO, la población analfabeta era en 2006 sólo del 4,2% en España (Cordón-García, 

2006), quedando en 2011 730.000 personas analfabetas en España, el 67%, mujeres, según el 

INE (Lucas 2014), más del 40% de la población mayor de 18 años se confesaba abiertamente 

como "no lectora", o lo que es igual, que jamás coge un libro entre las manos (Cordón-García, 

2006), aunque estos datos deben ser completados. En 2015 Fernandez-Blanco, Prieto-

Rodriguez y Suarez-Pandiello, basándose en datos de la Encuesta de hábitos y prácticas 

culturales 2010-2011 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2011) calculaban que entre 

los ciudadanos españoles que no contaban ni con educación primaria, el 73.55% de los 

hombres y el 61.1% de las mujeres podían ser considerados como no lectores. Estos 

porcentajes disminuían conforme aumentaba el nivel educativo, por lo que sólo el 4.12% de 

los hombres y el 1.87% de las mujeres con un grado universitario podían ser considerados no 

lectores.  

Hoy día, "La gravísima situación del libro y la lectura en España hace urgente y necesaria una 

gran movilización social, liderada por los poderes públicos" según la Asociación de las Cámaras 
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del Libro de España (Manrique Sabogal, 2015). Para atajar este problema se crean iniciativas 

como el Plan Integral para el Fomento del Libro y de la Lectura (Asociación de las Cámaras del 

Libro de España, 2015).  

Además, según las conclusiones de Millán, coordinador de los informes de la Lectura en 

España 2002, 2008 y 2017, auspiciados por la Fundación Germán Sánchez Ruipérez y la 

Federación de Gremios de Editores de España, "hace falta un plan de conocimiento de cómo 

está la lectura. Es decir, descubrir quiénes son los que leen más en detalle y qué leen. A las 

encuestas la gente responde con una pobreza extraordinaria. Se sabe por ejemplo que ha 

aumentado muchísimo la lectura digital, pero no hay datos reales", remata. (Koch, 2017)  

El mundo editorial tiene una necesidad apremiante de entender al lector, bien para darle lo 

que necesita, bien para provocar en el lector la necesidad de leer lo que escritor, librero y 

editor busca vender. Los editores y libreros no tienen problemas al valorar el reto que supone 

comprender al lector, pues en palabras de Gil y  iménez (2008, 167), “en el sector del libro 

español hace ya tiempo que asistimos a una situación de crisis, en el que no sólo nos cuesta 

imaginar y proponer posibles medidas de solución, sino que el mero hecho de plantearnos 

abordar las dificultades ya provoca graves anomalías”. Cabría preguntarse por la 

independencia de estos estudios de los intereses económicos de las partes, aunque se 

observan tendencias similares en los datos de editoriales, asociaciones de libreros, y 

ministerio. Faltaría integrar estos distintos estudios, junto con otros independientes, como el 

presente, y/o incorporando a las editoriales académicas, de las que sólo hay información 

cualitativa de su prestigio y cuantitativa de su producción editorial (Giménez Toledo, 2017).  

Entre los profesionales de la edición pueden existir diversos posibles enfoques en la reacción 

ante el conocimiento de los hábitos de lectura de los usuarios / lectores, a saber (entre otras): 

A. Variar las propuestas al ritmo de las modas cambiantes   

B. Cerrarse a cambiar nada y centrar el trabajo exclusivamente en el libro como materia 

de estudio 

C. Provocar los cambios y la demanda del usuario / lector 

D. Combinar A, B y C 

 

El reto de entender al usuario lector, máxime en un mundo cada vez más dominado por el 

entorno del libro electrónico (García-Marco, 2008), y de aplicar medidas para mejorar la 

situación del sector del libro y por ende, el nivel cultural y científico de los usuarios / lectores, 

implica soluciones complejas (Larrañaga Rubio, 2008), que no dependen de un único actor, por 
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lo que incluso el Ministerio pregunta a las editoriales “¿hasta dónde llega la apuesta de estas 

editoriales hacia los libros en este formato (electrónico)? ¿Se ve esta apuesta reflejada en su 

facturación? ¿Cuáles son los rasgos más característicos de su oferta digital en la actualidad? 

¿Qué razones impulsan su desarrollo? ¿Por qué canales están distribuyendo los libros en este 

formato? ¿Con qué modelos comerciales? ¿Qué medidas están adoptando para evitar la 

descarga no legal de contenidos? ¿Cuáles son sus expectativas respecto a este mercado?”. 

(Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2016) 

Pero la aplicación del conocimiento de los hábitos lectores, y por tanto de las estrategias y 

técnicas que se sucederán tras comprender mejor las variables motivacionales de los lectores / 

usuarios es extremadamente compleja, porque depende en gran medida de multitud de 

factores, entre otros: 

Escalabilidad: quien está intentando entender al usuario lector puede ser: 

- Un escritor, que puede querer aumentar su público lector, bien en torno a una lengua, 

a una cultura, una edad, un género, un país, o a varios. 

- Un librero, que puede querer vender más ítems a su público, pudiendo ser éste local 

(su barrio) nacional o, en estos tiempos en los que Internet ha transformado la 

logística, internacional. 

- Una editorial, que debe decidir su estrategia para aumentar las ventas de sus 

escritores y de los libreros con los que colabora, en todas las capas mencionadas. 

- Una biblioteca, que puede servir a conjuntos de usuarios con segmentaciones diversas, 

a saber: 

- una biblioteca especial (como la de una cárcel) con un contexto específico, 

pero de temática variada 

- una biblioteca especializada, con una temática muy concreta 

- una biblioteca pública local, con un ámbito geográfico específico 

- una red de bibliotecas, que busca dar servicio a un espectro más amplio de 

usuarios 

- Etc, etc. 

 

Los recursos: la Federación de Gremios de Editores de España (FGEE) considera que “el factor 

diferencial español tiene que ver con los recortes en el sector, con la "notable reducción de las 

consignaciones presupuestarias para el sistema bibliotecario, la retirada de las ayudas a las 

familias para la adquisición de libros y contenidos educativos y a la extrema situación de 

piratería que vive España" (La Vanguardia, 2015). 

Los media: Internet, el libro electrónico, los videojuegos, el cine… La evolución audiovisual del 

contenido ha cambiado a la par que el continente (el dispositivo) y los nativos digitales 
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consumen la información de forma diferente que sus antepasados, puesto que “los contenidos 

se han desvinculado del soporte y, en consecuencia ... han aumentado las posibilidades de 

visibilidad y de difusión de la producción editorial, y han eliminado barreras geográficas y 

físicas” (Franganillo, 2008, 416) Es más, la producción editorial puede salir de las barreras de su 

medio original de creación hacia otros ámbitos, bien a través de creaciones transmedia (que 

utilizan diversos soportes digitales o no para mostrar partes de la trama) bien por su 

versionado en otros media como el de la televisión o el cine, lo que además puede producir un 

efecto de rebote por su mayor popularización, lo que se puede comprobar en casos como el 

del escritor James Patterson, el autor con más ingresos en todo el mundo (89 millones de 

dólares entre 2014 y 2015) siendo además el primer escritor del mundo en vender 1 millón de 

e-books, y sumando los ingresos obtenidos por derechos de autor procedentes de las obras 

adaptadas al cine o a la televisión (García Campos, 2015). Además, esa irrupción de nuevos 

formatos de consumo cultural está cambiando los hábitos de comprensión lectora, puesto que 

según investigadores como Liu (2005) en el contexto estadounidense o Mange et. al. (2013) en 

el noruego, detectan cómo los usuarios muestran distintos comportamientos e índices de 

comprensión lectora, al pasar del formato de libro clásico al libro digital.  

El marketing: la creación de valor para el usuario lector es hoy día clave tanto para la 

supervivencia de editores, libreros, como de bibliotecas (no tanto para los escritores como 

tales, pues los hay, y muchos, que lo hacen literalmente por amor al arte, pues no obtienen 

suficientes ingresos como para vivir de ello) Siguiendo a Kotler (2012) hay 5 grandes temas en 

torno a “cómo crear valor para el usuario lector:  

1. Creación de valor para los clientes a fin de capturar, a cambio, valor de ellos.  

2. Creación y gestión de marcas fuertes que crean valor.  

3. Gestión del rendimiento de marketing para recapturar valor.  

4. Aprovechamiento de las nuevas tecnologías de marketing.  

5. Marketing de una forma socialmente responsable.” 

 

Los objetivos del marketing editorial y el marketing bibliotecario tienen al usuario / lector 

como punto de unión, por lo que en los últimos años ha aumentado el peso de los 

departamentos de marketing en los medios y grupos editoriales (Santiago Méndez, 2011). Esta 

persecución del valor en el marketing lleva a acciones de todo tipo (publicitarias, mediáticas…) 

y de todo ámbito (regional, generacional…) que pueden provocar la transformación de la 

percepción en el usuario lector de determinadas marcas, pudiendo tomar éstas la forma de un 

escritor, un personaje, una obra, una editorial, una empresa, una biblioteca…  
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Además, los movimientos promocionales de esas marcas llevarán a inundar de mensajes 

publicitarios todos los posibles canales de captación que puedan llegar al usuario lector, 

evolucionando desde los canales clásicos (como por ejemplo literalmente destacar un libro en 

una estantería de una librería o una biblioteca) a absolutamente todo lo que puedan captar 

nuestros sentidos, como publicidad interactiva, marketing en buscadores de Internet, cómics 

transmedia, vídeos virales, clubes de fans, y un largo etcétera, lo que hará destacar unas 

propuestas sobre otras, independientemente de su calidad e incluso de su idoneidad en 

términos de valor real para un determinado grupo de usuarios lectores, donde sólo importará 

su valor percibido.  

Para analizar el comportamiento del consumidor de libros y sus hábitos de lectura y compra de 

libros a través del estudio del proceso de decisión y compra, las editoriales precisan de la 

combinación de la investigación cualitativa junto a la inves gación cuan ta va, (Gómez-

Tarragona, 2010) Este proceso, también denominado buyer journey o customer journey puede 

iniciarse por varios canales, en un entorno de consumo multimedia y multicanal (Dholakia et. 

al., 2010), donde destaca el canal del marketing en buscadores o Search Engine Marketing 

(SEM)  

SEM es el conjunto de acciones de marketing que interactúa con el usuario cuando éste utiliza 

un motor de búsqueda de Internet para encontrar información pertinente, en lo que se 

denomina search journey. Este canal de marketing puede desglosarse en dos canales que no 

tienen por qué ser mutuamente excluyentes (Yang y Ghose, 2011) Por un lado está el canal de 

publicidad online, generado por anuncios publicitarios basados en conductas de búsqueda 

explicitadas en expresiones de búsqueda o queries (Mukherjee y Jansen, 2014) denominado 

Pay Per Click (PPC). Por otro lado, el que se genera de forma similar, al conseguir posicionar 

contenidos (sean textuales, de vídeo, imagen u otros media) entre los primeros resultados 

naturales u orgánicos de búsqueda ante una palabra clave buscada por el usuario (SEO o 

Search Engine Optimization) En este caso, este posicionamiento se produce sin pagar por ello 

al motor de búsqueda, como sí ocurre en el sistema de pujas del PPC, del cual tenemos un 

ejemplo en el servicio de publicidad online de Google Adwords. 

Las editoriales deben estudiar al cliente potencial y sus hábitos, para delimitar la segmentación 

adecuada a sus intereses, entre ellos no sólo aumentar la compra de libros, sino la compra 

habitual y repetida de libros por parte de más lectores. Es decir, para rentabilizar una campaña 

de marketing, no sólo se debe aumentar el número de lectores, sino que éstos sean ávidos, y 
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repitan en sus compras de lectura, lo que hemos visto antes y se denomina Customer 

Engagement o “compromiso del cliente” (Bowden, 2009)  

Éste es un concepto para el que aunque no hay un consenso claro en la definición y naturaleza 

del término “engagement” (Aguilera Moyano, 2016), sí se puede concluir, siguiendo a la 

literatura al respecto, que engloba y va más allá de la fidelización del usuario / cliente / lector 

en este caso, optimizando la participación y confianza de esos clientes comprometidos y leales, 

optimización basada en un marketing relacional que implique una experiencia de cliente 

interactiva que aporte valor mediante la co-creación entre marca (editorial / libro / biblioteca / 

autor) y lector, lo que empieza por identificar las necesidades de éste último (Brodie et. al., 

2011). 

Esta segmentación del usuario puede deberse a diversos criterios, según Fernández Marcial 

(2014):  

1. “Criterios relativos al beneficio buscado por el consumidor.  

2. Criterios relativos al comportamiento de consumo. Esto es, ¿qué cantidad consume y 

cuándo? 

3. Criterios relativos a las características del consumidor. Aquí tienen cabida tanto las 

características sociodemográficas como las psicográficas (estilos de vida y 

personalidad). “ 

 

Después, las editoriales generan campañas de marketing que buscarán encontrarse con los 

lectores allá donde éstos acudan a informarse sobre qué libros comprar. Un ejemplo son las 

listas de best sellers, que son, según Fouces González (2004) “un pseudoconcepto descriptivo y 

prescriptivo a la vez. Es decir, describen una situación dada, en un momento dado: los libros 

que más se están vendiendo, pero al mismo tiempo, prescriben una situación, porque el hecho 

de incluir en la "lista de best seller" una novela que aún no ha alcanzado ese estatus, hace que 

ésta se convierta en un libro muy vendido”.   

 

  



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 78 

2.1.2. Necesidades en el sector de Bibliotecas 

 

Si conocer los hábitos de los lectores ha sido una misión imperiosa para el mundo editorial, 

también lo es para el mundo bibliotecario desde sus inicios, máxime en un mundo conectado, 

dominado por la tecnología y en la que la lectura tradicional se mezcla con los formatos 

digitales de consumo, que como se verá más adelante, están ganando tracción.  

En 2015, quedaban en España 4.610 bibliotecas públicas4 de diversa tipología y titularidad, un 

número que no para de descender, cerrándose más de 200 en el período 2010-2014 

(Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2014). 

 

Fig. 2-1 Número de bibliotecas públicas en España (2011 - 2015). Fuente: Ministerio de Educación, Cultura y 
Deporte, 2018 . Elaboración propia. 

 

Echando la mirada atrás, en 1991, “3,4 millones de personas confiesan acudir a leer a un 

centro público” (Perez, 1994, 146). Según la última Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales 

en España 2014 – 2015 (Subdirección General de Estadística y Estudios, Secretaría General 

Técnica, Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2015) sólo el 25,6% de la población 

                                                           
4 Fuente: http://www.cultura.gob.es/alziraweb/alziraweb.cmd?command=GetEvolucionIndicador&id=1 

http://www.cultura.gob.es/alziraweb/alziraweb.cmd?command=GetEvolucionIndicador&id=1
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española asiste a una biblioteca o accede a ella por Internet, y éstos lo hacen 10,4 veces cada 

uno al año.  

En 2014 sólo visitaba una biblioteca un cuarto de la población, según el último Anuario de 

Estadísticas Culturales (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2016), mientras se aprecia 

que está bajando la media de horas abiertas al día. Además, se observa que las colecciones 

están envejeciendo debido, según Antonio María Ávila, director ejecutivo de FGEE, a la caída 

del gasto en adquisiciones: de 1,50 euros por habitante en 2009, a solo 0,56 céntimos en 2014 

(Koch, 2017) 

La tendencia se aprecia en otros indicadores. Por ejemplo, el promedio de préstamos por 

usuario en España (no se indica en la fuente si es sólo préstamos de ítems físicos o también 

digitales) sufrió una sensible caída en el período 2010-2013, con una mínima recuperación en 

2014 y 2015, para volver a bajar en 2016, según los datos del Ministerio de Educación, Cultura 

y Deporte.  

 

 

Fig. 2-2 Promedio de préstamos por usuario en toda España. Fuente: Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 
2016 . Elaboración propia. 

 

Si tomamos los datos por regiones, Andalucía, Aragón, o Castilla y León son de las que más 

varían en una tendencia que disminuye hasta 2014. Cataluña, siendo una de las regiones (junto 

con Castilla y León) que mejores datos tenían en 2010 (2,21% y 2,26% respectivamente) 
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desciende hasta el 0,07 durante 2012 y 2013, para volver a subir, aunque sin llegar a los 

valores pretéritos.  

Tabla 2-1 Préstamos por usuario en porcentajes, en las distintas regiones de España (2010-2016). Fuente: 
Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2016. Elaboración propia. 

 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Andalucía 0,54 0,52 0,5 0,5 0,45 0,42 0,39 

Aragón 1,79 1,73 1,58 1,48 1,35 1,29 1,32 

Canarias 0,4 0,42 0,45 0,5 0,38 0,33 0,38 

Cantabria 0,77 0,9 0,99 0,85 0,86 0,83 0,74 

Castilla y León 2,26 2,22 2,08 2,06 2,02 1,92 1,85 

Castilla-La 

Mancha 
2,05 1,91 1,79 1,65 1,52 1,41 1,34 

Cataluña 2,21 0,08 0,07 0,07 1,96 2,05 1,94 

Ceuta 0,16 0,15 0,17 0 0,2 0,21 0,23 

Comunidad 

de Madrid 
1,29 1,3 1,26 1,2 1,09 1,08 1,03 

Comunidad 

Foral de 

Navarra 

1,89 1,82 1,79 1,68 1,49 1,44 1,35 

Comunidad 

Valenciana 
0,9 0,89 0,92 0,9 0,83 0,8 0,73 

Extremadura 1,05 0,92 0,95 1,03 0,94 0,99 0,89 

Galicia 0,78 0,82 0,88 0,9 0,86 0,84 0,8 

Illes Balears 0,85 0,82 0,67 0,79 0,79 0,69 0,7 

La Rioja 1,7 1,75 1,51 1,61 1,49 1,42 1,37 
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Melilla 0,13 0,12 0,12 0,11 0,12 0,09 0,05 

País Vasco 1,5 1,49 1,48 1,41 1,33 1,44 1,41 

Principado de 

Asturias 
1,57 1,56 1,49 1,4 1,3 1,23 1,15 

Región de 

Murcia 
1,01 0,93 0,97 0,94 0,89 0,85 0,82 

PROMEDIO 1,2 1,07 1,04 1 1,05 1,1 1,06 

 

En términos globales, son 8.456.030 préstamos menos en toda España en 2015, con respecto a 

2011 (Ministerio de Cultura y Deporte, 2016), pasando de los 60.176.521 préstamos de 2011 a 

49.377.580 en 2016. Y el ritmo es vertiginoso. Cada año de esta serie, el número de préstamos 

disminuye en 2.330.000 aproximadamente, lo que nos lleva a visualizar un hipotético futuro en 

el que, de seguir esta tendencia, sin atender a otros factores y estirando al extremo, habrían 

desaparecido los préstamos de libros físicos (en papel) en España ¡en 2038! 

 

Fig. 2-3 Préstamos bibliotecarios en España (2011 - 2016). Fuente: Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 
2016 . Elaboración propia. 
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Y esta tendencia no es privativa de España. Por ejemplo, según la encuesta elaborada por el 

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes de México, en 2015 sólo el 15.9% acudía a las 

bibliotecas a conseguir libros (Quezada, 2016) Cabe preguntarse si eso quiere decir que se lee 

menos en el mundo, y particularmente en España, o si el rol de las bibliotecas en lo que a 

lectura de libros físicos va a cambiar, y si es así, en qué sentido. 

A tenor de los datos que el Ministerio de Educación ha puesto a disposición del público por el 

momento, la información estadística sobre préstamos termina en 2016, por el momento. 

Mientras, los datos de préstamos de libros en formato electrónico (lo que engloba libros 

digitales y audiolibros) sólo están disponibles para 2015 (Ministerio de Educación, Cultura y 

Deporte, 2015), 2016 (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2016) y 2017 (Ministerio de 

Educación, Cultura y Deporte, 2017). Aun así, lo que parece apreciarse es que, mientras 

descienden los préstamos de libros “físicos” (lo que denominaríamos “en papel”) aumentan los 

préstamos de libros digitales y audiolibros en años posteriores. 

 

Fig. 2-4 Evolución de préstamos de libros digitales y audiolibros (2015-2017). Fuente: Ministerio de Educación, 
2018 (elaboración propia) 

 

La situación necesita de profundos análisis de los hábitos de lectura en nuestro país, para 

conocer de forma cuantitativa y cualitativa no sólo la evolución de esos hábitos, sino las 

motivaciones de los lectores y usuarios que hay detrás de esos hábitos. Es propuesta de esta 
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tesis que en un mundo tecnificado, las metodologías de investigación clásicas, como encuestas 

o entrevistas, puedan ser complementadas por nuevas técnicas de análisis, que ayuden no sólo 

a preguntar al usuario de forma consciente por sus intenciones de compra, adquisición y/o 

lectura, sino a descubrir otros aspectos de su conducta, de tal suerte que los sujetos de la 

investigación no sean conscientes de que están siendo investigados. 

Distinto será cómo utilizar la información de inteligencia del mercado, o en este caso, del 

conocimiento del usuario / lector. La toma de decisiones dependerá del criterio del 

profesional, pues en opinión de Carrión para con las bibliotecas, “hay que buscar y prestar 

toda clase de colaboración, pero sin acciones de desembarco invasoras, sino con el 

ofrecimiento generoso y humilde de “aquí nos tienen para lo que gusten” y con la provisión de 

ideas y de incitaciones. Lo del hábito lector es otro cantar. Hay el peligro, si no se sabe bien 

qué es eso, de terminar en el hábito lector de “El código…”” ( iménez Fernández, 2005, 32) 

De ahí que el análisis del lector puede ser provechoso para las bibliotecas en muy distintas 

áreas. Por ejemplo, puede ser útil para ayudar en la clasificación e indización de los 

documentos y productos culturales que albergan, y así facilitar su posterior recuperación. A 

este respecto, diversas bibliotecas usan desde antiguo el Manual de autoridades de la 

Biblioteca Nacional de España, el cual en su introducción indica que “recoge la práctica que se 

ha venido siguiendo por esta institución en la normalización de sus puntos de acceso”. 

A su vez, sigue, en lo que a políticas concretas y casos planteados, el Manual de indización de 

encabezamientos de materia, herramienta de apoyo al trabajo de los profesionales de la 

clasificación y la indización, a través del establecimiento de directrices que ayuden a realizar 

esas tareas de manera homogénea.  

Este manual indica que, como herramienta que es, es en sí una obra abierta, por lo que puede 

seguir incorporando en el futuro “documentos e información de áreas temáticas en las que 

todavía no se han alcanzado acuerdos que permitan una uniformidad de criterios. Por ello, 

este manual será actualizado periódicamente, incorporándose nuevos contenidos y revisando 

los ya existentes “. (Biblioteca Nacional de España, 2013, p.7)  

Por su parte, el Manual de autoridades de la Biblioteca Nacional de España indica las normas 

nacionales e internacionales y los criterios generales que usa para designar Registros de 

Autoridad derivados de la descripción y responsabilidad intelectual, y Registros de Autoridad 

de Materia. Respecto a los encabezamientos de materia, el Manual cita a la IFLA (International 

Federation of Library Associations and Institutions) como referencia máxima, de la que toma 
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los “Principios Subyacentes a los Lenguajes de Encabezamientos de Materia”, reflejados en el 

Manual de autoridades de la Biblioteca Nacional de España (Biblioteca Nacional de España, 

2014, 5): 

“Principios de construcción: 

 Control terminológico (Principio de encabezamiento uniforme, Principio de sinonimia, 
Principio de homonimia, Principio de denominación). 

 Orientación a través de la estructura paradigmática (Principio de semántica). 

 Predictibilidad de representaciones (Principio de sintaxis, Principio de consistencia). 

 Desarrollo dinámico y documentado (Principio de autoridad literaria o bibliográfica). 

 Vocabulario orientado a la audiencia (Principio de autoridad del usuario).” 

Nos quedamos con el último principio, el principio de construcción de Registros de Autoridad 

de Materia basado en el vocabulario orientado a la audiencia (Principio de autoridad del 

usuario). Este principio se invoca en más de una ocasión en el citado Manual, por ejemplo, 

cuando constata que “a menudo no es fácil encontrar un consenso entre los expertos sobre el 

término más apropiado para representar el o los conceptos. En general se debe preferir el uso 

más actual de un concepto.” (Biblioteca Nacional de España, 2014, 3) 

Por tanto, si la normativa sobre principios de construcción de estos instrumentos de 

clasificación e indización está abierta a adiciones o cambios, y éstos pueden serlo (entre otros 

criterios) debidos a la construcción basada en vocabulario orientado a la audiencia, basándose 

en la autoridad del usuario, cabe pensar que sería muy útil para la continua construcción de 

autoridades, conocer el vocabulario utilizado por la audiencia, tanto cuando hace referencia a 

las autoridades conocidas como a las que haya por conocer.  

También puede resultar útil en el ámbito del desarrollo de las colecciones bibliotecarias, uno 

de los grandes desafíos de cualquier institución bibliotecaria, así como en la continua 

evaluación de las mismas que, siguiendo a Lancaster, “debe ser dirigida principalmente a la 

identificación de puntos o limitaciones en un sistema existente y la formulación de 

mecanismos para incrementar su rendimiento” (Arriola y Butrón, 2008) siendo en general 

indistinguibles los objetivos de las tareas de desarrollo de una colección y su evaluación, pues 

la una retroalimenta a la otra (Rodríguez, Gómez-Díaz y Cordón-García, 2007). 

Diversas son las metodologías posibles para desarrollar y evaluar una colección bibliotecaria, 

pero se detecta una evolución desde una metodología de observación directa de la colección, 

fijada en el ítem bibliotecario per se (Massísimo i Sánchez de Boado, 2002) para después 
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completar ese conocimiento del contexto de la colección con el estudio del uso de la colección 

(Massísimo i Sánchez de Boado, 2004).  

Esas metodologías pueden variar dependiendo del tipo de biblioteca: en el caso de bibliotecas 

universitarias, Cuesta et. al (2014) investigan una muestra cualitativa para la toma de 

decisiones, o Aguado et. al., (2006) combinan indicadores cuantitativos y cualitativos. En otro 

tipo de bibliotecas como las públicas, priman los indicadores cuantitativos por ser 

prescriptivos, cuyos datos estadísticos son computados por el Instituto Nacional de Estadística 

(Barba Pérez et. al., 2006) y en algunas ocasiones sí se realizan análisis más cualitativos, como 

en el caso del estudio de las desideratas (Maroto-Galán, Niño-Herranz y Ruiz-Bautista, 2010). 

La literatura científica abunda en estudios referidos a la medición de los servicios bibliotecarios 

o servicios de información, en especial a los universitarios, donde se evalúa la colección junto 

con otros servicios. En unos casos, se liga la evaluación bibliotecaria a la gestión de la calidad 

(Barba Pérez, 2009), utilizando las cartas de servicio como referente ante el cual contrastar el 

estado de la entidad.  

Así, la evaluación de una biblioteca u otro servicio de información, ha visto aumentado el 

rango de indicadores y parámetros a medir y valorar en los últimos años. Por ejemplo, el 

modelo de evaluación de la Oficina de Referencia de la Biblioteca de la Universidad Pública de 

Navarra, define un conjunto de indicadores de rendimiento sobre aspectos tan variados como 

“la economía, penetración de mercado, eficiencia, eficacia, coste-eficacia, costes y 

productividad” (Puente Lanzarote, Campo Hilario y Ruiz de Luzuriaga Peña, 2001). En este 

sentido, tanto la penetración de mercado como la eficiencia y la eficacia, necesitan del análisis 

del usuario para medir eficazmente la mejora del servicio.  

Otra de las áreas de mejora que el conocimiento del usuario ayudará a implementar, será la 

sede web de una biblioteca, que también puede ser utilizada para centralizar la promoción de 

la lectura y de los servicios de la entidad a través de Internet, por lo que también es 

susceptible de evaluación y mejora. Se identifican entonces las prácticas profesionales que 

sustentan esas iniciativas de promoción y marketing bibliotecario (Giraldo-Giraldo et. al., 2008; 

Marcos, 2012) o se listan las problemáticas que tienen las bibliotecas para darse a conocer 

ante el usuario potencial, como la “disminución de los presupuestos para la compra de 

bibliografía, el incremento del volumen de la información (...) el cambio cualitativo del perfil 

del usuario” (Gómez y Colombo, 1997) la percepción de los usuarios (Kronqvist-Berg, 2014) o 

el cambio en los procesos de interacción en el préstamo bibliotecario (Chiang-Martín, 2014). 
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Siendo como es la sede web una parte integrante de la presencia de la biblioteca en Internet, y 

por tanto, de la visibilidad de la entidad, es susceptible de ser partícipe del plan de marketing 

de la biblioteca. El marketing bibliotecario está adaptándose al marco de ese cambio de perfil 

del usuario, por lo que es imperativo entender mejor las dinámicas de uso de la información 

por parte de los usuarios, en tanto que ese uso puede serlo hoy día a través de la sede web de 

la institución, donde a la vez también está inserto el OPAC, el Catálogo en línea, a través del 

cual los usuarios pueden consultar la disponibilidad de los productos de información que 

buscan. Tanto es así, que las bibliotecas aprenden o deben aprender a diseñar un plan de 

marketing digital (González Fernández-Villavicencio, 2009) que puede ser útil para mejorar su 

propia imagen de marca o la de la institución a la que sirven, como en el caso de las 

universidades (González-Solar, 2016) o incluso influir en la posición de los rankings de las 

universidades, por lo que es necesaria una visión holística de esos servicios a la investigación, 

con la aplicación de técnicas de marketing específicas (Marcos Blázquez, 2012) para que se 

integren con otros aspectos de la experiencia del usuario en una biblioteca.  

Ese plan de marketing digital de la biblioteca, que tiene un principio pero no un final, siguiendo 

un proceso iterativo de mejora constante, debe evaluarse de forma continua utilizando 

indicadores (González Fernández-Villavicencio, 2013) ligados a los canales en los que medir el 

ROI (Retorno de la Inversión o Return of Investment) de sus acciones, y que podrían verse 

optimizadas con un correcto y ético uso de herramientas de relación con los usuarios (CRM o 

Customer Relationship Management), para aumentar su fidelización y compromiso 

(engagement) con las marcas bibliotecarias, al conocer mejor sus necesidades, para así 

cumplimentarlas (Serrano-Cobos et. al. 2016).  

Esas acciones tendrán una clara conexión con las expectativas de los usuarios cuando sean 

atraídos a la biblioteca, pudiendo ser múltiples y muy variadas. Por lo general, en la literatura 

al respecto se suele optar por acciones muy locales. Por ejemplo, Houghton-Jan (2007) 

menciona entre otros, la inclusión de la biblioteca en Wikipedia, en los calendarios de la 

comunidad local, la aparición de bibliotecarios en directorios de expertos o el envío de 

boletines.  

También pueden ocurrir, en el mundo digital, que se hagan campañas de animación online a la 

lectura a través de weblogs (Ferrada-Cubillos y Jaña-Monsalve, 2007) o que se implemente la 

web social para generar comunidades online de lectores (Juárez-Urquijo, 2008), potenciando el 

cambio de percepción que sobre la información contenida en la biblioteca, a través del 

marketing relacional bibliotecario vía social media marketing (Kronqvist-Berg, 2014). También 
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se pueden generar enlaces y relaciones con otras instituciones relacionadas con sus lectores, 

para aumentar los caminos hacia la web bibliotecaria desde ellas (Welch, 2005) lo que 

entronca claramente con técnicas basadas en optimización en buscadores o Search Engine 

Optimization.  

