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Me interesa comprender cómo los empresarios e innovadores de internet se 

han convertido en poderosos capitalistas. La mercantilización de las pala-

bras, el mercado virtual global, la economía de la carnada y las economías del 

enlace, del clic y del me gusta son modos de producir ganancias, cruciales 

para entender el rápido crecimiento de algunas de las principales empresas 

del presente. También argumento que el googleísmo es para el capitalismo 

contemporáneo lo que fueron el fordismo y el toyotismo: modelos de geren-

ciamiento de los factores de producción que se diseminan en todo el globo. 

La innovación masiva en línea o crowdsourcing se presenta como un modo 

de apropiarse de la creatividad en línea, básico para la (re)producción del 

capitalismo electrónico-informático.

Palabras clave: Google, capitalismo, crowdsourcing, innovación, mercanti-

lización

The Price of the Word. The Hegemony of Computer-Electronic 
Capitalism and Googleism

I am interested in understanding how internet entrepreneurs and innovators 

have become powerful capitalists. The commodification of words, the virtual 

global market, the “bait economy” and the link/like/hit economies are modes 

of profit making that are crucial to understand the rapid growth of some of 

the leading corporations of our times. I also argue that Googleism is to cu-

rrent capitalism what Fordism and Toyotism were: models of managing fac-

tors of production that are globally disseminated. Crowdsourcing, or massive 

innovation on line, is seen as a mode of appropriating online creativity basic 

to the reproduction of electronic-computer capitalism.
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En 1998 escribí sobre internet como la “base tecnosimbólica” que por medio 
de la “política cibercultural”, el “testimonio a distancia” y el “activismo 

político a distancia” podría generar “comunidades transnacionales imaginadas-
virtuales” (Lins Ribeiro, 1998). Más tarde (Lins Ribeiro, 2003), escribí sobre las 
relaciones entre el “espacio público virtual” y el “espacio público real”. En este 
artículo, dada la centralidad de internet para el desarrollo de algunas de las más 
grandes compañías del mundo, como Google y Facebook, me interesa entender 
cómo es que empresarios e innovadores de internet se transforman en poderosos 
capitalistas. Cómo el capital financiero ha usado internet para incrementar su capa-
cidad económica; cómo han crecido las industrias de software y de aparatos digitales 
y electrónicos, o cómo ha transformado internet muchas actividades económicas, 
son temas muy importantes que, no obstante, no constituyen aquí mi principal 
preocupación.

Mis intereses se relacionan con una literatura bastante amplia, que crece cada 
día. Algunos autores, con intereses parecidos o distintos, hablan de una “economía 
informacional” (Castells, 1996), de un “capitalismo digital” (Schiller, 2000) y de 
un “capitalismo cognitivo” (Cocco, Silva y Patez Galvão, 2003; Fumagalli, 2010; 
Moulier-Boutang, 2008; 2010; Blondeau et al., 2004; Vercellone, 2011). De he-
cho, la historia de este campo de conocimiento se remontaría hasta las décadas de 
1960 y 1970, cuando tuvieron lugar los debates sobre la sociedad posindustrial y 
la sociedad de la información (Albagli y Maciel, 2010: 4). La crisis del fordismo 
y el taylorismo en la década de 1970 abrió un espacio para “la flexibilización de los 
procesos productivos y del trabajo mismo” (2010: 4), lo que generó un ambiente 
favorable para la expansión de las tecnologías de información y comunicación, así co-
mo de otras tecnologías “altamente intensivas en información y conocimiento, con 
implicaciones directas en el proceso productivo” (2010: 4). En la década de 1980, 
algunos economistas hablaron de la existencia de una economía del conocimiento y 
el aprendizaje (2010: 4).

El debate sobre el capitalismo cognitivo es quizá el más amplio de todos. Se 
centra en “la profunda mutación que afecta la forma en que el capital es dotado 
de valor” (Corsani, 2003: 15, citado en Albagli y Maciel, 2010: 7), y pone énfa-
sis en “la nueva centralidad del trabajo inmaterial —que moviliza información, 



18 Desacatos 56  Gustavo Lins Ribeiro

conocimiento, imágenes, creatividad, afectos y re-
laciones—” (Albagli y Maciel, 2010: 7). Aquí tam-
bién se ve la innovación como “algo que no está 
restringido al ambiente de la empresa, sino que, por 
el contrario, involucra al tejido social como un to-
do” (2010: 9). En este nuevo sistema, “la extracción 
de ganancias basada en el conocimiento y en la inno-
vación se convierte en el factor central de la acumu-
lación” (Moulier-Boutang, 2010: 64). La “hipótesis 
del capitalismo cognitivo” brinda un marco inter-
pretativo interesante para pensar en las dinámicas 
económicas actuales. Sin embargo, exagera la nove-
dad de la expropiación del conocimiento por parte 
de los capitalistas, algo que claramente sucedió hace 
algunos siglos, cuando ocurrió la transición de los 
sistemas de manufactura a los sistemas industria-
les. La apropiación de la creatividad de los artesa-
nos y manufactureros por parte de los capitalistas 
es un proceso anterior a la Revolución industrial 
y alcanzó su ápice en el siglo xix, con la institu-
cionalización de la invención como un medio para 
desarrollar innovaciones de manera profesional en 
los laboratorios, para adquirir patentes que a su vez 
garantizarían nichos monopólicos a las empresas y 
los capitalistas-inventores (Noble, 1977; Thomson, 
2009). En este sentido, el capitalismo industrial ha 
sido siempre cognitivo y la centralidad de la inno-
vación como método para incrementar la acumula-
ción y la diferenciación capitalistas puede rastrearse 
hasta, por lo menos, el siglo xix. Además, como 
antropólogo, no puedo más que estar de acuerdo 
con la famosa afirmación de Antonio Gramsci sobre 
la imposibilidad de separar al Homo faber del Homo 
sapiens y con la crítica que hace Dan Schiller de las 
nociones de “sociedad de la información” y “traba-
jo inmaterial”:

Si, al contrario de la visión recibida de los teóricos de 

la sociedad de la información, todos los trabajadores 

tienen capacidad mental, entonces distinguir for-

mas particulares de trabajo como particularmente 

“inmateriales” o “comunicativas” debe ser un error 

[…] todo trabajo contiene un aspecto de procesa-

miento intelectual o de información […] (2016: 6).

El error categórico no radica en la reducción de la 

manufactura o de cualquier tipo de trabajo, de he-

cho, a un grado más bajo, sino en el inequívoco 

ascenso de una (supuesta) especie de trabajo con-

creto a un desiderátum […]. Construir una teoría 

de la sociedad basada en cualquier forma de traba-

jo concreto invalida y resta importancia a las con-

tribuciones sustantivas de todos los otros tipos de 

trabajo concreto. Es arbitrario y teóricamente in-

justificado (2016: 8).

Por ello me refiero a la hegemonía del capitalismo 
electrónico-informático, para dejar claro que, aun-
que estemos experimentando una nueva hegemonía 
industrial, no puede subestimarse la importancia 
de otros sectores y actividades económicas. Pero 
es cierto que la difusión de las computadoras y de 
internet ha cambiado los modos de apropiación del 
conocimiento, en especial del conocimiento co-
lectivo. También es cierto que la apropiación del 
conocimiento y la creatividad colectivos no es la 
única manera de producir valor dentro del capita-
lismo electrónico-informático. Como veremos, la 
mercantilización de las palabras, el mercado global 
virtual, la “economía de la carnada” y la “econo-
mía del me gusta y del clic” son formas de producir 
ganancias que resultan cruciales para comprender 
el rápido crecimiento de algunas de las principales 
compañías de nuestros tiempos.

