Prologo

Y ' n noviembre de 2008, los miembros supervivientes del equi-

A_Jpo original Monty Python, pasmados por el alcance de la
pirateria digital de sus videos, emitieron un anuncio muy serio en
YouTube!:

Durante 3 anos, vosotros, los YouTubers, nos habéis estado
pirateando, os habéis estado apropiando de decenas de mi-
les de nuestros videos y poniéndolos en YouTube. Ahora la
situaciéon ha cambiado. Ha llegado el momento de que nos
hagamos cargo de nuestros asuntos. Sabemos quiénes sois,
sabemos donde vivis y podriamos perseguiros con resultados
demasiado horribles para ser contados. Pero como somos
unos tipos extraordinariamente buenos, hemos encontrado
una manera mejor de resarcirnos: hemos lanzado nuestro
propio canal Monty Python en YouTube.

Se acabaron esos videos de pésima calidad que habéis
estado colgando. Os vamos a dar material de primera mano:
videos de alta calidad suministrados directamente desde nues-
tras instalaciones. Y encima, estamos seleccionando nuestros
clips mas vistos y poniéndoos versiones totalmente nuevas de
la mas alta calidad. Y lo que es mas, os vamos a dejar ver ab-
solutamente todo de manera gratuita. jTal cual!

Pero queremos algo a cambio.

Guardaos vuestras estupideces y comentarios tontos. Lo
que queremos es que hagais clic en los enlaces, compréis nues-
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tras peliculas y programas de television, y aliviéis nuestro dolor
e indignacion por todo lo que nos habéis robado durante to-
dos estos afos.

Tres meses mas tarde, ya se podian apreciar los resultados de
este temerario experimento con lo Gratis. Los DVD de Monty
Python se habian colocado en el puesto n®. 2 de la lista Amazon
de los més vendidos de cine y television, con un incremento de las
ventas del 23.000 por ciento.

iTal cual!

Lo Gratis funcioné y lo hizo con brillantez. Mas de 2 mi-
llones de personas vieron los «clips» en YouTube a medida que
se difundia el boca a boca y los padres presentaban a sus hijos
al Caballero Negro o les mostraban el Sketch del Loro Muerto.
Miles de espectadores recordaron cuanto les gustaban los Monty
Python y desearon mas, asi que compraron los DVD. Comenza-
ron a abundar los videos de respuesta, las aplicaciones Web hibri-
das y las remezclas, y una nueva generacion se enter6é de lo que
significaba realmente «Conejo Asesino». Y todo ello le cost6 a
Monty Python esencialmente nada, ya que YouTube pagaba to-
dos los gastos de almacenamiento y de ancho de banda.

Lo que sorprende de este ejemplo es lo poco sorprendente
que es. Existen incontables casos como este en Internet, donde casi
todo se da gratis en alguna version con la esperanza de vender otra
cosa, 0, incluso con mas frecuencia, sin esperar nada a cambio.

Estoy escribiendo estas palabras en un miniordenador porta-
til de 250 délares, que es el tipo de ordenador que esta creciendo
mas rapidamente. El sistema operativo es una version del software
gratuito Linux, aunque eso no tiene importancia porque no hago
funcionar programas salvo el navegador gratuito Firefox. No es-
toy utilizando el programa Word de Microsoft, sino los Google
Docs gratuitos, que tienen la ventaja de permitirme disponer de
mis borradores en cualquier lugar, sin tener que preocuparme de
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hacer una copia de seguridad ya que Google se ocupa de hacerlo
por mi. El resto de lo que hago en este ordenador es gratuito,
desde mi correo electrénico hasta mis feeds de Twitter [servicio
gratuito de microblogs]. Incluso es gratuito el acceso inalambri-
co, gracias a la cafeteria en la que estoy sentado.

Y con todo, Google es una de las empresas mas rentables
de Estados Unidos, el «ecosistema Linux» es una industria de
30.000 millones de ddlares, y la cafeteria parece estar vendiendo
capuchinos a 3 dolares sin parar.