De hecho, según un informe de OCLC, Perceptions of Libraries and Information Resources, el 

89% de los estudiantes americanos consultados, comienzan su proceso de investigación 

usando un motor de búsqueda en lugar del sitio web de la biblioteca, utilizada sólo por el 2% 

(Rushton, Kelehan y Strong, 2008). En otros casos se considera a los propios bibliotecarios 

como el objetivo de una campaña de marketing, para que ellos ejerzan una labor activa de 

influenciación y recomendación de ítems bibliotecarios a los usuarios finales (Chiang-Martín, 

2014)   

Las bibliotecas deben evaluar pues también el impacto de campañas completas de marketing 

(González Fernández-Villavicencio, 2014) especialmente el marketing basado en presencia en 

buscadores y el marketing en medios sociales, debido principalmente a su excelente relación 

coste-impacto. Y de forma agrupada, deberán evaluar las posibilidades que hoy día podrían 

aportar el análisis de cantidades de datos masivas de interacción de los usuarios, a través del 

estudio de los logs agrupados de las distintas bibliotecas, como de los datos de búsqueda en 

motores de búsqueda de Internet, lo que daría lugar a estudios de mercado de alto nivel no 

sólo cuantitativo, sino cualitativo (Serrano-Cobos, 2014) 
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2.2. EL ESTUDIO DE LOS HÁBITOS LECTORES 

 

2.2.1. Qué es lectura, qué es lector 

 

Antes de estudiar los hábitos de los lectores, cabría preguntarse qué es leer, qué es un lector, y 

si sólo leer un libro identifica a la “lectura” como práctica cultural. Porque según  ose Antonio 

Millán, “es un error asociar la lectura solo con las novelas. Si se tiene en cuenta periódicos, 

cómics o webs, el 92% de la población puede ser considerada “lectora” (Koch, 2017). 

Sistemáticamente en los estudios analizados, se puede ver a entrevistados que se autodefinen 

como no lectores, cuando sí leen, desde periódicos a manuales, por lo que no podemos 

comparar fehacientemente estudios que computan sesgos distintos en los individuos 

encuestados (González, 2017) Si diversos sondeos de opinión muestran resultados 

significativamente distintos, si las propias encuestas de lectura necesitan una evaluación de su 

calidad (Pouliot, 2009) resultará científicamente difícil comparar resultados con los que 

diagnosticar los posibles problemas y sus causas. 

Cabe por tanto la posibilidad de distinguir entre la lectura por el placer de la lectura y la lectura 

con otros fines, como así se comprueba en la encuesta de hábitos de lectura del PEW Research 

para Estados Unidos en 2012, donde un 26% de los adultos americanos consultados afirmaba 

leer motivados por el aprendizaje, frente al 39% que lo hacía por placer, evasión, 

entretenimiento o relajación.  

Esa distinción lleva a investigar si difiere según el tipo de lector, por lo que es interesante 

separar lectores de libros digitales, de lectores de libro tradicional. Según la Encuesta de 

Hábitos y Prácticas Culturales en España 2014 – 2015 (Ministerio de Educación, Cultura y 

Deporte, 2015) el 94,9% de los españoles que leen al menos una vez al año lo hacen en 

soporte papel, y un 28,5% lee en soporte digital (obsérvese que suman más de 100%, por lo 

que hay una parte de esa población que lee indistintamente en ambos soportes)  

A pesar de ello, la proporción de lectores en soporte digital crece, pues según el mismo 

estudio, en el último periodo 2014-215 se está triplicando el número de lectores en soporte 

digital con respecto a 2011. Y según el estudio “Hábitos de lectura y compra de libros en 

España 2012” (Federación de Gremios de Editores de España, 2012) de entre los entrevistados 

que leían, el 58% leía en formato digital. 
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Fig. 2-5 Lectura total vs lectura digital. Federación de Gremios de Editores de España, 2012. 

 

Diversos estudios con distintas muestras de habitantes vienen a ayudarnos a ver que los 

lectores entienden por lectura no sólo la de los libros. En el caso del estudio del Grupo de 

Investigación E-Lectra, de la Universidad de Salamanca, entre un segmento de lectores 

frecuentes que utilizan dispositivos digitales (Cordón-García, Gómez-Díaz y Alonso-Arévalo, 

2013, p.189), los libros eran el tipo de contenido consumido por el 55% de los encuestados, 

siendo el resto cómics, novelas gráficas y artículos científicos. Otro estudio, el de “La Sociedad 

de la Información en España 2015” de la Fundación Telefónica, señalaba que el 78,6 % de la 

población española usa internet para leer noticias (Sáinz Peña, 2016). 

Pero es lícito pensar que los lectores no separan sus intereses de manera excluyente. En el 

citado estudio de la Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales en España 2014 – 2015 

(Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2015) podemos comprobar que un 92,5% de los 

encuestados que han leído libros por motivos no relacionados con la profesión o estudios en 

un trimestre, consumen literatura de creación literaria, mientras que el 57,3% han leído otro 

tipo de literatura (científica, información y otros) por lo que hay cierto solapamiento (hay 

lectores que leen tanto un tipo de literatura como otra, pero lamentablemente no se refleja en 

el estudio qué porcentaje concreto elige ambas opciones). 
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Fig. 2-6 Personas que han leído libros por motivos no relacionados con la profesión o estudios en un trimestre 
según los temas de los libros leídos. Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales en España 2014 – 2015. 

 

Es interesante contrastar estas cifras de lectura con otros estudios. En el caso del estudio de 

“Hábitos de lectura y compra de libros en España. Año 2004” realizado por Federación de 

Gremios de Editores de España, por encargo de la Federación de Gremios de Editores de 

España, se observaba que para la lectura en sentido clásico (lectura de libros) seguía reinando 

la novela como temática más leída en España, fluctuando del 71,5% en 2002 al 74,3% en 2004, 
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con crecimiento del ensayo, mientras que la lectura de libros de humanidades y ciencias 

sociales bajaba de 14,7% en 2002 al 11,0% en 2004. 

Más de 10 años después, las tendencias eran similares. En 2017, (y aunque aquí la pregunta 

cambia) la mayor parte de los lectores encuestados en el “Barómetro de hábitos de Lectura y 

Compra de Libros en España 2017” (Federación de Gremios y Editores de España, 2017, p. 52) 

indican que la materia del último libro que han leído versa sobre “literatura” (74%)seguida de 

Humanidades y Ciencias Sociales (9,9%) Científico-técnico (3,0%) libros prácticos y enseñanza 

(6,4%) infantil y juvenil (2,6% y “otros” el 2,8%, con cierta tendencia a la baja en las dos 

primeras materias, como se puede ver en el gráfico 2.8. 

 

 

Fig. 2-7 ¿Cuál era la materia del último libro leído? Federación de Gremios y Editores de España, 2017. 
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2.2.2. Metodologías de investigación de los hábitos de lectura 

 

El análisis del comportamiento lector, como “expresión social de la forma en que una persona 

representa y practica la lectura en el contexto de la cultura escrita que lo acoge” (Igarza y 

Monak, 2014, 22) puede enfocarse desde distintos puntos de vista, dimensiones, escala y 

contextos no necesariamente excluyentes. Por ejemplo y entre otros: 

 Análisis cuantitativos: se encargan de cifrar los hábitos lectores mediante el cálculo 

(pasado o futuro) de indicadores cuantitativos, que sirvan por ejemplo para 

dimensionar el aumento de interés en un determinado tipo de literatura, autor, etc. 

 Análisis cualitativos: dominado hasta la actualidad por técnicas como las encuestas y/o 

las entrevistas, que buscan ahondar en los porqués, en las motivaciones, tanto como 

en qué porcentaje de qué segmento de población se comporta de determinada 

manera. Lo habitual es ver cruces entre análisis cualitativos y cuantitativos. 

 Análisis de la demanda: qué es lo que los usuarios quieren consumir o consultar sirve a 

escritores, editores, libreros y/o bibliotecarios para dimensionar sus esfuerzos futuros, 

basándose en lo que ha tenido éxito (o no lo ha tenido) entre determinado segmento 

lector.  

 Análisis de la conducta: cómo se acerca el usuario / lector a la lectura, en qué 

momento, en qué términos, a través de qué canales (de marketing o de contacto).  

 Análisis por formato: si hubo un momento histórico en el que no sea trivial 

preguntarse en qué formato lee el usuario es éste, puesto que la tecnología ha traído 

una creciente variedad de dispositivos de lectura e interacción: móviles, ordenadores, 

tabletas, televisores, libros electrónicos, videojuegos... 

 Análisis geográfico: Segmentar el estudio geográficamente ayuda a precisar las 

diferencias contextuales locales. 

 Análisis por país / idioma: en un planeta en el que los movimientos migratorios se han 

acelerado en todas las direcciones y en particular en España (tanto por entrada como 

por salida de migrantes, que también pueden ser lectores) el análisis por idioma, 

lenguaje, raza o país permitirá conocer mejor hábitos que no habían sido conocidos en 

nuestro país hasta hace bien poco, y que pueden no estar representados en los 

estudios clásicos.  
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 Análisis monodisciplinares: aquellos que sólo emplean una técnica concreta, como la 

cuenta de libros en los carritos de las bibliotecas, para generar indicadores de 

consumo bibliotecario. 

 Análisis multidisciplinares: aquellos que atacan el problema de investigación desde 

distintas áreas del conocimiento, como lo sería, ampliando el caso anterior, la 

entrevista a aquellos usuarios que depositan libros en los carritos de las bibliotecas, 

para indagar por qué los dejan y no los piden en préstamo o los leen en sala.  

 

Existen manuales de métodos de estudio de hábitos lectores, como Metodología común para 

explorar y medir el comportamiento lector (Uribe et. al., 2011, ampliado al mundo digital en 

Igarza, 2014) refrendado por la UNESCO, o la “Guía metodológica para el estudio de las 

necesidades de formación e información de los usuarios o lectores” (Núñez, 1992)y en el 

mundo de las bibliotecas otros enfocados al análisis de los usuarios, que también aplica a este 

aspecto de la relación usuario - biblioteca (Sanz y Gómez, 1994; Gómez-Hernández, 1996; 

Villaseñor-Rodríguez, 2017). 

Pero a pesar de ello, y como se apreciará en el siguiente apartado, existen multitud de 

estudios que utilizan, si no metodologías en sí distintas, sí preguntas diferentes, lo que por un 

lado nos brindará un abanico de dimensiones de análisis de gran complejidad sociológica, y por 

otro lado una gran incertidumbre en cuanto a la capacidad de comparar estudios de distinta 

autoría país y contexto temporal (Pouliot, 2009). 

Las investigaciones al respecto muestran fundamentalmente dos vertientes: una cuantitativa, 

que descubre cuánto leen los que leen(Millán, 2017); y otra cualitativa, que cubre distintos 

aspectos de la experiencia de la lectura, desde las motivaciones por las que se llega a la 

lectura, hasta explorar qué, cuándo, dónde y cómo se lee (Ministerio de Educación, Cultura y 

Deporte, 2016). 

En la literatura consultada domina abrumadoramente la metodología de investigación basada 

en encuesta y en entrevista (Federación de Gremios de Editores de España, 2004). 

Escasamente se observa otra metodología, como no sea la de los focus groups (Turner, 2016) 

en el contexto del uso de una biblioteca; y la etnografía, véase el ejemplo de proyecto 

Territorio Ebook sobre los hábitos de lectura (incluyendo la digital) de socios de bibliotecas 

públicas en España (Cordón-García, 2011).  
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Fig. 2-8 Prácticas de recomendación y obtención de lectura entre prestatarios de bibliotecas francesas. Fuente: 
RENARD, Hervé, 1995 (Cordón-García, 2006) 

 

Se descubre aquí un primer problema metodológico, pues se observan múltiples definiciones 

para un mismo indicador. Probablemente, la primera pregunta recurrente vista en la literatura 

sobre análisis de hábitos lectores es “¿cuánto se lee?” La evolución es diferente si la pregunta 

es “¿cuántos lectores frecuentes hay?” Pero definir “lector frecuente” es en sí mismo un 

problema, puesto que en los distintos estudios localizados se observan diferencias de criterio 

que impiden una comparación de los resultados. 

Así, el Ministerio de Cultura en el estudio "Equipamientos, Prácticas y Consumos Culturales de 

los Españoles" de 1991, señalaba como lectores habituales al 24,4% de los encuestados en 

aquella ocasión, definiendo “lectores habituales” como que aquellos que “leen todas las 

semanas un libro”, siendo así lectores diarios el 18,1 %, y no lectores el 41,7% de la población 

española adulta de la época (Perez, 1994) No se habla de otros medios ni de Internet, claro, 

puesto que estaba llegando todavía el CD-ROM, por lo que la lectura se identificaba todavía 

con un libro en papel. 
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La Federación de Gremios de Editores de España (2004) utiliza dos indicadores para revelar 

inconsistencias de los resultados, puesto que miden dos naturalezas distintas (objetiva y 

subjetiva): 

 “1- Frecuencia de lectura: percepción que los entrevistados tienen de sí mismos como 

lectores. 

 2- Libros leídos al año: medida objetiva del número de libros que han leído enteros en 

un año.” 

Según González (2017), la variable frecuencia de lectura ofrece la siguiente clasificación (sin 

distinguir entre tipo o dispositivo de lectura): 

 “Lector ocasional: lee una vez al mes o al trimestre. 

 Lector frecuente: lee todos los días o una o dos veces a la semana.” 

 

 

Fig. 2-9 Evolución del porcentaje de lectores frecuentes respecto a la población española. Fuente: Federación de 
Gremios de Editores de España, 2012. 

 

 

Sin embargo, la “Encuesta de hábitos y prácticas culturales en España” (Ministerio de 

Educación, Cultura y Deporte, 2015) pregunta en su encuesta “¿ha leído al menos un libro 

durante el último año?” por lo que la definición de “lector frecuente” es radicalmente distinta. 

En este caso especifica al menos que se pregunta sobre el libro (sin separar entre dispositivos 

de lectura en la pregunta), aunque también refleja un incremento de 4,5 puntos en el período 

2007 - 2015.  

En el caso del CIS, la pregunta que se hace a los encuestados es sobre su percepción del grado 

de lectura en España (Centro de Investigaciones Sociológicas de España (CIS), 2016). Así, ante 

la pregunta “¿diría Ud. que en España la gente lee...?” los españoles opinan abrumadoramente 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 96 

desde 1998 hasta 2016 que en España se lee poco (un promedio del 67,38% a lo largo de esos 

años, con poca variación interanual). 

 

 

Fig. 2-10 Evolución de la percepción del grado de lectura en España 1998-2016. Fuente: Centro de Investigaciones 
Sociológicas de España (CIS), 2016. (Elaboración propia) 

 

 

Fuera de eso, es prácticamente imposible obtener una serie temporal de las encuestas del CIS 

(1998, 2003, 2009, 2014, 2016) en las que se preguntó a los ciudadanos españoles sobre temas 

relacionados con la lectura, pues las preguntas cambian o desaparecen, por lo que no se puede 

obtener una visión histórica fidedigna de la evolución del comportamiento de los españoles a 

este respecto.  
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Por ejemplo, sólo en 1998 y 2003 se preguntó “... me gustaría que me dijera, en general, ¿qué 

tres tipos de actividades suele Ud. hacer durante su tiempo libre en un día laborable?” Se ha 

unificado aquí una tabla con los datos obtenidos, pero hay que hacer notar que en 2003 se 

añadió una posible contestación más, “navegar por internet”, que no existía en la entrevista de 

1998, con lo que los resultados no son contrastables con los de 1998. En 2009 las preguntas 

cambiaron definitivamente.  

 

Tabla 2-2 Tipología lectora según el hábito lector (%) Fuente: Yubero y Larrañaga, 2015. 

 1998 2003 

Ver la televisión 69.9 70.9 

Escuchar música 26.5 25.2 

Escuchar la radio (no programas de música) 17.7 17.8 

Leer (prensa, libros, etc.) 34.5 33.1 

Hacer trabajos manuales (bricolaje, punto, etc.) 13.8 10.8 

Asistir a espectáculos (cine, teatros, conciertos, 

etc.) 

4.2 3.2 

Ver alguna exposición (pintura, fotografía, etc.) 1.2 1.0 

Jugar con el ordenador en casa 4.0 3.3 

Pasear, hacer ejercicio, deporte, gimnasia 36.2 35.1 

Salir a 'tomar algo' con pareja/familia 11.4 11.8 
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Reunirse con amigos fuera de casa 19.1 15.5 

Jugar con los hijos 8.7 9.4 

Otras actividades 8.4 9.0 

Navegar por Internet X 5.6 

No_sabe 0.4 0.2 

No_contesta 0.6 0.6 

 

No sólo en España evolucionan las preguntas que se hacen los estudios sobre la práctica de la 

lectura, y los indicadores utilizados son parecidos pero diferentes. Un caso más ilustra esta 

variedad de interpretaciones. En la Encuesta Continua de Hogares (ECH) del Departamento 

Administrativo Nacional de Estadística (DANE) de Colombia, se comprobó que, en 2005, la 

proporción de colombianos adultos que afirmaba leer de forma frecuente bajaba de 67,9% en 

2000 a 65,9% en 2005 (Gamboa y Reina, 2006) 

Ahora bien, en el estudio se usa la expresión “lectura habitual”, y no cuenta con una definición 

para los propios encuestadores en 2000 y 2005, por lo que la interpretación del término estaba 

sujeta a la subjetividad del encuestado, teniendo además la posibilidad de elegir como “lectura 

habitual” cualquier combinación de estas posibilidades: i) libros, incluidos textos escolares  ii) 

revistas; iii) diarios o periódicos; y iv) internet. Sin embargo y para el mismo país, no se 

encuentra referencia al concepto “lectura habitual” en el manual de Igarza y Monak(2014). 

En México se analiza la propia Encuesta Nacional de Lectura, que recoge las diferencias entre 

libros, periódicos, revistas e historietas / comics, computadora e internet, para contextualizar 

mejor los segmentos de población lectora, pero que admite que todavía deja sin estudiar 

“algunos textos, actividades, o aspectos de la lectura escrita” (Zaid y Goldin, 2006) En el 

estudio de Gamboa y Reina (2006) para Colombia, se constata el aumento de lectura habitual 

pero en internet, que creció 144% entre los encuestados en el período 2000-2005.  
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Una vez más, no es fácil comparar resultados al usarse distintas métricas, pues durante el 

período 2013-2015, según la encuesta de Parametría, (con un margen de error de 3.5 puntos 

porcentuales y nivel de confianza de 95%) contrariamente a los datos de Colombia, se expone 

que aumentó el porcentaje de población mexicana (de 50 a casi 60%) que no ha leído ni 

siquiera un libro en los últimos 6 meses (Quezada, 2016)  

 

Fig. 2-11 Ejemplo de pregunta en una encuesta sobre hábitos lectores. Fuente: Igarza y Monak Salinas, 2014. 

 

El mismo estudio anteriormente mencionado de Gamboa y Reina (2006) denuncia el problema 

metodológico que supone constatar que aumentó el número de quienes afirmaron “leer 

habitualmente revistas (de 26,2% a 27,2%), diarios o periódicos (de 31,2% a 32%) e internet 

(de 4,9% a 11,9%)” pero con un cambio en las preguntas en esos años (2000-2005), haciéndose 

difícil extrapolar conclusiones, tanto sobre qué era lectura habitual o frecuente para los 

encuestados, como para saber si en su imaginario, en el concepto ”leer” separaban la lectura 

del libro o la lectura en general sin distinguir entre dispositivos (papel y electrónico) o entre 

tipos de textos. 

Ídem ocurre en las estadísticas bibliotecarias (CULTURABase, 2017), donde hasta 2010 se usa 

un tipo de fondo denominado “documentos electrónicos”, y a partir de esa fecha se utilizan 

tipos de fondo como “libros electrónicos” y “juegos electrónicos”, sin que se explique si es una 

división del tipo de fondo anterior o no, por lo que no es posible seguir una serie temporal más 

ambiciosa en el análisis de la presencia de literatura digital en las bibliotecas. 
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Otro tanto denuncia Gil, basándose en Igarza y Monak (2014), propugnando que, sin salir de la 

encuesta como metodología científica, se deben estandarizar y “unificar este tipo de estudios”, 

puesto que “cuando intentas comparar los datos de un país con los de otros es frecuente 

observar que a veces los ratios no miden lo mismo o las magnitudes son completamente 

divergentes” (Gil, 2015). Este punto se observa tanto al intentar comparar indicadores de 

distintos países (Alonso-Arévalo, Cordón-García y Gómez-Díaz, 2014) como al comparar 

distintos estudios para un mismo país (Quezada, 2016), siendo una pregunta no resuelta, como 

señala González cuando se pregunta “¿Cómo vamos a llegar a acuerdos sobre políticas de 

lectura cuando no todo el mundo habla de lo mismo?” González (2017, 81) 
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2.2.3. Hábitos lectores del no lector 

 

Tradicionalmente se ha estudiado a los lectores y sus hábitos, pero también será imperioso 

conocer qué hay de los no lectores y las causas de que no lean, para mejorar los servicios 

bibliotecarios y las estrategias de generación de contenido en las industrias culturales. En 

España, el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) realiza un estudio sociológico a nivel 

nacional en torno a los hábitos de lectura en España. Según esta entidad, en 2015 “una de 

cada tres personas (35%) no lee 'nunca' o 'casi nunca'” (Dotras, 2015) siendo un 21% según 

otra encuesta, la de “Hábitos y Prácticas Culturales en España 2014 – 2015” (Ministerio de 

Educación, Cultura y Deporte, 2015)  

Según la anterior encuesta, son más los hombres que no leen ni un libro (37,9%), siendo el 

32,1% de mujeres que tampoco leen. La razón aludida en el 42% de los casos para no leer, es 

que simplemente no les interesa o no les gusta. En México, el 79.9% respondieron en 2015 que 

no leen por falta de tiempo y sólo el 14.6% porque no le gusta (Quezada, 2016), explorando los 

segmentos que conforman la población no lectora en el último año, que allá era en 2016 del 

26% (Perrin, 2016)  

En el caso americano (PEW Research, 2016), como se indica en la figura 2.12, también el 31% 

de hombres eran no lectores, siendo menor el porcentaje de mujeres no lectoras (21%) Así, el 

mapa de adultos que no leen en USA se forma en su mayoría por hombres, hispanos, aquellos 

con ingresos de menos de 30.000 dólares y los de menor formación (que sólo cuentan con 

diploma de secundaria). 
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Fig. 2-12 Who doesn’t read books in America? PEW Research, 2016. 
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2.2.4. El best seller 

 

Es de destacar, por su importancia capital tanto en la estrategia del mercado editorial como en 

la de la biblioteca, el fenómeno del best seller que, para los análisis investigados hasta ahora, 

son objeto de estudio entre el grupo de lectores que leen lo que la opinión pública conoce 

como “libro” (es decir, la literatura consumida por el placer de leer)  

Una de las preguntas que no es fácil encontrar en los estudios de los hábitos lectores, es por 

qué el lector lee lo que lee (Viñas, 2009) No es fácil desglosar, mucho menos en un sondeo de 

opinión, las verdaderas razones causales que expliquen si el fenómeno del best seller aparece 

o se provoca, es primero el huevo o la gallina. Por ejemplo, según Gómez-Escalonilla (2005) la 

precaria situación de las bibliotecas españolas lleva a los bibliotecarios a contestar a la mayor 

demanda (al best seller) que según afirma, viene provocada por el mercado editorial, el cual 

favorece la difusión de unos cuantos títulos "superventas", por lo que sugiere fomentar la 

diversidad editorial y el acceso a la lectura. 

El análisis de distintos best sellers, muestra que no tiene por qué haber una correlación entre 

éxito editorial y calidad literaria (Alamo, 2009) Por tanto la pregunta persiste 

metodológicamente, siendo complejo detectar qué es una tendencia en lectura. Toda 

tendencia comparte un conjunto de rasgos universales, según el Future Today Institute (2016): 

● Es impulsada por una necesidad humana básica.  

● Es oportuna, pero persiste.  

● Evoluciona a medida que emerge. 

● Puede materializarse como una serie de puntos no conectados inicialmente, que 

comienzan apareciendo de forma marginal, y se mueven a la corriente principal. 

 

Elegir la temática sobre la que escribir también es un factor relevante en el éxito potencial de 

una novela, por lo que conocer las temáticas que más gustan o disgustan a los lectores se 

convierte en un aspecto clave del problema. En España, el estudio de Hábitos de Lectura y 

Compra de Libros en España (Federación de Gremios de Editores de España, 2004) se lo 

preguntaba también, entrevistando a 10.412 lectores de novelas, mostrando que las temáticas 

que más gustaban en ese año eran las históricas (42,4%) las de intriga (35%) y las de aventuras 

(31,3%) siendo las románticas (33,2%), las de terror (23,3%) y las de ciencia ficción (19,6%) las 
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que menos gustan, donde resulta interesante observar que las románticas son de las obras que 

más polaridad presentan (o gustan mucho o no gustan nada). 

 

 

Fig. 2-13 Novelas que más y menos gustan. Año 2004. Fuente: Federación de Gremios de Editores de España. 

 

Por qué una tendencia pasa de no estar conectada a ser parte de la corriente principal es sin 

duda, el quebradero de cabeza de editoriales y profesionales del marketing del libro. En lo 

tocante a este estudio, interesará detectar y observar esas tendencias, así como buscar 

similitudes prácticas entre ellas, que aporten más información sobre estos rasgos universales.  

  



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 105 

2.2.5. Tipos de lectores 

 

Además de las encuestas generalistas, desarrolladas sobre universos de población amplios, 

como por ejemplo mayores de 14 años de España, en el Barómetro de hábitos de Lectura y 

Compra de Libros en España 2017, (Federación de Gremios y Editores de España, 2017), se 

observa que los hábitos de lectura también se han estudiado en ámbitos o segmentaciones 

concretos, detectando, segmentando y estudiando distintas tipologías de lectores, lo que lleva 

a dificultar la comparación entre conclusiones de distintos estudios.  

Así algunos autores trabajan sobre estudiantes universitarios. Yubero y Larrañaga (2015) 

descubrían que el 7,9% de estudiantes universitarios de España y el 7,4% de Portugal no leen 

(libros) nunca (de forma voluntaria), lo que impide abordar una competencia genérica que es 

básica, porque “correlaciona en un alto grado con el nivel de consecución de otras 

competencias genéricas”. Otras conclusiones pertinentes son que: 

● Las mujeres universitarias son más lectoras que los hombres, pero de éstos, los que 

leen, leen más habitualmente que en el caso de las mujeres.  

● Cuanto más habitual es un lector, mayor es la variedad de tipologías literarias que lee.  

● El puro gusto por la lectura es la motivación más común, seguida de la diversión, la 

evasión, y aprender.  

 

Además, a los estudiantes españoles de España y Portugal, da igual su categoría, les gusta en 

general la novela, y en particular la novela romántica, la de intrigas y la de aventuras, las 

tipologías literarias que más gustan, de media.  
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Fig. 2-14 Tipología lectora según el hábito lector (%) Fuente: Yubero y Larrañaga, 2015. 

 

En el caso de Yubero y Larrañaga (2015), una categoría o segmentación de lector interesante 

que se incluye en su estudio, caracterizada en una publicación anterior de los mismos autores 

Yubero y Larrañaga (2005), es la de “falsos lectores” (FL). El problema es la dificultad de la 

definición del público estudiado y la dificultad de encontrar estudios que trabajen con 

similares segmentaciones, pues estos “falsos lectores”, según estos autores,son aquellos 

lectores que no son ni habituales ni ocasionales, sino que “no leen durante su tiempo libre, 

aunque hayan leído más de 2 libros en el último año; o bien, aunque pueden leer durante su 

tiempo libre, no han leído más de 2 libros en el último año” (Yubero, 2009, 104). Este 

segmento de población no tiene un estilo de vida lector, pero llega a falsear las respuestas que 

da al entrevistador, debido a la “deseabilidad social” y utilizando el “autoengaño”, al mostrar 

una actitud favorable hacia su audiencia concreta (el entrevistador) por lo que busca 

responder con un dato cercano a lo deseable.  

Los autores apuntan como razón de esta falta de integración de la lectura en su estilo de vida a 

un momento anterior en la educación del estudiante, pues “resulta contradictorio que entre 

los objetivos de la educación primaria se incluya el desarrollo del gusto por la lectura y que en 

las siguientes etapas educativas (obligatorias y no obligatorias) desaparezca este aspecto por 
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completo, quedando la lectura relegada exclusivamente a su valor instrumental y obligatorio” 

(Yubero y Larrañaga, 2015, 719).  

En el caso de la Encuesta Nacional de Lectura de 2005 realizada por CONACULTA en México 

(Ramírez Leyva, 2008), revelaba otra clasificación distinta de los lectores, donde se identifica a 

los lectores frecuentes como “extensivos”, y a los que leen preferencialmente periódicos y de 

revistas como lectores “intensivos”, leyendo más libros al año los lectores extensivos, que sin 

embargo declaraban leer mayor variedad de temas.  

Hay por tanto distintos estudios sobre tipologías de lectores concretas, por lo que es difícil 

generalizar conclusiones, siendo el contexto de estudio un factor clave para la utilidad del 

mismo. Por ejemplo, otra área de estudio de los hábitos de lectura por segmentación, es la de 

lectura en la edad temprana, durante la infancia, que es el momento en el que se afianza o 

destruye el interés por la lectura. En este sentido, Salazar y Ponce (1999) avanzaban en su 

investigación de niños de educación primaria de Perú, que “la escuela no acerca a los alumnos 

al libro y la lectura de forma adecuada”, pues “la mayoría de ellos asocia la lectura al 

aburrimiento y al castigo, y se entrega a esta actividad más por obligación que por voluntad 

propia”, siendo sólo un 19,9% de los niños encuestados, los que afirmaban “me gusta leer 

cuentos y novelas”.  

Concluyen los autores que la escuela “familiariza al niño con el libro para cumplir con su 

objetivo de enseñar a leer para cubrir una necesidad”, lo que puede ser privativo de un país y 

un tiempo concretos, de la misma manera que las aplicaciones a políticas de lectura sean 

distintas en el contexto de los no lectores americano (Perrin, 2016) o el español en el de los 

usuarios de bibliotecas públicas (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2011).  
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2.2.6. Motivaciones para la lectura 

 

Una encuesta realizada entre usuarios de biblioteca pública de Portugal, relacionaba las 

razones de lectura con la compra de libros, y revelaba que las mayores motivaciones para 

ambas prácticas venían dadas en su mayoría por las sugerencias de amigos, el conocimiento 

del tema, y el conocimiento del autor (Cordón-García, 2006). 

 

 

Fig. 2-15 Tipología lectora según el hábito lector (%) Fuente: Yubero y Larrañaga, 2015. 

 

Ese conocimiento del autor puede venir por distintos motivos, entre otros el descubrimiento 

del autor en las bibliotecas. Una encuesta estadounidense publicada en Library Journal, citada 
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por Cordón-García (2011) mostraba en 2010 que el 50% de los usuarios de las bibliotecas 

académicas americanas estudiadas, decían comprar libros escritos por un autor descubierto en 

la biblioteca. 

En España, la encuesta de Hábitos de Lectura y Compra de Libros en España (Federación de 

Gremios de Editores de España, 2004) incidía en el crecimiento del consejo de amigos y 

conocidos (60,8%) como una de las mayores motivaciones de compra de libros. En este estudio 

Internet aparecía todavía tímidamente, con sólo un 2,3% en 2004, pero evidenciaba la bajada 

de la importancia de la biblioteca en el ciclo de vida de la lectura, bajando al 1,4% (es decir, 

que sin contradecir el estudio de Library Journal, el peso del descubrimiento de autores y 

libros era mayor en otras fuentes de referencias). 

 

 

Fig. 2-16 Tipología lectora según el hábito lector (%) Fuente: Yubero y Larrañaga, 2015. 

 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 110 

De nuevo, es complejo comparar encuestas cuando las preguntas son distintas o llevan a 

interpretación por parte del entrevistado. Por ejemplo, no se preguntaba lo mismo en las 

encuestas del CIS (Centro de Investigaciones Sociológicas de España, 2016) que en la realizada 

por Federación de Gremios de Editores de España en 2004, por lo que las respuestas pueden 

aportar conclusiones distintas.  

Ante la pregunta “a la hora de elegir qué libro va a leer, ¿cuál es el criterio que tiene más en 

cuenta?” la mayor parte de la población española dice seguir su propio criterio (lo que no es lo 

mismo que la opción “impulso” de la encuesta de la Federación de Gremios de Editores de 

España de 2004) aunque con un cierta tendencia a bajar (variando del 69,5 al 60,7% de los 

encuestados) y donde sí se comprueba una tendencia al alza en confiar en la recomendación 

de familiares o amigos (del 18,5 al 26,5% en el caso del CIS), lo que se aprecia en ambos 

estudios.  