Uso la expresión capitalismo electrónico- 
informático inspirado en Benedict Anderson (1983), 
quien, en su célebre libro Comunidades imaginadas, 
escribió sobre el capitalismo de imprenta. Acuñé esta 
expresión para subrayar la hegemonía de un sector 
industrial y económico representada por la centrali-
dad de internet y sus sistemas relacionados en la eco-
nomía política capitalista actual. Elegí estas palabras 
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para abrir el horizonte a discusiones más amplias sobre 
innovaciones tecnológicas, formas capitalistas de pro-
ducción, organización, extracción de valor y acumu- 
lación. Ante todo, quiero llamar la atención sobre la 
máquina, la computadora, que es central para la “re-
organización de las relaciones sociales” y la constitu-
ción de “nuevos dominios sociales”, como afirman 
Robert Latham y Saskia Sassen (2005: 1). Podría 
decirse que Anderson y yo hablamos de subsistemas 
capitalistas con impactos profundos en todos los ám-
bitos de la vida económica, social, política y cultural.

La hegemonía del capitalismo  
electrónico-informático

Algunas innovaciones tecnológicas se ven como hi-
tos que cambian el curso de la historia humana. 
Así, pasan a ser mucho más que máquinas, aparatos 
o sistemas: se convierten en formas de estar en el 
mundo. Estas innovaciones sirven de base a nue-
vas actividades lucrativas, nuevos modelos geren-
ciales y productivos, nuevos discursos y también a 
nuevas visiones trascendentales de la sociedad y la 
producción de hegemonía. El capitalismo electró-
nico-informático y sus tecnologías son un ejemplo 
emblemático. Las fuerzas que subyacen a esta hege-
monía son, a saber, las tasas de retorno excepcionales 
generadas por las innovaciones de vanguardia y por 
las prácticas gerenciales y productivas; su capacidad 
para obtener cantidades extraordinarias de valor de 
recursos que antes estaban fuera del alcance de los 
capitalistas, y los nichos monopólicos que garanti-
zan por medio de marcas registradas y copyrights.

Nos dicen que estamos en la era digital, en 
la sociedad de la información o del conocimien-
to. De hecho, con la hegemonía del capitalismo 
electrónico-informático es posible la rápida dise-
minación y reproducción de un nuevo zeitgeist, de 
sus necesidades, su centralidad en la producción y el 
consumo, concomitante a la elaboración de nuevas 

ideologías y utopías, y reinterpretaciones del pasado 
y el futuro. Todos estos cambios se expresan también 
en cambios de la infraestructura material —la proli-
feración de cables y antenas, por ejemplo— y en el 
gran aumento de la disponibilidad de aparatos que 
los consumidores necesitan para formar parte del 
nuevo mundo. En la actualidad, la convergencia tec-
nológica hizo crecer mucho el número de smartpho-
nes. En 2015, había 6.1 mil millones de teléfonos 
inteligentes. Se espera que para 2020 la cantidad 
de celulares ascienda a 9.2 mil millones (Lunden, 
2015). Dentro de no mucho tiempo, cada persona 
será un smartphone.

El uso del término “hegemonía” tiene una do-
ble implicación. Por un lado, significa la aceptación 
silenciosa, generalizada y naturalizada del predo-
minio del capitalismo electrónico-informático. Por 
otro lado, implica la existencia de otras fuerzas, 
viejas y nuevas, que también están presentes, casi 
siempre de manera subordinada, en el interior del 
mismo campo de poder (Bourdieu, 1986), domi-
nado por el capitalismo electrónico-informático.1 
De hecho, en cualquier coyuntura económica, los 
sectores económicos de punta coexisten con mu-
chos otros.

Desde la Revolución industrial, la historia in-
dustrial se ha amalgamado con la historia de la cien-
cia y la tecnología, sobre todo en lo que concierne a 

1	 En la política, la noción gramsciana de hegemonía señala la 
capacidad de unificar posiciones por medio de la fuerza y el 
consenso (Gramsci, 2006; Macciocchi, 1974). Para Williams, 
la noción de hegemonía procura “describir un predominio 
más generalizado que incluye, como una de sus caracterís-
ticas principales, una manera particular de ver el mundo y 
las relaciones hombre/naturaleza” (1983: 144). En mi análisis 
subrayo la hegemonía como dirección, dominio y liderazgo 
construidos por medio de la persuasión y el consenso. 
Bourdieu (1986) define un campo como una serie de rela-
ciones e interrelaciones basadas en valores y prácticas es-
pecíficos que operan en contextos determinados. Un campo 
es heterogéneo por definición, está conformado por distin-
tos actores, instituciones, discursos y fuerzas en tensión.
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los modos de incrementar la productividad del tra-
bajo, el dominio sobre las fuerzas naturales, el uso 
de la energía y la logística de todos los factores de 
producción. Durante los últimos 200 años, las má-
quinas y la mecanización, los sistemas centrales de la 
era mecánica, se han vuelto tan omnipresentes que, 
ya en 1934, Lewis Mumford decía que “dominaban 
todos los aspectos de nuestra existencia” (1950: 4). 
Mumford se preguntaba: “¿cómo es que la máquina 
ha podido adueñarse de la sociedad europea hasta 
que, por una adaptación interna, esa misma sociedad 
se rindió ante la máquina?” (1950: 4). En la histo-
ria de la tecnología y la industria, es difícil definir 
cuándo empezó la “era mecánica”, esto es, cuándo 
empezaron los mecanismos a ser la fuente hegemó-
nica de la producción y las metáforas. Pero su deca-
dencia como grandes fuerzas de la vida económica, 
social, política y cultural puede relacionarse con la 

creciente importancia de la electricidad en el último 
tercio del siglo xix. La hegemonía de la electricidad y 
la electrónica llevó a una nueva clasificación históri-
ca, la “era electrónica”, que se asocia a lo que Manuel 
Castells llama un “nuevo paradigma tecnológico”:

El núcleo científico y técnico de este paradigma 

es la microelectrónica, y se apoya en los descubri-

mientos sucesivos del transistor (1947), el circuito 

integrado (1957), el proceso planar (1959) y el mi-

croprocesador (1971). Las computadoras […] revo-

lucionaron el procesamiento de datos, tanto a nivel 

del hardware como a nivel del software. Las teleco-

municaciones se convirtieron en el vector clave 

para la difusión y la plena utilización de las nuevas 

tecnologías permitiendo las conexiones entre uni-

dades de procesamiento y la formación de sistemas 

de información (1989: 12).

Walter H. González  Planta de Echo Electronics HK, Hong Kong, China, diciembre de 2008.
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No es posible comprender el papel de las fábricas 
de textiles en el desarrollo del capitalismo indus-
trial sin hacer referencia a la ciudad de Manchester, 
Inglaterra (véase, por ejemplo, Engels, 2009). En 
el mismo sentido, no es posible entender la he-
gemonía del capitalismo electrónico-informático 
sin considerar su Meca, Silicon Valley, en Estados 
Unidos. Este valle del norte de California es el 
principal centro global del capitalismo electrónico-
informático. Hace más de 20 años, Manuel Castells 
escribió que allí se desarrollaron “el circuito inte-
grado, el microprocesador y la microcomputadora, 
entre otras tecnologías clave”; allí “late, desde hace 
cuatro décadas, el corazón de la innovación electró-
nica” (1996: 53):

[Silicon Valley] se formó como un medio de in-

novación por la convergencia, en un mismo sitio, 

de: nuevos conocimientos tecnológicos; una gran 

oferta de ingenieros y científicos de las universida-

des más importantes de la zona; el financiamien-

to generoso de un mercado asegurado mediante 

el Departamento de Defensa; y, en sus primeros 

momentos, el liderazgo institucional de la Uni-

versidad de Stanford […]; la creación continua de 

firmas start-up apuntaló a Silicon Valley como el 

centro mundial de la microelectrónica a principios 

de la década de 1970 (1996: 54, 55).

