INTERNET Elrey, en la encrucijada

La hegemonia de
Google como gran
motor de busqueda
universal se tambalea

El auge de las soluciones de IA generativa
amenaza al gigante, que busca reaccionar
abrazando la nueva disrupcion sin
comprometer sus ingresos publicitarios

LAURA MONTERO CARRETERO

Estamos acostumbrados a acu-
dir a Google para resolver nues-
tras dudas. Es el rey de las btis-
quedas en internet y sus ntime-
ros asi lo demuestran: en todo
el mundo, el 91,61% de las con-
sultas se realizan en la plata-
forma, mientras que en Espa-
fia el porcentaje se eleva hasta
el 96,12%, muy por encima de
Bing, cuya cuota en nuestro pais
es del 2,64%, seglin Statcoun-
ter. La mayoria de empresas
compiten por aparecer bien po-
sicionadas en este escaparate
digital, una dindmica sobre la
que la tecnolégica ha construi-
do su mastodoéntico negocio.
Sin embargo, la popularizacion
de herramientas basadas en al-
goritmia generativa, que aspi-
ran a modificar la forma en la
que nos hacemos preguntas en
el entorno online, amenaza con
romper la hegemonia del gi-
gante estadounidense
y, con ello, la que ha
sido hasta ahorala
columna vertebral
de sus ingresos.

La consultora
Gartner prevé que
el volumen de los
motores de biisqueda
tradicionales se desplomara
un 25% para 2026 debido, pre-
cisamente, a los chatbots de in-
teligencia artificial, que propor-
cionan al usuario respuestas
precisas en cuestion de segun-
dos, sin necesidad de que pin-
che en diferentes enlaces.

Ellanzamiento de ChatGPT
en noviembre de 2022 marcé el
comienzo de una frenética ca-
rrera en la que numerosos ac-
tores compiten por desarrollar
la mejor solucién. Ademas de
OpenAl, creadora del archico-
nocido chatbot, uno de los
implicados es Microsoft con Co-

pilot, que utiliza GPT-4; la fran-
cesa Mistral Al, impulsada por
tres ex investigadores especia-
lizados en inteligencia artificial
de DeepMind (adquirida por
Google) y Meta, es otra de las
que lucha por su trozo del pas-
tel, al igual que la norteameri-
cana Anthropic, que ha presen-
tado hace poco su familia Clau-
de 3; Perplexity, fundada el afio
pasado en San Francisco, tam-
bién estd en la pugna y cuenta
con el respaldo de inversores
como Jeff Bezos, que participd
en su tltima ronda, de 73,6 mi-
llones de ddlares; Meta, por su
parte, ha puesto en marcha LLa-
MA... La avalancha de propues-
tas no cesay, por supuesto, Goo-
gle también tiene su propio mo-
delo de inteligencia artificial,
Gemini, con el que confia en
mantener intacto su liderazgo.

Dilema del innovador
Pero, ¢por qué una de las com-
panias que estaban mas
preparadas en mate-
ria de inteligencia ar-
tificial ha dejado que
sea otro el que se
cuelgue el cartel de
pionero, siya en 2018
su CEO, Sundar Pichai,
afirmaba que la IA era
igual de potente que la electri-
cidad o el fuego? Enrique Dans,
profesor de innovacién de IE
University, habla del ‘dilema
del innovador’, una situacién
que ocurre a las empresas que
son capaces de innovar, pero
no se atreven porque son inca-
paces de prever las consecuen-
cias de dicha innovacién. Par-
tiendo de esta base, una de las
razones por las que la firma de
Mountain View no se atrevié a
ser la primera en ofrecer un
programa de IA generativa es
porque el coste de estas biis-
quedas se dispara frente al de

las tradicionales. «Con una cuo-
ta de mercado como la suya, no
hay cuenta de resultados que
lo aguante y mas teniendo en
cuenta que la transicién no iba
a ser gradual», dice el experto.
El segundo factor es que los
algoritmos generativos a veces
alucinan, algo que para el lider
tiene una enorme trascenden-
cia por el riesgo de que la gen-
te pierda la confianza en su pro-
ducto principal. Como tercera
causa de que Google se haya
dejado adelantar, Enrique Dans
recuerda que el buscador ge-
nera una pagina con los links
mas relevantes considerando
la peticion del internauta y sus
caracteristicas, a los que incor-
pora resultados patrocinados,
que son el pilar de su cuenta de
resultados. «Si en vez de mos-
trar un listado de enlaces se
ofrece al usuario un parrafo
bien escrito que le explica las
cosas, no hace click en ningtin
enlace patrocinado, con lo
cual la fuente principal
de financiacién desa-
parece», ahonda en
este sentido. Re-
disefiar todo el
modelo de
negocio,
advierte
el profe-