 

Tabla 2-3 Criterio que tiene más en cuenta al elegir qué libro va a leer. Fuente: Centro de Investigaciones 
Sociológicas, 2016 (elaboración propia) 

  

1998 

 

2003 

 

2009 

 

2014 

 

2016 

Su propio criterio 69,5 70,1 58,7 58,4 60,7 

La recomendación de familiares o amigos/as 18,5 17,3 25,8 27,1 26,5 

La orientación de profesores/as y/o especialistas 4 3,2 4,3 4 3,8 

La información de medios de comunicación (crítica, 

publicidad) 

6,6 7,1 8,3 5,8 3,5 

La recomendación de libreros/as 1 - - 1,4 1,7 

Recomendaciones u opiniones de Internet - - - 2,2 2,3 
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Otro 0 1,4 1,9 0,5 0,8 

N.S. - - 0,1 0,2 0,4 

N.C. 0,5 0,8 1,1 0,4 0,4 

 

En el otro extremo, es interesante entender las motivaciones para la no lectura. Se descubren 

aquí motivaciones para no leer distintas para los lectores y para los no lectores. En el caso de 

los que sí son lectores, un análisis de la red social de GoodReads muestra las razones por las 

que sus usuarios (lectores más o menos frecuentes) abandonan una lectura (Cordón-García, 

2013). Así, el 46.4% de los encuestados lo deja porque resulta aburrido, sin argumento el 8.5%, 

estúpido el 8.8%, o con una escritura “floja” el 18.8%. Resulta interesante descubrir que el 

4.9% lo deja porque no le gusta el personaje principal (Goodreads, 2013).  
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2.2.7. De la lectura en papel a la lectura en libro electrónico 

 

El estudio de los hábitos de lectura se complica con la llegada del libro electrónico y la lectura 

en diversos soportes, comenzando por la propia oferta editorial y los nuevos modelos de 

negocio que afectan a esos mismos hábitos. En 2011 el mercado editorial español era de 3.000 

millones de euros, donde el 34,6% de las editoriales publicaron en soportes no papel (el 17% 

de los libros publicados en 2011, según el ISBN), alcanzando ventas por valor de 213 millones 

de euros, y aumentando en el año 2012 hasta convertirse en la cuarta parte de los libros 

registrados por la Agencia del ISBN.  

Las editoriales comienzan a innovar, con modelos de negocio en la nube y sistemas de venta 

que rompen la cadena editorial habitual, lo que según la Confederación Española de Gremios y 

Asociaciones de Libreros (CEGAL) ha provocado el cierre de librerías en toda España, como en 

2014, cuando se cerraron 912 y surgieron 226 (Manrique, 2015; Millán, 2017; Asociación de las 

Cámaras del Libro de España, 2015) Así, “el 8,5% de la venta de libros editados en formato 

digital fue directa desde la web de la editorial, el 80,2% a través de e-distribuidores, el 0,5% a 

través de librería y el 10,8% por otros canales” (Cordón-García et. al. 2014).  

Esta tendencia en España contrasta con la descrita por Forman, Ghose y Goldfarb en 2008, 

según la cual, en aquel momento, cuando se abría una tienda de libros física, los consumidores 

(americanos) que estaban cerca de la zona, compraban menos libros a través del canal online. 

En el contexto español, al mercado editorial tradicional hay que sumar en la actualidad no sólo 

a las editoriales independientes, sino los nuevos modos de autoedición y autopublicación por 

parte de los autores, entre otras causas por la falta de transparencia en el reparto de las 

ganancias de los derechos de autores (Navarro, 2016). Esta tendencia hace que aumente la 

variedad de títulos publicados que escapan a los cálculos de las agrupaciones editoriales, y más 

difícil si cabe comparar el mercado del libro impreso con el digital. Tanto es así que Schavelzon 

(2015) afirma que no hay datos fidedignos, pues no hay forma de saber cuántos libros son 

leídos, sino solamente cuántos se venden, y eso sólo al circunscribirse a la lectura de libros. 

En este sentido, a las cifras oficiales en España, se sumarían las de alguna plataforma de venta 

online, como Amazon, que certifica cómo la variedad de títulos vendidos ha ido aumentando 

con el tiempo (Brynjolfsson, Hu y Smith, 2011), siendo los libros de poca demanda una parte 

muy importante de las ventas (36´7% en 2008) cinco veces más que en el año 2000, efecto 

denominado Larga Cola o Long tail, debido a que sigue una distribución de tipo power law o 
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ley de potencias, en las que unos pocos ítems reciben la mayor atención, y muchos ítems 

reciben cada uno muy poca, pero que sin embargo, en multitud de casos, la suma de esos 

pocos resulta muy grande, o mayor que la de los pocos ítems que reciben mucha atención. 

En palabras de  avier Celaya (2017) “las ventas de contenidos digitales no paran de crecer, 

representando en 2016 el 35% del total de las ventas en el Reino Unido; el problema para los 

editores es que los lectores están comprando los libros directamente a sus autores. En 2012 

las ventas de libros autoeditados solo representaban el 12% del total de las unidades vendidas. 

En 2016 la autoedición representa ya el 22% de las ventas. Estos datos indican claramente que 

la cuota de mercado de las editoriales no para de empequeñecerse año tras año, al contrario 

que la de los contenidos autoeditados, que no para de crecer.” 

Esta evolución al alza en el consumo de libros electrónicos se constata especialmente en el 

caso de las comunidades universitarias (Hernández Salazar, Nicholas y Rowland, 2009) pero 

también en el mercado global. Baye, Santos y Wildenbeest (2013) estudiaron la evolución de 

las búsquedas sobre lectores digitales (e-readers en el artículo) en el período 2004-2013 para 

el mercado estadounidense, con un espectacular crecimiento para términos “kindle” o “nook”, 

lo que sugiere que los americanos identificaron más el dispositivo por la marca que por su 

tipología. 

 

 

Fig. 2-17 Tipología lectora según el hábito lector (%) Fuente: Yubero y Larrañaga, 2015. 
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Pero sin duda al estudio de la lectura en el libro digital le falta recorrido histórico, puesto que 

llevamos cientos de años leyendo libros en soporte papel, y apenas unos pocos años de 

consumo digital, y ahora es frecuente todavía ver estudios sobre consumo de libro digital que 

trabajan con usuarios que están haciendo su propia transformación digital, pasando de un 

formato a otro, o conviviendo entre ambos (Cordón-García y Fernández, 2015).  

En palabras de José Antonio Millán en la obra La Lectura (Basanta Reyes, 2010) “se refieren a 

personas forjadas en la lectura tradicional, y que llevan (en el mejor de los casos) dos lustros 

inmersos en la lectura digital.” Tanto es así, que en las estadísticas de CULTURABase (2017) del 

Ministerio de Cultura de España, el libro electrónico sólo se contabiliza como tal a partir de 

2010, convirtiéndose en 2014 en el 5,93% de los fondos de las bibliotecas computadas en el 

estudio español, aumentado desde el 3,39% en 2010, así como los juegos (entendidos como un 

mediao producto cultural de uso en las bibliotecas) aunque en menor medida, aumentando 

desde el 0,05% al 0,07% de los fondos bibliotecarios.  

 

Tabla 2-4 Fondos por clase de fondos en Bibliotecas españolas. Fuente: CULTURABase, 201 (Elaboración propia) 

 2010 2012 2014 

TOTAL 183.221.933 205.454.248 216.609.833 

Libros 

electrónicos 

6.214.016 9.265.978 12.838.609 

Juegos 91.284 134.738 145.856 

 

Otro tanto ocurre en el CIS, que no incluye preguntas sobre el libro electrónico hasta 2014 

(Centro de Investigaciones Sociológicas de España, 2014) cuando es tarde para comprender su 

evolución inicial, porque ante la pregunta “¿ha oído hablar o sabe Ud. qué es el libro 

electrónico o e-book? el 84,9% de los encuestados contesta que sí, frente al 15,1%, que afirma 

que es la primera noticia que tiene.  
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Eso sí, sólo el 15,3% de los que conocen lo que es un libro electrónico, han leído parcial o 

totalmente un libro en versión digital “en bastantes ocasiones”, mientras que han leído e-

books “alguna vez” el 18,4% y “nunca” el 66,2%. Finalmente, el 33,3% de los conocedores de la 

lectura en soporte digital en 2014, opina que “la mayor parte de los libros serán electrónicos y 

habrá muy pocos libros impresos en papel”, mientras que el 42,0% piensa que “en el futuro 

ambos convivirán “. 
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2.2.8. Leer en internet 

 

Si en el pasado no se contemplaba ni el libro electrónico en las encuestas, desde principio de 

siglo (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte y Fundación Autor, 2003) se incorpora 

Internet a las mismas, para tener mayor contexto de la realidad de las prácticas de consumo 

de contenidos e información por parte del público.  

Según Sáinz Peña (2015) en el año 2015 “un millón más de personas que el año anterior se 

conecta regularmente a Internet en nuestro país, alcanzando la cifra de 27,15 millones en la 

franja de edades comprendidas entre los 16 y los 74 años. Pero además lo hacen de forma más 

intensiva, ya que 22,2 millones de españoles (el 81,7 por ciento de los usuarios), se conectan 

todos los días a Internet. Es un millón y medio más que un año antes. Es decir, el 64,35 por 

ciento de los españoles se conectan todos los días a la Red; A destacar en este crecimiento, la 

franja de edad entre 55 y 64 años, que ha aumentado 6 puntos porcentuales revertiendo la 

brecha generacional que existía.” 

Internet da pie a distintas prácticas lectoras, y también a distintos patrones de difusión de la 

lectura. En la era pre-internet, según autores como Hervé Renard, en su estudio entre 

prestatarios franceses, la viralidad se producía (y se produce) cuando un lector dejaba, 

prestaba o regalaba un libro, y la recomendación se discutía sobre gustos literarios en cafés y 

tertulias (Cordón-García, 2006) 
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Fig. 2-18 Criterio que tiene más en cuenta al elegir qué libro va a leer. Fuente: Centro de Investigaciones 
Sociológicas, 2016 (elaboración propia) 

 

Sin embargo, en la era de internet existen otras posibilidades, como: 

● El fenómeno de los booktubers (García et.al., 2015)  

● los likes en las redes sociales (Sánchez Ramos, 2016),  

● los reviews en los marketplaces virtuales tipo Amazon, las conversaciones entre 

blogueros o las plataformas de encuentro virtual entre escritores y lectores, como 

Librarything o Goodreads (Alonso-Arévalo, Cordón-García, 2011),  

● los efectos de algoritmos sociales de recomendación o la viralización vía plataformas 

Peer To Peer (Cordón-García, Gómez-Díaz y Alonso-Arévalo, 2011) 

 

Así, según el Pew Research Center (2012) los propietarios estadounidenses de dispositivos de 

lectura electrónica son más propensos a pedir recomendaciones de libros de personas que 

conocían (81%) de librerías online, o de otros sitios web (56%). 

Un problema de investigación es la separación del estudio de lectura entre el libro en papel y 

el digital, pues quienes usan dispositivos electrónicos también consumen libros en otros 

formatos (lector digital, papel, móvil, tablet e incluso audiolibros). Así, en 2015 el 83 por ciento 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 118 

de los usuarios accede a Internet usando teléfonos inteligentes o smartphones, por encima del 

ordenador como dispositivo de acceso a la Red. El 69,6 por ciento para buscar información 

sobre bienes y servicios. (Sáinz, 2015) En otros países la tendencia es similar. El estudio de 

2012 del Pew Research Center antes comentado, revela que los lectores digitales leían por 

entonces un promedio de 24 libros y los que sólo leen material impreso, 12. 
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2.2.9. Conclusiones parciales 

 

Se ha visto a lo largo del apartado, cómo se ha abordado el análisis de los hábitos lectores 

tradicionalmente. Como disciplina, ha visto evolucionar tanto el público sobre el que se 

investigaba como los mismos conceptos de lectura y libro, y aún más en el caso de las 

bibliotecas, donde se han incorporado otros media o formatos de producción cultural (revistas, 

videojuegos, películas, internet…). Sin embargo, las metodologías generales han permanecido 

estables, destacando la encuesta y la entrevista como las técnicas mayoritarias. Esta dinámica 

cambiante en el objeto de estudio, ha desembocado en la proliferación de distintos problemas 

metodológicos, como: 

 Dificultad de establecer definiciones de conceptos a estudiar, como lectura, libro, 
motivación, etc. (Pouliot, 2009; Koch, 2017) 

 Diversidad de objetos de estudio (Federación de Gremios de Editores de España, 2004; 
CULTURABase 2017)  

 Imposibilidad técnica de establecer el universo de estudio, en cuanto a productos 
culturales en sus diversos formatos (Schavelzon, 2015)  

 Variedad en las segmentaciones de público al que investigar (Ramírez Leyva, 2008; 
(Yubero, 2009; González, 2017; Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2015)  

 Variaciones en las preguntas a los encuestados a lo largo de los años, en ocasiones 
para un mismo estudio, como en CIS (1998 2003, 2009, 2014, 2016)  

 Dificultad de aclarar en el encuestado el sentido de la pregunta. 

 Diversidad en las preguntas entre estudios distintos (Gamboa y Reina, 2006; Gil, 2015; 
Quezada, 2016)  

 Variedad en las motivaciones y contextos socioculturales que influyen en las 
mediciones (Pew Research Center, 2012; Cordón-García, Gómez-Díaz y Alonso-Arévalo, 
2011; García et.al., 2015; Sáinz, 2015)  

 Posibles intereses no científicos en el diseño de encuestas (Acevedo y Mercado 
Lafertte, 2013),  

 Sesgos propios de las metodologías basadas en encuestas y entrevistas, incluso cuando 
los intereses son meramente científicos o técnicos (Pouliot, 2009; Yubero y Larrañaga, 
2015). 

 

La pregunta subsiguiente es si, en un contexto en el que la digitalización de la sociedad 

española es patente (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2015; Sainz, 2016), puede 

decirnos algo nuevo el análisis de los hábitos de búsqueda de los usuarios de Internet, algo que 

no digan ya las encuestas. Metodológicamente será interesante saber si puede mostrar este 

tipo de análisis, si los usuarios buscan lectura en un formato u otro, si puede ayudar a 

entender cómo se expresan los usuarios de Internet, cuando intentan encontrar qué leer, y si 
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puede servir esa información de utilidad para los distintos actores del sector del libro, y en 

particular a las bibliotecas. 

En un mundo dominado por el consumo de información a través de Internet (Serrano-Cobos, 

2016), hacen faltas metodologías y técnicas que trabajen con las posibilidades tecnológicas y 

las pautas de comportamiento del público en Internet. En el próximo apartado se tratará de 

conocer qué tipos de investigación se llevan a cabo para conocer esas pautas de 

comportamiento, en las que el consumo de la tecnología y los interfaces son claves en el uso y 

disfrute de productos culturales, de forma que se contextualice cómo el análisis de los hábitos 

de búsqueda en motores de búsqueda puede ser clave para aportar dimensiones de análisis no 

investigadas por las metodologías clásicas de estudio de hábitos lectores. Pues allá donde las 

encuestas nos dirán qué dicen los usuarios buscar, el análisis de logs de motores de búsqueda 

de Internet nos podrá decir qué y cómo buscan en realidad. 
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2.3. INFORMATION SEEKING 

 

Como se especifica en la introducción y objetivos, esta investigación está orientada a aportar 

información que ayude a la toma de decisiones de distintos actores del sector del libro, 

especialmente en lo tocante al sector editorial y al sector bibliotecario. En el sector editorial, el 

cambio de formatos de uso de los productos culturales y de los canales de comunicación y 

recomendación, en particular Internet, provocan que este nuevo contexto deba ser estudiado 

con nuevos métodos. Asimismo, en el sector bibliotecario, esas mismas necesidades llevan a la 

inclusión de nuevas metodologías que complementen los estudios clásicos en lo referente a 

usuarios.  

Pero mientras que en el mundo editorial no se ha observado ningún gran cambio 

metodológico, en las bibliotecas y servicios de información la incorporación de otras 

metodologías viene de lejos, aunque de forma gradual, pues se comienzan a utilizar otras 

técnicas de investigación y a contemplar distintos paradigmas, desde el momento en el que las 

colecciones empiezan a consultarse a través de catálogos a través de interfaces (OPACs) y con 

mayor motivo, a través de Internet.  

Se verá en este apartado cómo ese interés de los investigadores en recuperación y gestión de 

información, en particular a través de interfaces y motores de búsqueda de Internet, ha 

generado una serie de líneas de investigación, de las cuales bebe esta tesis doctoral, que 

puede aportar una visión diferente y enriquecedora del conocimiento del usuario, para ambos 

sectores, el editorial y el bibliotecario (Given, Julien y Case, 2012). 

Para ello se introducirá el estudio de los diferentes aspectos del OPAC que competen al 

usuario, como interfaz de consulta de catálogos en las bibliotecas. Su análisis y evaluación, 

primero localmente, después integrado en sedes web, llevará a incorporar la Analítica Digital 

para la medición de parámetros de uso. Y más allá, cuando los científicos sean conscientes de 

que el análisis de una sede web no se puede concebir sin completarlo con el análisis de su 

contexto dentro de Internet, conformado por sedes web que compiten por la atención del 

usuario, la Cibermetría llegará para ampliar la panoplia de recursos de investigación, con un 

enfoque más abierto y global.  

Se dará cuenta también de la construcción del acervo teórico que han aportado distintos 

investigadores para solucionar los problemas de recuperación de información primero en 

bases de datos documentales y catálogos locales, luego en sedes web y más allá, en motores 
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de búsqueda de Internet, donde hoy día se libra la última batalla por conseguir atraer al 

usuario. Porque, en lo que respecta al canal Internet como formar de acercamiento del lector a 

la obra, si un usuario no encuentra un producto cultural, no puede utilizarlo.  

Así, se hará una revisión de los modelos de conducta de búsqueda de información (concepto 

en inglés acuñado como Information Seeking Behaviour) en el marco del paradigma cognitivo 

de la Recuperación de Información. Dentro de éste, se hará hincapié en líneas de investigación 

en materia de análisis del comportamiento del usuario al utilizar motores de búsqueda, tanto 

buscadores internos de sedes web, como buscadores de Internet (p.ej. Google) dentro de la 

subdisciplina denominada User Search Behaviour. Esta última será la que ayudará a dar marco 

a la metodología utilizada en esta tesis doctoral.  
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2.3.1. Introducción 

 

La necesidad de combinar nuevas metodologías a las clásicas encuestas y entrevistas de los 

estudios de usuarios en bibliotecas, viene dada por la transición tecnológica de las mismas. Los 

servicios de información lo son en cuanto respuesta a unas necesidades, necesidades que han 

cambiado con la tecnología. El Manual de Biblioteconomía de Gómez-Hernández (1996) indica 

que “la biblioteca ha de orientarse a los usuarios” y establece que “el punto de partida es, 

lógicamente, el estudio y conocimiento de los usuarios”, lo que apostilla Eric Lease Morgan 

(Serrano-Cobos, 2010, 212) que asegura de las bibliotecas que “if they focus too much on 

books, then their future is less positive” (lo que se podría traducir como “si se enfocan 

demasiado en los libros, entonces su futuro es menos positivo”). 

Por su parte Núñez (1992) establece en una guía metodológica para el estudio de las 

necesidades, “un control total de usuarios, su categorización o segmentación y jerarquización 

o priorización; el estudio de necesidades de formación y de información de usuarios 

individuales o grupales, y su actualización sistemática” lo que evoluciona más tarde (Núñez, 

2004) en una “metodología integral para la determinación y la satisfacción dinámica de las 

necesidades de formación e información en las organizaciones y comunidades (AMIGA)” que 

aplica luego a las bibliotecas de salud (Fernandez y Núñez, 2007) 
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Fig. 2-19 Tipos de variables, fuentes y técnicas en los Estudios de Necesidades (Núñez, 2004) 

 

Autores como González-Teruel y Abad-García (2007) e incluso tardíos como Villaseñor-

Rodríguez (2017) han estudiado la literatura sobre estudios de usuarios producida en español 

durante el período 1990–2004, descubriendo que se ha incrementado el número de 

publicaciones sobre la temática, predominando los estudios que se llevan a cabo en el 

contexto universitario, y que se tienen en cuenta aspectos relacionados con la tecnología 

disponible y el tipo de actividad de los usuarios.  

En un principio, los estudios de usuarios de biblioteca, al igual que los de los hábitos lectores, 

al ser realizados en ocasiones por los propios bibliotecarios para autoevaluar sus propias 

colecciones, o por investigadores sin acceso a grandes cantidades de datos, suelen ser 

cualita vos, en forma de encuesta (Torre, 2009), y no tanto como observación rigurosa, 

sistemá ca y global de sus procesos de búsqueda (González Teruel, 2005, 2011) Pero sí se 

observan otras que se centran en el estudio de la búsqueda de la información y uso de la 

biblioteca por parte de sus usuarios. Así, Albornoz et. al. (2007) tuvieron como objetivo 

establecer los perfiles de comportamiento de los investigadores y docentes universitarios, 

identificando grupos a los que entrevistar. 

 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 125 

 

Fig. 2-20 Aspectos del proceso de búsqueda de la información estudios en la literatura científica en español, 
período 1990–2004 (González-Teruel, 2007) 

 

Bajando a los aspectos tecnológicos de la biblioteca, un aspecto a valorar en una biblioteca, 

cada vez más tecnificada, es el catálogo automatizado u OPAC (Online public access catalog). El 

OPAC como herramienta tecnológica de consulta e interacción con la colección bibliotecaria ha 

ido evolucionando, desde los primeros, desarrollados en la Universidad Estatal de Ohio en 

1975 (Borgman, 1986), al OPAC extendido (Sellés-Carot y Serrano-Cobos, 2011)  

Asimismo, en algunos casos, el OPAC ha ampliado sus horizontes hacia las herramientas de 

descubrimiento o discovery tools, donde habrá que tener en cuenta su integración con otros 

catálogos mediante el uso de datos enlazados (Linked Data) e interoperables (Sellés-Carot, 

Orduña y Serrano-Cobos, 2010) 

Cuando un OPAC no sólo consulta la propia colección, sino que permite la búsqueda federada 

de información, la experiencia del usuario se encaja en un ente mayor que la propia colección 

de la biblioteca desde la que consulta, por lo que el cuadro de mando de esa evaluación puede 

necesitar un espectro mayor de indicadores basados en datos enlazados (Hallo, 2016)   

La evaluación de OPACs considera distintos aspectos desde los principios del uso de estas 

herramientas de consulta del catálogo: 

 La evaluación de la colección (Villén-Rueda, 2006; Selgas Gutiérrez, 2004). 

 La evaluación de la recuperación de información (Tillotson, 1994, Hildreth, 1997). 

 La evaluación de la interfaz de recuperación de información (Instone, 1997; Hansen, 
1998). 
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 La evaluación de la interacción del usuario (Belkin, 1991; Hancock-Beaulieu, 1993). 
 

La evaluación de la colección a través del OPAC permite conocer si ésta responde a las 

necesidades de los usuarios (si hay contenidos que respondan a la necesidad, si están 

disponibles o no, si existen en el formato que necesita el usuario o no). La evaluación de la 

recuperación de la información y la evaluación de la interfaz buscan optimizar la interacción 

con el OPAC, mediante el análisis de los usuarios que utilizan esos subsistemas o pueden ser 

más proclives a usarlos, estudiando sus conductas de búsqueda y navegación para dar sentido 

a la evaluación (Krug, 2000).  

Y aquí entran en juego distintas disciplinas, que conjugan sus métodos para aportar luz nueva. 

Hay técnicas de investigación provenientes de la disciplina de Human-Computer Interaction o 

Interacción Persona-Ordenador que se pueden aplicar a este tipo de evaluaciones (Dix et. al., 

1993; Floria, 2000, Shtykh, 2011; Olson et. al., 2014; Shneiderman et. al., 2016), como las 

técnicas de tipo observacional y experimental, estudios de laboratorio, etnográficos, por 

paneles, estudios de campo, A/B testing, o estudios de logs, (Dumais et al., 2014). En esta 

investigación se considerará el uso de estudios de tipo observacional basado en logs de 

búsqueda. 

 

 

Fig. 2-21 Tipos de estudios en HCI. Fuente: Dumais et al., 2014. 

 

El análisis de los logs de uso de OPACs de distintas empresas, tecnologías y versiones centra 

buena parte de las investigaciones en esta línea, donde podemos diferenciar desde los inicios 

de este tipo de estudios, distintos tipos de análisis (Boock, 2007): 
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 Estudio de patrones de uso de los usuarios (user search patterns) para confirmar si los 

usuarios encontraban muchos de los mismos problemas identificados en los estudios 

de comportamiento realizados sobre otros tipos de sistemas de recuperación 

bibliográfica (Borgman, 1986). 

 Análisis de probabilidad de uso mediante cadenas de Markov, basado en los archivos 

logs (Tolle, 1983). 

 Estudios de diseño de interacción de páginas de resultados de búsqueda centrado en 

el usuario según tests de usuarios o usability testing para iterar diseños de interacción 

con el fin de mejorar la experiencia del usuario (Blecic et. al. 1998).  

 El testeo de nuevos algoritmos para mejorar la recuperación de la información, desde 

la búsqueda realizada en distintos idiomas (Bosca y Dini, 2009). 

 

Millsap y Ferl (1993) identificaron indicadores que han seguido usándose durante los últimos 

25 años, como el número de búsquedas, bases de datos buscadas, número de recuperaciones, 

comandos usados, problemas con los términos de búsqueda, y en general la efectividad de la 

búsqueda. 

En español, tradicionalmente se han publicado más estudios sobre ficheros de autoridades de 

materia y las interfaces, desde el punto de vista de la usabilidad de la herramienta de consulta 

concreta (Maniega-Legarda, 2002) y una vez más, en el entorno universitario (Travieso 

Rodríguez, Alonso-Arévalo y Vivancos Sevilla, 2007), comparándose distintos programas del 

mercado (Játiva-Miralles, 2004), pero según Villén-Rueda (2006) son estudios demasiado 

escasos como para ayudar en la mejora de la indización y de la recuperación por materias de 

los mismos.  

El análisis de los logs de un servidor también se ha usado en el ámbito de los museos (Peacock, 

2002) permitiendo contabilizar cuantitativamente las respuestas a cuatro preguntas básicas de 

cualquier experiencia de usuario al utilizar sistemas de recuperación de información: 

 

(1) ¿Puedo encontrarlo?  

(2) ¿Funciona?  

(3) ¿Tiene lo que estoy buscando?   

(4) ¿Satisface mis necesidades?  

 

A este respecto, cabe apuntar que será menester combinar la investigación del log de 

búsquedas del sistema de recuperación interno y de las expresiones de búsqueda que lleven 
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usuarios desde el exterior hasta la sede web bibliotecaria, con las realizadas en motores de 

búsqueda en Internet, como Google, puesto que el lenguaje natural puede variar (Serrano-

Cobos, 2009; Delgado et. al., 2016). 

Pero este análisis del OPAC, que hoy día suele formar parte de la sede web de la biblioteca, 

resulta inconcluso si no se integra con la misma, por lo que la familia de factores a considerar 

aumenta (Corda y Viñas, 2015) La evaluación, no sólo del OPAC, si no del sitio web, exigirá por 

un lado de un análisis de la usabilidad de la sede web bibliotecaria, por ejemplo en el caso del 

sitio web de la Biblioteca del Congreso de los Estados Unidos (Krug y Rosenfeld, 2004) tanto en 

la fase de prediseño como de postdiseño de la interacción de la misma; y por otro, de la 

cuantificación de la navegación de los usuarios que lleguen a la sede web bibliotecaria, para lo 

que será de gran ayuda la Analítica Digital. 
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2.3.2. Algunos modelos de Information Seeking Behaviour 

 

La necesidad de información ha sido durante mucho tiempo un objeto de investigación dentro 

del área temática de la ciencia de la información, lo que incluye toda una familia de disciplinas 

relacionadas, incluyendo los estudios de usuarios. Los primeros análisis de este tipo ocurrieron 

en la década de 1940.Según Wilson (1994; 2000, 2010), el primer uso de "necesidad de 

información" ocurrió en la International Conference on Scientific Information (1959) en la que 

se hacía referencia a las necesidades de recuperación de información de los científicos (Cole, 

2014) y cómo se comportaban ante esas necesidades. Ahí se enmarca el paradigma cognitivo 

en la Recuperación de Información (Ingwersen, 1992, 1996 o Kuhlthau, 1999, 2005), puesto 

que añade al paradigma físico o algorítmico, “la relación del usuario con el sistema de 

información” (Cruz Gil, 2014) 

El “comportamiento informacional” (Information Behaviour) podría considerarse así el término 

general para una serie de disciplinas científicas anidadas, entre las que se incluye el subcampo 

del “comportamiento de descubrimiento de información” (Information Seeking Behaviour), 

que se ocuparía de estudiar la variedad de métodos que las personas emplean para descubrir y 

acceder a los recursos de información. Éste, a su vez, incluiría el “análisis de la conducta de 

búsqueda de información” (Information Search Behaviour, utilizándose Behavior en la forma 

americana) donde “búsqueda” (search) se definiría como una rama de la búsqueda de 

información que estudia la interacción con sistemas informáticos de información, en concreto 

sistemas de recuperación de información. (Wilson, 1999). 

Aunque según González-Teruel et. al. (2015) en la disciplina hay un núcleo con pocos autores, 

que son quienes han desarrollado las teorías subyacentes, Fisher, Erdelez y McKechnie (2005) 

identifican 85 investigadores de 10 países como aquellos que aportan investigaciones de 

mayor calado sobre el problema de la conducta de búsqueda de la información, y en Google 

Scholar se podían localizar 4.490 publicaciones sobre la disciplina, hasta 2018 inclusive5. Puede 

considerarse una rama del estudio de la Interacción Persona-Ordenador (Human Computer 

Interaction o HCI), en sí muy compleja, donde las distintas tecnologías cambian 

constantemente, lo que puede incidir sobre la conducta de los usuarios, y las técnicas de 

                                                           
5
 Fuente: 

https://scholar.google.es/scholar?hl=es&as_sdt=0%2C5&authuser=1&q=%22information+seeking+beha
vior%22+or+%22information+seeking+behaviour%22&btnG= 

https://scholar.google.es/scholar?hl=es&as_sdt=0%2C5&authuser=1&q=%22information+seeking+behavior%22+or+%22information+seeking+behaviour%22&btnG
https://scholar.google.es/scholar?hl=es&as_sdt=0%2C5&authuser=1&q=%22information+seeking+behavior%22+or+%22information+seeking+behaviour%22&btnG
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investigación son múltiples, siendo difícil comparar estudios y modelos de Information Seeking 

Behaviour (Martzoukou, 2005)  

Se reseñan aquí algunos de los modelos teóricos más conocidos entre los estudiosos de la 

materia (Choo, Detlor y Turnbull, 2000; Fisher, Erdelez y McKechnie, 2005; Tramullas y 

Garrido, 2011; Núñez y Zayas, 2016; ) lo que permitirá contextualizar las aportaciones que se 

puedan hacer a partir del estado de la ciencia en esta área concreta desde distintas áreas de 

conocimiento. 
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2.3.2.1. Modelo de Wilson 

 

Wilson se centra en estudiar el comportamiento humano de búsqueda de información, en 

lugar de enfocarse en el sistema de recuperación como tal, como algoritmo. El modelo de 

Wilson ha ido cambiando a lo largo del tiempo. En 1981, identificaba factores relacionados con 

las tareas asociadas a la búsqueda de información, así como las dificultades de su consecución 

exitosa. Entre esos, destacó los factores personales, fisiológicos y cognitivos (Wilson, 1981).  

También identificó al sistema como un intermediario, no como un fin en sí mismo del proceso 

de recuperación de información, en el que los recursos de información recuperados por el 

sistema, son evaluados por el propio usuario. Más tarde, en 1999, integra otras áreas de 

investigación para crear un marco global en el que pone a la disciplina de la Conducta de 

Información (Information Behavior) como disciplina paraguas, y dentro incorpora disciplinas 

relacionadas pero separadas, como Information-Seeking Behavior e Information Searching 

Behavior (Wilson, 1999) 

 

 

Fig. 2-22 Relaciones entre usuario, sistema de información y recursos de información. Fuente: Wilson, 1981. 
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2.3.2.2. Modelo de Belkin 

 

Uno de los primeros autores en estudiar los retos ante los que se enfrentaban los usuarios en 

procesos de recuperación de información mediante el uso de términos de búsqueda en un 

motor de búsqueda fue Nicholas J. Belkin, quien en su artículo seminal Anomalous states of 

knowledge as a basis for information retrieval (Belkin, 1980) observó de que en ciertos casos, 

los usuarios de sistemas de búsqueda no podían formular sus necesidades de información con 

la precisión que necesitaba el sistema de recuperación de información, ni en su lenguaje de 

consulta específico.  