El valle pronto se convirtió en el cluster de alta tec-
nología más grande e importante del mundo, un 
modelo a ser imitado por todos. También es el pa-
raíso de los empleos flexibles, un mercado de trabajo 
segmentado de manera étnica, en el que las compa-
ñías contratan un número mínimo de personal per-
manente, en el que abundan los intermediarios, y en 
consecuencia, los salarios y carreras para la mayoría 
son escasos. La explotación, el desempleo, la des-
igualdad y la inseguridad también son comunes en 
Silicon Valley (Benner, 2002). Para Saxenian, se 
trata de un escenario de creciente desigualdad y la 

hegemonía mundial del valle está menos amena-
zada por la “competencia extranjera” que por las 
“décadas de falta de atención en lo que respecta al 
desarrollo humano, social y colectivo que sustenta 
su éxito económico” (2016: 47).

De todos los modos, al asociarse con figuras 
míticas como Bill Gates —Microsoft—, Steve Jobs 
y Steve Wozniak —Apple—, Silicon Valley sigue 
atrayendo jóvenes talentos de todo el mundo. Mu-
chos sueñan con ser Larry Page o Sergei Brin, los 
fundadores de Google, o Mark Zuckerberg, el fun-
dador de Facebook, los grandes modelos de inspi-
ración más recientes en el panteón del capitalismo 
electrónico-informático.

La mística del espíritu empresarial estadouni-
dense está llena de venerados genios legendarios, 
magnates “visionarios” que, con sus poderosos in-
sights y su inventiva, han dado forma al destino de 
la humanidad y se han convertido en los fundadores 
de extraordinarios imperios industriales o financie-
ros. Las últimas décadas del siglo xix constituyen el 
momento arqueológico del capitalismo electrónico-
informático: un periodo en el que la electricidad 
se establecía como una fuente masiva y viable de 
energía para los consumidores individuales e in-
dustriales. El nombre más célebre de aquellos días 
fue el de Thomas Edison, el hombre que popula-
rizó los sistemas de iluminación incandescente y 
“deliberadamente” hizo que la “invención dejara 
de ser un fenómeno aleatorio para convertirse en 
un oficio rutinario y profesional […] inextricable-
mente determinado por consideraciones económi-
cas” (Noble, 1977: 8). Edison creó un “laboratorio 
bien equipado”, así como compañías poderosas. 
Él fue uno de los fundadores de General Electric, 
la enorme corporación que contó también con la 
participación de J. P. Morgan, el financiero. Las 
“primera y segunda generaciones de los hombres 
que crearon y administraron la moderna industria 
eléctrica”, entre 1880 y 1920, fueron la “vanguardia 
del desarrollo industrial basado en la ciencia en los 
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Estados Unidos” (Noble, 1977: 7). La ciencia mis-
ma se transformó en capital, para usar las palabras 
de Harry Braverman (1974: 166) citadas en el libro 
clásico de David Noble (1977: 6), America by Design. 
Science, Technology and the Rise of Corporate Capitalism. 
Gracias a las leyes de patentes, las “invenciones” se 
convirtieron en la mejor forma de arrebatar nichos 
monopólicos en el mercado, el deseo de todo capi-
talista. La alianza entre inventores, ciencia, univer-
sidades, capital financiero, abogados de patentes y 
empresarios es parte de la arqueología del capita-
lismo electrónico-informático y se ha desarrollado 
mucho a partir de entonces. Los ingenieros siguen 
involucrados en las iniciativas de punta de Silicon 
Valley, pero a ellos se sumaron los matemáticos, 
sobre todo porque la métrica y los algoritmos jue-
gan un papel central para las grandes corporaciones, 
como Google y Facebook.

El precio de la palabra

Desde que Google se fundó, en 1998, la historia de 
sus éxitos es en particular interesante por su papel 
central en el capitalismo electrónico-informático, la 
visión empresarial y gerencial que representa, y los 
ambiciosos objetivos que se impuso la compañía. Su 
nombre resulta familiar en todas partes. La autodefi-
nición de la empresa revela cómo se ve a sí misma: 
“la misión de Google es organizar la información 
del mundo y hacerla universalmente accesible y 
útil”. Google se ha convertido en un verbo, su 
deseo es ser ubicuo, omnipresente y omnisciente. 
Empezó como un motor de búsqueda y de mane-
ra gradual fue incorporando otra serie de servicios: 
Gmail (2004), Google Maps (2004), Google Earth 
(2005), Google Chrome (2008) y otros productos, 
muchos comprados por la compañía, como Waze 
y YouTube. Google Street View, una extensión de 
Google Maps, pretende ser una cristalización virtual 
del mapa de Jorge Luis Borges, un mapa del Imperio 

cuyo tamaño es el tamaño del Imperio. Pretende ser 
un panóptico virtual global de fácil acceso.

A pesar de los muchos servicios que ofrece 
Google, su motor de búsqueda sigue siendo la gran 
estrella en la constelación de la compañía. El acceso 
gratuito al servicio es una buena noticia para el usua-
rio. ¡Perfecto! ¡Una de las compañías más grandes y 
más poderosas del mundo, con casi 40 000 emplea-
dos en más de 70 países, ofrece un servicio esencial 
gratuito! Quizá Google sigue en sintonía con las fan-
tasías hippies de muchos de los pioneros de internet, 
que comenzaron sus negocios en un pequeño garaje 
o en el dormitorio de la universidad, con la cabeza 
llena de ideas comunitarias. Pero googlee usted, por 
ejemplo, la palabra “hoteles”. En 0.69 segundos apa-
recerán mil millones de resultados ( consultado el 17 
de marzo de 2016). Es seguro que usted no pasará 
toda su vida mirándolos todos. Entre los 12 primeros 
resultados se encuentran TripAdvisor — un sitio de 
viajes estadunidense— y otros, como booking.com, 
hotels.com, Expedia y Travelocity. Olvídese de en-
contrar aquel hotelito acogedor cerca de la casa del 
amigo al que quiere visitar.

Entonces, ¿cómo gana dinero Google y có-
mo se hizo tan poderosa como motor de búsqueda? 
Cuando alguien googlea una palabra y el resultado 
de la búsqueda aparece en la pantalla, quien buscó 
no sabe que la clasificación de lo que aparece está 
económicamente estructurada. El orden jerárqui-
co se subasta y los ofertantes compran prioridad y 
visibilidad. En la actualidad, puede existir una ex-
presión como word mining —literalmente, minería 
de palabras— porque hay un mercado de palabras 
clave y porque el precio y el poder clasificatorio de 
las palabras varía según su frecuencia y el poder eco-
nómico que subyace en ellas:

El término colocación preferente es empleado por 

las compañías para promover las páginas web en las 

respuestas a las consultas. Las organizaciones pagan 

a las compañías de motores de búsqueda para que 
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sus sitios web aparezcan en las posiciones más altas 

en los resultados de las búsquedas, de tal manera que 

puedan recibir más accesos [hits, en el original]. Los 

accesos cuentan cuando se acumulan. En la econo-

mía de los accesos, las organizaciones esperan ganar 

dinero mediante la publicidad de banners y mediante 

la presencia demostrable en la red. El conteo de los 

accesos demuestra la presencia. Indica las medidas 

de popularidad y de confiabilidad del sitio (Rogers, 

2002: 197, citado en Gerlitz y Helmond, 2011: 3).