En ello radica la paradoja de lo Gratis: la gente esta ganando
montones de dinero sin cobrar nada. No es que todo sea gratuito,
sino lo suficiente como para haber creado una economia tan gran-
de como la de un pais de tamano considerable en torno al precio
de cero doélares. ;Como ha sucedido y hacia donde se encamina?

Esta es la cuestion central del presente libro.

Todo comenzd para mi como un cabo suelto de La economin
Long Tasl*. Mi primer libro trataba de la nueva forma adquirida
por la demanda de los consumidores cuando disponemos de todo
y podemos elegir entre infinitos productos en el supermercado y
no s6lo de la marca estrella. El abundante mercado del Long Tail
fue posible por la ilimitada «cantidad de estanterfas» que hay en
Internet, que es el primer sistema de distribucién de la historia
que esta bien adaptado tanto para nichos como para lo masivo,
para lo desconocido como para las grandes corrientes. El resulta-
do fue el nacimiento de una cultura enormemente diversa y una
amenaza para las instituciones de la cultura actual, desde los me-
dios de comunicacidon dominantes a los sellos musicales.

So6lo hay una manera de disponer de un espacio ilimitado: que
dicho espacio no cueste nada. Los «costes marginales» cercanos a
cero de la distribucion digital (es decir, los costes adicionales de
emitir otra copia aparte de los «gastos fijos» del soporte fisico con

* Urano, Barcelona, 2007 y 2009.
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la que hacerla) nos permiten no efectuar discriminaciones en cuan-
to al uso que le demos (no se necesitan filtros para decidir si algo
merece tener alcance global o no). Y de ese «gratis para todos»
surgio el milagro que constituye hoy Internet, la mayor acumu-
lacion de saber, experiencia y expresion humanos de la historia.
Eso es lo que pueden conseguir las estanterfas gratuitas. A medida
que me iba maravillando con las consecuencias, comencé a pensar
mas en lo Gratis y me di cuenta del alcance que habia logrado. No
explicaba tinicamente la variedad de lo que existe en Internet, sino
que definfa también el precio que alli tiene. Y ademds, lo «gratis»
no era simplemente un truco de marketing como los premios y
muestras gratuitas a los que estamos acostumbrados en el comer-
cio minorista tradicional. Esta gratuidad parecia no encubrir com-
promisos: no se trataba de un senuelo para una venta futura, sino
de algo genuinamente gratis. La mayoria de nosotros dependemos
de uno o mas servicios de Google cada dia, pero nunca quedan
reflejados en nuestra tarjeta de crédito. Nadie te mide el tiempo
cuando utilizas Facebook. LLa Wikipedia no te cuesta nada.

Lo Gratis del siglo xx1 es diferente de lo Gratis del siglo xx.
Algo se transformé en algn lugar durante la transicion de los
atomos a bits, un fenémeno que crefamos entender. «LLo Gratis»
paso a ser gratis.

Pensaba que sin duda la economia tendria algo que decir al
respecto. Pero no pude encontrar nada. No hay teorias de lo gra-
tis, ni modelos de precios que equivalgan a cero. (Para ser sincero,
existen algunas, como lo revelaria mas tarde la investigacion. Pero
se trata mas bien de debates académicos de dificil comprension
de los «mercados bilaterales», y, como veremos en el capitulo de
economia, se trata de teorias casi olvidadas del siglo x1x). De al-
gin modo, ha surgido una economia en torno a lo Gratis antes
del modelo econémico que pueda describirla.

De ahi este libro, que pretende ser un andlisis de un concepto
que se encuentra en mitad de una evolucion radical. Como he
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llegado a descubrir, el concepto de Gratis es al mismo tiempo algo
familiar y algo profundamente misterioso. Es tan poderoso como
mal interpretado. Lo Gratis que surgié en la Gltima década es
diferente de lo Gratis que existia antes, pero el como y el por qué
apenas han sido analizados. Y ademas, lo Gratis de hoy aparece
lleno de contradicciones evidentes: se puede hacer dinero dando
cosas gratis. Es verdad que regalan cosas. A veces obtienes mds de
lo que pagas.