EL BUSCADOR DE
GOOGLE CONIA

La experiencia de biisqueda
generativa de Google (SGE)
se present6 en mayoy se ha
extendido a 120 paises,
aunque ninguno europeo.
Un temor que sobrevuela en
laindustria es que las webs
sufran una bajada de trafico
a causa de esta nueva
solucion, atin en fase de
pruebas. «No es facil hacer
una estimacion con exacti-
tud», aclara Maxence
Marius, de Eskimoz, que
comenta que, segiin analisis
americanos, SGE suele
coger paginas de alta
notoriedad, como las de los
medios de comunicacion, lo
cual podria hacer que las
webs mas modestas experi-
menten una caida, pero este
extremo esta por ver. «Si
aparecen en la parte
equivalente a la ‘posicion
cero’, en teoria no deberia
pasar. Si puede haber una
bajada de CTR (niimero de
clics que obtiene un enlace
respecto a su niimero de
impresiones) en los enlaces
que aparecen a continua-
cioén», valora el experto.

sor, es més sencillo para quien
parte de poca cuota de merca-
do que para el buscador por an-
tonomasia, que con cualquier
novedad de este tipo que triun-
fe, se devora a si mismo. Claro,
que la otra opcidén, como ya esta

ocurriendo, es que los mordis-
cos se los den otros. Una vez
que Microsoft se apunta alaIA
generativa con Bing Chat, re-
nombrado como Copilot, «Goo-
gle tiene que ser competitivay
es por eso que lanza Gemini».

Suscripciones
El gran desafio ahora estd en
las vias de monetizacion de es-
tas nuevas herramientas. Dans
sostiene que la publicidad no
parece que se adapte muy bien,
en general, a los nuevos forma-
tos, ya que cuando las perso-
nas reciben un resultado que
contiene todas las respuestas,
«no necesitan mucho mas». En
busquedas generativas relacio-
nadas con la adquisicién de
productos si ve factible la in-
corporacion de indicaciones
del tipo «estos son los mejores
sitios para comprar», pero al
margen de estos casos, ve un
horizonte sombrio para una
publicidad que, por otro lado,
«cada vez da menos de si por-
que un nimero creciente de
usuarios estan cansados de la
publicidad segmentada».
Asilas cosas, lallave de la
monetizacién podria pasar por
los modelos de suscripcién (Co-
pilot Pro, por ejemplo, cuesta
22 euros mensuales), aunque
no seré facil conquistar a los
usuarios. «Las personas tienen
un limite en cuanto a gastos re-
currentes -sefiala Dans-, por
lo que las compafiias tendran
que posicionar la suscrip-
cién de tal forma que la
gente piense que no
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puede vivir sin ella porque si
no, priorizardn otras cosas».
Acerca de la viabilidad eco-
némica de los programas de
IA generativa, Esteve Almirall,
profesor del departamento de
Operaciones, Innovacioén y
Data Sciences de Esade, cree
que el riesgo de que la partida
por publicidad en navegador
decaiga es el Talén de Aquiles
de Google. «Esto no sucede con
Microsoft, que tiene ingresos
muy diversificados», comen-
ta. Y coincide en que en estas
herramientas, los anuncios tie-
nen un encaje complicado: «Se
podria poner publicidad que
no guarde relacion con la pre-
gunta en las esquinas, pero sue-
le ser ignorada por los usua-
rios, asi que la monetizacién
via anuncios estd en cuestion».
El futuro de este segmento

es impredecible, pero por pri-
mera vez, el dominio absolu-
to de Google se tambalea. «La
btisqueda siempre va a exis-
tir, lo que estd cambiando es
el sistema de interrogacién»,
matiza. Frente a las palabras
clave que rigen el funciona-
miento de los buscadores ac-
tuales, ganard protagonismo
el lenguaje natural. «Hasta
ahora era imposible de hacer
yla IA generativa abre la puer-
ta a que sea una realidad. Es-
tamos acercandonos mucho
aun punto en el que podamos
preguntar de la misma mane-
raen que lo hariamos a un ser
humano», asegura el profesor.

El modelo que se llevara el
gato al agua es una incégnita,
pero alahorade integrar laIA
generativa con las blisquedas,
Almirall piensa que Google par-
te con ventaja porque es el es-
téndar, lo cual crea una canti-

RIVALES DE GEMINI

Microsoft (Copilot),
Mistral Al, Anthropic
(Claude 3), Perplexity,
Meta (LLaMa)... crecen
las alternativas

dad de efectos red enorme:
«Vencer esa inercia sera dificil,
habré que poner encima de la
mesa un producto mucho me-
jor que el de Google y aun ast,
tiene capacidad técnica, como
ha hecho con Gemini, para igua-
larlo en el plazo de un afio». La
diferencia respecto al pasado,
a sujuicio, radica en que «sinos
plantéasemos esto hace cuatro
afios diriamos que es imposible
desbancar a Google. Ahora exis-
te esa posibilidad y es lo que esta
intentando atrapar Microsoft».