Flores y hoteles son “palabras clave muy competi-
tivas”, dice Diane Tang, una científica informática 
y matemática de Stanford a la que Google contrató 
para crear un mecanismo de…

publicidad de palabras-de-búsqueda análogo al 

mercado de acciones, llamado Índice de Precios de 

Palabras Clave. “Es como un índice de precios al 

consumidor”, dice Tang, a quien internamente 

apodan la Reina de los Clics. “Pero en lugar de una 

canasta de artículos como pañales, cerveza y donas, 

tenemos palabras clave” (Levy, 2011: 118).

El hecho de que la publicidad de Google se ejerza 

en un mercado de subastas significa que su econo-

mía es más fluida: los vacíos se llenan […]. Si este 

mes American Airlines y el Ritz no compran la pa-

labra “París”, otros anunciantes pueden hacerlo. El 

precio de esta palabra clave puede disminuir junto 

con la demanda, pero en la amplísima economía 

de Google, los precios de otras palabras clave […] 

pueden subir ( Jarvis, 2011: 69).

En realidad, las palabras se convirtieron en mercan-
cías. Esto no significa que las palabras no tuvieran 
valor antes, lo tenían, pero de otra manera. La palabra 
escrita es el origen de las primeras regulaciones sobre 
el valor de la creación. El libro es la madre del co-
pyright, que a su vez se encuentra en el origen de otras 
formas de propiedad intelectual. Así, desde hace 

bastante tiempo, las palabras —o mejor dicho, los 
conjuntos de palabras encadenadas bajo una forma 
literaria— tenían valor porque su composición reve-
laba una creación única, una capacidad de invención, 
una autoría. Hoy, los motores de búsqueda revelan 
que cualquier palabra que pueda asociarse a mer-
cancías o servicios tiene un valor. En la actualidad, 
el precio de las palabras se encuentra desencarnado: 
ya no supone una creación literaria. Las palabras son 
realmente fetiches. Para venderlas, ya no es necesa-
rio el escritor-creador. Las palabras aisladas tienen 
un precio. El precio de la palabra, que antes existía 
bajo la forma de la creación literaria, se ha reduci-
do al precio de la palabra convertida en un signo de 
bienes y servicios capitalistas negociables. El capita-
lismo electrónico-informático ha creado una nueva 
mercancía y los medios para explotar este recurso en 
varias lenguas. Al transformar las palabras en signos 
de búsqueda, Google sacó a la luz el mercado de la 
palabra y lo convirtió en un mercado mundial. Al 
mismo tiempo, concentró en su propia sede la ca-
pacidad de ver lo que ocurre en el mundo —y en 
la economía— y saber cuáles son los intereses de las 
personas y las compañías, para crear para sí misma un 
panóptico electrónico del mercado. También hizo 
que el mercado global fuera investigable de manera 
instantánea y potencialmente disponible para cada 
usuario. Al hacerlo, fomentó un mercado global vir-
tual poblado por usuarios y no por consumidores. Si 
llamáramos consumidores a los usuarios, la relación 
desigual entre las compañías y sus clientes quedaría 
en evidencia, es decir, los consumidores obviamente 
están comprando algo, mientras que al usar Google 
reciben un servicio gratuito en apariencia.

La economía de la carnada: los usuarios 

como trabajadores no remunerados

Además de ignorar que las palabras tienen precio y 
que entramos en una nueva era de la industria de la 
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publicidad, los usuarios también ignoran que ellos 
mismos y la información que proporcionan son las 
mercancías que Google y otras poderosas compa-
ñías electrónico-informáticas venden. Los muchos 
miles de millones de personas que usan estos siste-
mas en todo el mundo son los mayores activos de 
las empresas, ya que éstas dependen de los anuncios 
para obtener ganancias y el valor que paga un anun-
ciante “depende únicamente del número de per-
sonas que hacen clic” en su anuncio (Jarvis, 2011: 
68).2 De hecho, cuando una persona hace clic en un 
anuncio, está trabajando para estas compañías. La 
apropiación gratuita de valor ha sido durante mucho 
tiempo un modo predilecto de acumulación de ca-
pital. En realidad, es la definición misma de plusva-
lía. Hoy ocurre muchos millones de veces por hora 
en internet, la red transnacional automatizada que 
cubre todo el planeta, sin que los productores de 
valor estén conscientes o se molesten por el hecho 
de ser una línea de producción virtual global y una 
cadena de valor que se está usando de forma gratuita 
y constante.3 Aún se discute si compañías como 
Google están explotando a los usuarios (Hesmond-
halgh, 2016). En realidad, la transformación de los 
usuarios en productores de valor es coherente con la 
interpretación marxista de que el consumo también 
es producción (Schmidt, 1977: 104). Al final, Goo-
gle se ha convertido en la agencia de publicidad más 
grande del mundo gracias al desarrollo de medios 
complejos, sobre todo basados en estadísticas y al-
goritmos, que permiten que usuarios, anunciantes y 
proveedores coincidan (Levy, 2011: 69-120).

La falsa idea de que alguien obtiene un ser-
vicio sofisticado y muy necesario de manera gra-
tuita subyace en lo que llamo la “economía de la 
carnada”, que significa que se nos ofrece un regalo 
irresistible, pero una vez que estamos literalmente 
enganchados, damos a cambio un bien precioso: 
toda la información que las compañías necesitan 
para ajustar a nuestro gusto los bienes de consu-
mo y los servicios que quieren vender. Hay otras  

cuestiones en juego. No se trata sólo de la apropia-
ción del trabajo gratuito y de la obvia pérdida de 
privacidad. De hecho, puede pensarse que la noción 
burguesa de privacidad está condenada a cambiar 
de manera radical o a desaparecer con las nuevas 
dinámicas creadas por el capitalismo electrónico-
informático. Además de la capacidad que estas com-
pañías tienen de esconder la fuente de sus ingresos, 
hay una cuestión política en juego. Me refiero a las 
relaciones íntimas que median entre estas empresas 
de recolección de información, la elite política y el 
aparato de seguridad de Estados Unidos.4 Asimis-
mo, el orden de los resultados de búsqueda puede 
tener consecuencias políticas y se ha mostrado que 
los algoritmos de Google tienen un sesgo conserva-
dor de derecha y que las búsquedas pueden ser ma-
nipuladas con frecuencia por derechistas expertos 
en tecnología (Cadwalladr, 2016).