Ha sido un libro divertido de escribir. Me ha llevado desde
los médicos charlatanes de finales del siglo X1x en Estados Unidos
a los mercados piratas de China. He buceado en la psicologia de
los regalos y en la moral del derroche. Inicié un proyecto para
probar nuevos modelos de negocio en torno a la electrénica don-
de la propiedad intelectual es gratuita (un modelo conocido como
«hardware de fuente abierta»). Tuve que devanarme los sesos con
mis editores para que este libro pudiera ser gratuito en la mayoria
de sus formas, creando al mismo tiempo la manera de que todo el
mundo que habia colaborado en su produccién pudiera cobrar.

En cierta forma, se trataba de un proyecto de investigacion
publica, como lo habia sido La economin Lony Tail. Lancé con
antelacion la tesis en un articulo en Wired, y mantuve un blog so-
bre el tema al igual que habia hecho con La economin Long Twil.
Pero emprendié un camino diferente, mas en mi propia cabeza
que en una conversacion colectiva con participantes en Internet.
En realidad, este libro tiene mas en cuenta la historia y funciona
mas bien como una narracion, y trata tanto del pasado de lo Gra-
tis como de su futuro. Mis investigaciones me llevaron tanto a los
archivos y textos de psicologia del siglo XvIIl como a los fenéme-
nos mas recientes de Internet. Asi que me vi a mi mismo en la
tesitura tradicional del escritor, sumido en la soledad del estudio
y tecleando con auriculares en un Starbucks, segtin el caso.

Cuando no escribia, viajaba para hablar con la gente sobre
lo Gratis. Descubri que la idea de que se podia crear una enorme
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economia global en torno a un precio base cero estaba invaria-
blemente polarizindose, pero el tinico factor comtin era que casi
todo el mundo tenia sus dudas. A riesgo de generalizar en razén
de la edad, en lineas generales existian dos campos de escépticos:
los de mas de 30 y los de menos de 30 anos. Los criticos de mas
edad, que habian crecido con el concepto de lo Gratis del siglo
XX, tenian razones fundadas para sospechar: «Seguro que de gratis
no tiene nada, tarde o temprano terminaremos pagando». «No
s6lo no se trata de nada nuevo, sino que es el truco de libro mas
viejo del marketing.» «Cuando escuches la palabra «gratis», lléva-
te la mano a la cartera.»

Los criticos mas jovenes tenian una respuesta diferente: ellos
son la Generacion Google y han crecido asumiendo sin mas que
todo lo digital es gratis. Han interiorizado la sutil dinamica del
mercado de la economia del coste marginal cercano a cero de la
misma manera que interiorizamos la mecanica newtoniana cuan-
do aprendemos a atrapar una pelota. El hecho de que estemos
creando una economia global en torno al precio cero parecia de-
masiado evidente como para ni siquiera percibirlo.

Por todo ello me di cuenta de que era un tema perfecto para
un libro. Cualquier tema que puede dividir a sus criticos en dos
campos opuestos —«totalmente falso» y «demasiado evidente»—
tiene que ser bueno. Espero que quienes lean este libro, aunque
pertenezcan a alguno de estos bandos, lo terminen perteneciendo
a ninguno. Lo Gratis no es nada nuevo, pero estd cambiando. Y
lo esta haciendo de maneras que nos esta haciendo repensar algu-
nas de nuestras nociones basicas sobre la conducta humana y los
incentivos econdomicos.

Aquellos que comprendan el nuevo concepto de lo Gratis
dirigiran los mercados de manana y modificarin los de hoy; en
realidad, ya lo estan haciendo. Este libro trata sobre ellos y lo que
nos estan ensenando. Es sobre el pasado y el futuro de un precio
radical.
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o hay que darle mas vueltas: la gelatina (gelatin) proviene

de la carne y los huesos. Es la sustancia glutinosa y trans-
lacida que sube a la superficie cuando se cuece prolongadamente
la carne. Pero si se recoge en cantidad suficiente y se purifica,
anadiéndole color y sabor, se convierte en otra cosa: la gelati-
na comercial de colores Je/l-O'. Un polvo limpio en un paquete,
alejado de sus origenes de matadero a base de tuétano y tejido
conjuntivo.