Coexistencia peligrosa

El profesor estima que a corto
plazo asistiremos a un escena-
rio donde coexistiran distintos
formatos, el buscador de toda
lavida con las herramientas de
algoritmia generativa, situacion
que «supone un peligro para

Google porque se transforma
formato clasico en el malo, con
lo cual los anunciantes van a
pagar menos». Es la primera
vez, agrega Almirall, que para
la firma aparece un futuro in-
cierto ylarazén no es otra que
«hay una tecnologia nueva que
puede disrumpir todo el mer-
cado a medio-largo plazo y de
ahi los esfuerzos que estd ha-
ciendo con Gemini». Para el ex-
perto, el siguiente paso en esta
revolucién serd la generaliza-
cién de las consultas por voz.
Semrush es una plataforma
SaaS especializada en gestion
de visibilidad online y marke-
ting de contenidos. Segtin un
estudio que publicé en febrero,
ChatGPT suma mas de 546 mi-
llones de usuarios a nivel mun-
dial, que realizan mas de 2.295
millones de visitas al mes. En
Espaiia, cuenta con 12,77 millo-
nes de usuarios, que hacen 45,2
millones de visitas mensuales.
A pesar del fervor que ha desa-
tado, Fernando Angulo, Senior
Market Research Manager de
la firma, no cree que vaya a re-
emplazar a las bisquedas tra-
dicionales, sino que seran com-
plementarios. Es por ello que
descarta una caida drastica de

CLAVES

SE AVECINAN
VIENTOS DE CAMBIO

Google es el buscador por
excelencia. Su cuota de
mercado asciende al
91,61% a nivel mundial,
pero la proliferacién de
soluciones de inteligen-
cia artificial generativa
abre la puerta a que cada
vez mads usuarios recu-
rran a ellas para realizar
sus consultas. Gartner
prevé que en 2026 caiga
un 25% el volumen de los
motores de bisqueda
tradicionales.

LA SUSCRIPCION
SERA EL FUTURO
Los ingresos por publici-
dad provenientes de
anuncios en su motor de
btisqueda son clave para
Google, pero los expertos
coinciden en que en las
herramientas de IA
generativa (con un coste
superior), los anuncios
tienen un complicado
encaje. Todo apunta a
que la forma de moneti-
zacion pasara por los
modelos de suscripcion.

CHATGPT, ALIADO
EN EL TRABAJO

Un estudio de Semrush
revela que el pico de
actividad de ChatGPT en
Espafia fue en mayo de
2023, con 47,7 millones de
visitas. Fernando Angulo,
Senior Market Research
Manager de la firma,
revela que es ampliamen-
te utilizado los dias
laborales, lo que demues-
tra su usabilidad en el
ambito laboral y educati-
vo. Aun asi, no cree que
reemplace a Google.

JUN BUSCADOR

DE OPENAI?

Segtin ‘The Conversation’,
OpenAl trabaja en el
desarrollo de su propio
buscador. «Tiene conoci-
mientos de IA, perono a
nivel de buscador. Google
es un actor muy potente
con mas de 20 afios de
trayectoria en buscador y
también tiene conoci-
miento de IA», advierte
Maxence Marius, director
general en Espafiadela
agencia SEO Eskimoz.

las busquedas de Google, pues
bajo su punto de vista segui-
ran siendo necesarias... so si,
vendréan enriquecidas con IA.
Como botén de muestra, Goo-
gle SGE (‘Search Generative Ex-
perience’), una version de prue-
ba del buscador que usa IA ge-
nerativa y que ya se testa en
mas de un centenar de paises.
«Google contintia siendo un gi-
gante y cuando aplique estos
dos ecosistemas, el buscador
yla herramienta de IA, tendre-
mos algo muy parecido alo que
ya ofrece Microsoft con Bing y
Copilot», sefiala Angulo.
Maxence Marius, director
general en Espafia de la agen-
cia SEO Eskimoz, desliza algu-
nos detalles de la propuesta
Google SGE: «Tendremos nor-
malmente un carrusel con un
par de informaciones destaca-
das que deberian ir un poco
mas alld de la denominada ‘po-
sicién cero’ de Google y luego
los resultados organicos con
los que ya estamos familiariza-
dos. Es cierto que, como la par-
te de IA va a ocupar mas espa-
cio, los enlaces tendran menos
visibilidad». Novedades que
provocaran un cambio en la for-
ma de hacer SEO, si bien este
nuevo buscador todavia no ha
llegado a Europa y es pronto
para concretar como serd la
adaptacién. «De momento es
como una caja negra -dice-,
solo tenemos algunas pistas».
Como responde uno de es-
tos chatbots al preguntarle por
la cuestion, la IA estd transfor-
mando la forma en que interac-
tuamos con la tecnologia, y su
impacto en los buscadores y
otras plataformas segui-
rda siendo un tema
apasionante en
los préximos
afios.