Google también ha sido considerado el “prin-
cipal agente de la red de información” (Gerlitz y 
Helmond, 2011: 2), un término “usado para des-
cribir la world wide web como un medio […] para 
publicar contenido, caracterizado por el enlace de 
información” (2011: 1). Gerlitz y Helmond ven el 
enlace —link— como una moneda interna en la 
“red de informaciones”, en la que los contadores 
son herramientas importantes para la atribución 
de valor. Sergey Brin y Larry Page, fundadores de 
Google, crearon el PageRank, un algoritmo de aná-
lisis de hiperenlaces que clasifica el valor de una 
página web de acuerdo con los números de enlaces 

2	 En 2012, Google obtuvo 96% de sus ingresos de los anun-
cios (McFarlane, 2012).

3	 En 2008, apenas en Estados Unidos, se hicieron 4.4 mil mi-
llones de búsquedas por mes, 6 112 000 veces por hora 
(Jarvis, 2011: 28). En 2016, estos números eran al menos 
63 000 búsquedas por segundo, 5.5 mil millones por día 
(Cadwalladr, 2016). El papel del trabajo no pagado en la 
“economía digital” fue explorado por Terranova (2000).

4	 “Uno de los fundadores de Facebook, Chris Hughes, fue un 
asesor de la campaña [de 2008] de Obama” (Jarvis, 2011: 51).
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que recibe. Una vez más, el capitalismo electrónico-
informático crea su propia mercancía:

El algoritmo PageRank ha establecido una eco-

nomía gobernada por motores de búsqueda que 

regulan el valor de cada enlace (Walker, 2002). 

Después llevó a una mercantilización de los enla-

ces como objetos de la red que pueden negociarse, 

venderse o comprarse al interior de la economía de 

los enlaces (Gerlitz y Helmond, 2011: 4).

La práctica de conectar información y contenido 
para clasificarlos con la ayuda de motores de búsque-
da comenzó a tener una fuerte competencia con el 
surgimiento de las “redes sociales” —social web— o 
lo que Gerlitz y Helmond llaman la “economía de los 
clics” —hit economy—, que impulsa la “economía del 
me gusta” —like economy—. Aquí los “motores de 
búsqueda y las plataformas de los social media obser-
van las conexiones entre las personas y sus relaciones 
con otros usuarios de la red u objetos de la red” 
(2011: 3). Si Google es el “regulador de la economía 
de los enlaces” de la red de información, Facebook, 
por su parte, es el principal actor de la “red social” en 
la que crece la “economía del me gusta” (2011: 2). 
Los botones de “me gusta” y “compartir”, también 
reciben el nombre de botones sociales: permiten 
contar las reacciones ante ciertos contenidos, y sobre 
todo, vincular estas preferencias con redes e indivi-
duos específicos. De una manera congruente con la 
tendencia del capitalismo electrónico-informático a 
apropiarse de manera gratuita del trabajo, los usua-
rios y las conexiones que éstos crean son los princi-
pales bienes de Facebook (2011: 18):

Mientras los enlaces de la red de información fue-

ron creados por webmasters y clasificados de acuer-

do con el PageRank de Google, en la red social, los 

enlaces son creados por los usuarios, que, al mismo 

tiempo, les agregan valor por medio del me gusta 

y comentarios […]. Lo que está en juego aquí no 

es sólo quién crea los enlaces en la red, sino tam-

bién cómo y quiénes califican estos enlaces […], la 

economía del me gusta cambia la visibilidad de los 

enlaces (2011: 13).

Los plugins y botones de Facebook funcionan como 
cookies que permiten rastrear el comportamiento de 
los usuarios en la red. Sin saberlo, los usuarios, ade-
más de brindar información sobre sus propios per-
files, contribuyen a la “re-centralización del tejido 
de la red y de los flujos de información y asociación 
afectiva” (Gerlitz y Helmond, 2011: 19). Facebook 
y otras plataformas de social media “permiten […] 
actividades contabilizables como el tuitear, el me 
gusta, el compartir o el comentar” que convierten 
las “respuestas afectivas” y “dinámicas sociales” en 
valores comparables (2011: 21). Gerlitz y Helmond 
concluyen lo siguiente:

Sobre todo en contextos de marketing, las actividades 

de los social media son cuidadosamente rastreadas, 

monitoreadas y analizadas, por algoritmos o por in-

vestigadores humanos con la ayuda de herramien-

tas. Así, extrapolando la idea de que las actividades 

de las redes sociales funcionan como una moneda 

en la economía del me gusta, podemos decir que se 

trata de una moneda de altos números, social e in-

formacional a un tiempo. Además, esta moneda es 

también altamente ubicua y técnica, ya que el Open 

Social Graph crea una infraestructura donde todo 

comportamiento en la red contribuye a las prácticas 

de minería de datos de Facebook. Sin importar si 

un usuario de la red decide participar en Facebook 

o no, la tecnicidad de los botones sociales convierte 

a los usuarios de la red en partícipes de la economía 

del me gusta, que producen constantemente valio-

sos datos de usuario y contribuyen a la indexación 

social sin siquiera saberlo (2011: 25).

En el interior de la economía de la carnada, la pu-
blicidad y la recomendación personalizada que 
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emergen de una red son las fuerzas que operan tras 
la seducción de los consumidores. El objetivo a largo 
plazo es prever los intereses de los consumidores. En 
resumen, una vez que uno está enganchado en una 
plataforma de redes sociales, cada uso de un botón 
social, comentario, foto o video publicado es trabajo 
gratis para estas corporaciones y significa que uno les 
está ayudando a convertirse en monopolios del capi-
talismo electrónico-informático. En la economía di-
gital, el motor principal es el trabajo no remunerado 
de los usuarios. En este universo, el huésped ignora 
al parásito o no se preocupa por él.

Pero, ¿cómo se llevan a cabo estas operaciones 
de seleccionar y organizar información para usarla 
como “anuncios y recomendaciones dirigidos per-
sonalmente”? El adverbio “personalmente” debería 
incluir las redes de la persona, porque nadie es sólo 
una persona en la red social. Aquí vuelve a surgir la 
dependencia del capitalismo electrónico-informáti-
co del conocimiento científico y técnico. Algunas 
veces esta dependencia parece contradecir las histo-
rias de vida de figuras míticas y fundadoras, como 
Zuckerberg o Jobs, que abandonaron sus estudios 
universitarios para contarse entre los hombres más 
ricos del mundo. Se dice, por ejemplo, que Zucker-
berg es un geek y se supone que los geeks van a “tomar 
el control del mundo”. Cuando esto ocurra, “unas 
pocas palabras contundentes y una mirada silen-
ciosa se convertirán en una norma social”, afirma 
Jeff Jarvis (2011: 48), un ideólogo del capitalismo 
electrónico-informático. En este medio, también 
hay una tendencia a creer que cuanto más joven sea 
la persona, más capaz será de innovar. De cualquier 
manera, es imposible olvidar el papel que ha jugado 
y sigue jugando la Universidad de Stanford en el 
desarrollo general de Silicon Valley. De hecho, la 
minería de datos depende mucho de los algoritmos 
y aquí es donde los matemáticos se suman a los in-
genieros y la ciencia se fusiona una vez más con la 
dinámica industrial.5 Nicholas Diakopoulos descri-
be así el poder de los algoritmos en la vida actual:

Vivimos en un mundo donde los algoritmos, y los 

datos que los alimentan, son los árbitros en una gran 

cantidad de decisiones de nuestras vidas: no sólo los 

motores de búsqueda y los sistemas personaliza-

dos de noticias online, sino también las evaluaciones 

educativas, el funcionamiento de los mercados y de 

las campañas políticas, el diseño de espacios públi-

cos urbanos, e incluso la forma en que se adminis-

tran servicios sociales como la seguridad social y la 

seguridad pública. Pero los algoritmos pueden co-

meter errores y operar con sesgos. La opacidad de 

los algoritmos técnicamente complejos que operan 

a escala dificulta su escrutinio, y ello produce una 

falta de claridad para el público en lo que respec-

ta a la forma en que ejercen su poder e influencia 

(2014: 398).