Hoy no pensamos mucho sobre el origen de la gelatina co-
mercial, pero a finales del siglo XIX, si querias presentar algo espe-
cial y bamboleante en tu mesa, lo tenias que hacer de una manera
muy dificil: poniendo restos carnicos en un puchero y esperando
medio dia hasta que el coligeno hidrolizado emergiera del carti-
lago.

En 1895, Pearle Wait estaba sentado a la mesa de la cocina
hurgando en un cuenco de gelatina. El carpintero, que tenia ade-
mas un negocio de patentes de envases para medicinas, deseaba
introducirse en el entonces nuevo negocio de los alimentos en-
vasados, y pensaba que este producto podria ser bueno si lograba
descubrir como hacerlo mas atractivo para el pablico. Aunque
los fabricantes de colas llevaban produciéndolo durante décadas
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como un derivado del despiece de los animales, todavia tenia que
convertirse en popular entre los consumidores estadounidenses.
Y la razén era que exigia mucho trabajo para tan poca recom-
pensa.

Wait se preguntaba si habria alguna forma de popularizar la
gelatina. Los primeros intentos que se hicieron de vender gelatina
en polvo, incluyendo los del inventor del proceso, Peter Cooper
(de Ia famosa Cooper Union), presentaban la gelatina de un solo
color y sin sabores bajo el argumento de que era la forma mas
flexible; los cocineros podian anadir sus propios sabores. Pero
Wait pensod que las gelatinas con sabores se venderian mejor, asi
que las mezcld con zumos de fruta, aztcar y tintes alimentarios.
La gelatina adopt6 el color y el sabor de las frutas —naranja, li-
moén, fresa y frambuesa—, creando algo con un aspecto, olor y
sabor atractivos. Colorista, ligera y divertida por su gracioso bam-
boleo y su transparencia, se convirtié en una golosina capaz de
aportar diversion a casi cualquier comida. Para alejarla atin mas
de sus origenes en el matadero, su esposa May la rebautizé como
“Jell-O” (Gel-O). Y la envasaron para su venta.

Pero no se vendia. La “Jell-O” era un alimento demasiado
extrano y una marca demasiado desconocida para los consumido-
res de finales de siglo. Las tradiciones culinarias se basaban toda-
via en recetas victorianas, en las que cada tipo de alimento estaba
bien delimitado. Esta nueva gelatina, ¢era un ingrediente para la
ensalada o un postre?

Durante dos anos, Wait sigui6 tratando de despertar el in-
terés en la Jell-O, con escaso éxito. Pero en 1899 abandondé el
empeno y vendié la marca —nombre y guién incluido— a un
comerciante local el orador Frank Woodward. El precio de venta
fue de 450 dolares.

Woodward era un vendedor nato, y se encontraba en el lugar
adecuado. LeRoy se habia convertido en una especie de semillero
de vendedores ambulantes en el siglo XIX, muy conocida por sus
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vendedores de pocimas. Woodward vendia multitud de curas mi-
lagrosas, y estaba introduciendo nuevas creaciones con el Yeso de
Paris. Comercializaba bolas de yeso como blanco para tiradores,
y habia inventado un nido para que las gallinas pusieran huevos
impregnado de polvo antipiojos.

Pero hasta la empresa de Woodward, la Genesee Pure Food
Company, tuvo que luchar para encontrar un mercado para la ge-
latina en polvo. Se trataba de una nueva categoria de producto
con un nombre de marca desconocido en una época en la que los
almacenes vendian casi todos los productos detras de un mostra-
dor y los clientes tenfan que pedirlos por su nombre. La Jell-O?
se producia en una fabrica cercana dirigida por Andrew Samuel
Nico. Las ventas eran tan bajas y descorazonadoras que un som-
brio dia, mientras contemplaba una enorme pila de cajas de Jell-
O sin vender, Woodward ofrecié a Nico todo el negocio por 35
dolares. Nico lo rechazo.