Ante la falta de esos conocimientos específicos para interrogar al sistema, era más adecuado 

intentar describir el “estado anómalo de conocimiento” de un usuario que pedirle a éste que 

especificara su necesidad como una solicitud al motor de búsqueda, para llegar a lo que Belkin 

denominaba en 1980 y 1982 “coherencia”, tras resolver su Estado Anómalo de Conocimiento 

(ASK o Anomalous State of Knowledge) cuyo trabajo completo sobre este tema fue sintetizado 

por Achananuparp (2006). 

La influencia de su estudio viene del interés por determinar por qué se realiza una búsqueda, 

lo que más adelante se materializará en el estudio de intenciones de búsqueda (query intents) 

como se verá más adelante, siendo parte integral de esta tesis doctoral.  

 

 

Fig. 2-23 Escalas y niveles de especificación de una necesidad de información. Fuente: Belkin, 1980. 
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17 años después, el problema persistía, como describen Shneiderman, Byrd y Croft (1997): 

“Does the program interpret the query the way the user intended it, and -- even if it does -- 

does the user know that the program interprets it that way?”, lo que se puede traducir por “¿el 

programa interpreta la consulta de la forma en que el usuario la usó, e incluso si lo hace, sabe 

el usuario que el programa lo interpreta de esa manera?”. Por tanto, el sistema de 

recuperación de información debía interpretar la intención del usuario, e indicarle al usuario 

que lo había interpretado de forma correcta. 
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2.3.2.3. Modelo Sensemaking 

 

Sensemaking (también se puede encontrar como sense-making) relacionada con el concepto 

de conciencia situacional en psicología cognitva, es en sí una metodología multidisciplinar, que 

aporta a las Ciencias de la Información (Information Science) y a la Ciencia de Computadores 

(Computer Science) en particular a la disciplina de Information Seeking para la primera, y al 

estudio de la Interacción Persona-Ordenador (Human–Computer Interaction) un método según 

el cual, los usuarios buscan dar sentido dentro de sus contextos a situaciones inciertas (Dervin, 

1983).  

 

 

Fig. 2-24 Representación original del modelo Sensemaking. Fuente: Belkin, 1980. 

 

Sensemaking busca detectar cómo el usuario interpreta la información para generar una 

toma de decisiones, cuando éste reconoce que su comprensión de cierta parte del mundo 

que le rodeas, no es adecuada. Su enfoque viene de la Comunicación, disciplina de la 

que Dervin, la autora del modelo, proviene. Tiene aplicaciones en distintos entornos y 
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contextos, y admite distintas perspectivas, al servir como un proceso para representar el 

proceso de la toma de decisiones y la resolución de problemas (Cheuk yDervin, 1999) 
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2.3.2.4. Modelo de Ellis 

 

La aproximación de Bates al problema de la RI coincide con los trabajos de Ellis (1984, 1989a, 

1989b, 1997, 2002) o Kuhlthau. En este sentido y según Ellis, los SRI o Sistemas de 

Recuperación de Información, necesitan aportar al usuario flexibilidad en el abanico de 

soluciones a utilizar, incluyendo este modelo en el que se va picando de una posible solución a 

otra hasta obtener un conjunto final de respuestas suficiente. Por tanto, según Ellis: 

 

1. Cuantas más soluciones distintas de Recuperación de Información o RI (léase 

buscadores, enlaces organizados jerárquicamente o alfabéticamente, etc.) pueda 

aportar un sistema de información, mayor efectividad y eficiencia será posible. 

2. Los usuarios ya usan estas opciones, por lo que los sistemas de información deberían 

adaptarse a formas familiares a los usuarios, de forma que éstos puedan interactuar 

con éxito y en el menor período de aprendizaje posible. 

 

Tabla 2-5 Modelo de Ellis de Information Seeking Behaviours. Fuente: Choo, Detlor y Turnbull, 2000. 

Scanning 

Modes 

Information Need Information Seeking Information Use 

Undirected 

Viewing 

General areas of 

interest; specific 

need to be revealed 

"Sweeping" 

Scan broadly a diversity of sources, 

taking advantage of what's easily 

accessible 

"Browsing" 

Serendipitous 

discovery 

Conditioned 

Viewing 

Able to recognize 

topics of interest 

"Discriminating" 

Browse in pre-selected sources on 

pre-specified topics of interest 

"Learning" 

Increase knowledge 

about topics of 

interest 

Informal 

Search 

Able to formulate 

simple queries 

"Satisfying" 

Search is focused on area or topic, 

but a good-enough search is 

"Selecting" 

Increase knowledge 

on area within narrow 
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satisfactory boundaries 

Formal 

Search 

Able to specify 

targets in detail 

"Optimizing" 

Systematic gathering of information 

about an entity, following some 

method or procedure 

"Retrieving" 

Formal use of 

information for 

decision-, policy-

making 
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2.3.2.5. Modelo Berrypicking de Marcia Bates 

 

El denominado Berrypicking model de Marcia Bates de 1989 sobre conducta de búsqueda de 

información (Information Seeking Behaviour), está basado en el uso de bases de datos 

bibliográficas. Bates defendió anteriormente la necesidad de aumentar el campo de visión a la 

hora de evaluar un SRI (Sistema de Recuperación de Información), pasando del modelo clásico 

a otro más complejo, en el cual intervendría el ser humano y no sólo el algoritmo de 

recuperación de información (Bates, 1985). 

En el modelo clásico de recuperación de información, al analizar los distintos SRI, se toma la 

pregunta, expresión de búsqueda o query del usuario como “la” unidad de análisis, una única 

concepción del problema. En la vida real, quiso demostrar que el proceso de búsqueda no era 

tan sencillo, y que había que introducir al usuario en la ecuación. 

Sin embargo, antes fue Gerard Salton (1968), siendo uno de los pilares del paradigma objetivo 

o estadístico, quien había introducido anteriormente la idea del feedback o retroalimentación, 

como proceso iterativo en el que el usuario puede ayudar al sistema para que éste le aporte 

mejores resultados. En cada iteración, el usuario elegiría los documentos de su preferencia, 

hasta que la recuperación fuera óptima. 

Según Bates, Salton seguía el modelo clásico, que se centra en los documentos y las búsquedas 

y no cuenta con lo que el usuario haya aprendido durante las diversas iteraciones, a lo que se 

debería añadir, en los modelos que tratan de solucionar el denominado problem-solving 

process, o “procesos de solución de problemas”, el contexto en el que se mueve el usuario 

(Gaslikova, 1999). 

Pero en la vida real el usuario se mueve entre diversas fuentes: cada nueva pieza de 

información lo encamina hacia nuevas direcciones que seguir e incluso modifica su búsqueda, 

tanto la concepción mental que tenía de la pregunta como del lenguaje de búsqueda a usar, 

los términos de la búsqueda (search terms). Es lo que Bates denominó “búsqueda en 

evolución” (evolving search). 

Por tanto, el problema de la Recuperación de Información incorporaba más elementos que un 

corpus final de documentos obtenidos en respuesta, desglosándose en una serie de elecciones 

de informaciones que modificaban la búsqueda y su solución, en constante evolución. Este 

modelo fue denominado “modelo de recogida de frutas del bosque” (berrypicking model) 
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denominado así por hacer alusión a la forma en que se pueden recoger unos arándanos (por 

piezas de información), uno a uno.   
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2.3.2.6. Modelo Information Search Process de Kulthau 

 

Kuhlthau ha realizado diversos esfuerzos para modelizar el comportamiento de los usuarios de 

OPACs y otros sistemas de recuperación de información (Kuhlthau, 1989). Para ello estudió 

distintos tipos de usuarios en diferentes situaciones y en ocasiones también a lo largo del 

tiempo. Quería estudiar sobre todo las consecuencias que tiene la incertidumbre que 

experimenta el usuario sobre el proceso de búsqueda de la información. El resultado de sus 

investigaciones fue un modelo de conducta de búsqueda llamado ISP, Information Search 

Process, que constaba de diversos pasos: 

 iniciación, 

 selección,  

 exploración,  

 formulación,  

 colección,  

 y presentación de los resultados obtenidos. 

 

 

Fig. 2-25 Modelo de Kuhlthau, Information Search Process. Fuente: Kuhlthau, 1989 

 

Al igual que Bates o Audunson (1999), Kuhlthau quería ir más allá de la perspectiva de 

concentrarse en el estudio del sistema de información y de la representación que de los textos 

hace el sistema para recuperar la información, para entender la recuperación de información 

desde el punto de vista de las necesidades de información de los usuarios, pues el modelo 

clásico de RI se basa en la certidumbre y en el orden, mientras que los problemas del usuario 

están caracterizados por la incertidumbre y la confusión (Kuhlthau, 1993).  
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Según este modelo, el ISP es la actividad de un usuario en su proceso de encontrar significado 

a partir de la información, para mejorar su estado de conocimiento en un problema particular 

o temática. “Proceso” es el elemento que diferencia al modelo clásico de éste, dado que el 

objetivo de la recuperación de información es resultado de una serie de encuentros con la 

información durante un período de tiempo, en lugar de un único momento en el que se 

obtiene un conjunto de resultados más o menos válidos. 

Coincidiendo con otros autores como Belkin (1980), Chananuparp, 2006, o Kelly (2006), 

quienes habían incluido el paradigma cognitivo en sus investigaciones, Kuhlthau (1990, 1991) 

mostró la influencia que el “medioambiente” podía tener en la conducta del usuario, mediante 

factores como experiencias anteriores, conocimiento del tema, interés, información accesible, 

requerimientos del problema concreto, y tiempo disponible para la resolución del problema. 

Más allá de que el modelo quede para estudiantes y no para otras tipologías de usuarios, el 

estudio de la experiencia afectiva en los procesos de búsqueda de información es importante 

no sólo desde el punto de vista de la evaluación del sistema de recuperación de información, 

sino más allá, del grado de utilización del sistema completo por parte del usuario. Un usuario 

insatisfecho es un usuario que, probablemente, no volverá a usar el sistema. 

Asimismo, Kuhlthau (1988) comprobó en un estudio longitudinal cómo a lo largo del tiempo, el 

juicio de relevancia de un usuario puede cambiar en el tiempo, reflejando su conocimiento 

personal de una temática y su comprensión del problema, puesto que lo que era relevante 

tiempo ha, puede no serlo después, y viceversa. En su investigación, estudió a un conjunto de 

usuarios durante varios años para comprobar cómo cambiaba su conducta de búsqueda 

conforme mejoraba su conocimiento de los medios para realizar esas búsquedas. 

La limitación de esta investigación es que no pudo ser realizada con un número 

estadísticamente relevante de sujetos de investigación, y estaba circunscrito al segmento de 

estudiantes de una temática concreta, por lo que debería ser estudiado más ampliamente, 

pero nos da una idea del cambio que se produce en el sujeto, donde se descubre que, 

dependiendo de su experiencia en un campo temático, el usuario selecciona un tipo de fuentes 

u otras. Especialmente llamativo (y por otra parte, lógico) es el caso de los clientes, que en un 

estado inicial no se tienen en cuenta como fuente de información, y pasados cinco años, el 

usuario los considera una fuente de información vital en su proceso de búsqueda de 

información. 
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2.3.2.7. Modelo de Marchionini 

 

Quizá el modelo de Information Seeking más conocido es el formulado por Marchionini en 

1995. Posteriormente citado hasta la saciedad, su gran virtud consiste en servir de modelo 

integrador para cualquier clase de búsqueda y para cualquier tipo de usuario. 

El problema principal de la mayoría de estudios de usuarios de sistemas de información es que, 

en general, se realizan con pocos usuarios y en circunstancias muy concretas, con interfaces 

tan distintos unos de otros que es difícil extrapolar las conclusiones de forma que obtengamos 

un modelo general (Baeza-Yates y Ribeiro-Neto, 1999).  

Para soslayar este problema, Marchionini realizó diversos experimentos en distintos interfaces, 

con distintos usuarios y en variadas situaciones. Como resultado, formuló el modelo más 

aceptado hoy día, un modelo que ha sido contrastado y testado en múltiples ocasiones por 

otros autores (Manglano et. al., 1998; González-Teruel, 2915). En general, el modelo parece 

mantenerse vigente, con algunas diferencias entre usuarios, dependiendo de sus 

características individuales o grupales. 

El modelo de Marchionini agrupaba los pasos que los usuarios daban durante el proceso de 

búsqueda de información en: 

1. Reconocimiento y aceptación del problema de información: El usuario admite que 

tiene un problema de información y que necesita usar un sistema de recuperación de 

información para solucionarlo. 

2. Definición del problema: El usuario define mentalmente el problema, el tipo de 

información que necesita recuperar y qué soluciones prevé encontrar. 

3. Selección del sistema de búsqueda: al enfrentarse al sistema de información, 

selecciona qué sistema de búsqueda prefiere utilizar. Es en este momento donde hay 

muchos usuarios que tienen los primeros problemas, bien por no saber utilizar el 

sistema de recuperación de información, bien por no conocer todas las posibilidades 

que tiene el sistema de información.  

4. Formulación de la pregunta o query: en el caso de buscadores con distintas opciones, 

puede elegir entre búsqueda por lenguaje natural, utilizar comandos específicos u 

operadores booleanos. Una vez más, el desconocimiento o la costumbre de utilizar 

unos sistemas u otros puede ralentizar o dificultar la tarea. 

5. Ejecución de la pregunta en el sistema de recuperación de información: uno de los 

estudios más interesantes se realiza sobre la base de lo que los usuarios buscan en 

forma de términos o palabras clave. El estudio del archivo digital de las expresiones de 

búsqueda insertadas en el formulario de búsqueda, denominado en inglés log del 

buscador, o search log, nos permite conocer qué palabras clave suelen usar los 
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usuarios, dependiendo del sistema, la interfaz, la materia (temática) que cubre, y el 

público que suele consultar el sistema. A este respecto se suceden dos tendencias: por 

un lado, se observa que un pequeño número de palabras clave son usadas en sus 

búsquedas por la mayoría de los usuarios del sistema, cumpliendo la ley 80/20 de 

Pareto o la ley de Zipf, y general, las leyes de potencias o power laws. Por otro lado, 

esa distribución en la repetición de términos de consulta sigue asimismo una forma 

denominada long tail o de cola larga, en la que unos pocos términos son repetidos 

muchas veces, y muchos términos son repetidos pocas veces (Brynjolfsson, Hu, y 

Simester, 2011).  

6. Examen de los resultados: se realiza un proceso de browsing u hojeo entre los 

resultados que ofrece el sistema. La disposición de los elementos, los resúmenes de los 

resultados, la relevancia de las respuestas, el grado de conocimiento de los usuarios y 

otros factores que afectan a los usuarios, influye en la elección de los resultados que 

van a ser consultados en profundidad. 

7. Extracción de la información: Una vez elegidas y exploradas las respuestas, se extrae 

la información susceptible de contestar la pregunta formulada y, sobre ésta, solucionar 

el problema inicial.  

8. Iteración / Finalización: dependiendo de la validez de las respuestas, el grado de 

conformidad del usuario y la naturaleza del problema, el usuario puede reformular su 

estrategia de búsqueda, e incluso cuestionar el propio problema inicial. Así, las 

iteraciones influirán en el comportamiento del usuario al reiniciar el proceso. 

 

Una simplificación de este modelo lo observamos en Xie, Yu y Cen (2011), quienes dibujan el 

proceso típico de interacción con un motor de búsqueda, basando su modelo en el análisis de 

750 millones de búsquedas realizadas en un buscador chino.  
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Fig. 2-26 Interacción entre usuario y motor de búsqueda. Fuente: Xie, Yu y Cen, 2011. 

 

Los estudios de Manglano y Beaulieu (1997) y sobre todo Beaulieu junto con Robertson y 

Rasmussen en 1996, en su intento de refutar este modelo clásico de Marchionini de 1995, 

estudiaron distintos usuarios en distintos interfaces de recuperación de información para 

conocer conductas de búsqueda comunes, independientemente de la interfaz.Aportaron otras 

conclusiones, como la coincidencia con Kralisch y Berendt (2004) en afirmar que la mayoría de 

los usuarios estudiados mostraron una consistente preferencia por un tipo determinado de 

herramienta de recuperación de información o la preferencia por usar operadores booleanos 

frente a otras formas de uso de la búsqueda avanzada, como la elección de tipo de 

documento, fecha, lenguaje, etc. 

Además, constataron que la herramienta más usada es siempre la que aparece por defecto, y 

que la reformulación de las búsquedas es una práctica muy común (del orden del 85-90% de 

los casos) aunque no sabemos si este hecho es independiente de la calidad del buscador o 

depende del nivel de credibilidad del mismo.  

Del modelo de Marchionini, consignaron que el paso en el que más tiempo se pierde es en el 6, 

el examen de los resultados. El título es la parte de las respuestas (snippets) de la página de 

resultados (SERPs, Search Engine Result Pages, páginas de resultados de los buscadores) que 

más usa el usuario para evaluar cada resultado, seguido de los abstracts o resúmenes de cada 

respuesta. Otro factor de relevancia destacable que usaban los usuarios era conocer el 

documento previamente, o saber de él, por ser citado o haber leído sobre él.  
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2.3.3. De Information Seeking Behaviour a User Search Behaviour 

 

A lo largo del apartado anterior, se ha visto cómo la Recuperación de Información hoy día es 

más que un algoritmo. En torno a esta disciplina, el concepto de “recuperación” (retrieval) se 

ve completado, por el de Seeking, término de difícil traducción (¿“búsqueda”? 

¿“descubrimiento”? ¿” exploración”? ¿” indagación”?), en el sentido de que la Recuperación 

implica conocer el resultado de antemano, y el concepto de Seeking habla de incertidumbre, 

de descubrimiento personal del nuevo conocimiento adquirido (Saracevic y Kantor, 1988). 

Information Seeking es por tanto un concepto más abierto y más centrado en el usuario 

(Kuhlthau, 1993), que va más allá de los documentos (objeto del modelo de RI tradicional) para 

intentar entender cómo interactúan los usuarios con el sistema de recuperación de 

información para encontrar las respuestas que necesitan. 

Si esto es así, se han de tomar en consideración, dos factores necesariamente inseparables:  

 El usuario, que se convierte en un factor crucial en el éxito de la correcta recuperación, 

tanto por los condicionantes sociales, educativos como de otro tipo del mismo;  

 La interfaz, como vehículo del algoritmo de recuperación de información directa 

(buscador) como de otros elementos de RI (sea organización de enlaces jerárquica, 

alfabética o de otro tipo, para ayudar en el browsing) 

 

Por tanto, de la panoplia de experiencias acumuladas en este apartado, se pueden extrapolar 

algunas ideas, tales como que los principios heurísticos de usabilidad enunciados por Molich y 

Nielsen (1990) deben probarse en cada interfaz; o que, ante tipologías de usuarios distintas, 

podemos presentar arquitecturas de información distintas, incluso dentro de la misma interfaz 

(Brusilovsky, 1996).  

Este hecho lleva a confirmar que, cuantas más posibilidades de Recuperación de Información 

(jerárquica, facetada, alfabética, motor de búsqueda), mejor se puede preparar el sistema de 

información para responder a las distintas demandas, en distintos niveles, de los distintos 

usuarios, tipologías que no siempre se podrán prever. 

Es interesante señalar el hecho de que diversas investigaciones han ofrecido similares 

conclusiones, incluso cuando la conclusión principal es que todo cambiaba dependiendo del 

diseño de la interfaz. En cualquier caso, se ha constatado que existen modelos comunes de 
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conductas de búsqueda, y que predominan dos formas de búsqueda básicas: directa 

(searching) y browsing.  

Este hecho es significativo, en tanto que la Recuperación de Información tradicional no 

apreciaba el browsing como un elemento de estudio, concentrándose en el desarrollo de 

mejores algoritmos de recuperación mediante búsqueda directa (searching) Ahora se entiende 

que un sistema de información de suficiente entidad, debe comprender ambas aproximaciones 

al problema. 

Estos estudios necesitan complementarse hoy día con las investigaciones realizadas 

directamente sobre la consulta de search logs (User Search Behaviour), en parte debido al 

cambio de conducta provocado por el efecto de Google en los hábitos de búsqueda de 

información de los usuarios de Internet. El estudio de la conducta de búsqueda de los usuarios, 

se revela como una disciplina determinante para comprender mejor cómo buscan y exploran 

los usuarios en Internet en las primeras décadas del siglo XXI, a través del análisis de universos 

de usuarios más amplios y variados, y estudios cuantitativos / cualitativos de amplio espectro.  

Se indagará a continuación la relación entre los procesos de browsing y searching dentro de 

una conducta de búsqueda de información, a través de distintas investigaciones, para después 

centrar el enfoque en la conducta de búsqueda propiamente dicha en torno al searching 

(aquella en la que se introduce una expresión de búsqueda en un formulario, para recuperar 

contenidos o información, ya sea dentro de una sede web, ya sea en todo Internet).  
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2.3.4. Browsing versus Searching 

A partir de la disciplina del análisis de conductas de búsqueda de información (Information 

Seeking behaviour), sobre todo en lo que representa para el diseño de sistemas de información 

que integran sistemas de recuperación de información con arquitectura de información de 

contenidos hiperenlazados, surge el estudio del binomio browsing versus searching.  

Cualquier sistema de información en entorno web actual, como en multitud de portales 

bibliotecarios, integra ambos elementos de recuperación de información, y son los usuarios los 

que utilizan cada uno. La pregunta que subyace es si se pueden separar ambos estudios, o si se 

complementan en su tarea de ofrecer al usuario la información que necesita. 

Para contestar a esta pregunta se pueden utilizar técnicas cualitativas, propias de la 

Interacción Persona-Ordenador o técnicas cuantitativas, para las cuales se utilizan 

herramientas de análisis de logs y etiquetas, hoy día integrables en torno a las posibilidades 

técnicas de aplicaciones como Google Analytics, que han dado pie a la proliferación de 

estudios y a acuñar una nueva disciplina, la Analítica Digital.  
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2.3.4.1. Nueva disciplina: Analítica Digital 

 

La Analítica Digital (Jansen, 2009) es la disciplina cuantitativa que permite conocer los hábitos 

de los usuarios que visitan una sede web o una aplicación online. Antes conocida como 

Analítica Web, pero hoy ampliada a Digital por su aplicabilidad en distintos dispositivos, (como 

aplicaciones o apps) o entornos (como Internet of Things o IOT) es una disciplina que trabaja 

sobre distintas tecnologías, como los análisis de logs del servidor, los códigos insertos en html, 

o las cookies. Estudia los hábitos del uso e interacción de los usuarios en Internet que llegan a 

un sitio web a través de diversos canales y fuentes de datos (Digital Analytics Association, 

2011).  

En los últimos años la evolución de la analítica digital, que ha pasado técnicamente de utilizar 

logs, a combinar logs y tags para medir la interacción de los usuarios de sedes web y 

aplicaciones online, permite análisis cuantitativos en las sedes webs bibliotecarias (Jorquera-

Vidal, 2011 y Fagan, 2014) que también son más cualitativos, donde no sólo se pueden usar 

indicadores de desempeño o Key Performance Indicators (KPIs) sino que se pueden relacionar 

y correlacionar variables, para deducir conclusiones cualitativas, e incluso evaluar el éxito de 

campañas de marketing bibliotecario en base a su ratio de conversión a descargas o a 

préstamos (Whang, 2007).  

Los artículos sobre analítica digital para sedes web bibliotecarias comenzaron siendo basadas 

fundamentalmente en el estudio de casos (Black, 2009) pensados para un profesional que 

debe estar al día constantemente de nuevas tecnologías, y que suelen basarse en las 

funcionalidades de la herramienta Google Analytics (Yang y Perrin, 2014), utilizando esta 

herramienta fundamentalmente por su gratuidad. De hecho, la profundidad de estas 

publicaciones ha avanzado conforme han ido apareciendo más prestaciones en el servicio 

(Turner, 2010). 

La Analítica Digital mide fundamentalmente interacciones dentro de un sitio web o una 

aplicación. Parte de esa interacción puede tomar efecto en forma de clics en enlaces y visitas a 

páginas internas del sitio, como las fichas de libros en librerías online o las sedes web, 

incluyendo los OPACs bibliotecarios (Vecchione et. al., 2016), lo que se denomina “browsing” 

de los usuarios, el “hojeo” que éste realiza entre los enlaces organizados mediante una 

arquitectura de información determinada dentro del sitio web, como en el caso de una sede 

web bibliotecaria (Barba et. al., 2013).  
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Pero también puede permitir el estudio del search log, el archivo histórico de las consultas, 

expresiones de búsqueda, palabras clave o frases de búsqueda (queries, keywords, 

keyphrasesen la literatura científica en inglés) que se realizan directamente y en lenguaje 

documental o más comúnmente hoy día, en lenguaje natural, en el motor de búsqueda interno 

del sitio web. Esta interacción es denominada searching, en contraposición a la de browsing, 

en tanto que el usuario que busca mediante una consulta expresada mediante palabras en un 

texto de búsqueda, lo hace a través de un sistema de recuperación que permite “atajar” su 

navegación hacia los resultados de búsqueda más apropiados (más relevantes) para contestar 

su pregunta, su necesidad de información.  

De hecho, el usuario normalmente hará browsing entre los resultados, clicando aquí y allá 

hasta encontrar la respuesta correcta, lo que puede ocurrir en el primer intento o dilatarse a 

través de diversas interacciones, en función de varios factores, como el algoritmo de 

búsqueda, el contenido a recuperar, el contexto del usuario, el dispositivo, etc.  

Asimismo, la tecnología de Analítica Digital basada en tags o etiquetas (códigos insertos en el 

html), permite cruzar el análisis del search log (de los textos de consulta junto con el momento 

de la misma u otros datos de segmentación, como dirección IP del usuario, etc.) con el análisis 

de las respuestas clicadas y de la navegación tanto anterior como posterior al momento de la 

consulta (Tan, Shen y Zhai, 2006; Serrano-Cobos, 2009), por lo que se mezclan análisis de 

searching y browsing en la misma indagación de los hábitos de búsqueda del usuario 

(Rosenfeld, 2011).  
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2.3.4.2. Casos de estudio 

 

Son muchos los autores que han trabajado distintos aspectos de la interacción de los usuarios 

dentro de un sitio, como se verá fundamentalmente mediante el estudio de casos concretos. 

Por ejemplo, Koch et. al (2004) estudiaron el porcentaje de actividad de los usuarios del portal 

renardus.com. Al utilizar el archivo log de visitas del portal, con unas 155.000 sesiones de 

usuarios, pudieron analizar un volumen de sujetos a estudiar más representativo que en los 

clásicos tests de usuarios utilizados en experimentos de observación (focus group, thinking 

aloud, etc.) en los que suelen participar pocos sujetos. Descubrieron que alrededor de un 80% 

de la actividad del portal se ejercía sobre las diversas formas de browsing disponibles en el 

mismo.  

 

 

Fig. 2-27 Diversas formas de browsing en Renardus.com. Fuente: Koch et. al. (2004) 

 

A tenor de los autores, este hecho parece deberse al elevado número de entradas en el portal 

a través de enlaces internos y no de la home o portada, y a la disposición en pantalla de las 

herramientas de recuperación de información, que favorecía el browsing sobre la actividad de 

búsqueda mediante buscador (searching propiamente dicho), siendo en su mayoría secuencias 

seguidas de hasta 10 pasos en su actividad de browsing. 
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En la búsqueda exploratoria o browsing, el usuario puede conocer o no su necesidad de 

información con precisión. En ocasiones, carece de los conocimientos necesarios para formular 

consultas precisas y con el lenguaje de consulta apropiado para el software de consulta 

(Catledge y Pitkow, 1995), por lo que el análisis de la conducta exploratoria a través de los logs 

de uso del sistema, puede dar luz sobre las necesidades del usuario y la forma óptima de 

organizar o reorganizar la información en el sitio web. Wang et. al. (2009) estudiaron los 

patrones de conducta de los usuarios al comenzar su navegación a partir de la búsqueda por 

palabra clave, integrando esos patrones en un topic map sobre el que visualizar sus pasos.  

Broder et al. (2005) estudiaron la integración entre el estudio del browsing o navegación 

guiada y el searching, y descubrieron tres escuelas de pensamiento:  

1. La escuela centrada en la búsqueda, que considera el browsing como superfluo, 

gracias a que la búsqueda es tan buena, que los usuarios pueden satisfacer todas sus 

necesidades a través de los motores de búsqueda.  

2. La escuela de navegación por taxonomía, afirma que los usuarios tienen dificultades 

para expresar las necesidades de información. 

3. La escuela centrada en los metadatos, que aboga por el uso de metadatos para reducir 

los grandes conjuntos de resultados, muy utilizada en el comercio electrónico, donde 

se usa la búsqueda por facetas. 

 

Otro aspecto del problema de la recuperación de información en el contexto de uso de un sitio 

web es el lingüístico. No es raro ver usuarios buscar información dentro de portales que 

muestran su contenido en diferentes idiomas, por lo que los Sistemas de Recuperación de 

Información (SRI) de los portales que deben ser diseñados pensando en que vayan a ser 

usados por usuarios de distintas nacionalidades y cuyo lenguaje materno es distinto al común 

del SRI. 

Por su parte y como se ha visto anteriormente, Kralisch y Berendt estudiaron en 2004 la 

conducta de búsqueda de usuarios de habla nativa y no nativa de un portal sobre medicina, 

para determinar el impacto que los problemas lingüísticos derivados del desconocimiento 

lingüístico de la lengua del portal podían producir en su conducta.  

Los resultados de su investigación apuntaron la conclusión de que el esfuerzo adicional 

requerido para usar las diferentes herramientas de recuperación de información tenía poco 

impacto en los usuarios no nativos, observándose similar conducta en unos y otros:  
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 En ambos casos, los enlaces organizados alfabéticamente fueron los más usados, y el 

buscador interno la opción menos usada. 

 Asimismo, cuando se optaba por utilizar un sistema de recuperación de información 

concreto de los tres mencionados, frecuentemente se usaba de modo casi exclusivo, 

por lo que al usuario le costaba esfuerzo cambiar de sistema.  

 Los contenidos organizados alfabéticamente se consideraron en ambos casos la 

alternativa por antonomasia cuando fallaba cualquiera de las otras opciones probadas 

en un primer momento de la navegación.  

 

Sin embargo, la conducta de navegación de éstos sí era distinta de la de los usuarios nativos en 

los primeros momentos de la navegación. Los usuarios nativos de este portal médico utilizaban 

en mayor medida los contenidos organizados jerárquicamente. Los no nativos usaban en 

general más el buscador y los enlaces organizados alfabéticamente, lo que llevó a pensar a los 

autores que los nativos no eran grandes conocedores de la materia y los no nativos sí, idea que 

se corresponde con lo señalado por Allen en 1991, Vakkari et al., (2003), o Zhang, Anghelescu, 

y Yuan en 2005 en lo tocante a la relación entre los cambios en el grado de conocimiento de 

una temática y la conducta de búsqueda.  

Angiolillo (2003) se quejaba de la poca atención que el estudio de los searchlogs suscitaba 

entre la comunidad científica. Por tanto, utilizó tests de usuarios y focus groups para 

contrastar las hipótesis a las que llegaba tras consultar el archivo de movimientos y palabras 

claves más buscadas de los usuarios en el buscador interno de un sitio web. En su estudio, 

extrajo de los archivos de su search log una interesante tendencia: la mayoría de los usuarios 

que buscaban, intentaban antes encontrar links que resultaran apropiados a su necesidad de 

información.  

Si el usuario no los encontraba, entonces buscaba algo en el buscador interno. Además, 

aunque existiera un link adecuado, cuanto menor era la prominencia del link, es decir, cuanto 

más abajo en la página estuviera visible, más era buscado por los usuarios en la cajetilla del 

buscador.  