Hoy en día, los algoritmos son herramienta im-
portante de lo que Foucault llamó biopolítica: re-
presentan “una nueva tecnología de poder [que] 
existe en un nivel diferente, en una escala diferente, 
y tiene un área de incidencia diferente y hace uso 
de instrumentos muy diferentes” (2003: 242). Los 
algoritmos “necesitan la datificación del mundo”, 
“problematizan la vida pública” y con frecuencia 
tienen “capacidad de decisión autónoma”, y ello 
comprende la priorización, clasificación, asociación 
y filtración (Diakopoulos, 2014: 400). Todas estas 
actividades implican valores, sesgos e intenciones de 
los agentes y agencias que diseñan los algoritmos. La 
transparencia y la rendición de cuentas, por lo tan-
to, se convierten en las principales necesidades para 
controlar los excesos de los algoritmos. No es fácil 
implementar estas medidas, porque las compañías 
dependen del secreto para mantener su competiti-
vidad. Google, por ejemplo, a pesar de trabajar con 
una enorme cantidad de información en internet, es 

5	 “Un algoritmo puede definirse como una serie de pasos 
que se dan para resolver un problema particular o alcanzar 
un resultado definido” (Diakopoulos, 2014: 400).
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una compañía con un alto grado de secrecía (Levy, 
2011: 354). Los algoritmos, por lo tanto, son una 
característica central de la hegemonía del capita-
lismo electrónico-informático. Concuerdo con 
Scott Lash cuando reconoce el poder generalizado 
de las reglas algorítmicas y las ve como “caminos a 
través de los cuales funciona el poder capitalista”. 
Lash concluye que “una sociedad en la que los 
medios son omnipresentes es una sociedad en la 
que el poder reside, cada vez más, en el algoritmo” 
(2007: 71).

Googleísmo

Con frecuencia se piensa en la historia del capita-
lismo industrial como una secuencia de modos de 
organizar y administrar los factores de producción 
para alcanzar una mayor racionalidad en los pro-
cesos de producción e incrementar los beneficios 
obtenidos. El taylorismo fue un paso importante en 
esta evolución del proceso laboral y la cultura geren-
cial, lo mismo que el fordismo y el toyotismo. Hay 
que notar que estos rótulos se refieren a la persona 
o compañía que inventó el modelo ideal de estas 
técnicas gerenciales. La mayor parte de las veces 
estas innovaciones gerenciales implican la apropia-
ción de conocimientos técnicos preexistentes por 
parte de elites supuestamente clarividentes que las 
presentan como una revolución económica, política 
y social. Se convierten, así, en modelos, es decir, en 
una “codificación de paradigmas que salen a la luz 
en países industrializados avanzados” (Bueno, 2016: 
34), centros a partir de los cuales se difunden en 
el ámbito internacional. Para mí, el googleísmo es la 
nueva moda del mundo empresarial.

Los ideólogos del googleísmo abundan.6 De vez 
en cuando, ni siquiera los que estudian la era digital 
pueden dejar de hacer declaraciones hiperbólicas 
sobre Google. Martina Mahnke y Emma Upri-
chard, por ejemplo, dicen:

A veces es difícil imaginar qué sería de la vida sin 

Google. ¿Qué haríamos? ¿Utilizar otro motor de 

búsqueda? ¿Dejar de interesarnos por la información 

en internet? Tratar de responder a estas preguntas, 

por hipotéticas que sean, nos lleva a la conclusión de 

que Google es más que una herramienta, es un mito 

moderno (2014: 258).

Los ideólogos crean o consolidan nuevas visiones 
y palabras de moda. “Google es nuestro modelo 
para pensar de nuevas maneras porque es singu-
larmente exitoso”, escribie Jeff Jarvis (2011: 5) en 
su éxito de ventas ¿Qué haría Google? Jarvis es un 
empresario de internet, un profesor de periodismo 
en la Universidad de la Ciudad de Nueva York, en 
la que preside el Centro para el Periodismo Em-
presarial, y es un autor al que el Foro Económico 
Mundial de Davos considera entre los 100 líderes 
mundiales de los medios de comunicación. Entre las 
reglas de la “nueva era”, Jarvis (2011: 4-5) incluye 
la muerte del mercado de masas, ahora reemplazado 
por la masa de los nichos; la sustitución del marke-
ting por la conversación, como la nueva habilidad 
de las organizaciones, y lo que es más interesante, 
afirma que permitir que los “clientes colaboren con 
usted —en la creación, distribución, marketing y so-
porte de los productos— es lo que crea una ventaja 
en el mercado actual” (2011: 3-4). Se supone que 
estamos siendo testigos del fin de los sistemas de 
control y que el término apertura se ha convertido 
en una palabra clave. La negación del libre acceso a 
los servicios significa que se está desperdiciando la 
enorme creatividad que hay en la multitud virtual. 

6	 Hay incluso una Iglesia de Google. Ellos piensan que 
“Google es lo más cerca que la humanidad ha estado de 
experimentar directamente a un Dios real (como se define 
de manera típica). Creemos que hay mucha más evidencia 
a favor de la divinidad de Google de la que hay para la di-
vinidad de otros dioses más tradicionales”. Véase <http://
churchofgoogle.org>. Consultado el 8 de febrero de 2017.
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Y la creatividad es la fuente de la innovación. Jarvis 
enfatiza que los usuarios siempre están haciendo a 
Google más inteligente y que la compañía “explora la 
sabiduría de la multitud” y organiza la inmensa can-
tidad de conocimiento disponible en la red (2011: 6). 
El libro de Jarvis está lleno de aforismos que preten-
den describir la nueva economía: “tu peor cliente 
es tu mejor amigo”; “tu mejor cliente es tu socio”; 
“el enlace lo cambia todo”; “haz lo que mejor sabes 
hacer y enlaza el resto”; “si no eres buscable, nadie 
te encontrará”; “Google piensa distribuido. Viene a 
nosotros cuando y como puede” (2011: 36) y em-
podera al usuario como sujeto de la red. No nos 
sorprende que se alabe al networking y la descentrali-
zación como modalidades de organización empresa-
rial junto con las “plataformas” en una nueva ronda 
de glorificación del mercado libre y la competencia.

Al igual que en otros momentos, en los que 
un determinado sector industrial estableció su he-
gemonía, se postulan nuevas verdades y panaceas 
como formas inevitables de salir adelante en el “nue-
vo orden mundial”, en una “economía posescasez” 
(2011: 57). Jarvis lo explica de este modo:

Ya no necesitamos a las empresas, las instituciones o 

los gobiernos para que nos organicen. Ahora tene-

mos herramientas para organizarnos nosotros mis-

mos. Podemos encontrarnos y unirnos en torno a 

causas políticas, malas compañías, talentos, negocios 

o ideas. Podemos compartir y categorizar nuestro co-

nocimiento y comportamiento […]. También tene-

mos nuevas éticas y actitudes que surgen de esta nueva 

organización y cambian a la sociedad de maneras que 

todavía no podemos comprender, con apertura, ge-

nerosidad, colaboración y eficiencia. Estamos usando 

el tejido conectivo de internet para saltar por encima 

de las fronteras —ya sea que rodeen países, compañías 

o estadísticas demográficas— (2011: 52-53).

Jarvis llama “economía del código abierto, del 
don” a lo que yo llamo economía de la carnada. Su 

definición de “economía del don” haría que Marcel 
Mauss se revolcara en su tumba.7 La explicación 
de la existencia de Linux, el software libre más im-
portante, es la “generosidad” y no que se basa en 
un movimiento político que ha luchado contra el 
software protegido por patentes. Los programado-
res trabajan gratis porque “les importa” y “quieren 
ser parte de algo”. Los que alimentan Wikipedia lo 
hacen por “generosidad y ego”. Parece que el ca-
pitalismo electrónico-informático ha encontrado 
un rico filón. Las ideas, la fuente de la invención, la 
innovación y la diferenciación son gratis en internet. 
Es más, hoy en día, los capitalistas pueden tener 
acceso al megacerebro global que genera creatividad 
a una escala y una velocidad sin precedentes. La 
palabra de moda para referirse a este movimiento es 
crowdsourcing.

Crowdsourcing quiere decir, de manera literal, 
“externalizar para la multitud: un modelo de pro-
ducción que usa la inteligencia y el conocimiento 
voluntario y colectivo difundido por internet para 
resolver problemas, crear contenido o desarrollar 
nuevas tecnologías” (Moulier-Boutang, 2010: 75). 
Pero también consiste en “hacer tareas simples, re-
petitivas, como etiquetar imágenes, transcribir ma-
teriales de audio o seleccionar registros de bases de 
datos en línea” (Howe, 2009: xiv). El crowdsourcing 
también puede verse como “un cottage-system elec-
trónico y global”, es decir, como una amplificación 
de los movimientos de descentralización que el ca-
pital ha llevado a cabo desde la primera Revolución 
industrial, cuando las fábricas de textiles explotaban 
a las personas y las ponían a trabajar en sus casas.  

7	 “La economía del don es más que sólo escuchar a los 
clientes por cortesía o respeto. Se trata de comprender 
que los clientes […] quieren tener una voz y ganar control. 
Es una mejor manera de hacer negocios. ¿Pueden los 
clientes ayudar a diseñar los productos? ¿Pueden los ciu-
dadanos ayudar a escribir leyes? ¿Pueden asignar perio-
distas?” (Jarvis, 2011: 62).
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La diferencia ahora no se limita al alcance del cottage-
system —éste se ha vuelto global y funciona las 24 ho-
ras, los siete días de la semana—, sino al hecho de que 
millones de personas representan una fuerza de tra-
bajo remunerada, o con frecuencia no remunerada, 
que trabaja para mejorar la competitividad de las 
empresas capitalistas. El mundo virtual ha reseman-
tizado el significado de la multitud y sus capacidades. 
Para Jeff Howe, “si se da un conjunto adecuado de 
condiciones, la multitud casi siempre superará cual-
quier número de empleados —un hecho que las 
empresas empiezan a tener presente y que tratan de 
explotar cada vez más—” (2009: 11). La multitud 
virtual se ve como productora de “una especie de 
meritocracia perfecta. Ya no importan el pedigrí, 
la raza, el género, la edad o la calificación. Lo que 
queda es la calidad del trabajo mismo” (2009: 13).

Una de las virtudes de la “innovación en ma-
sa” en línea es que “facilita el trabajo móvil y la co-
municación multisituada, superando los obstáculos 
para la colaboración a distancia y el acoplamiento de 
procesos que operan de manera simultánea” (Bue-
no, 2016: 225). Las nuevas habilidades cognitivas, 
capacidades multitareas y la posibilidad de coope-
ración interdisciplinaria caracterizan el ambiente 
colaborativo que produce nuevos sentidos de comu-
nidad en los que se rompen los límites instituciona-
les y organizacionales (2016: 226-228). Los clientes 
se convierten en una fuente de innovación y per-
feccionamiento, algo sintetizado por la expresión 
“contenido generado por los usuarios”. Una gran 
cantidad de científicos, profesionales o aficionados 
dispersos por todo el mundo pueden encontrar so-
luciones para el desarrollo de nuevos productos y 
servicios que los empleados de la compañía no han 
podido encontrar (Howe, 2009).

En realidad, el crowdsourcing involucra: a) las 
personas que cooperan de forma gratuita, inspiradas 
en nociones abstractas de comunidad o en valores 
políticos —el ejemplo clásico y origen del crowd-
sourcing es el Movimiento Software Libre—; b) las 
personas que están empleadas y utilizan su tiempo 
libre para resolver problemas que se publican en in-
ternet y obtener algo de dinero extra; c) las personas 
que se dedican por completo a este tipo de actividad 
para ganarse la vida. Aquí sale a la luz un nuevo ti-
po de trabajador, el trabajador sin cuello —no collar 
labour— (Ross, 2001, citado en Bueno, 2016: 244). 
Se trata de personas que visten de manera informal, 
pueden trabajar en sus dormitorios y reunirse en 
cafeterías, y tienen “un nuevo ethos que confunde 
la vida con el trabajo, generando ambientes genia-
les, casi lúdicos”. Estos trabajadores se explotan a 
sí mismos y a sus familias (Bueno, 2016: 244), pero 
encomian la colectividad, la creatividad, la coope-
ración, la participación, el intercambio y el trabajo 
en red. Sin embargo, la ausencia de derechos labo-
rales se dramatiza en términos como “precariado” 

James Nash  Tienda de teléfonos celulares en Ikebukuro, Tokio, Japón, 

octubre de 2008.
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y “esclavos de la red” (Terranova, 2000; Bueno, 
2016: 245), utilizados para describir a los miembros 
de la llamada clase creativa. Al mismo tiempo, el 
fantasma de los despidos y el desempleo persigue 
al comercio tradicional y las ocupaciones laborales 
tradicionales, ya que las compañías de crowdsourcing 
se especializan en ofrecer sus servicios a todo tipo 
de empresas, y el cottage-system electrónico global 
aumenta la competencia generalizada.

De hecho, Google no sólo inspira modelos de 
negocios y de producción de ganancias, sino tam-
bién un nuevo modelo de relaciones laborales y 
cultura administrativa. El consultor administrativo 
Bernard Girard escribió un libro en el que compara 
el papel de Google con los que desempeñaron Ford y 
Toyota en la administración industrial, con el fin de 
mostrar que esta compañía es “un modelo de gestión 
para la economía del conocimiento” (2009: 3):8

Google puede verse como un nuevo arquetipo de 

empresa, porque su gestión ha hecho varias inno-

vaciones en términos de recursos humanos, pro-

ducción, relación con los clientes y, sobre todo, en 

lo que concierne al control de sus operaciones de 

producción […]. El rápido crecimiento de la com-

pañía, la personalidad de sus fundadores, su visión, 

su cultura científica, sus obsesiones y el expertise 

que la rodea han fomentado la construcción de es-

te modelo único de negocios que es el estilo Goo-

gle (2009: 2).

Girard (2009: 223) insiste y afirma que “no es una 
exageración” llamar revolucionario al nuevo mode-
lo gerencial de Google:

Esta revolución también tiene una dimensión so-

cial. Rara vez alguna empresa ha confiado tan-

to como Google en el “capital voluntario” de sus 

trabajadores, sus contactos y relaciones para pro-

bar nuevos productos o para obtener nuevas ideas y 

mejorar productos. Sin duda, Google es la primera 

compañía que descubrió la forma de beneficiarse 

del desarrollo de comunidades de fans compues-

tas no sólo por amantes de la causa pero también 

por observadores y críticos sin piedad (que son las 

fuentes de información más efectivas de Google, 

precisamente porque sus críticas son muy severas) 

(2009: 224).