Este punto parece confirmado por las observaciones hechas con la herramienta de 

Eyetools.com, que nos muestra, web a web estudiada, que el ojo humano tiene en general 

tendencia a buscar con la mirada (seek) primero lo situado arriba a la izquierda de la pantalla, 

luego va bajando con tendencia a terminar en el punto de la pantalla situado abajo a la 

derecha de la pantalla. Por otro lado, Angiolillo también constató en el mismo estudio que los 

usuarios noveles de ese sitio web, eran los que más usaban el buscador interno, al contrario 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 153 

que los asiduos, que sabían adónde debían ir, y, por lo tanto, centraban su atención en seguir 

los links adecuados, a los que ya se habían habituado.  
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2.3.4.3. Del análisis de un caso al análisis de la Red: la 
Cibermetría 

 

Como herramienta de análisis de los hábitos de búsqueda de los usuarios, la Analítica Digital 

necesita ampliar la variedad de fuentes de datos, para no circunscribirse únicamente al 

universo de los usuarios que utilizan esa aplicación o sede web (sea ésta un blog, una librería 

digital, un OPAC bibliotecario…) bien sean usuarios fidelizados, bien esporádicos. Porque al 

estar mediatizado por el contexto del caso concreto, será difícil tomar el conjunto de 

conclusiones obtenidas, como base estadísticamente válida para deducir conductas más 

generales y menos sesgadas de los lectores / y extrapolarlas a conjuntos más amplios de 

usuarios (de toda una ciudad, una comunidad autónoma, un país, un idioma…)  

Pero la Analítica Digital dedica sus esfuerzos al análisis de un caso concreto, de una sede web 

particular, o de unas pocas, debido a que el potencial de su análisis se basa en el acceso a los 

datos de interacción de la sede web. En el momento en el que el investigador no dispone de 

esa calidad de información cuantitativa, necesita utilizar otras técnicas, que le permitan 

estudiar o comparar varias sedes webs, varias cuentas sociales, varias marcas o productos… Es 

ahí donde entra en juego otra disciplina emergente, la Cibermetría.  

La Cibermetría es la disciplina, a su vez relacionada tanto con la Informetría como con las 

denominadas “Ciencias de la Web” o Web Sciences, que consiste según Shiri (1998) en la 

“medición cuantitativa, estudio y análisis de cualquier tipo de información y medio de 

información existente y que funcione en el ciberespacio, usando técnicas bibliométricas, 

cienciométricas e informétricas” Aunque su nomenclatura y diferencias con la bibliometría y la 

cienciometría estén sometidas a debate, la amplitud de elementos de estudios y técnicas han 

aumentado, por lo que su definición ha evolucionado hasta la de convertirse en “el estudio y 

caracterización del espacio red a partir del análisis de sus elementos constitutivos 

(especialmente en los aspectos relacionados con su creación, estructura, topología, difusión, 

interrelaciones, evolución, consumo e impacto) mediante técnicas cuantitativas de 

investigación social” (Orduña-Malea y Aguillo, 2014, p. 29). 

La misma bibliometría comparte con los objetivos de esta tesis doctoral su aplicabilidad al 

conocimiento de los usuarios, puesto que su obje vo según Sanz Casado y Gómez Caridad 

(1994) es el “estudio de la producción de información, a partir de la utilización de métodos 

matemáticos (principalmente estadísticos)”, y al deber su origen a ese anhelo de eficacia 
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presupuestaria de las bibliotecas, utilizará los indicadores bibliométricos para el diagnóstico de 

las necesidades de los usuarios de nuestras bibliotecas (Carsen, 1991 y Pérez López, 2002). 

En este sentido, en la Cibermetría se incorporan indicadores que provienen del uso y 

producción de información en Internet, que toman la forma de métricas alternativas o 

complementarias (altmetrics o alternative metrics) lo que en castellano se recoge en la 

disciplina de la altmetría (Torres-Salinas, Cabezas-Clavijo y Jiménez-Contreras, 2013) En estos 

últimos años están tomando mayor relevancia, puesto que pueden ser usados como 

complemento de la bibliometría (Glänzel, 2004) para explicar mejor las dinámicas de citación 

entre científicos (Costas, Zahedi y Wouters, 2015).  

Estos indicadores permiten por ejemplo medir el impacto social de una investigación, no sólo 

el impacto entre pares (Alonso-Arévalo, Cordón-García y Maltrás-Barba, 2016) así como ayudar 

a los bibliotecarios a mejorar su selección de fondos usando (entre otros) indicadores basados 

en el uso y consumo de la información a través de Internet (Konkiel y Madjarevic, 2016) Más 

allá, el análisis longitudinal de las relaciones entre científicos y, por agrupación, de estructuras 

científicas nacionales e internacionales, al ser analizada a la luz de otros factores que la mera 

relación temática, en el contexto de un mundo hiperconectado en Internet, lo que estudia la 

Cibermetría y más allá, las Ciencias de la Web, ofrece hoy día una nueva dimensión de estudio 

que añade a la bibliometría, más capas de complejidad (Orduña-Malea et. al. 2010).  

La Cibermetría trabaja con conjuntos de datos amplios en comparación con la Analítica Digital 

(la cual, recordemos, se circunscribe al estudio de un único sitio web o aplicación) extraídos de 

distintas fuentes de datos, para buscar conclusiones que se puedan aplicar a mayores 

conjuntos de objetos de estudio. Como ciencia multidisciplinar, no sólo permite, sino que 

alienta el uso e integración de distintas metodologías científicas para enriquecer sus hallazgos. 

Así, distintas técnicas que estudian diversos aspectos y objetos de estudio de este espacio red. 

Por ejemplo, los análisis de enlaces permitirán descubrir las relaciones entre las sedes web de 

un sector o un país visualizadas a través de grafos, incluso su evolución temporal (Amitay et. 

al., 2004); los análisis de menciones las redes de liderazgo y conectividad entre usuarios 

sociales (Alonso-Arévalo et. al., 2016); los indicadores cuantitativos (como el volumen de 

páginas de un determinado dominio) aplicados al análisis de sedes web ayudarán incluso a 

generar rankings de entidades como universidades, marcas, hospitales, etc. (Orduña-Malea y 

Aguillo, 2014); los análisis de comportamiento en sedes web, a comparar y descubrir las 

mejores prácticas en diseño de interacción (Liu et. al., 2009).  
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Llevado al contexto de esta tesis doctoral, una de esas técnicas a integrar, derivada a su vez de 

la investigación en Recuperación de Información (Information Retrieval) y la Interacción 

Persona-Computadora (Human Computer Interaction o HCI) es el análisis del search log de 

motores de búsqueda de Internet, globales, no circunscritos a una única sede web (Angiolillo, 

2003), que sean utilizados por miles o millones de personas. El análisis de los logs de consultas 

realizadas en alguno de estos motores de búsqueda ayudará a ampliar el contexto de 

investigación y sus descubrimientos, minimizando los sesgos de las búsquedas en una sede 

web concreta (Jansen, 2006).  

Esta multidisciplinariedad posibilita la formulación de trabajos científicos basados en el análisis 

de las conductas de búsqueda (user search behaviour) como ámbito específico de la disciplina 

de information seeking behaviour (Nicholas, Huntington y Watkinson, 2005) junto con el 

análisis del posicionamiento en buscadores (SEO) y la altmetría, combinando así otros 

parámetros de estudio que aporten indicios de calidad y visibilidad de los autores y sus 

artículos, y las estructuras científicas en las que se enmarquen, o de los contenidos de las 

sedes web bibliotecarias o las editoriales con presencia en Internet. 

El carácter dinámico de la tecnología, tanto de los algoritmos de búsqueda como de los 

interfaces de consulta, aportará para la disciplina del estudio de Conductas de Búsqueda del 

Usuario o User Search Behaviour (Dumais et. al., 2014) a través del estudio de search logs 

(Search Log Analysis) un reto a la hora de extraer conclusiones en el tiempo, especialmente de 

forma longitudinal (Jansen, Spink y Taksa, 2008). El estudio de Conductas de Búsqueda del 

Usuario vía análisis de archivos de expresiones de búsqueda en search logs de motores de 

búsqueda globales, supondrá para el sector de la información una aproximación 

complementaria a técnicas de investigación anteriores (Jansen y Spink, 2000).Al mismo 

tiempo, permitirá al científico desvelar la historia oculta de una consulta realizada por pocos o 

muchos usuarios a lo largo de los últimos años, en un contexto de uso creciente, como es el de 

los motores de búsqueda globales como Altavista (Silverstein et. al. 1999) o Google (Jansen y 

Spink, 2006) para localizar información de todo tipo, incluyendo aquella disponible en Internet 

sobre el libro, la lectura u otros formatos multimedia ofrecidos por las bibliotecas. 

Se explorarán a continuación diversas técnicas de investigación, experiencias y variables 

empleadas por los investigadores para conocer mejor los procesos que competen a las 

búsquedas realizadas en motores de búsqueda, de forma que sirvan de base metodológica 

para esta tesis doctoral.    
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2.3.5. User Search Behaviour 

2.3.5.1. Multiplicidad de variables de estudio en una 
búsqueda víasearching 

 

Anteriormente se ha explicado cómo los usuarios pueden realizar la tarea de encontrar 

información a través del hojeo de páginas (browsing) y de la búsqueda directa (searching) En 

este apartado se desglosarán investigaciones sobre los procesos de búsqueda directa de los 

usuarios, especialmente en motores de búsqueda generalistas (es decir, no aquellos utilizados 

dentro de una sede web, sino que buscan entre el contenido incluso de millones de sedes web, 

como es el caso de Google.com). 

La importancia de este tipo de investigaciones hoy día es muy importante, tanto desde el 

punto de vista económico, por el negocio que mueve el Posicionamiento en Buscadores, como 

desde el punto de vista científico, por la puerta que abre a conocer patrones de 

comportamiento del ser humano, incluso en su globalidad. Por ejemplo, en 2011 se publicaba 

un estudio sobre la desaparición de dos millones de palabras en los últimos 200 años (Petersen 

et al, 2011) Es por tanto interesante conocer si en el ámbito de la búsqueda sucede lo mismo, 

entender cómo es el lenguaje de los usuarios de buscadores de Internet y su evolución, 

profundizando en otros aspectos relacionados, como por ejemplo cuándo se busca, en qué 

contexto, por qué se busca, a partir de en qué momento, o con qué motivación e intención 

(Query Intent), lo que se irá explorando a lo largo del apartado. 

Existen diversas metodologías para acometer la investigación de las tareas de búsqueda en 

buscadores (Choo, Detlor y Turnbull, 1998), primando el análisis a través de archivos log de 

motores de búsqueda. Esta técnica permiteen ocasiones sólo obtener información general de 

las expresiones de búsqueda de información y su momento de inserción en el formulario de 

búsqueda (Ginsberg, 2009) Pero en otras ocasiones, permite recopilar técnicamente y para 

cada usuario o para cada sesión de búsqueda, el conjunto de expresiones de búsqueda que se 

utilizan, así como los resultados de búsqueda del motor de búsqueda, junto con las respuestas 

que se hayan visitado (Jansen, 2006).  

Nótese que, siguiendo a Van Gysel, Kanoulas y de Rijke (2016), se define una sesión de 

búsqueda como una secuencia de interacciones entre el usuario y el motor de búsqueda, 

donde se inserta una consulta consistente en uno o más términos, y el sistema devuelve una 

página de resultados que consta de un conjunto de resultados devueltos por el motor de 
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búsqueda (también conocido como SERP). Esas expresiones de búsqueda, antes generadas 

mediante combinaciones de comandos de búsqueda y operadores booleanos, están formadas 

por palabras y frases escritas, hoy día en lenguaje natural.  

El potencial de investigación del comportamiento humano en su interacción con tecnología de 

alcance mundial, ha transformado tanto el desarrollo de los algoritmos de software como el 

marketing basado en buscadores, aunque se deba tener especial atención a mantener la 

privacidad de los usuarios (Cooper, 2008) y tenga como obvia limitación las posibilidades de los 

motores de búsqueda de dar acceso a los investigadores a sus search logs (Amitay y Broder, 

2008), así como contemplar la posibilidad de combinar el análisis de logs con otros tipos de 

análisis, más cualitativos, como el estudio de campo de las interacciones los usuarios, o el 

seguimiento de paneles de usuarios (Grimes, Tang y Russell, 2007)  

Todos estos factores impulsan investigaciones que son en sí poliédricas, con muchas variables 

de estudio interrelacionadas, difíciles de separar para buscar relaciones causales, por lo que 

será difícil encontrar investigaciones que aíslen los factores y, en cierta medida, traten el 

proceso de la búsqueda como un desafío sistémico de la recuperación de información (Baeza-

Yates, 2017; Norman, 2017). 

Entre otras variables, se distinguirán investigaciones dedicadas a la influencia de la interfaz de 

búsqueda en la conducta del usuario y su evolución, así como al estudio de las interacciones de 

los usuarios durante el proceso de búsqueda, desembocando en el análisis longitudinal de las 

búsquedas y su evolución a través del tiempo.  

Aparte, se buscará indagar qué aspectos cognitivos del usuario se han analizado en la literatura 

científica, con el fin de segmentar el comportamiento del usuario que busca. En particular, se 

descubrirán estudios sobre el idioma y lenguaje empleados en las expresiones de búsqueda, lo 

que llevará a la comunidad científica a preguntarse por las motivaciones de la búsqueda, o más 

bien, las intenciones de búsqueda (query intents) que las expresiones de búsqueda denotan a 

través del análisis de los textos de las mismas, lo que será clave para esta tesis doctoral, al 

analizar las intenciones de búsqueda en su relación con el sector de la lectura y las bibliotecas.  
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2.3.5.2. Interfaz de búsqueda 

 

Toda búsqueda de información en un motor de búsqueda se realiza sobre una interfaz, en cuya 

optimización se revelará clave el trinomio usuario-diseño-algoritmo, en cuanto a que no será 

fácil separar los cambios en uno de los cambios en los otros (Hearst, 2009). Algunos autores 

intentarán separar variables, con limitado éxito, puesto que los resultados obtenidos lo son en 

un momento dado y con una interfaz dada. Por ejemplo, Scaife y Rogers (1996) utilizaron la 

presentación de la información, la interfaz, como variable de análisis.  

En esa línea Jones, Cunningham y McNab (2000) de la Biblioteca Digital Nacional neozelandesa, 

trabajaron sobre la interfaz, constatando que los usuarios raramente cambian las opciones 

marcadas por defecto, corroborando lo indicado por Nielsen (1999), aunque reconociendo que 

esta conducta podría estar íntimamente relacionada con la disposición de las opciones de 

reconfiguración de la búsqueda. En el estudio se cambiaron las opciones por defecto, sin que 

se produjera un aumento de reconfiguraciones, lo que induce a pensar que el usuario 

simplemente acepta la configuración por defecto como óptima.  

En su experimento trabajaron con un tipo de interfaz que permitía operadores booleanos, hoy 

un sistema de interacción más difícil de encontrar, y por tanto una investigación difícil o 

imposible de replicar. Observaron que el operador booleano más usado fue el de intersección 

(AND, Y) seguido del de unión (OR, O), y después por el de negación (NOT, NO). Dependiendo 

del tipo de interfaz que se le ofrece al usuario, la proporción de elecciones de operador 

variaba, aunque respetando ese orden de prioridad de elección de operador, siendo menos 

usados los operadores booleanos cuando el algoritmo de ranking de respuestas los incorpora, 

lo que ocurre en el buscador Google, por ejemplo, el cual incorporaba en sus inicios el 

operador NEAR por defecto (Serrano-Cobos, 2003).  

Por otro lado, Jones, Cunningham y McNab (2000) coinciden con otros autores en que el 

contenido disponible, algoritmo de recuperación e interfaz de consulta pueden modificar en 

ciertos aspectos la conducta de búsqueda de los usuarios, por lo que cada sitio web tendrá 

peculiaridades únicas, y las conclusiones de cada estudio pueden no ser siempre extrapolables 

a otros contextos. 

El análisis de la reformulación de búsquedas viene de la necesidad de mejorar en un objetivo 

práctico por parte de los diseñadores de interacción y de sistemas de recuperación de 

información, como lo es conseguir minimizar el fracaso en la resolución de las necesidades 
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informativas del usuario. Ese objetivo lleva a experimentar con diversas técnicas. Una de ellas, 

como se ha visto anteriormente, es la de conjugar las conductas de búsqueda y hojeo 

(searching y browsing) pero en este caso, en la misma página de respuestas o SERP. Siguiendo 

la estela creada por Martin Belam (2003), que a su vez seguía a Morville y Rosenfeld (1998), 

Angiollo (2003) apuntaba que en Verizon se utilizaba la técnica de Best Bets, también 

denominada Best Matches, constatando otra aplicación práctica de la Ley de Zipf (1950) por la 

que se tomaban las búsquedas más repetitivas y se preparaban un conjunto de respuestas a 

mano que según los documentalistas correspondieran mejor a la query o búsqueda formulada. 

Así, cuando un usuario buscaba algo, se le ofrecían dos juegos o subconjuntos de respuestas, 

las que ofrecía el algoritmo del buscador interno (basado en Verity) y las naturales. El 

subconjunto mejor aceptado por los usuarios fue el hecho a mano, los Best Bets. 

 

 

Fig. 2-28 Best bets en BBC. Fuente Martin Belam, 2003. 

 

Estos intentos de eliminar o disminuir las visitas a enlaces que no respondan adecuadamente a 

las necesidades de información de los usuarios, viene dada no sólo por un deseo de mejora en 

el proceso, sino por una necesidad de menguar el problema de la excesiva cantidad de 

respuestas, lo que se agrava más cuando se trata de buscadores globales, como Google o 
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Altavista. Así, autores como Bradford y Marshall denotaban que, en las SERPs o páginas de 

respuestas de los buscadores, aparecía un elevado número de páginas duplicadas en sitios web 

diferentes o de contenidos idénticos en URLs distintas, alrededor de un 14% del total de 

páginas (Bradford y Marshall, 1999). 

Estos duplicados ralentizaban la consulta de los listados de respuestas, al obligarlos a visitar 

sitios web que aparecían muy cercanas entre sí, como respuestas muy similares, descubriendo 

al visitarlas que eran el mismo contenido, lo que frustraba sus pesquisas, por lo que abogaban 

por el uso de URN (Uniform Resource Locator) para identificar unívocamente cada página. 

Además, los mismos Bradford y Marshall estudiaron las estrategias de reformulación de 

búsquedas más comunes. Frecuentemente, el usuario abandonaba la búsqueda si la primera 

intentona no resulta satisfactoria. Una búsqueda podía diferir enormemente de la siguiente, 

por lo que la personalización de agentes de búsqueda parece problemática. Siguiendo a Zipf 

(Breslau, 1999), el 50% del tráfico en buscadores se realizaba a través del 10% de búsquedas, y 

estas búsquedas eran realizadas por un pequeño pero activo grupo de usuarios. 

Estudiaron cómo mejorar la interfaz de inclusión de términos para añadir a la búsqueda 

mediante información explícita e implícita, observando qué documentos resultaban 

interesantes al usuario y cuánto, y además en qué momento, en qué iteración fue elegido el 

documento como relevante. Así, se obtuvo información de la relevancia de los términos a usar 

en la expansión de las búsquedas tanto por el propio contenido de los documentos relevantes 

en sí mismos, como por la conducta experimentada durante el proceso de búsqueda. 

En este análisis de la interfaz, un aspecto a estudiar es el diseño de las páginas de respuestas 

del buscador o SERP (Search Engine Response Pages) Así, la aparición de resúmenes 

apropiados en las respuestas de las SERPs, resulta de importancia significativa para discriminar 

entre respuestas que son útiles o no, confirmando la evolución en este aspecto que se produjo 

entre la disposición textual que se observaba en los buscadores tipo Altavista hasta 1998 y la 

que se ha ido imponiendo a partir de la aparición de Google, que quizá pudo seguir los 

consejos de Nielsen al respecto (Nielsen, 1999). Nielsen recomendaba el uso de titulares en los 

resultados de páginas de respuestas ante una búsqueda (SERPs o Search Engine Response 

Pages), y que se utilizara negrita en las palabras que coincidieran con la frase de búsqueda o 

query, siguiendo a su vez el concepto de la esencia de información (information scent) dentro 

de la teoría de forrajeo de información, o Information Foraging Theory de Pirolli (Pirolli, 1995, 

Pirolli et.al. 2005). 
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Silverstein et. al. (1999) observaron que los usuarios miraban escasamente los primeros 10 

resultados de la primera SERP o página de respuestas, y que rara vez modificaban los términos 

de su consulta. Pero esa conducta se aplica a un público (internacional) un buscador (Altavista) 

y un momento de la madurez de los usuarios de internet concretos (final de los noventa)  

Prácticamente en el mismo año, Jones, Cunningham y McNab (2000) constataban en su caso 

que la mitad de consultas reformuladas consignadas en su estudio, se construían a partir del 

texto anterior, teniendo al menos un término en común, añadiendo o eliminando algún 

término. Una década después, en el estudio de Xie, Yu y Cen (2011) más del 56% de las 

búsquedas llevaban aparejadas posteriormente una reformulación o “Query Refining” de la 

búsqueda, donde el 82,3% de los usuarios chinos cambiaba totalmente la expresión de 

búsqueda, y sólo un pequeño porcentaje añadían términos (9%) o eliminaban términos 

(1,43%) para reformular sus búsquedas. 

 

 

Fig. 2-29 Análisis de correlación de pares de términos en expresiones de búsqueda. Fuente: Silverstein et. al., 
1999. 

 

Como se ve, distintos estudios a lo largo de las últimas décadas muestran algunos elementos 

comunes, difíciles de integrar y comparar con exactitud, pero mostrando que, a pesar de los 

cambios de algoritmo o interfaz, hay conductas de los usuarios que permanecen estables, y 

que pueden ser empleadas en distintos escenarios y casos (Pirolli, 1995, Pirolli et.al. 2005). Es 
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por tanto interesante conocer otras investigaciones, que se centren en los usuarios, y no tan 

sólo en la interfaz. 
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2.3.5.3. Interacciones durante la búsqueda 

 

No es fácil que los estudios de los usuarios, en sus procesos de búsqueda en buscador 

(searching) puedan separar sus investigaciones de los cambios de interfaz o algoritmo, y lo 

normal será ver casos como Ruthven et. al., (2003), que se han concentrado en la conducta de 

los usuarios durante el proceso de retroalimentación de los sistemas de recuperación 

(Relevant Feedback Process) y mejora de las cadenas de búsqueda (query expansion). Hay que 

leer a Wilson (1997) para encontrar estudios que identifican categorías de búsqueda y 

adquisición de información después de una encuesta de investigación que incluyó la búsqueda 

de información de salud. 

 Atención pasiva: como escuchar la radio o ver programas de televisión, donde no 

puede haber búsqueda de información, pero donde la adquisición de información 

puede tener lugar; 

 Búsqueda pasiva: parece una contradicción en términos, pero significa aquellas 

ocasiones en que un tipo de búsqueda (u otro comportamiento) resulta en la 

adquisición de información que resulta relevante para el individuo; 

 Búsqueda activa: es el tipo de búsqueda más conocido en la literatura de la ciencia de 

la información, donde un individuo busca activamente información;  

 Búsqueda en curso: donde la búsqueda activa ha establecido el marco básico de las 

ideas, creencias, y valores, pero donde la búsqueda continua ocasional se lleva a cabo 

para actualizar o ampliar el marco de la misma. 

 

Ellis et al. (1989) en su integración de la búsqueda y el browsing u hojeo de la información, 

habla de distintos search moves, también conocidos como web moves o solamente moves 

(Fidel, 1985) para entre los que destaca Starting, Chaining, Browsing, Differentiating, 

Monitoring, Extracting (traducible por "Iniciando, encadenando, navegando, diferenciando, 

supervisando, extrayendo") y despunta una clasificación de expresiones de búsqueda en 

función de sus interacciones posteriores al acto de explicitar su consulta en el motor de 

búsqueda.  

Bates había introducido el concepto de search moves en su día (1979), partiendo de las 

búsquedas bibliográficas, como parte del estudio de las estrategias de búsqueda de 

información, en la que search move era la táctica de búsqueda o el movimiento realizado para 

ejecutar una búsqueda. Nombró veintinueve tácticas, definidas y discutidas en cuatro 

categorías: monitoreo, estructura de archivos, formulación de búsqueda y término.  
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Tabla 2-6 “Web Moves” según Ellis. Fuente: Choo, Detlor y Turnbull, 2000. 

Starting Chaining Browsing Differentiating Monitoring Extracting  

Literature 

Search 

Moves 

(Ellis et al., 

1989, 1993, 

1997) 

Identifying 

sources of 

interest 

Following 

up 

references 

found in 

given 

material 

Scanning tables 

of contents or 

headings 

Assessing or 

restricting 

information 

according to 

their 

usefulness 

Receiving 

regular 

reports or 

summaries 

from 

selected 

sources 

Systematically 

working a 

source to 

identify 

material of 

interest 

Anticipated 

Web Moves 

Identifying 

Web 

sites/pages 

containing 

or pointing 

to 

information 

of interest 

Following 

links on 

starting 

pages to 

other 

content-

related 

sites 

Scanning top-

level pages: 

lists, headings, 

site maps 

Selecting 

useful pages 

and sites by 

bookmarking, 

printing, 

copying and 

pasting, etc.; 

Choosing 

differentiated, 

pre-selected 

site 

Receiving 

site 

updates 

using e.g. 

push, 

agents, or 

profiles; 

Revisiting 

'favorite' 

sites 

Systematically 

searches a 

local site to 

extract 

information of 

interest at 

that site 

 

Fidel (1985) indica que los moves, movimientos o cambios en la reformulación de la consulta 

se realizan para resolver tres situaciones problemáticas:  

(1) cuando los conjuntos recuperados son demasiado grandes;  

(2) cuando son demasiado pequeños;  

(3) cuando los conjuntos recuperados están fuera del objetivo.  

Al analizar noventa búsquedas obtuvo una lista de dieciocho movimientos operativos, o 

modificaciones de formulación de consultas, que mantenían invariable el significado de los 

componentes de consulta, y doce movimientos que cambiaban el significado de los 

componentes de consulta.  

 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 166 

 

Fig. 2-30 Moves operacionales y conceptuales. Fidel, 1985 
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Fig. 2-31 Moves para aumentar e incrementar precisión. Fidel, 1985. 

 

Por su parte, Choo, Detlor y Turnbull (1998) combinaron el uso de encuestas a usuarios y el 

seguimiento remoto de sus interacciones, para determinar las necesidades de información de 

los usuarios y su conducta de “Information Seeking”. Los autores relacionaron las 
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“motivaciones” (estrategias y modos de ver respuestas y de buscar) con los “movimientos o 

moves (las tácticas implementadas por los usuarios para encontrar y utilizar la información) 

Anteriormente Shneiderman (1997) investigó sobre el tipo de tarea a realizar durante la 

búsqueda. 

Después, de nuevo Choo, Detlor y Turnbull (2000) resumen estos incipientes esfuerzos por 

clasificar la forma en que los usuarios interactúan en relación a sus búsquedas, integrando el 

modelo de Ellis con el de Aguilar (1967) que hablaba de Undirected Viewing, Conditioned 

Viewing, Informal Search y Formal Search, como se puede apreciar en esta tabla: 

Tabla 2-7 Tipos de Web Moves. Fuente: Choo, Detlor y Turnbull, 2000. 

Starting Chaining Browsing Differentiating Monitoring Extracting  

Undirected 

Viewing 

Identifying, 

selecting, 

starting 

pages and 

sites 

Following 

links on 

initial 

pages 

    

Conditioned 

Viewing 

  Browsing entry 

pages, 

headings, site 

maps 

Bookmarking, 

printing, 

copying; 

Going directly 

to known site 

Revisiting 

'favorite' or 

bookmarked 

sites for 

new 

information 

 

Informal 

Search 

   Bookmarking, 

printing, 

copying; 

Going directly 

to known site 

Revisiting 

'favorite' or 

bookmarked 

sites for 

new 

information 

Using 

(local) 

search 

engines to 

extract 

information 

Formal 

Search 

    Revisiting 

'favorite' or 

bookmarked 

sites for 

new 

information 

Using 

search 

engines to 

extract 

information 
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Estos estudios de las conductas de búsqueda de los usuarios son en su mayoría cualitativos y 

observacionales, y denotan que hay aspectos susceptibles de generalización, para las que se 

detectan clases distintas de movimientos, pero que necesitan incorporar otras variables. Esta 

conclusión lleva a descubrir otro tipo de estudios, que profundizan en la investigación de 

aspectos cognitivos y culturales, como posibles variables que intervengan en estos 

movimientos; por ende, en las conductas de los usuarios (Abadal y Codina, 2008).  
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2.3.5.4. Aspectos cognitivos del usuario 

 

Una variable considerada entre los científicos del paradigma cognitivo en recuperación de 

información, ha sido precisamente la de la capacidad cognitiva del usuario en sus procesos de 

petición de información al motor de búsqueda, fundamentalmente en dos variantes: el grado 

de conocimiento de una temática (Navarro-Prieto, 1999), y el grado de experiencia en 

navegación a través de internet y de herramientas de búsqueda (Vakkari, 2000), y dentro de 

ambas, teniendo en cuenta en ocasiones la edad (Foss et. al. 2013; Foss y Druin, 2014). En la 

misma línea de considerar la capacidad cognitiva del segmento de usuarios a estudiar, otros 

autores se han decidido por explorar los aspectos culturales de los usuarios y su incidencia en 

sus conductas de búsqueda de información, como Sheppard y Sholtz (1999), Marcus (2000), 

Chau et. al. (2000).  

Por su parte, Barber y Badre (1995, 4) lanzaron la hipótesis de que “los sitios en el idioma 

nativo del país de origen mostrarán marcadores culturales más específicos para esa cultura en 

particular, mientras que un sitio en un idioma no nativo estará más influenciado por 

marcadores culturales externos... Los marcadores culturales son elementos de diseño que se 

encuentran en las páginas web, y dichos elementos se convierten en marcadores culturales 

cuando demuestran ser altamente prevalentes dentro de un grupo cultural particular y menos 

prevalentes o ausentes en otros grupos”.  

Borgman (1989) examinó las diferencias individuales que pueden modificar la conducta de los 

usuarios en material de recuperación de información, como características personales, 

aptitudes técnicas y orientación académica, y concluyó encontrando que estos factores 

estaban interrelacionados con su conducta. Biggs (1990) exploró la problemática del exceso de 

información recuperada en la experiencia de búsqueda (Information Overload) aunque 

limitada a búsquedas en OPACs.   

Allen apuntó la idea de que el grado de conocimiento de una temática afectaba a la conducta 

de búsqueda de los usuarios (Information Seeking) en un catálogo de biblioteca online, así 

como a la efectividad de sus búsquedas en un sistema de información (Search Effectiveness o 

Search Performance). Los usuarios con mayor conocimiento usaban más expresiones de 

búsqueda hasta encontrar lo que buscaban en las SERPs. Allen señalaba que debería tenerse 

este factor en cuenta a la hora de diseñar sistemas de recuperación de información 

personalizados (Allen, 1991). 
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Marchionini et. al., en 1993, trabajó sobre la comparación en la conducta de búsqueda entre 

expertos en una determinada temática y expertos en técnicas de búsqueda. Su trabajo reveló 

que los expertos en una temática se fijaban más en el contenido de las respuestas y en cómo 

respondían a la pregunta o query formulada, mientras que los expertos en búsqueda de 

información se interesaban más por la formulación de la pregunta. 

Anett Kralisch y Bettina Berendt (2004), a partir de autores como Rice, McCreadie, y Chang 

(2001), mostraron cómo la conducta de búsqueda de los usuarios podía estar determinada por 

circunstancias culturales, lo cual debía ser tenido en cuenta a la hora de diseñar las 

herramientas de recuperación de información internas de un sitio web. Propusieron así 

destacar unos servicios de búsqueda u otros, dependiendo de su nivel cultural. 

Además, descubrieron que los usuarios con mayor nivel cultural demostraron tener mayor 

capacidad para absorber información contextual, y por lo tanto tendían más a utilizar los 

enlaces, organizados jerárquica o alfabéticamente, que aquellos usuarios con poca capacidad 

de absorción informativa, quienes rápidamente usaban el buscador. 

Fidel y Efthimiadis (1999) observaron la conducta de búsqueda de información en internet de 

varios ingenieros en Boeing. En su investigación, constataron diversos patrones de búsqueda 

comunes: 

 

 Todos los participantes en el experimento tomaron en consideración la relevancia y la 

confianza que ofrecía un sistema de información dado como los factores más 

importantes a la hora de decidir elegirlo para encontrar información sobre un tema 

concreto. 

 A la hora de reformular las búsquedas, los ingenieros suelen desarrollar búsquedas 

más específicas que generales. 