Google es una empresa global que está presente 
en más de 70 países. Su sede mundial, ubicada en 
Mountain View, en Silicon Valley, California, se 
conoce como el Googleplex. Es un lugar cosmopo-
lita, una Meca para los jóvenes talentosos, entusias-
tas de las oportunidades abiertas por el capitalismo 
electrónico-informático. Google tiene sus sesgos, 
por ejemplo, reclutar personas educadas en univer-
sidades de elite, con doctorados y altos puntajes en 
las pruebas educativas (Poundstone, 2012: 56). Se-
gún William Poundstone, autor del libro ¿Eres lo 
suficientemente inteligente para trabajar en Google?, el 
Plex es “donde la gente más inteligente hace las co-
sas más padres” (2012: 5). La revista Fortune (citada 
en Poundstone, 2012) pone a Google “en la cima o 
cerca de la cima”, entre las “100 mejores compañías 
para trabajar” (2012: 5). En 2012, Google recibió un 
millón de solicitudes de empleo, pero sólo uno de 
cada 130 solicitantes consiguió el empleo (2012: 4). 
A pesar del valor concedido a la descentralización, 
la aprobación final de los nuevos empleados siem-
pre se somete al Googleplex, ubicado en California 
(2012: 55), sin importar de qué país provienen los 
trabajadores o cuál será su lugar de trabajo.

El ambiente de trabajo es famoso porque pa-
rece un club con una “enorme cantidad de co-
modidades para sus empleados, presumiblemente 
afortunados” (2012: 5).

8	 Para una discusión sobre la transición del fordismo al toyo-
tismo y la diseminación internacional de este último, véase 
Bueno (2016: 137-162).
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Hay 11 restaurantes gourmet que sirven comida 

gratis, orgánica, cultivada localmente, paredes de 

escalar, albercas, pizarras gigantes para compar-

tir pensamientos espontáneos, ping-pong, futbolito 

[…], cabinas telefónicas británicas, plantas podadas 

en forma de dinosaurios. Los empleados de Google 

tienen acceso gratuito a lavadoras, a vacunas anti-

gripales, clases de idiomas, lavado de coches y cam-

bios de aceite. Hay servicio de transporte entre el 

hogar y el trabajo, un descuento de 5 000 dólares 

en la compra de coches híbridos, scooters comunita-

rios para el uso de cualquier persona en el campus. 

Los nuevos padres y madres reciben 500 dólares en 

comida para llevar y 18 semanas de permiso pa-

ra crear vínculos con su bebé. Google paga el im-

puesto sobre la renta para parejas del mismo sexo. 

Todos los empleados reciben un viaje anual para 

esquiar. Estas ventajas no se deben necesariamen-

te a la generosidad y, a diferencia de las conquistas 

que generaciones anteriores alcanzaron en sus luga-

res de trabajo, no fueron negociadas por sindicatos o 

individuos. Es un buen negocio para Google ofre-

cer estos beneficios en una industria que depende 

tanto de la atracción de los mejores talentos. Estos 

beneficios no sólo mantienen a los empleados feli-

ces, sino que también mantienen a todos los demás 

con la nariz presionada contra el cristal (2012: 5-6).

El sistema de reclutamiento de Google se basa en 
entrevistas. Los solicitantes se someten a procesos 
de selección cada vez más invasivos y a entrevistado-
res que actúan como oráculos, que hacen preguntas 
absurdas con las que, según ellos, identifican a los 
genios innovadores con mentes flexibles e increí-
bles, capaces de encontrar soluciones visionarias pa-
ra diferentes tipos de problemas, y con habilidades 
empresariales. Las palabras clave son, aquí, flexibili-
dad mental, creatividad y capacidad para innovar. El 
capitalismo electrónico-informático hiperflexible 
necesita una mano de obra flexible y creativa. Goo-
gle, una compañía que en última instancia aspira 

a centralizar todo el conocimiento e información 
del mundo, no sólo busca creatividad e innova-
ción gratuitas disponibles en la red, sino que esta-
blece un esquema de reclutamiento y un ambiente 
de trabajo supuestamente capaces de extraer más 
creatividad y producir más innovación. En sintonía 
con el reconocimiento de la creatividad como una 
fuerza productiva, los ingenieros pueden trabajar un 
día a la semana en un proyecto que ellos elijan, una 
iniciativa que es responsable de las ideas que están 
detrás de más de la mitad de los ingresos de la com-
pañía (2012: 12).

En resumen, por un lado, Google se apropia del 
conocimiento y la creatividad en internet de manera 
gratuita. Por el otro, pretende crear una mística la-
boral y un ambiente de trabajo en el que parece que 
los empleados no están trabajando, que no están en 
un lugar de trabajo, sino ejerciendo su creatividad e 
imaginación en un club.

Comentarios finales

En 2014, tres de las cinco empresas con los mayores 
valores bursátiles representaban la actual hegemo-
nía del capitalismo electrónico-informático (Wright 
y Pasquali, 2015). Apple estaba en primer lugar, y 
Microsoft y Google en el tercer y cuarto lugar, res-
pectivamente. Google saltó 11 posiciones de 2013 a 
2014. Apple y Microsoft son muy dependientes de 
los derechos de la propiedad intelectual, al tiempo 
que Google es menos dependiente, y eso hace de 
Google y de Facebook la vanguardia del capitalismo 
electrónico-informático. Mi elección de Google 
como la principal empresa a analizar refleja su papel 
de liderazgo, así como el alcance y la naturaleza de 
sus operaciones. De hecho, el poder de Google se 
basa en gran medida en la capacidad de aprovechar 
grandes cantidades de creatividad y trabajo gratis 
tanto en el mundo virtual como en el real. Dado 
que la principal mercancía de ésta y otras empresas 
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líderes del capitalismo electrónico-informático es 
la información, el libre flujo de información es un 
factor clave para establecer y consolidar su hegemo-
nía. Por un lado, esto significa que los copyrights y 
patentes, aunque todavía son importantes, se conci-
ben de una manera más flexible según los intereses 
más inmediatos de las compañías. Es bien sabido, 
por ejemplo, que Google luchó por liberar los dere-
chos de autor cuando le interesaba copiar libros para 
crear la biblioteca virtual más grande y completa del 
mundo. Por otro lado, cuando un interés importan-
te para Google necesita ser resguardado por patentes 
y secretos, la compañía así lo hará.

Al mismo tiempo, las empresas líderes del ca-
pitalismo electrónico-informático han establecido o 
consolidado nuevos modelos gerenciales que se ex-
portan a otras actividades económicas y se difunden 
como panaceas de la vida económica, social, política 

y cultural. El éxito de las empresas líderes menciona-
das en este artículo se basa también en el descubri-
miento de nuevos recursos económicos —como la 
mercantilización de la palabra por Google— y en 
la apropiación, global, del conocimiento y el traba-
jo gratuitos de sus usuarios, de las acciones de sus 
usuarios transformadas en fuentes gratuitas de valor, 
lo que presento aquí como la economía de la carnada, 
que se subdivide a su vez en la economía de los enla-
ces, los clics y el me gusta. Su éxito también depende 
de su impresionante crecimiento en los mercados  
financieros y en el establecimiento de nuevas rela-
ciones laborales. Al igual que en otros momentos 
de la historia del capitalismo industrial, las figuras 
míticas de esta rama de actividades se ven como pio-
neros que definen las tendencias del futuro. Todo 
indica que la hegemonía del capitalismo electróni-
co-informático seguirá en aumento. 
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