 Todos eligieron la facilidad de uso como el criterio más importante para decidirse por 

un método de búsqueda. 

 

Cheuk (1998) siguiendo a Dervin (1983) trabajó según la metodología Sense-Making Research 

este tipo de patrones de conducta, con un estudio cualitativo sobre el proceso de búsqueda y 

uso de información de ocho auditores y ocho ingenieros en sus contextos laborales, con el fin 

de desarrollar empíricamente un modelo, denominado Information Seeking and Use Process 

Model (“modelo de proceso de búsqueda y uso de la información” o ISU process). El estudio 

utilizaba entrevistas cualitativas, con preguntas como: 
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 ¿Qué preguntas pasan por su mente en esta etapa particular del proyecto? 

 ¿Qué estrategias usa para obtener respuestas a sus preguntas? 

 ¿Por qué elige usar esta estrategia? 

 ¿Qué problemas tiene para obtener respuestas? 

 ¿De qué manera cada respuesta ayuda (o no ayuda) a continuar con sus tareas? 

 ¿Cuál es su sensación en esta etapa? 

 

Su estudio dio lugar a siete situaciones en el lugar de trabajo, pero estaba limitado a dos 

conjuntos de personas muy específicos: 

Tabla 2-8 Seven Information Seeking and Using (ISU) Situations in the Workplace. Fuente Cheuk, 1998. 

Task 

Initiating 

Situation 

Focus 

Formulating 

Situation 

Ideas 

Assuming 

Situation 

Ideas 

Confirming 

Situation 

Ideas 

Rejecting 

Situation 

Ideas 

Finalising 

Situation 

Passing on 

Ideas 

Situation 

 

Asimismo, Cheuk con Dervin (1999) por su parte compararon 3 grupos distintos de usuarios: 

auditores, ingenieros y arquitectos mediante entrevistas. Confirmaron el modelo de 

Marchionini, pero a su vez, concordando con otros estudios anteriores, descubrieron 

diferencias de conducta dependiendo del tipo de usuario.  

Sin embargo, Ellis y Haugan, en un estudio con ingenieros y científicos noruegos, habían 

identificado características similares: investigación, encadenamiento de búsquedas, 

monitorización de los resultados, browsing (hojeo), distinción de resultados relevantes, 

filtrado, extracción y finalización del proceso de búsqueda (Ellis y Haugan, 1997). 

Vakkari y su equipo a su vez, (Vakkari, 2003) dirigieron un estudio en el que se investigó a 22 

estudiantes de psicología mientras aumentaba su entendimiento de la materia y su 

experiencia en la interacción con buscadores. Su conclusión alude también al hecho de que el 

conocimiento de un dominio concreto del conocimiento tiene impacto sobre su conducta de 

búsqueda, aumentando el número de términos mientras aumentaba el grado de conocimiento 

de un tema dado (lo que coincide con lo indicado previamente por Allen) asumiendo que los 

usuarios tengan un conocimiento suficiente del sistema de recuperación usado. 

Zhang, Anghelescu, y Yuan, trabajando en la línea marcada por Allen en 1991, constataron en 

2005 que a medida que el nivel de conocimiento de un usuario sobre un determinado tema 

aumentaba, también aumentaba el número de búsquedas utilizadas para encontrar 
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información que se ajustara a sus necesidades, así como el número de términos utilizados en 

las consultas. Sin embargo, el nivel de efectividad (Search Effectiveness) en los resultados 

resultó el mismo para usuarios expertos en la temática y no expertos.  

Por tanto, dedujeron que el nivel de conocimiento en una materia sí tiene un gran impacto en 

la conducta de búsqueda, no en la efectividad del buscador, por lo que la calidad de las 

respuestas debidas al algoritmo de recuperación sería independiente de la conducta del 

usuario, no así la reacción de los usuarios a su grado de relevancia y al interfaz de búsqueda.   

Estas conclusiones coinciden con Wildemuth, quien investigó los efectos del conocimiento de 

un dominio en la formulación de las tácticas de búsqueda de los usuarios. Examinó las tácticas 

de búsqueda desarrolladas por 77 estudiantes de medicina en una misma base de datos 

durante un período de nueve meses y descubrió que las tácticas cambiaron a lo largo del 

tiempo conforme el grado de conocimiento de la materia sobre la que se buscaba información 

cambiaba (Wildemuth, 2004).  

Ahora bien, otro aspecto interrelacionado con el dominio de una materia o la experiencia en el 

uso de sistemas de recuperación de información, es el lenguaje usado en esos procesos. La 

pregunta que se genera es si el idioma utilizado y el lenguaje aportan información en torno a 

marcadores culturales que puedan llevar a diferenciar o a generalizar conclusiones para toda la 

población humana (Petersen et. al., 2011). En ese aspecto, el volumen y la variedad de datos 

serán una constante en las investigaciones halladas, donde la investigación cuantitativa 

buscará trabajar con mayores cantidades de información, pero donde la investigación 

cualitativa tratará de identificar distintas características en el lenguaje y las expresiones de 

búsqueda utilizadas.  
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2.3.5.5. Idioma y lenguaje en las expresiones de búsqueda 

 

Una de las investigaciones localizadas con mayor volumen de datos, es la publicada por 

Silverstein et. al. (1999) sobre 285 millones de sesiones de usuarios de Altavista, donde 

estudiaron diversas variables, como la duplicación de expresiones de búsqueda, las sesiones 

durante las cuales se producían diversas búsquedas, o la interacción de los términos que 

formaban esas expresiones de búsqueda. Entonces Silverstein y su equipo descubrieron que la 

mayoría de los usuarios utilizaban muy pocas palabras en sus expresiones de búsqueda (el 

25.8% usaban sólo una palabra)  

Otro estudio de gran volumen corrobora este patrón, en este caso el de Xie, Yu y Cen (2011) 

sobre 750 millones de expresiones de búsqueda, aquí realizadas en un buscador chino y en 

lenguaje chino. Lo que cambia en este estudio es el concepto de “término” en contraposición a 

“palabra”, porque en chino los “términos” son las partes contiguas de una expresión de 

búsqueda. Pero tanto midiendo términos como palabras dentro de una query, muestran una 

distribución de tipo “ley de potencias” (power-law). 

 

 

Fig. 2-32 Distribución de palabras y términos usados en búsquedas. Fuente: Xie, Yu y Cen, 2011. 

 

Shneiderman, Byrd y Croft (1997) detectaron algunas variantes realizadas en las expresiones 

de búsqueda de los usuarios: 
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 Capitalización (mayúsculas y minúsculas) 

 Stemmed versions: buscando "perro" encuentras palabras como "perrito" o "perruno". 

 Partidas parciales: búsqueda de "biología" recupera "sociobiología" y "astrobiología". 

 Variantes fonéticas, por ejemplo, a partir de N-grams u otros métodos, buscando 

"Johnson" encuentra "Jonson", "Jansen" y "Johnston". 

 Sinónimos: buscando "cancer" encuentra "tumor maligno". 

 Abreviaturas / siglas: buscando "Digital Equipment Corporation" encuentra "DEC". 

 Términos más amplios o más precisos de un tesauro (en busca de "Nueva Inglaterra" 

encuentra "Vermont", "Maine", "Rhode Island", "New Hampshire", "Massachusetts" y 

"Connecticut" y viceversa. 

 

Fujii (2008) analizó la distribución de términos de consulta que también aparecían en los textos 

de los enlaces que sirven de anclas, dado que los términos de palabras clave de tipo 

navegacional suelen contener esos anchor texts o textos de anclaje que llevan los enlaces hacia 

otras páginas. Pero hoy día coinciden menos con los términos de consulta, debido a que 

Google ha debilitado su potencial como factor de relevancia para el SEO al penalizar su uso 

excesivo, como práctica anti spam (Simmons, 2013).  

Por su parte, en su estudio de 2008, Barr, Jones y Regelson se encontraron con que los 

nombres propios constituían el 40% de los términos de consulta estudiados en habla inglesa, y 

los sustantivos y nombres propios juntos constituían más del 70% de los términos de consulta.  

Muramatsu y Pratt (2001) investigaron los modelos mentales de los usuarios de motores de 

búsqueda, en referencia a su uso de palabras vacías, el orden de las palabras dentro de una 

cadena de búsqueda (Term Order Sensitivity) o el uso de sufijos en expansiones de búsquedas, 

aunque básicamente lo que encontraron fue, de nuevo, la dificultad de éstos para interpretar 

los interfaces de los buscadores, y la interpretación que éstos hacían de las expresiones de 

búsqueda de los usuarios.  

El estudio del lenguaje de los usuarios se ve mediatizado de nuevo por los cambios en la 

interfaz, o mejor dicho por los cambios en los algoritmos de búsqueda, que pasaron de buscar 

coincidencias o matching de relevancia entre palabras o frases usadas por los usuarios y las 

usadas por los contenidos a recuperar, a trabajar también con conceptos semánticos (Li y Xu, 

2014; Pernas, 2017). Por eso, y de forma compatible con las investigaciones sobre lenguaje, 

aspectos cognitivos e interfaz, buena parte de las investigaciones han derivado en trabajar otro 

aspecto de las expresiones de búsqueda, el descubrimiento, identificación y caracterización de 

las intenciones de búsqueda de los usuarios o Query Intent (Simmons, 2013).  
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La aplicación última de este tipo de investigaciones es múltiple, pues sirve a los 

desarrolladores de sistemas de recuperación de información para interpretar las consultas más 

allá del puro texto y aparición de palabras coincidentes con la búsqueda (matching) y derivar 

hacia contenidos más relevantes, y a los diseñadores y creadores de contenido, para entender 

qué información crear y cómo presentarla para resultar más relevante a ojos del usuario que 

llega a él desde los motores de búsqueda.  
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2.3.5.6. Query Intent, Intención de Búsqueda 

 

Nielsen argumentaba en 1997 que la mitad de los usuarios eran “search-dominants”, esto es, 

que utilizaban el buscador directamente para localizar la información que deseaban (Nielsen, 

1997). Otros autores matizaban esta conducta, no como una estrategia única concreta versus 

el hojeo o browsing, sino combinando ambas estrategias, en lo que se denominaría 

“Exploratory Search” o “búsqueda exploratoria” (Strohmaier et. al., 2007; Strohmaier et. al., 

2008).  

Marchionini definía el concepto de Exploratory Search (Marchionini, 2006) como el proceso de 

búsqueda que mezclaba Querying (búsqueda mediante palabras clave en un buscador) y 

estrategias de Browsing u “hojeo”, tanto entre los resultados de esa búsqueda como dentro de 

los mismos, describiendo una serie de actividades dentro del proceso de búsqueda en el que 

apuntaba algunas motivaciones o intenciones de búsqueda, como navegación, transacción, 

verificación, respuesta a preguntas... 

 

 

Fig. 2-33 Actividades de búsqueda. Fuente: Marchionini, 2006 
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Comprender así la intención que hay detrás de la consulta de un usuario en un motor de 

búsqueda, explicitada a través de una expresión de búsqueda (denominada query o keyword 

en la literatura al respecto) puede ser muy útil en multitud de tareas, como por ejemplo 

ayudar al motor de búsqueda a mejorar la recuperación de información, o ayudar a empresas 

e instituciones a entender cómo una población (o un segmento de ella) interpreta un dominio 

concreto a través de la formulación de sus inquietudes o necesidades de información  

(Richardson, 2005).  

Lo más complejo en este sentido es representar, agrupar o clasificar las temáticas y las 

intenciones que hay detrás de la consultas o búsquedas. Después de los intentos previos, a 

partir de trabajos como los de Belkin, Shneiderman, Ellis y otros, serán finalmente trabajos 

sobre clasificaciones de la intención de las búsquedas (User Intent) como la de Broder (2002) o 

Rose y Levinson (2004) los que ganarían tracción entre la comunidad internacional, y que han 

derivado en multitud de estudios con aplicaciones distintas (Casado Sánchez, Lloret-Romero y 

Serrano-Cobos, 2011)  

Andrei Broder (2002) en su paper seminal “A taxonomy of web search” afirmó que la 

Recuperación de Información clásica estaba “inherentemente predicada en los usuarios que 

buscan información”, lo que denominamos "necesidad de información", concepto relacionado 

con el “estado anómalo de conocimiento” de Belkin (1980). Pero la necesidad detrás de una 

búsqueda en la web es a menudo no informativa. Así, Broder describe 3 categorías de 

intención de búsqueda en los usuarios: 

1. Navegacional. La intención inmediata es llegar a un sitio web en particular. 

2. Informacional. La intención es adquirir alguna información que supuestamente esté 

presente en uno o más contenidos web (“páginas web” en el original de Broder, 

aunque hoy día esa información puede no estar sólo en una página web per se). 

3. Transaccional. La intención es realizar alguna actividad en Internet (comprar, alquilar, 

visitar… puede utilizar un verbo o no) 

 

En su investigación inicial, realizó una encuesta y la comparó con la clasificación de 1.000 

expresiones de búsqueda extraídas al azar del log de búsquedas de Altavista, motor de 

búsqueda mundial todavía activo en aquella época, dando como resultado que las búsquedas 

navegacionales eran compuestas por un 20% de las analizadas, por 48% de informacionales y 

un 30% de transaccionales, lo que tendría amplias consecuencias para el desarrollo del 

comercio electrónico posterior, donde la publicidad basada en buscadores se convirtió en una 

poderosa fuente de inversión publicitaria.   
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Fig. 2-34 Clasificación de intencionalidad de búsqueda. Fuente: Andrei Broder, 2002. 

 

Rose y Levinson (2004) ahondaron en esta clasificación primaria, desglosando las búsquedas 

informacionales en directas (y a su vez éstas en cerradas y abiertas) indirectas, consejos o 

sugerencias, localizaciones, y listas. Las transaccionales las renombraron como "de recurso", 

que según los autores serían expresiones de búsqueda en las que se buscaría obtener un 

recurso que no era información accesible vía página web, subclasificando las de esta tipología 

en búsquedas sobre "descargas", entretenimiento, interacción, y obtención.  
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Fig. 2-35 Clasificación de intencionalidad de búsqueda. Fuente: Rose y Levinson, 2004. 

 

Investigaciones posteriores han tomado en consideración esta clasificación, siendo útil incluso 

para distintos idiomas (Wang, 2008) e incluso el propio Broder ha trabajado en diferentes 

aproximaciones, todo lo cual ha dado lugar a toda una subdisciplina (Gabrilovich, 2009) e 

incluso una competición, la Copa KDD Cup on Web query classification (Li, Zheng y Dai, 2005)   

Baeza-Yates, Calderón y González-Caro (2006) realizaron una clasificación de User Goals o 

Query Intents algo distinta. En ella separaron las consultas de tipo “informacional”, que 

coincidían con el original de Broder (2002), las de tipo “no informacional” (concepto que 

abarcaría a las búsquedas de tipo “resources” de Rose y Levinson (2004) y por tanto  a las 
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transaccionales de Broder) pero además, incorporaron las búsquedas de tipo “ambiguo” 

(Ambiguous Queries) que definen como aquellas “cuyo objetivo o intención no puede inferirse 

directamente de la consulta (en algunos casos porque el usuario tiene un interés ambiguo)”.  

Como se ve, las técnicas para clasificar expresiones de búsqueda son múltiples, aunque en los 

últimos años se centran en buscar métodos automáticos y escalables, como buscar los enlaces 

que se clican ante una expresión de búsqueda dada y generar grupos o clusters 

automáticamente (Beeferman y Berger, 2000) Baeza-Yates ha seguido investigando en 

agrupamiento de expresiones de búsqueda (clustering) a través del uso del modelo vectorial, 

integrando las selecciones del usuario y el contenido de los documentos seleccionados, con 

vistas a dos problemas: la mejora de los rankings de relevancia y la recomendación de 

consultas relacionadas (Baeza-Yates, Hurtado y Mendoza, 2007).  

Asimismo, dos discípulas de Baeza-Yates atacaron el tema desde dos ángulos distintos: 

utilizando técnicas supervisadas de machine learning (González-Caro, 2011, González-Caro y 

Baeza-Yates, 2011) mediante correlaciones, y técnicas no supervisadas, estableciendo la última 

que “éste no es un problema unidimensional, sino que debería ser considerado como un 

problema de múltiples dimensiones, donde cada una de dichas dimensiones, o facetas, 

contribuye a clarificar y establecer cuál es la intención del usuario” (Calderón-Benavides, 2011, 

6).  

Li, Wang y Acero (2008) utilizan los clics en las respuestas, para clasificar la intención de 

búsqueda por medio del aprendizaje semi-supervisado, infiriendo la pertenencia de las frases 

de búsqueda a las clases de consultas, según su proximidad a aquellas etiquetadas, en grafos, 

mediante Social Network Analysis. 
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Fig. 2-36 Clasificación de intencionalidad de búsqueda mediante aprendizaje semi-supervisado. Fuente: Li, Wang 
y Acero, 2008. 

 

Kong y Allan (2013) exploran grupos de términos semánticamente relacionados extraídos de 

los resultados de búsqueda para facetar los términos de búsqueda, enseñando a un sistema 

supervisado de la probabilidad de que un término sea candidato para cada faceta. Consideran 

que la inferencia exacta es intratable, por lo que capturan la probabilidad de que dos términos 

se agrupen en una faceta, y así sus dependencias. 

Hu et.al. (2012) estudian, dentro de las búsquedas multifacéticas, la identificación de 

subtemas de consulta, denominados “subtemas por búsqueda” (subtopics per search) y 

“aclaración de subtítulos por palabra clave” (subtopic clarification by keyword). Al analizar los 

clics de los usuarios en las respuestas ante las búsquedas, determinaron que cuando un 

usuario hacía clic en varias URL en una consulta, las URL clicadas tendían a representar la 

misma intención o faceta (“subtema por búsqueda”), agrupando subtemas por agregación de 

palabras adicionales al expandir la consulta cuando el usuario aclara su intención de búsqueda, 

siendo estas palabras añadidas un indicativo de la faceta. A su vez, Bang aportó en 2007 un 

esquema de facetación de intenciones de búsqueda que constaba de cuatro facetas genéricas: 

ambigüedad, sensibilidad de autoridad, sensibilidad temporal y sensibilidad espacial (Bang, 

2007). 

Una de las técnicas de análisis más conocidas en los últimos años para determinar los patrones 

de uso de la información interactiva, y en concreto de los motores de búsqueda, es la técnica 

del Eye-tracking, técnica que captura el movimiento del ojo al mirar a la pantalla y también ha 

sido usada en conjunción con las clasificaciones de intención de búsqueda. 
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Un conocido estudio de Nielsen (2006) mostró cómo el patrón de interacción más común 

entre los usuarios analizados daba lugar a una visualización de los datos en forma de F (F-

Shape) según el cual la mayoría de los usuarios ponen el foco más tiempo en los primeros 

resultados que aparecen en la zona superior de la SERP, esto es, arriba a la izquierda, 

sucediendo lo mismo columna de información a columna (como se puede ver en la imagen 2-

32, en este caso en la columna que muestra los anuncios por palabra clave o adwords) 

independientemente de la intención de búsqueda del usuario. 

 

 

Fig. 2-37 Visualización del análisis con Eye-tracking de una página de respuestas (SERP) en Google. Fuente: Jakob 
Nielsen, 2006. 
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Esta técnica de estudio de la interacción se ha utilizado también atendiendo a su intención de 

búsqueda. Así van Gisbergen, van der Most y Aelen (2003) analizaron mediante eyetracking la 

forma que tenían los usuarios de mirar a la página de los resultados, pero en este caso, 

dependiendo de si las consultas eran informacionales o transaccionales.  

Pero usando esta técnica también se han detectado diferencias en la interacción de los 

usuarios con los resultados de búsqueda, dependiendo de la intención de la misma. Van 

Gisbergen, Van der Most y Aelen, (2003) estudiaron el tiempo que los usuarios pasaban 

mirando los resultados de búsqueda para cada tipología de intencionalidad, lo que visualizaron 

en gráficos de tres dimensiones (ver imágenes 2-38 y 2-39), donde se puede apreciar que 

cuanto más tiempo mirando pasaban los usuarios estudiados, más alta es la montaña 

tridimensional del gráfico. En el caso de las búsquedas navegacionales, seguían claramente y 

de forma muy acusada el modelo F-Shape. Los usuarios centraban más su atención en los 

primeros resultados (arriba y a la izquierda, por cada columna de texto) lo que sugiere que los 

usuarios que buscan información en un motor de búsqueda de Internet, desean respuestas 

rápidas, sin detenerse a hojear entre las posibles respuestas.  

 

 

Fig. 2-38 Visualización de análisis con Eye-tracking de búsquedas informacionales . Fuente: Van Gisbergen, Van 
der Most y Aelen, 2003. 
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Pero en el caso de las búsquedas transaccionales, se observó que los usuarios, aunque 

también seguían el modelo F-Shape, repartían más la visualización de las respuestas, entre las 

que también estaban más abajo. Es decir, que no se fiaban tanto de las primeras respuestas, y 

comparaban más resultados para determinar que enlace iban a clicar.  

 

 

Fig. 2-39 Visualización de análisis con Eye-tracking de búsquedas transaccionales. Fuente: Van Gisbergen, Van der 
Most y Aelen, 2003. 

 

Joshi et.al (2007) propusieron agrupar las expresiones de búsqueda semánticamente, para 

construir superconceptos, formados por familias semánticas basadas en el lenguaje natural de 

los usuarios, y así mejorar la recuperación de información por conceptos, en lugar de por 

palabras clave. Hu et.al. (2009) usaron los conceptos de la Wikipedia para clasificar las 

intenciones de búsqueda en torno a ellos. Wolk y Wöber (2008) utilizaron la técnica de 

Escalamiento Multidimensional o Multidimensional Scaling (MDS) para construir un mapa de 

las expresiones de búsqueda similares que generaban los usuarios del portal 

visiteuropeancities.info, para entender qué términos acompañaban de forma más común a las 

distintas ciudades turísticas buscadas. Ashkan y Clarke (2009) utilizaron las palabras que 

aparecen en las respuestas de las SERP para cada query, para extraer su intención de 



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 186 

búsquedas y clasificarlas en búsquedas navegacionales, informacionales y transaccionales, en 

particular, búsquedas comerciales.  

En otras ocasiones, se utilizan técnicas de diferenciación gramatical o sintáctica (Olvera-Lobo y 

Robinson-García, 2009; Herdagdelen et. al., 2010 ) y vocabularios controlados de temáticas 

verticales, para comparar los términos del vocabulario con los del search log estudiado, 

identificando las coincidencias y agrupando en consecuencia. En el caso de Tsur et. al. (2016) 

localizaban así un tipo concreto de búsquedas informacionales, las denominadas CQA-intent 

queries, debido a que las respuestas a esas preguntas eran contestadas habitualmente en 

comunidades sociales (Community Question Answering o CQA), como foros o medios sociales 

especializados en preguntas-respuestas, aunque el método se combinó con la posición de 

ciertas palabras que denotaran una interrogación, como por ejemplo “where can I sell 

mercury” o “how to get a boxer body”.  

Más allá, Pinter, Reichart y Szpektor (2016) realizaron una subagrupación de este tipo de 

búsquedas mediante análisis sintáctico de expresiones de búsqueda en inglés, detectando 

cuatro tipos de construcciones en las frases de tipo CQA: frases completas (full sentence), 

sentencias incompletas o rotas (incomplete or broken sentence), frases complejas (complex 

phrase) y frases sintácticamente desconectadas (syntactically disconnected phrases) como 

puede apreciarse en la imagen 2-35. 

 

 

Fig. 2-40 Ejemplos de distintas composiciones de expresiones de búsqueda de tipo CQA. Fuente: Pinter, Reichart y 
Szpektor, 2016. 

 

Otra técnica de extracción de clasificación de la intención en las búsquedas es el 

Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) una disciplina que “relaciona directamente la 

informática con la lingüística. La misma persigue como objetivo, poder conseguir que el 

lenguaje coloquial (el lenguaje de uso cotidiano de todos nosotros) pueda ser utilizado como 

una entrada en un sistema informático” (Zamoszczyk et al., 2012). 
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Más allá de las clasificaciones de intenciones, otros científicos han investigado la interacción 

antes y después de las búsquedas. Más que la semántica en sí, modelizan las interacciones 

resultantes, pues responden a distintas necesidades de información mediante reyes 

bayesianas (Piwowarski, Dupret y Jones, 2009) Una variante de esta técnica es la inclusión de 

la distribución de los textos de los enlaces en el análisis de las interacciones en los resultados 

de búsqueda o User-Click Behavior (Lee, Liu y Cho, 2005).  

Brenes y Gayo-Avello (2009) realizaron un análisis estratificado, agrupando expresiones de 

búsqueda y sesiones de acuerdo a su frecuencia de clicks. Liu et. al. (2009) utilizaron el análisis 

de las elecciones de respuestas de los usuarios en las páginas de respuesta de los buscadores 

ante búsquedas con intención informativa (Click-Through Data Analysis) para evaluar 

automáticamente la relevancia de un motor de búsqueda (en este caso chino).  

Jansen, Booth y Spink (2007) descubrieron que más del 80% de las expresiones de búsqueda 

realizadas en Internet son informacionales, siendo aproximadamente el 10% navegacionales, 

transaccionales o ambiguas. Anteriormente, Jansen y Spink (2006) habían comprobado que los 

usuarios estaban viendo menos páginas de resultados que en los primeros años de la aparición 

de los motores de búsqueda en Internet, que los usuarios americanos utilizaban más 

operadores de consulta que los de Europa, y que los resultados cambiaba drásticamente de un 

motor de búsqueda a otro, lo que fue confirmado por Mahoui y Cunningham (2009). Esta 

segmentación de usuarios se ha estudiado también, dependiendo de las posibilidades técnicas 

de consulta de los logs de los buscadores. Por ejemplo, Efthimiadis (2008) estudió los hábitos 

de búsqueda de los griegos, analizando entre otros indicadores las frecuencias de búsqueda, 

distribuciones de términos, tipos de lenguaje de consulta usados, y patrones de longitud de las 

distintas búsquedas. 

Es más, algunos como Alspaugh et. al (2014) realizan este tipo de estudios en herramientas 

que no son buscadores per se, como la herramienta de análisis de datos Splunk, descubriendo 

elementos de interacción similares al uso de motores de búsqueda, pero asociados a las 

posibilidades de filtrado de interacción (sinónimo de reformulación de búsqueda, si se llevara 

al dominio de los motores de búsqueda). 

Uno de los problemas técnicos de este tipo de estudios es que, en sus esfuerzos por mejorar la 

experiencia del usuario, los algoritmos de los motores de búsqueda y sus interfaces se han ido 

adaptando, recogiendo la información estadística de la interacción de los usuarios y actuando 

ante ella (Amitay, 2006). Esta práctica conlleva cambios en la interacción forzados por la 
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herramienta de consulta (Bilder, 2006), incluso entre usuarios con gran experiencia en el uso 

de buscadores o con gran dominio de la temática sobre la que se busca (Jamali y Asadi, 2010) 

lo que presumiblemente seguirá sucediendo con la entrada de los interfaces de búsqueda por 

voz (González, 2016). 

Debido a que esos factores cambian con el tiempo, algunas investigaciones atacan el problema 

de entender cómo busca el usuario midiendo su interacción a lo largo de períodos de tiempo 

más o menos extensos, a través de estudios longitudinales que trabajan con los datos que 

pueden recoger de los archivos logs de los buscadores, cuando éstos se lo permiten. Estos 

estudios tendrán limitaciones técnicas, como la anonimización de la identidad de los usuarios y 

sus sesiones, (Korolova et. al., 2009) pero permiten su análisis semántico (Reisinger y Pasca, 

2007) y en ocasiones, permiten el uso de datos masivos, lo que permite una gran escalabilidad, 

dependiendo de la investigación (Wang, Berry y Yang, 2003). 
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2.3.6. Análisis longitudinal de la búsqueda 

 

Como se ha visto, los motores de búsqueda responden a una necesidad concreta de 

información en un contexto determinado para cada usuario, definido por diversos parámetros, 

entre ellos el momento de la búsqueda, utilizando un dispositivo concreto y a través de una 

interfaz concreta (Fishkin, 2017), lo que obliga a ser precavidos en la generación de 

conclusiones generalizadas. El análisis longitudinal puede brindar otra dimensión a los análisis 

de los usuarios en este contexto, pues supone un estudio de series de observaciones obtenidas 

sobre los mismos objetos de investigación, a lo largo del tiempo (Belle et. al., 2004). 

Este tipo de análisis puede hacerse tanto en sitios web o intranets, donde se podrán controlar 

mejor las distintas variables modificadoras de las conductas estudiadas (Stenmark y Jadaan, 

2006) como en motores de búsqueda generalistas (Google News Lab, 2016) Sus 

descubrimientos, podrán afectar incluso al diseño de los algoritmos de recuperación de 

información, puesto que, al añadir la variable temporal, lo que es relevante hoy, puede no 

serlo mañana (Moulahi, Tamine-lechani y Yahia, 2016) 

El aspecto más frecuente a investigar a lo largo del tiempo en el análisis de los search logs es el 

lenguaje usado por los usuarios (Kulkarni et. al., 2015). Las frases que los usuarios han utilizado 

para expresar su necesidad de información es algo que los search logs pueden ofrecer, en 

ocasiones gratuitamente. Para los investigadores, las limitaciones de usar el lenguaje natural 

empleado en esos search logs, vendrán dadasporque, a no ser que el estudio esté realizado 

por el dueño del archivo de consultas, normalmente los datos estarán anonimizados, y no se 

podrá seguir la evolución de las expresiones utilizadas por un usuario dado, sino la evolución 

del uso de una expresión de búsqueda por cientos, miles o millones de usuarios no 

identificados, a lo largo del tiempo analizado (Jones et. al., 2007).  

Es decir, a menos que sean estudios más concretos y por tanto con menor representatividad 

estadística (Wu, Turpin y Zobel, 2008), el investigador que utiliza datos de fuentes como 

Google u otros buscadores generales, no sabrá si lo que está investigando (la expresión de 

búsqueda) ha sido utilizado por un mismo usuario muchas veces a lo largo de su historia como 

usuario del motor de búsqueda, o si la expresión es utilizada esporádicamente por muchas 

personas. En estos estudios encontraremos ambas formas de análisis, unos más cualitativos, 

en los que sí se puede medir la interacción de ciertos usuarios (Joho, Jatowt y Blanco, 2015) y 

otros en los que se sigue es la cantidad de veces que se busca una expresión para una 
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segmentación dada (país de origen de las búsquedas, lengua, marco temporal…). En algunos 

casos, también se puede encontrar información de interacción anonimizada (Beeferman y 

Berger, 2000) lo que permite combinar variables (lenguaje, tiempo, interacción). 

Una vez delimitado este aspecto, el análisis longitudinal de expresiones de búsqueda permite 

aportar más información al estudio de las expresiones de búsqueda, al comparar tanto la 

evolución del lenguaje natural de búsqueda, analizado los términos utilizados, como en 

ocasiones la evolución paralela de los interfaces y algoritmos de recuperación de información, 

a partir del estudio de  los resultados de búsqueda (Jones y Diaz, 2007) para cada término en 

distintos momentos (sea del día, mes, año, década...) incluso en tiempo real (Jansen, Campbell 

y Gregg, 2010), Por ejemplo, en 2002, Cothey detectó cómo los usuarios de un motor de 

búsqueda cambiaban su conducta (a lo largo de 5.431 días de estudio) conforme ganaban 

experiencia.  

Uno de esos aspectos es la expansión de búsquedas, o Query Suggestions. Esto ocurre en 

ciertos buscadores, donde ante palabras con un significado ambiguo o polisémico, el motor de 

búsqueda ofrece alternativas, mediante un proceso de desambiguación semántica, para 

interpretar el sentido más apropiado de la expresión de búsqueda, en un contexto 

determinado, y así aportar las respuestas más relevantes. Song et. al. (2009) estimaron que 

aproximadamente el 16% de las expresiones de búsqueda en un buscador dado, son ambiguas. 

Por eso, los motores de búsqueda como Google usan fuentes de información semántica o 

recursos lingüísticos como diccionarios, tesauros y ontologías, como WordNet (Pinto, 2008) 

con los que realizar una expansión de consultas relacionadas con la que mejorar la 

interpretación del sentido de las mismas. 

Esta línea de investigación lleva al descubrimiento de búsquedas relacionadas entre sí, por 

diversos motivos, no sólo semánticos. Shi y Yang (2006) utilizaron reglas de asociación basadas 

en el histórico de las expresiones usadas anteriormente, técnica que también usaron Xue 

(2002) et. al. para mejorar la relevancia de las búsquedas en un buscador interno (el motor de 

búsqueda que se utiliza dentro de un sitio web, o dentro de una intranet) Wang y Zhai (2008) 

buscaron la adición de términos basados en los patrones de contexto de las búsquedas 

(Context-Sensitive Term Addition Patterns) He et. al. (2009) se concentraron en comparar los 

patrones de búsquedas de los usuarios con los patrones históricos globales de búsquedas, para 

realizar recomendaciones predictivas de términos a los usuarios, en base a su semejanza con 

esos patrones globales, como también han investigado Zhang y Nasraoui (2008) o Naccarato 

et. al. (2018). 
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El análisis longitudinal de búsquedas se utiliza hoy día en muy diversos sectores económicos, 

con distintos usos. Por ejemplo, se usa para predecir cambios en la bolsa basados en las 

búsquedas lanzadas por los usuarios sobre finanzas (Ball, 2013), o más allá, para generar el 

Google Inflation Search Index (GISI) que emplea indicadores cibermétricos en contraposición o 

como contraste de estudios cualitativos (vía encuesta a expertos) de previsión de inflación 

económica, como el Livingston Survey o el Michigan Survey (Guzmán, 2011), o a técnicas 

basadas en la de recopilación automatizada de información o scraping desde contenidos 

digitales (Edelman, 2012), como por ejemplo Ormerod, (2013) para calcular el Michigan 

Consumer Sentiment Index, un índice psicológico usado en Economía. 

Así, en el caso de Preis et. al. (2013) su estrategia para gestionar bolsa utilizando patrones de 

búsqueda en Google Trends, les produjo un beneficio de un 326% (línea azul en el siguiente 

gráfico), en comparación con los métodos tradicionales de gestión de activos de bolsa. 

 

 

Fig. 2-41 Beneficios y pérdidas de estrategia de inversión en bolsa utilizando Google Trends. Fuente: Preis et. al. 
(2013) 

 

También se ha utilizado en otros ámbitos, con fines predictivos, como el éxito de películas, 

ventas de videojuegos y ranking de canciones (Goel et. al., 2010) el interés por la comida o por 

ciertos ingredientes (Google News Lab, 2016) por la biodiversidad (Troumbis, 2017) o por el 

turismo (Pan, Litvin y O'Donnell, 2007), donde se refleja que los usuarios no siempre 

identifican correctamente lo que buscan, y expresan su necesidad a través de un concepto con 

mayor tasa de recuerdo, como por ejemplo preguntar por los guerreros de terracota, en lugar 

de preguntar por el mausoleo de Qin Shi Huang (Wu, 2017) La propia empresa Google utiliza 
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esa información para realizar visualizaciones de datos que ayuden a público e investigadores a 

descubrir patrones en los datos (Google News Lab, 2017) 

Muchas de estas investigaciones se han dirigido al tema de la salud, preguntándose cómo 

podía utilizarse la medición del interés de los usuarios por ciertas informaciones relacionadas, 

para mejorar la información sanitaria (Schootman et. al. 2015), prevenir enfermedades 

(Carneiro, Mylonakis, 2009; Cavazos-Rehg et. al. 2015), o predecir su propagación (Johnson, 

Mehta, 2014). Quizá uno de los casos más sonados al respecto, es el análisis de expresiones de 

búsqueda relativas a la gripe mediante la herramienta Google Flu Trends, para predecir la 

expansión geográfica y temporal de la enfermedad (Google.com, 2008; Ginsberg et. al., 2009; 

Pervaiz et. al., 2012) 

Google Flu Trends generó controversia e incluso respuesta en Nature (Butler, 2013) no en sí 

por su metodología en el momento de obtenerse las primeras conclusiones, sino por los 

efectos causales de los contenidos referidos a la enfermedad en años posteriores, ya que los 

informes y noticias en prensa aparecidos, pudieron haber desencadenado muchas búsquedas 

relacionadas con la gripe por personas que no estaban en realidad enfermas, lo que provocó 

que el sistema ofreciera estimaciones muy por encima de los datos del CDC estadounidense 

(Center for Disease Control). Casos como éste nos indican que los datos de Google Trends, 

aunque útiles para entender el lenguaje de búsqueda de los usuarios, no siempre servirán para 

predecir comportamientos; puesto que en esos casos, la conducta se verá afectada por 

factores externos, eventos concretos y/o impredecibles. 
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Fig. 2-42 Comparación de datos de Google Flu / CDC / Flu Near You. Fuente: Butler, 2013 

 

Aunque no hay unicidad o interoperabilidad en los search logs de distintos motores de 

búsqueda a la hora de presentar su estructura de datos (Veríssimo, 2009), las características de 

estos datos (cuando se pueden explotar) en ocasiones permiten llegar a caracterizar aspectos 

muy concretos de las conductas de búsqueda de los usuarios, como las horas del día en que 

más busca una expresión de búsqueda (Beitzel et. al., 2007, Bridwell, 2011) mientras que otros 

investigadores se fijan en la regularidad de la frecuencia de búsqueda de las expresiones a lo 

largo de largos períodos de tiempo (Bauckhage y Manshaei, 2014). 

Los estudios longitudinales pueden combinar también el análisis lingüístico de las expresiones 

de búsqueda con las respuestas clicadas en la página de respuestas del buscador,SERP o 

Search Engine Response Pages (Tseng, Yun-Fei y Hsu, 2006; Jin, Zhou y Mobasher, 2004), de 

forma que se pueda contrastar la calidad de las respuestas en función del Clickthrough Ratio, 

es decir el porcentaje de clics en los enlaces de esas respuestas para esas expresiones de 

búsqueda dadas, sobre el total de impresiones o visualizaciones, a lo largo de distintas 

sesiones de búsqueda (Tan, Shen y Zhai, 2006; Park, 2009). En otras ocasiones, se puede 

combinar la incidencia de las búsquedas con noticias u otros datasets (como la temperatura de 
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cada día, volúmenes de ventas o similares), para buscar correlaciones no obvias (Google Labs, 

2011; Vanderkam, 2011), o con menciones de marcas en medios sociales (Mukherjee y Jansen, 

2016). 

Otros como Lau y Horvitz (1999) combinaron la longitud de las expresiones de búsqueda con la 

frecuencia de búsqueda y las intenciones de búsqueda, durante procesos de reformulación de 

las búsquedas o Query Refinement, cuando el usuario no está satisfecho con los resultados 

obtenidos y cambia algún aspecto de su expresión de búsqueda original, bien en todo o en 

parte. En su caso describieron esta tipología de reformulaciones de búsqueda: 

 

 Nuevo (New): búsqueda de un tema no buscado previamente por este usuario 
dentro del alcance del conjunto de datos (veinticuatro horas). 

 Generalización (Generalization): una consulta sobre el mismo tema que la consulta 
anterior, pero buscando información más general que la consulta anterior.  

 Especialización (Specialization): Una consulta sobre el mismo tema que la consulta 
anterior, pero buscando información más específica que la consulta anterior. 

 Reformulación (Reformulation): Una consulta sobre el mismo tema que puede ser 
visto como ni una generalización ni una especialización, sino como una 
reformulación de la consulta previa.  

 Interrupción (Interruption): una consulta sobre un tema buscado anteriormente 
por un usuario que ha sido interrumpida por una búsqueda en otro tema 
(realizada por el mismo usuario, o por otro usuario que utiliza la misma sesión del 
mismo dispositivo). 

 Solicitud de resultados adicionales (Request for Additional Results): Solicitud de 
otro conjunto de resultados en la misma consulta del servicio de búsqueda.   

 Consultas en blanco (Blank Queries): páginas de respuestas que no contienen 
ninguna consulta. Estas páginas surgen cuando un usuario hace clic en el botón de 
búsqueda sin especificar ninguna consulta.” 

 

En este apartado se ha visto cómo el análisis longitudinal de las expresiones de búsqueda 

puede servir a diversos propósitos. Por ejemplo, para intentar predecir el éxito del motor de 

búsqueda (Shah, Hendahewa y González-Ibáñez, 2016) es decir, mirando a futuro,o 

prediciendo los intereses de los usuarios (Choi y Varian, 2012) pero también mirando al pasado 

(Zhao, Bhowmick y Gruenwald, 2005) considerando el log de búsquedas como un archivo del 

pasado. Cabe preguntarse ahora, si para el tema que ocupa a esta investigación, hay 

investigaciones relacionadas con el estudio de los hábitos de lectura, desde el área del análisis 

de la conducta del usuario, o más allá, desde el estudio de la conducta de búsqueda del 

usuario, que se puedan aplicar.  
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2.3.7. User search behaviouren el sector de la lectura 

 

Una vez se han desglosado distintas vertientes investigadoras que tratan la conducta de 

búsqueda del usuario, se ha explorado la posibilidad de observar investigaciones de esta rama 

de la ciencia que apliquen al caso de la búsqueda de libros en Internet. Así se descubren 

investigaciones que por un lado analizan los hábitos de búsqueda de lectura en motores de 

búsqueda generalistas, como Google o Bing, pero también en ocasiones y hasta donde cada 

tecnología o proveedor de datos lo permita, en buscadores de portales especializados (Baye, 

Santos y Wildenbeest, 2013) o librerías online como Amazon o Barnes & Noble. 

La importancia del análisis de la conducta de búsqueda de lectura de los consumidores es 

crucial para los modelos de negocio digitales de editoriales y librerías online, pues conocer lo 

que buscan los lectores potenciales les permitirá crear contenido que tenga más 

probabilidades de ser encontrado a través de los motores de búsqueda (Arnold, 2006), y 

además, porque cada vez éstos buscan con mayor frecuencia a través de menos canales de 

información, de forma más centralizada, lo que modifica la política de precios de las editoriales 

y librerías, y transforma así todo el sector editorial y del libro, así como otros sectores (Badia, 

2010). 

Este efecto de transformación del sector, debido a la incidencia en este caso del entorno 

digital como factor de disminución de barreras entre el usuario y el producto final (Ministerio 

de Educación, Cultura y Deporte, Observatorio de la Lectura y el Libro, 2016), ya fue descrita 

por Stigler en su artículo seminal The Economics of Information (1961) antes de la era Internet. 

Stigler postulaba que cuanto mayor fuera el coste de búsqueda de un artículo (debido a la 

diversidad de fuentes en las que un usuario puede buscar para comparar precios) siendo otros 

factores iguales, mayor es la dispersión de los precios.  

Su modelo ha sido criticado y ampliado (Baye et. al., 2006) y se han multiplicado los factores 

que deben aplicarse al análisis de precios hoy día. Pero es cierto que los motores de búsqueda 

generalistas como Google, o especializados como Amazon, centralizan esas búsquedas, por lo 

que el costo de búsqueda disminuye y también lo hace la dispersión de los precios. 

Brynjolfsson, Hu y Simester (2011) atestiguan ese efecto, reflejado en el concepto de Long Tail 

o Larga Cola de Internet, el cual no se debe únicamente al aumento de la selección de 

productos, sino que también puede deberse al menor coste de búsqueda en los principios del 

siglo XXI gracias a los motores de búsqueda anteriormente mencionados.  
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En ese interés por conocer los hábitos de búsqueda de lectura de los usuarios, se puede ver 

cómo en 2003 Chevalier y Goolsbee constataban que las grandes librerías online tenían una 

selección mucho mayor de títulos que incluso las mayores librerías físicas, que pueden tener 

hasta 150.000 títulos, mientras que Amazon y BN.com afirmaban tener millones de títulos 

disponibles, lo que aumentaba sus probabilidades de posicionamiento para más búsquedas de 

Larga Cola. Con el fin de obtener una mejor imagen de la naturaleza de los términos de 

búsqueda que más se usaban para acceder a esas librerías online (Amazon y Barnes & Noble) 

desde los motores de búsqueda, Baye, Santos y Wildenbeest (2013) agruparon más de 2.000 

términos de búsqueda relacionados, y los agruparon en 5 categorías:  

1. Nombre del sitio, lo que incluye el nombre o la dirección URL (también errores 

ortográficos) del sitio,  

2. términos sobre productos que no fueran libros,  

3. libro, lo que incluía libros físicos y libros electrónicos, 

4. Lector electrónico, incluyendo búsquedas de hardware o software relacionado con el 

dispositivo, y  

5. otros, lo que incluía nombres y direcciones URL de otras librerías online (incluyendo 

errores ortográficos).  

 

Un hábito de búsqueda interesante detectado en su estudio, es el uso mayoritario de 

búsquedas navegacionales para buscar y navegar hacia librerías online con mucho branding o 

marca, como son para el mercado americano Amazon o Barnes & Noble, siendo para ambas 

librerías la búsqueda del nombre del sitio web la opción más utilizada. 
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Fig. 2-43 Búsquedas navegacionales para Amazon y Barnes & Noble, con datos de comScore, 2012. Fuente: Baye, 
Santos y Wildenbeest, 2013. 

 

Otro efecto interesante fue la constatación de la caída en búsquedas de títulos de libros en 

Google a lo largo de los meses, un patrón que debería ser tenido en cuenta por editores y 

responsables de webs de librerías y bibliotecas, tanto para el diseño de colecciones como para 

las acciones de marketing futuras basadas en la oportunidad o probabilidad de que la mejora 

del posicionamiento para esas búsquedas específicas sobre títulos concretos, atraigan más 

tráfico a sus sitios web. 
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Fig. 2-44 Análisis longitudinal de búsquedas sobre títulos de libros en Google tras la salida del título. Fuente: 
Baye, Santos y Wildenbeest, 2013. 

 

Las conclusiones de estas investigaciones deberían tener efectos prácticos para las librerías 

digitales, las sedes web bibliotecarias y otro tipo de creadores digitales, en su necesidad de 

mejorar el posicionamiento en buscadores de sus contenidos (ya sean fichas de libros, revistas, 

videojuegos, películas u otros productos culturales). En todos esos casos, la comprensión de 

las conductas de búsqueda de los usuarios puede ayudarles en varios aspectos, desde 

dinámicas de organización de información a la propia creación de los contenidos.  

En particular, es vital en proyectos de optimización y posicionamiento en buscadores, los 

cuales comienzan entendiendo las necesidades de los compradores potenciales, para 

posteriormente realizar una auditoría de la sede web (Cueto-Álvarez-De-Sotomayor et. al., 

2004) que, en función de cómo responde ésta a un conjunto de factores de mejora del ranking 

en buscadores, consensuados por la comunidad de webmasters, determinará una serie de 

acciones a seguir, en donde la caracterización del usuario permitirá segmentar el 

posicionamiento, siguiendo la personalización que hacen los motores de búsqueda actuales 

(Jansen et. al., 2009). 
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Como se ve, esta auditoría lo será a partir del conocimiento de las expresiones de búsqueda o 

consultas que realicen los usuarios que más interese captar a una sede web a través de los 

motores de búsqueda, así como las entidades semánticas que integran (Macias-Alegre, 2016), 

sus intenciones tras la búsqueda, sus motivaciones, su segmentación y su contexto de 

búsqueda. Por tanto, será útil entender al usuario (potencialmente interesado, lo que se 

denomina “usuario cualificado”, por contraposición al usuario al que se llega por casualidad y 

que tendrá menos probabilidades de estar interesado en el producto, servicio o contenido al 

que haya llegado) y sus hábitos de consulta (Serrano-Cobos et. al., 2016). 

Las acciones a realizar en el posicionamiento en buscadores de una sede web podrán ser, 

tanto técnicas como estratégicas, tanto dentro del sitio web (lo que se denomina SEO onsite) 

como fuera del sitio web (SEO offsite) para obtener más y mejores enlaces entrantes y señales 

sociales de interés y engagement por parte de la audiencia más relacionada temáticamente o 

en virtud a otras segmentaciones de utilidad para la personalización y socialización del 

algoritmo del ranking del buscador. De esta forma, la sede se alineará con el objetivo último de 

relevancia y pertinencia del algoritmo del buscador, que pretende optimizar la asignación de 

relevancia para minimizar la tasa de rebote o bounce rate desde la página de respuestas del 

buscador (Serrano-Cobos, 2015).  

Hay diversas modalidades de posicionamiento en buscadores (Enge, Spencer y Stricchiola, 

2015), tanto en función de los intereses de quien posiciona (imagen de marca o branding, 

comercio electrónico, captación de leads o clientes potenciales) las técnicas (con tipologías 

como técnicas de “sombrero blanco” o white hat, “sombrero gris” o grey hat, “sombrero 

negro” o black hat, siendo white el estilo de posicionamiento en buscadores que más respeta 

las limitaciones de la política establecida por los motores de búsqueda, y black la que menos) o 

los contenidos a posicionar (textos, imágenes, vídeos...) que en ocasiones lleva a buscar el 

posicionamiento en buscadores especializados, como Google Scholar, Web of Science o Scopus 

en el caso del posicionamiento de contenidos científicos. 

En este entorno del marketing académico o científico, que busca aumentar las probabilidades 

de visibilidad científica y así de citación bibliométrica y altmétrica, se utilizan técnicas de 

posicionamiento en buscadores científicos como Google Scholar, práctica denominada por 

Beel, Gipp y Wilde (2010) ASEO (Academic Search Engine Optimization) para conseguir que los 

contenidos científicos propios aparezcan más arriba en los resultados de búsqueda de una 

expresión de búsqueda o consulta realizada en ese motor de búsqueda (Orduña-Malea et. al., 

2010).  
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La importancia de las técnicas de ASEO ha aumentado en los últimos años al haberse 

comprobado un cambio en los hábitos de búsqueda de información científica entre los 

científicos, por lo que se puede mejorar la visibilidad científica optimizando el posicionamiento 

de publicaciones científicas en Google Scholar (Serrano-Cobos, 2016). En la práctica, entran en 

juego distintos factores para el posicionamiento en el algoritmo de Google Scholar que en el 

de Google para contenidos no científicos, desde la redacción de los contenidos, a la red de 

citas y enlaces a través de las sedes web de las distintas entidades científicas susceptibles de 

citar este tipo de publicaciones (Orduña-Malea, Serrano-Cobos y Lloret-Romero, 2009). Estas 

mallas de enlaces generarán incluso redes multinivel, en las que unas entidades más grandes 

(léanse grandes multinacionales o universidades) y otras más pequeñas (micro marcas en el 

caso de las empresas, o departamentos en los casos universitarios) pueden ser analizados para 

descubrir los enlaces o caminos más interesantes hacia los contenidos a posicionar (Orduña-

Malea et. al., 2015).  

Lo mismo puede decirse de sedes bibliotecarias, sedes de webs corporativas de editoriales, de 

librerías online, de webs personales de escritores, y de otros tipos de creadores de contenidos 

digitales, blogs, revistas online, portales, medios sociales y un largo etcétera. En todos estos 

casos, la importancia de conocer qué, cómo y cuándo buscan los usuarios y clientes 

potenciales no sólo es crucial para mejorar el posicionamiento de sedes web del sector, es su 

principio y final (Baeza-Yates, Hurtado y Mendoza, 2004). 
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2.3.8. Recapitulación 

 

El interés en conocer los hábitos de búsqueda de información de los usuarios de Sistemas de 

Recuperación de Información, nace con el objetivo de mejorar los servicios de información, y 

aportar una dimensión distinta de análisis a la disciplina de la Recuperación de Información, 

desde el paradigma cognitivo (González-Teruel,2016). Con el paso del tiempo, ese interés se ha 

visto ampliado desde otras ramas del conocimiento y con objetivos cada vez más interesados 

en el marketing y la aplicabilidad económica de esos análisis, tanto para quienes realizan el 

trabajo de filtro de información, como para quienes buscar mejorar su posicionamiento en 

Internet.  

Ese interés cada vez mayor, depende en primera instancia de aplicar e integrar distintas 

técnicas de análisis de las conductas de los usuarios, tanto dentro de un sitio web (mediante 

Analítica Digital) como en un contexto mayor en el que se observen tendencias de mayor 

volumen y variedad (Cibermetría) La evolución de esta área de investigación ha visto la 

irrupción de distintas disciplinas científicas, que trabajan en muchas ocasiones de forma 

inextricablemente unidas, donde la multidisciplinariedad impide dividir a unos científicos de 

otros claramente (Spink y Cole, 2006). Así, se ha visto cómo desde la disciplina de Information 

Seeking Behaviour, al trabajar con interfaces, la Interacción Persona-Ordenador (Human 

Computer Interaction o HCI) diferencia procesos de búsqueda mediante hojeo o browsing, y 

búsqueda directa mediante inserción de texto en formulario de búsqueda (searching) lo que 

ha dado lugar a la subdisciplina del estudio de la conducta de búsqueda del usuario o User 

Search Behaviour (Xie y Matusiak, 2016) 

Esta variedad de perfiles de los investigadores y de ramas de la ciencia trabaja con distintas 

perspectivas, metodologías y objetos de investigación, en torno al objetivo común de entender 

cómo buscan los usuarios en el medio digital. Así, se han encontrado investigaciones de tipo 

cualitativo que intentan generalizar tipologías de acciones y modelos de comportamiento 

(Ellis, 1989). En otras ocasiones, se detectan estudios de caso, difíciles o imposibles de 

reproducir, pero que aportan valiosa información sobre el comportamiento del usuario en 

determinadas circunstancias (Vakkari, 2008). Además, se han observado investigaciones que 

trabajan en torno a archivos logs de los buscadores, a veces sobre grandes masas de datos, 

para investigar distintas variables de análisis, como la interfaz, el idioma, el lenguaje, la 

intencionalidad de las expresiones de búsqueda, o la evolución histórica de éstas mediante 
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técnicas tan distintas como la entrevista, la observación en laboratorio o mediante aprendizaje 

de máquina, en inglés Machine Learning (Greifeneder, 2014). 

Las limitaciones de este tipo de estudios suelen ser técnicas: bien los archivos logs no permiten 

trabajar con datos personales (para estudiar la evolución de individuos) bien los proveedores 

de datos, no permiten lidiar con volúmenes de datos ideales. Por otro lado, se encuentran 

limitaciones metodológicas debido a la dificultad de comparar estudios, tanto de caso como 

otros más globalmente, especialmente al constatar cómo interfaz y algoritmos de 

recuperación cambian con el tiempo. Pero los problemas no deben impedir seguir estudiando 

estas dinámicas, especialmente cuando se ha constatado que gigantes de la industria como 

Google (Google Research, 2018) o Microsoft (Microsoft Research, 2018) están investigando en 

este campo continuamente, y aplicando su conocimiento de las conductas de búsqueda de los 

usuarios a mejorar sus propios Sistemas de Recuperación de Información. 
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2.4. Conclusiones generales del marco teórico 

 

Como se ha visto en este apartado, las implicaciones del conocimiento de los hábitos lectores 

llegan a distintos actores del sector del libro con diferente intencionalidad: a las editoriales les 

interesa entender qué quieren (y cuánto) leer los lectores, para evaluar la cadena de valor 

editorial (Acevedo y Mercado Lafertte, 2013), con el fin último de mejorar su estrategia 

editorial; a las bibliotecas, y a la administración en general, para optimizar sus servicios 

públicos y poner en valor sus recursos. Se estudió así en este apartado la literatura disponible 

sobre el estudio de los hábitos de los lectores (y no lectores) en España, para conocer el estado 

de la cuestión en esta materia. Y todo en un escenario múltiple, en el que la tecnología trae la 

convivencia de un variado espectro de dispositivos de lectura, más allá del papel. 

Las investigaciones del comportamiento lector se han cimentado fundamentalmente en 

investigaciones cuantitativas, derivadas del cómputo de compras o préstamos de productos 

culturales, y en cualitativas. Entre éstas se encuentran preferentemente encuestas y 

entrevistas, donde metodológicamente es difícil encontrar formas de comparar entrevistas 

salvo en las tendencias generales, puesto que se usan preguntas distintas en investigaciones 

diferentes, el sentido de éstas puede ser equívoco, así como los conceptos por los que 

preguntan, y ha aumentado la variedad de factores que pueden influir en las opiniones de los 

encuestados, debido fundamentalmente al avance de las nuevas tecnologías, tanto en 

formatos de uso y disfrute de los productos culturales, como los canales por los que llega la 

información al lector, posible lector, o usuario de una biblioteca.  

Antes también, pero de forma creciente con Internet y la explosión en la disponibilidad de 

información que ha traído, conllevan un canal de información y recomendaciones que pueden 

no sólo influenciar en el objeto de nuestra investigación, sino aportar una serie de datos muy 

valiosos, lo que brinda la oportunidad de buscar nuevas formas de estudiar y analizar el 

comportamiento y las dinámicas de búsqueda de lectura y otros formatos de productos 

culturales. Ahí es donde se ha buscado indagar sobre las posibilidades metodológicas de otras 

disciplinas, como es la familia de disciplinas relacionadas con la del Análisis de la Conducta de 

Búsqueda o Information Seeking Behaviour (Kuhlthau, 1991).  

Como se ha mencionado para el caso del análisis de los hábitos lectores, una de las dificultades 

inherentes a la investigación de las conductas de búsqueda, especialmente en lo indagado por 
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parte de los científicos del área de User Search Behaviour, es que es muy difícil comparar la 

conducta de unos usuarios en un motor de búsqueda y en otro, con interfaces distintos y 

soluciones de presentación de las respuestas distintas, que dan respuesta a usuarios de países 

distintos y con motivaciones particulares (Spink et. al, 2002).  

La exploración de la investigación en la materia durante los últimos 20 años nos deja por tanto 

muchas publicaciones con resultados locales, donde conforme los proveedores de datos han 

permitido explotar sus archivos logs del buscador, se han visto más investigaciones, a pesar de 

las limitaciones técnicas, que dificultan que puedan resultar de utilidad horizontal 

(independiente de motor de búsqueda) y atemporal (independiente del año de análisis y por 

tanto de versión del algoritmo del buscador, diseño de interfaz, etc.) pero que pueden resultar 

de utilidad para conocer cómo buscan y han buscado  información los usuarios de una 

determinada segmentación, a través del escrutinio de un gran volumen de datos. 

La multidisciplinariedad de estos estudios añade capas de complejidad a la investigación Hartel 

et. al. (2012) identificándose diversas especialidades que vienen de ramas muy distintas, como 

las ciencias cognitivas, informática, ciencias sociales, marketing, inteligencia artificial, 

lingüística, o biblioteconomía y documentación (Information Science).  

Teniendo en cuenta esta complejidad, y a tenor de lo inabarcable de su multidimensionalidad 

por parte de un único investigador, esta tesis doctoral se centra sólo en el estudio de las 

expresiones usadas en procesos de búsqueda de información sobre el libro, literatura y 

contenidos ofrecidos en las bibliotecas, de usuarios de Google en español y en España, a lo 

largo del período 2004 – 2016.  

Los datos y conclusiones obtenidos en la tesis brindarán una información complementaria de 

utilidad para la toma de decisiones estratégicas de los actores implicados en el sector del libro 

(autores, editores y editoriales, bibliotecas, instituciones y empresas), con el fin de mejorar los 

indicadores de lectura en España. Nos arriesgamos, como decía Steinbeck, a que “por el grosor 

del polvo en los libros de una biblioteca pública (pueda) medirse la cultura de un pueblo” 

(Ortega Blake, 2013). O su equivalente digital hoy día. 
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3. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
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3.1. Introducción al análisis y discusión 

 

En esta sección se analizan y discuten los resultados obtenidos tras la detección y clasificación 

de expresiones de búsqueda, y toma de datos en Google Keyword Planner y Google Trends. En 

total, el número de frases de búsqueda analizadas tras la eliminación de expresiones de 

búsqueda o frases de búsqueda no aptas para el estudio, asciende a 30.925, de las cuales, 

7.250 generaron algún resultado en Google Trends, lo que supone un 23,4% del total de frases 

de búsqueda o expresiones de búsqueda recogidas a través de Google Keyword Planner.  

Para entender el volumen de la muestra obtenida, se puede señalar que, para cada expresión 

de búsqueda de la muestra, se obtuvieron datos en Google Trends, de cada uno de los 12 

meses de los años 2004 a 2016. Una vez eliminadas aquellas expresiones de las que Google 

Trends no ofreció datos, debido a que no superaban su threshold o límite mínimo (Google 

Support, 2018) de índice de búsqueda o query index mensual (Choi y Varian 2009, 2011) la 

muestra contabilizó un total de 1.131.000 valores de índice de búsqueda mensual para todo el 

conjunto de expresiones de búsqueda de las que se obtuvieron datos de Google Trends. 

Se han realizado así dos aproximaciones de estudio:  

 Estudios realizados sobre la base del conjunto total de las expresiones de búsqueda 

localizadas en Google Keyword Planner, donde no se trabaja con series temporales (es 

decir, con datos de Google Trends), sino sólo con las expresiones de búsqueda en sí. Se 

estudiará la validez de Google Keyword Planner como herramienta de extracción de 

datos para análisis del lenguaje de búsqueda de los usuarios. Se analizará la 

construcción de facetas (concepto explicado en el apartado 1.3.), en las que se han 

visto clasificadas las frases de búsqueda (cuya metodología de asignación de facetas 

fue descrita en el apartado 1.5.4.). Además, se comprobará si existe co-ocurrencia en 

la facetación, es decir, si una misma expresión puede clasificarse en varias facetas y/o 

en varios aspectos, y en qué medida.  

 

 Estudios realizados exclusivamente a partir de la muestra de aquellas expresiones de 

búsqueda o frases de las que se pudieron obtener datos de Google Trends. En este 

apartado, se estudiarála validez de la herramienta para el estudio longitudinal de la 
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conducta de búsqueda de los usuarios en el contexto de la segmentación elegida 

(temporal, geográfica, lingüística y temática) También se estudiarán los patrones de 

conducta detectados tanto de forma global, de forma separada en las dos grandes 

subclasificaciones detectadas en su dimensión temporal (expresiones de búsqueda 

temporales y atemporales) como de forma más particular, en algunas familias de 

expresiones de búsqueda que han ofrecido datos que se salían de la tendencia global. 

 

Se realiza en primer lugar una discusión sobre la metodología utilizada, tanto para la 

extracción de datos en Google Keyword Planner y luego en Google Trends, como de la 

metodología de selección de términos para las facetas y la técnica usada para desglosar las 

expresiones de búsqueda de las que se ha obtenido datos en Google Trends, en búsquedas 

temporales y atemporales. 

Posteriormente, se discuten los resultados en sí, y los descubrimientos que su estudio han 

reportado. Se estudiará la distribución de expresiones de búsqueda en las facetas y aspectos, 

así como su co-ocurrencia. Respecto de la muestra de la que se tienen datos longitudinales, se 

explora la temporalidad y atemporalidad de la misma, y las tendencias que reporta la 

distribución de los índices de búsqueda a lo largo de la serie histórica, tanto de forma global, 

comparando el patrón ofrecido por expresiones temporales versus atemporales, como de 

forma segmentada para cada tipología de clasificación longitudinal por separado.   
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3.2. Discusión metodológica 

 

En este apartado se investiga primero la metodología utilizada. Es importante entender la 

forma en que Google Keyword Planner ofrecía información relacionada a partir de unas 

palabras semilla, al menos en 2010 (cuando se realizó la toma de datos) lo que se ha explicado 

en el apartado 1.5.1. Pero una vez entendido, debe evaluarse su capacidad para aportar 

información relevante en forma de expresiones de búsqueda relacionadas para el contexto de 

esta investigación y, más allá, para futuras investigaciones sobre la materia. 

Asimismo, se discute la idoneidad de la metodología utilizada para la clasificación de las 

expresiones de búsqueda en distintas facetas y aspectos, a la luz de otras técnicas de 

clasificación y metodologías de aplicación de clases, siempre adaptando las posibles mejoras y 

soluciones al problema de la asignación de clasificaciones, facetas y aspectos al ámbito que 

nos ocupa (en sus dimensiones temporal, geográfica, lingüística y temática) 

Posteriormente se exploran las posibilidades que ofrece Google Trends para el análisis 

longitudinal de las conductas de búsqueda, las limitaciones y ventajas que aporta a este tipo 

de investigaciones, ampliando la experiencia particular de esta investigación y su contexto con 

otras investigaciones que han trabajado sobre la validez de la herramienta para la 

investigación cibermétrica.  

Finalmente, se discutirá la técnica usada para desglosar las expresiones de búsqueda de las 

que se ha obtenido datos en Google Trends, en búsquedas temporales y atemporales, para 

explorar posibles mejoras al método empleado. 

 

  



 
 
© Jorge Serrano-Cobos. Universidad de Zaragoza, 2019 210 

3.2.1. De Google Keyword Planner como herramienta para la 
obtención de expresiones de búsqueda relacionadas 

 

Aunque en este estudio se ha preferido trabajar sobre las tendencias de búsqueda, y por tanto 

sobre datos extraídos de Google Trends, más que sobre el puro volumen de frecuencia de 

búsqueda de cada expresión (información ofrecida por Google Keyword Planner) es de interés 

estudiar cómo esta última herramienta ofrece las expresiones de búsqueda relacionadas, a la 

luz del dato de frecuencia de búsqueda que aporta, para comprobar su validez como 

herramienta de investigación cibermétrica. Además, mientras la validez de Google Trends 

como herramienta ha sido analizada en varios ejemplos en la literatura científica, como los 

recopilados por Mccallum y Gwendolynn (2014), Google Keywords Planner no ha sido 

prácticamente estudiada entre los miembros de la Academia como herramienta de 

investigación cibermétrica, por lo que deberemos recurrir a las publicaciones de expertos en 

posicionamiento en buscadores, para encontrar algún análisis similar a éste (Fishkin, 2018)  

Uno de los problemas o limitaciones metodológicas que plantea Google Keyword Planner para 

esta investigación, es que es opaco en su metodología de generación de recomendaciones de 

expresiones de búsqueda relacionadas con una expresión o frase semilla, por lo que hay 

ciertos datos que plantean dudas que impiden ir más allá a la hora de asegurar el volumen o la 

frecuencia de búsqueda de una expresión de búsqueda para un mes o la media mensual para 

un año, en comparación con otra u otras. 

Por ejemplo, en ocasiones es muy difícil saber si el dato relativo al volumen o frecuencia de 

búsqueda de una frase pertenece realmente a esa frase, o a un conglomerado de frases más o 

menos parecidas. Véase el caso de “biblioteca de madrid”, cuyos valores de media mensual de 

búsquedas para el año en el que se hizo la consulta a la herramienta (2010), son idénticos para 

otras combinaciones muy relacionadas, como “biblioteca madrid”, “bibliotecas de madrid”, 

etc., lo que se puede apreciar en la tabla 3-1: 

 

Tabla 3-1 Volumen de búsqueda caso "Biblioteca de Madrid" 

Keyword 

Media mensual de 

búsquedas en España 
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biblioteca de madrid 72.591 

biblioteca madrid 72.591 

bibliotecas de madrid 72.591 

bibliotecas en madrid 72.591 

bibliotecas madrid 72.591 

madrid biblioteca 72.591 

 

El problema es que, en otras ocasiones, palabras muy cercanas semántica o lingüísticamente, 

con escasa diferencia, ofrecen resultados completamente distintos, como es el caso de “libro” 

versus “libros” mostrado en la tabla 3-2, donde habiendo sólo una letra de diferencia, ofrece 

como resultado cientos de miles de búsquedas mensuales de distancia, lo que sugiere que el 

algoritmo de la herramienta sí diferencia ambas palabras en su cómputo.  

 

Tabla 3-2 Volumen de búsqueda caso "libro" versus "libros" 

Keyword 

Media mensual de 

búsquedas en España 

libro 2.530.909 

libros 2.181.818 

 

Una explicación plausible para este hecho sería que Google se fijara en la variabilidad de 

expresiones de búsqueda relacionadas, más allá de estas frases. Muy probablemente “libro” se 

combina con muy diferentes expresiones, al igual que “libros”, por lo que Google las considera 

semillas válidas para tratarlas como “entidades” independientes, al menos en lo que al cálculo 

de la frecuencia de búsqueda se refiere, aunque las utilice para relacionar documentos por co-

ocurrencia de palabras en los textos (Google.com, 2011). Sin embargo, expresiones que 

generan poca variedad de frases de búsqueda, que se combinan con casi ninguna otra palabra 
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(como el conjunto de expresiones que hemos visto en torno a “bibliotecas” y “madrid”) son 

tratadas como una “entidad” común (Fishkin, 2018). 

Otra posibilidad, siguiendo a Reyes, Majluf e Ibáñez (2018), es que Google analice las sesiones 

de búsqueda y los datos muestren tendencias divergentes, o combinaciones con otras palabras 

distintas en el caso de “libro” y “libros”. En el caso de sesiones de búsqueda en las que se 

reformule la búsqueda con pocos cambios en las palabras usadas, como podría ocurrir en el 

caso de “bibliotecas” / madrid”, lo que podría ocurrir, es que los usuarios busquen en la misma 

sesión distintas variantes de la frase, utilizando conectores distintos como “de” o “en”, o 

usando el singular, el plural, etc., para localizar la información. Finalmente, otra opción sería 

que Google utilizara información de los clics de los usuarios en las consultas, para así agrupar 

las variantes por resultados en los que los usuarios clican en los mismos resultados, y no, o no 

sólo, por co-ocurrencia léxica de palabras en el texto de las expresiones de búsqueda 

(Joachims, 2002; Google.com, 2012).  

Pero al no tener más datos de la propia compañía es difícil, si no imposible, llegar a una 

conclusión clara. Por ese motivo no se intenta llegar a otras conclusiones que no sean la de 

tener en cuenta estos volúmenes de frecuencia como datos aproximados, redondeados, y en 

ninguna forma exactos, lo cual nos lleva a la conclusión de que la utilidad de la herramienta es 

parcial. Google Keyword Planner sirve para localizar expresiones de búsqueda relacionadas, sí, 

pero deberá ser utilizado con prevención, sin tener la seguridad de obtener datos reales ni 

exhaustivos. 
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3.2.2. De la clasificación facetada de expresiones 

 

Al descomponer el conjunto de expresiones o frases analizadas en este estudio, se constata 

que está formado por 8.416 palabras distintas, que se combinan de distintas formas. A partir 

de ahí, se puede prestar atención a la pertenencia de las expresiones de búsqueda a una faceta 

o aspecto, a partir de cada palabra, y así saber cuántas frases necesitan incluir una o más de 

una palabra, dentro de la frase, para que se pueda clasificar esa expresión de búsqueda dentro 

de una faceta.  

De forma global, se constata que el 80% de las frases de búsqueda necesita tan sólo de una 

palabra suelta para ser clasificada dentro de una faceta o aspecto. Por ejemplo, en la faceta 

Ámbito, la expresión de búsqueda "academia cervantes" contiene la palabra “academia”, que 

es la que denota el ámbito que el usuario delimita. Otro ejemplo, en la frase "a mi manera 

autor" se usa la palabra “autor” para desambiguar la expresión de búsqueda, indicando así al 

motor de búsqueda que se busca el autor de la obra “a mi manera” y no sólo se buscan 

contenidos que contengan la frase “a mi manera”, lo que sirve para incluirla en la faceta 

“Desambiguación”.  

Otros casos sirven de ejemplo para entender cómo una misma frase contiene palabras que 

sirven para clasificar la frase en varias tipologías de intencionalidad. Por ejemplo, una o varias 

palabras pueden servir para ubicar la expresión de búsqueda bajo una faceta con intención 

informacional, y otras para clasificarla bajo una intención distinta, como la tipología 

navegacional o la transaccional.  

Es el caso de una frase como "wikipedia org wiki miguel cervantes", situación expresada 

gráficamente en la Figura 3.1. En ella se señala cómo “wikipedia”, “org” son consideradas 

palabras que implican una intención de búsqueda por parte del usuario donde, en parte, se 

busca una entidad, o como en este caso, se especifica el sitio web (“Wikipedia” y “org”, 

aunque el usuario se está refiriendo a “Wikipedia.org”) y “wiki” denota un formato, mientras 

que también se especifica el contenido a recuperar, que es “miguel cervantes” (donde 

“miguel” es un “nombre personal”, y “Cervantes” se ha tipificado como “autor”). Como se 

aprecia, y siguiendo a Jansen, Booth y Spink (2007), se mezcla la intención navegacional (el 

usuario quiere ir directamente al sitio web de “Wikipedia.org”) con la informacional (busca la 

página informativa sobre Cervantes dentro de ese sitio web). 
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Fig. 3-1 Nota de Google Trends sobre cambios en asignación geográfica. Fuente: Google Trends (2018) 

 

En pocos casos se encuentran tres palabras o más dentro la misma expresión de búsqueda que 

permitan clasificar una consulta bajo una misma faceta, como es el caso de "principales 

autores literarios hispanos y latinoamericanos", donde todas las palabras, excepto el conector 

“y” denotan formas de desambiguación por parte del usuario, y asimismo explicitan el uso del 

género (masculino en este caso) de la expresión de búsqueda. En el extremo se encuentran 

ejemplos como "panic at the disco i write sins not tragedies traduccion", que usa 7 palabras 

que denotan la condición de Idioma. 

Por tanto, los ejemplos sugieren que, aunque una única palabra puede servir para detectar la 

pertenencia de una frase a una faceta, lo que ocurre en multitud de casos, se puede encontrar 

casos en los que varias palabras, dentro de una misma frase, pueden servir para clasificarla a 

una misma faceta o aspecto. La cuestión es cómo detectar esa adscripción a cada faceta, 

primero palabra a palabra, después tomando la frase en su conjunto, o dividida en sintagmas 

formados por varias palabras.  

En ocasiones es fácil encontrar elementos cuya clasificación es relativamente sencilla, lo que 

resulta útil para automatizar su identificación de forma escalable. Pero a su vez, cada elemento 

puede aportar distintas informaciones, que son útiles para entender la conducta de búsqueda 

de los usuarios, y su uso del lenguaje en un entorno digital. Véase en la Tabla 3-3, cómo de 

entre el conjunto de estas abreviaturas, hay elementos destacables. Por ejemplo, “8va”, por 

“octava”, “9no” por noveno, o “3o" y “4o" por “tercero” y “cuarto” respectivamente, son 

abreviaturas utilizadas por usuarios que, atendiendo al Diccionario panhispánico de dudas 
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(Real Academia Española, 2005) son un error. Pero este tipo de expresiones nos dan noticia de 

cómo evolución el lenguaje y su uso, y para los motores de búsqueda, identificar estas 

prácticas es clave para determinar la intención de búsqueda del usuario. 

Tabla 3-3 Ejemplos de abreviaturas utilizadas en la muestra de expresiones de búsqueda.  

Fuente: Google Keywords Planner. Elaboración propia. 

0scar 4º 

1arte 4ta 

1o 5ta 

1º 6.1 

2.0 6ta 

2o 7ma 

3d 7mo 

3gp 7rm 

3o 8va 

4o 9no 

 

El contexto de estudio (la lectura, el libro y otros y medios de consumo cultural en bibliotecas) 

complica la clasificación, o aun la adscripción de las expresiones recomendadas por Google 

Keyword Planner. En un análisis cualitativo, leyendo expresión a expresión, se pueden 

encontrar casos en los que es imposible, por el mero texto, deducir siquiera si la misma está 

relacionada con la temática en cuestión para el presente estudio. Tomemos como ejemplo 

“autores madrid”. En principio y dentro de la temática habida en el estudio y a tenor de las 

palabras semillas introducidas en la herramienta Google Keyword Planner, se inscribiría como 

una consulta que busca información o una lista de autores que sean de Madrid o residen en tal 

ciudad.  
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Existen otros casos, como “autores rusos”, “autores romanos”, “autores asturianos” y otras 

que van en esa línea, pero el caso del uso de la ciudad como especificación de la segmentación 

geográfica es particular, porque “autores” coincide con la marca de la empresa de autobuses 

“Autores” que realiza viajes por diversos lugares de la geografía española (hoy fusionada con 

otras y renombrada como “Avanzabus” (Avanzabus, 2018)  

Esta polisemia de las palabras y por ende, del concepto al que hace referencia la frase de 

búsqueda, es un problema incluso para Google, cuyo interfaz presenta respuestas 

provenientes de ambos conceptos, de forma que sea el usuario el que desambigüe la consulta 

con sus clics en unas u otras respuestas (Baeza-Yates, Hurtado y Mendoza, 2005; Duan, 

Kiciman y Zhai, 2012; Park et. al., 2012; Gong et al., 2013; Preetha y Vimal Shankar, 2015; Dou 

et. al., 2015), por lo que podemos encontrar en esta y otras expresiones con el mismo 

problema, que una parte de ellos busque con una intencionalidad, o con otra.  

 

Fig. 3-2 SERP o Página de Resultados de Google ante la expresión “autores”. Fuente: Google.es (2018) 

 

Este hecho invita a trabajar en una mejora de la metodología de extracción de expresiones, 

que esté más dirigida al ámbito de estudio, cruzando más palabras semilla semánticamente 

relacionadas (Yin y Shah, 2010) para asegurar en la medida de lo posible la relación con el 

ámbito de estudio, y a una técnica de clasificación que permita delimitar expresiones ambiguas 

o imposibles de definir a priori, y así permitir análisis más ricos y más válidos internamente.  
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Por eso se han incluido en el anexo las expresiones que han aparecido en el proceso de 

extracción de datos, incluyendo aquellas que ya se desecharon en este estudio pero que 

Google Keyword Planner ofreció como relacionadas en 2010, para que puedan servir de 

ejemplo (tanto positivo en aquellos casos en los que se usen las expresiones sí admitidas como 

negativo en los casos de expresiones no admitidas) Estos ejemplos serán útiles para realizar 

futuros análisis que empleen técnicas derivadas de clustering o agrupamiento supervisado 

(Nettleton, Calderón-Benavides y Baeza-Yates, 2006; Parikh et. al., 2013) o semisupervisado 

(Beitzel et. al., 2005; Yu y Ren, 2012; Ren et. al., 2015) cuando complementen o se comparen 

con otras técnicas, como las de agrupamiento no supervisado (Tan y Peng, 2008; Mishra et. al., 

2011) 

Otra circunstancia sobre la que se debe discutir es la selección de facetas y aspectos que han 

sido determinados en el apartado 1.3.4 de la metodología. Como se explica en éste, el 

descenso del análisis al nivel de palabras sueltas, ha permitido llegar a un análisis muy 

granular, que permitía descubrir las facetas y aspectos comunes, que se iban repitiendo 

constantemente a lo largo del recorrido del listado de palabras, pero también identificar 

excepciones, que iban sumando a la lista de facetas y aspectos nuevos elementos 

clasificatorios, lo que obligó a revisar el listado varias veces, a la vez que enriquecía la variedad 

de posibilidades.  

El descubrimiento de la riqueza de posibilidades de la facetación para la determinación de 

grupos y subgrupos de expresiones de búsqueda es uno de los factores que hacen a esta 

temática un campo de estudio tan atrayente, en el que se debería trabajar más en el futuro, 

más allá o en combinación con otras técnicas de clasificación de expresiones de búsqueda, 

como la clasificación semántica (Guo et. al., 2009; Limam et. al., 2010) la clasificación por 

longitud de frases o número de palabras (Bendersky y Croft, 2009) la frecuencia de aparición 

de combinaciones de palabras en una muestra temática (Downey, Dumais y Horvitz, 2007)o el 

análisis léxico de expresiones relacionadas previamente mediante análisis de series 

longitudinales de su volumen de búsqueda (Alfonseca, Ciaramita y Hall, 2009) 

Ha de decirse que en el presente análisis se detectan ya posibilidades que apuntan direcciones 

muy interesantes de cara a ulteriores investigaciones. Por ejemplo, se generó un aspecto 

lingüístico “género” (donde “aspecto” no deja de ser otra forma de “faceta”) en el que se han 

integrado todas aquellas expresiones de búsqueda que incluyeran algún elemento que 

permitiera deducir que la búsqueda delimitaba o segmentaba uno o ambos sexos.  
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• Conocer la evolución de la intención de lectura y posible interés en otros 

servicios y contenidos ofrecidos por las bibliotecas a través de la demanda de 

información en Google en España, durante el período 2004-2016. 

En los apartados 3.3.3 a 3.3.7, se analizaron y discutieron los resultados tras obtener datos 

históricos de una parte de la muestra de expresiones de búsqueda detectadas en Google 

Keyword Planner. Las expresiones de búsqueda se separaron en dos categorías en virtud a las 

características de sus series temporales, localizando frases temporales (identificadas por un 

inicio abrupto en el volumen de búsqueda, y una vida más o menos corta en la serie) y 

atemporales (palabras clave que se buscan a lo largo de una mayor parte de la serie o de toda 

ella, y sin incidencia de valores cero o secuencias de valores cero de índice de búsqueda) A 

partir de ahí, se pudo analizar la muestra tanto en su conjunto, como por separado, 

comparando sus características.   

La visualización de los datos en forma de grá cos de caja y bigotes para los conjuntos de datos, 

y de líneas temporales individuales para ejemplos escogidos en una muestra intencionada 

(García, 1999), ha permitido mostrar la tendencia central del índice de búsqueda para cada 

mes de la serie (expresada con la mediana), junto con la dispersión en cuanto a esa variable, 

encontrando grandes diferencias entre la tendencia general, y las tendencias ofrecidas por 

determinadas agrupaciones de frases de búsqueda.     

En referencia a la tendencia general, basada en la agrupación de medianas de las expresiones 

de búsqueda analizadas, se observó una disminución del valor de índice de búsqueda mensual 

en Google, para el rango temporal elegido, de frases de búsqueda referidas a la lectura, el libro 

y las bibliotecas, en especial desde 2010 hacia adelante. Es decir, que se significa una 

disminución de la popularidad de búsqueda para el conjunto de expresiones estudiadas, 

aquellas descubiertas en el año 2010 en el ámbito analizado, tanto aquellas que aparecieron 

tanto antes (al menos desde 2004) como aquellas que nacen en algún momento de la serie 

anterior a 2010, hasta el momento final de la toma de datos, en 2016.  

Nótese que posteriormente a 2010, podrían haber nacido otras expresiones de búsqueda que 

hayan pervivido hasta nuestros días, pero este estudio no las puede contemplar, al haber 

realizado la extracción de expresiones relacionadas en 2010. Por tanto, estos datos deberían 

contrastarse en el futuro, para detectar nuevas incorporaciones al corpus, que puedan apoyar, 

desmentir o modificar en parte estas conclusiones. 
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Si bien el conjunto de datos analizado sólo puede ser considerado una muestra del total de los 

datos que podría aportar el estudio de la total producción de la industria del libro actual y 

pasada, los datos refrendan investigaciones mencionadas anteriormente, con datos de 

distintas fuentes y mediante distintas técnicas, desde el aumento de editoriales inactivas 

(Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, Observatorio de la Lectura y el Libro, 2016) la 

caída en el número de librerías (Millán, 2017) el descenso de bibliotecas públicas (Ministerio 

de Educación Cultura y Deporte, 2014) o el de préstamos de documentos y productos 

culturales físicos en bibliotecas (Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 2016)  

Por otra parte, se comprobó en el apartado 3.3.5. que el conjunto de series temporales, en su 

totalidad, tendía a mostrar un mayor índice de búsqueda en torno a los meses de abril-mayo, 

probablemente debido a las ferias del libro (Ministerio de Cultura, 2011) También obtenía 

buenos datos en noviembre, quizá debido en unos casos a las tareas escolares y en otros a la 

cercanía de la Navidad, aunque ambas posibilidades deberían comprobarse con un análisis 

más específico y el cruce con otros datos (noticias relacionadas, ventas…). Los valores más 

bajos fueron localizados en los meses de verano, julio y agosto, cuando el final del curso 

académico deja paso a las vacaciones, Pero esta hipótesis necesitaría de una investigación 

particular sobre expresiones de búsqueda referidas exclusivamente al entorno escolar, que las 

hay en el corpus desarrollado, lo que puede ser germen de ulteriores estudios.  

Al segregar las series temporales en dos clases distintas (temporales y atemporales) y 

analizarlas por separado, las tendencias generales en ambos casos también resultaron ser a la 

baja, siendo en el caso de las temporales las que mostraban un ascenso y un descenso en los 

valores de índice de búsqueda más abruptos, en general alrededor de 2010. Las temporales 

fueron las que mostraron mayor uso de partículas que hacían referencia al tiempo en su 

lenguaje natural (“premio planeta 2009 ganador”, por ejemplo, véase 3.3.6.) mientras que en 

otras ocasiones fue debido a eventos concretos (muerte de un escritor, premio a un autor…).  

Se constató que este hecho era debido a que las expresiones de búsqueda fueron recopiladas 

en 2010 y, por tanto, el uso temporal con respecto al pasado no puede hacerse en la serie a 

partir de 2010. Así, será recomendable realizar nuevas tomas de datos y extracciones de 

expresiones de búsqueda en años venideros, para realizar un mejor seguimiento de la 

evolución de este tipo de expresiones, y descubrir nuevas variantes y/o apariciones de 

expresiones relacionadas, que muestren cómo cambia el lenguaje. 
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Pero donde se encontraron más diferencias con el patrón común, fue al encontrar 

agrupaciones de expresiones más granulares, que atendían a distintas necesidades más 

específicas, donde en ocasiones se revelaron las relaciones causales más probables. Aquí sí se 

probó de utilidad el trabajo con series temporales de diversas expresiones muy relacionadas 

temáticamente, que aportaban distintas mediciones del mismo suceso, lo que ha ayudado a 

contrastar la incidencia de sucesos similares, conclusión explicada en el siguiente punto. 

 

• Identificar distintos subgrupos de expresiones que muestren patrones 

longitudinales específicos, y observar las diferencias con respecto a la tendencia 

general, en la evolución de la demanda de información durante el período y 

segmentación señalados. 

A pesar de la tendencia general a la baja en los datos históricos del conjunto de expresiones, 

tendencia ejemplificada en familias de palabras como las relativas a las editoriales, se 

exploraron las distintas series, para buscar excepciones a la regla. Como resultado del análisis 

del muestreo intencional en las series históricas, se descubrieron algunas prácticas específicas 

que se salían de la tendencia general. Así, como se explica en los apartados 3.3.6 y 3.3.7., se 

descubrieron elementos que aportaron indicios causales de momentos en la serie con un alto 

índice de búsqueda, como: 

 Defunciones (“ uan Gelman”, “Francisco Ayala” o “Gabriel Garcia Marquez”, por 
ejemplo) 

 Noticias (caso “Megaupload”)  

 Premios (varios ejemplos referidos directa o indirectamente a “Mario Vargas Llosa” en 
2010) 

 Aparición de nuevos números (ejemplo “Naruto”) 

 Aperturas (“Biblioteca Digital Mundial”) 

 Eventos (conmemoración de la muerte de Cervantes en 2016) 

 Salidas de nuevas ediciones (“El Principito”)  

 Estrenos de películas u otros media (saga de libros, películas y videojuegos de “Harry 
Potter”, por ejemplo, además de DC, Marvel o Star Wars) 

Previsiblemente y coincidiendo con otros casos de otras temáticas (Butler, 2013), la aparición 

de informaciones en los medios de comunicación sobre tales actos incidía en la popularidad de 

familias completas de expresiones de búsqueda relacionadas, y en el nacimiento de otras, 

aunque sería de utilidad investigar en profundidad este fenómeno, para buscar otras posibles 

variables intervinientes, como el efecto de las estrategias de generación de contenidos 

transmedia. 
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En el apartado de bibliotecas, fue clave la utilización del análisis de las series temporales para 

localizar dos subgrupos de expresiones, con tendencias opuestas. Mientras las expresiones 

relativas a bibliotecas públicas o de otro mostraron patrones a la baja en la mayoría de casos, 

las derivadas del interés sobre bibliotecas universitarias subieron a lo largo de la serie, pero 

sólo las que utilizaban abreviaturas de la marca de cada universidad, lo que induce a pensar en 

cambios en la forma de expresión del lenguaje de los usuarios, y en que no se deben tomar en 

cuenta un número bajo de series temporales de expresiones de búsqueda concretas para la 

toma de decisiones o la generalización, puesto que dos expresiones sobre el mismo concepto, 

pueden mostrar tendencias opuestas, llevando a falsas conclusiones. 

En algunas expresiones de búsqueda resultaba difícil desambiguar la intención de búsqueda 

solamente mediante el texto (caso de búsquedas sobre Harry Potter), por lo que se comprobó 

apropiada la utilización de la segmentación temporal / atemporal para identificar frases de 

búsqueda más relacionadas con la versión fílmica o con la versión para lectura, especialmente 

en el caso de expresiones que no tienen por qué estar relacionadas semánticamente de forma 

directa (caso de “El Ministerio del Tiempo”). Pero este punto debería ser estudiado más 

detalladamente en el futuro, sistematizando y segmentando la captura de datos hacia objetos 

de estudio más específicos. 

Finalmente, se constató la estacionalidad de ciertas variedades de expresiones, en concreto 

aquellas que tenían que ver con el temario del curso escolar, principalmente en septiembre-

octubre. Ese hecho puede llevar a investigar específicamente el lenguaje de búsqueda de los 

alumnos (o de los padres) para entender qué necesidades tienen, y ayudar a los profesores a 

prevenirlas.  

Uniendo estos casos diferenciados (expresiones influenciadas por eventos, bibliotecas 

universitarias, expresiones con estacionalidad…), ha de concluirse que el análisis longitudinal 

debe explorarse como otra vía para localizar subgrupos de expresiones de búsqueda, ya 

tengan relación directa semántica o no. El estudio de las series temporales se ha demostrado 

válido para detectar fenómenos y objetos de estudio más específicos, que permitan una 

reducción de las variables a considerar en su análisis. Además, también permitirá detectar 

indicios de los factores pertinentes que puedan concurrir en la explicación de los fenómenos 

que acontecen en la serie histórica. 
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4.3. Conclusiones generales 

 

En este estudio se ha buscado abordar una dimensión nunca antes visitada en la disciplina del 

estudio de los hábitos de lectura. Fruto de la evolución tecnológica, el usuario, el lector, busca 

información sobre sus necesidades, y gracias a la tecnología, es más factible hoy día conocer 

esas necesidades.  

La inexistencia de definiciones comunes para un mismo indicador en la literatura estudiada en 

el capítulo 2, ofrecía además una puerta a buscar nuevas metodologías. Teniendo en cuenta la  

denuncia de Gil, basándose en Igarza y Monak (2014) por la que se debían estandarizar y 

“unificar este tipo de estudios” (Gil, 2015), para poder comparar los datos de un país con los 

de otros, cabía la posibilidad de usar los datos de una herramienta globalmente utilizada, y con 

un mismo criterio para todo el planeta. 

Esa circunstancia hacía que fuera necesario explorar la posibilidad de examinar otras formas 

de conocer cualitativa y cuantitativamente la conducta reciente y futura de los lectores y no 

lectores para el sector editorial, de los usuarios y no usuarios para el sector bibliotecario. En 

particular, la conducta de búsqueda de lo que se ha denominado genéricamente en esta 

investigación exploratoria “el usuario”.  

A lo largo del estudio se ha determinado que los procesos y expresiones de búsqueda de 

información usados por los usuarios en motores de búsqueda, en concreto en Google, en 

España y en español, durante el período 2004-2016, aportan una información semántica de 

una granularidad nunca vista antes en los estudios de los hábitos de lectura, toda vez que en 

buena parte de las técnicas empleadas regularmente en esta disciplina se utilizan datos, 

encuestas y entrevistas cualitativas, que no investigan la dimensión aportada por esta 

investigación.  

Igualmente, en el apartado 3.2.2. se han descubierto ejemplos de expresiones de nuevo uso 

(por ejemplo, nuevas abreviaturas), al analizar el lenguaje natural en la búsqueda de 

información a través de motores de búsqueda, que no han sido todavía aceptados por la 

Academia (Real Academia Española, 2005). Esta circunstancia invita a pensar que puede 

resultar una herramienta útil para los investigadores de la evolución del lenguaje, en particular 

el relacionado con el ámbito del estudio.  
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No sólo eso, se ha demostrado la existencia de formas particulares de lenguaje natural que 

utilizan la facetación de forma habitual como lenguaje de consulta. Aquí, la técnica de 

clasificación utilizada para identificar y clasificar las expresiones de búsqueda por su intención 

de búsqueda se ha aplicado con relativo éxito. Por un lado, se han desvelado diversas facetas, 

aspectos modificadores y lingüísticos, en ocasiones específicos del ámbito de estudio. Ese 

descubrimiento es en sí un aporte valioso para la disciplina del estudio de hábitos de lectura.  

No obstante, el mismo análisis y discusión de la metodología denota que algunas de estas 

facetas podrían ser desglosadas en subfacetas más específicas, lo que haría futuros análisis 

más granulares y específicos. Además, tanto el método de extracción de datos como la 

clasificación manual, distan mucho de ser concluyentes, y mucho menos escalables.  

Aquí cabe afirmarse que las herramientas utilizadas para la extracción de datos, Google 

Keyword Planner y Google Trends, (3.2.1 y 3.2.3., respectivamente) ofrecen retos y 

limitaciones (fundamentalmente técnicas) que exigen replantear la metodología empleada, 

con el fin de obtener expresiones de búsqueda más relacionadas con la temática. En particular, 

la lógica de Google Keywords Planner en 2010 ofrecía demasiadas expresiones relacionadas 

atendiendo a su coincidencia textual que luego no lo han sido semánticamente, donde la 

polisemia ha resultado ser un escollo. Google Trends mostró que sólo podía ofrecer datos de 

las expresiones con un mínimo índice de búsqueda (3.2.3), lo que ha retirado de una parte del 

estudio a gran parte de las expresiones de búsqueda con menor popularidad, lo que disminuye 

la granularidad del estudio longitudinal. 

La evidencia hallada de expresiones que no podían ser desambiguadas a priori basándose sólo 

en los textos (3.2.2.), donde partes de la población podían tener distintas intenciones de 

búsqueda y utilizar distintas acepciones de la misma expresión, invita a integrar distintas 

técnicas de clasificación de expresiones de búsqueda. El fin último al respecto, será optimizar 

la escalabilidad de la metodología, y evitar sesgos en la medida de lo posible, incorporando al 

usuario y otros factores (como enlaces, páginas de respuesta de los buscadores, sitios web…) 

para mejorar la identificación de intenciones de búsqueda de expresiones que, a pesar de las 

ventajas de la facetación, permanecen en la ambigüedad.   

De la misma forma, el análisis longitudinal ha desvelado que no hay un único patrón al que 

prestar atención, cuando se han observado tendencias no sólo distintas entre expresiones de 

tipo temporal y atemporal, sino dentro de ellas, distintas agrupaciones que atendían a 

conductas dispares. Estas conductas y la exploración de las posibles explicaciones causales, 
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estimula la necesidad de mejorar la técnica de clasificación por temporalidad utilizada (3.2.4), 

utilizando otros parámetros de identificación de series históricas de tipo temporal. La 

detección (en 3.3.5, 3.3.6 y 3.3.7) de familias de expresiones cuya tendencia no coincidía con la 

central (a la baja), sino que en ocasiones era incluso la contraria, ha motivado concluir que se 

debería ampliar el concepto de “conducta de búsqueda” hacia “conductas de búsqueda”, 

incidiendo en el plural.  

Esta conclusión es debida a que las herramientas utilizadas, Google Keyword Planner y Google 

Trends, introducen en la misma segmentación (por país, lenguaje y marco temporal) a 

tipologías de usuarios que, aun usando el mismo lenguaje, tienen intenciones y contextos de 

uso distintos. Además, la riqueza y variedad de expresiones halladas llevan a pensar que, al 

estar examinando la evolución de las mismas, pero sólo de las detectadas en 2010, se precisa 

buscar en el futuro nuevas expresiones que se hayan empezado a emplear posteriormente, 

para que el mapa resultante no sea incompleto.   

Por todo ello, las expresiones de búsqueda pueden considerarse como indicadores sólo válidos 

para la búsqueda de indicios de las conductas de búsqueda sobre el ámbito de estudio, pero 

los datos deberán utilizarse con cautela y cruzarse con otros datos y técnicas, así como ampliar 

la recopilación de expresiones en el futuro. La multidisciplinariedad investigadora será clave, 

tanto para mejorar la calidad de las exploraciones del lenguaje de recuperación de 

información, como para detectar y comprender los factores que aporten evidencias causales 

de estas conductas. El esfuerzo integrador dará como resultado el enriquecimiento del análisis 

y estudio de los hábitos de búsqueda de lectura y posible interés en los diversos contenidos 

ofrecidos por las bibliotecas en España. 
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