El problema mas grande era que los consumidores no enten-
dian el producto ni lo que podian hacer con él. Y sin demanda de
los consumidores, los comerciantes no lo querian almacenar. Los
fabricantes de otros productos del nuevo negocio de ingredientes
envasados, como el bicarbonato de soda de Arm & Hammer y
la levadura de Fleischmann, solian incluir libros de recetas en los
envases. Woodward pens6 que un manual de instrucciones podria
ayudar a crear demanda para Jell-O, pero, :como darlos a cono-
cer, si nadie compraba las cajas del producto?

Asi que en 1902, Woodward y su jefe de marketing, William
E. Humelbaugh, probaron algo nuevo. Primero disenaron un
anuncio de tres pulgadas (7,5 cm) de longitud que introdujeron
en el Ladies Home Journal, con un coste de 336 dolares. Con un
tono mas bien optimista que proclamaba que Jell-O era «el postre
mas famoso de América (Estados Unidos)», el anuncio explicaba
el atractivo del producto: este nuevo postre «podia servirse ana-
diendo simplemente nata batida o una crema ligera. Pero si desea
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algo realmente elegante, existen cientos de deliciosas combinacio-
nes que se pueden preparar rapidamente».

Luego, para ilustrar todas esas variadas combinaciones, Ge-
nesee imprimié decenas de miles de folletos con recetas de Jell-O
y se las dieron a sus vendedores para que las distribuyeran gratui-
tamente a todas las amas de casa.

Esto resolvio astutamente el problema mas grande de los ven-
dedores. Mientras viajaban por todo el pais en sus coches, tenian
prohibido vender de puerta en puerta en la mayoria de ciudades
sin una costosa licencia de vendedor ambulante. Pero los libros de
cocina eran diferentes: regalar cosas no era vender. Podian llamar
a las puertas y entregar simplemente a la sefiora de la casa un libro
de recetas gratuito, sin mas compromiso. El papel de imprimir era
barato en comparacién con la fabricacion de Jell-O. No se podian
permitir entregar muestras gratuitas del propio producto, asi que
hicieron la segunda cosa mejor: informacion gratis que sélo podia
ser utilizada si el consumidor compraba el producto.

Después de cubrir una ciudad de folletos, los vendedores acu-
dian a los comerciantes locales y les avisaban de que iban a tener
una oleada de consumidores pidiéndoles un nuevo producto lla-
mado Jell-O, del que harfan bien en tenerlo en stock. Las cajas
de Jell-O en los maleteros de los coches comenzaron por fin a
moverse.

En 1904, la campana se habia convertido en un éxito abru-
mador. Dos anos mas tarde, Jell-O alcanzé el millon de doblares
en ventas anuales. La empresa introdujo la «Chica Jell-O» en sus
anuncios, y los folletos se convirtieron en los libros de recetas
Jell-O «mas distribuidos». En unos afios, Genesee imprimi6 hasta
15 millones de libros gratuitos, y durante los primeros veinticinco
anos de la empresa, imprimi6 y distribuy6 puerta a puerta 250
millones de libros de recetas gratuitos por todo el pais. Artistas
famosos como Norman Rockwell, Linn Ball y Angus MacDonald
aportaron sus ilustraciones en color a los libros de recetas. Jell-O
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se habia convertido en un elemento de la cocina estadounidense
y en un nombre familiar.

Habia nacido una de las herramientas de marketing mas po-
derosas del siglo Xx: regalar una cosa para crear demanda de otra.
Lo que Woodward entendi6 fue que «gratis» es una palabra con
una capacidad extraordinaria para transformar la psicologia del
consumidor, crear nuevos mercados, destruir otros antiguos y ha-
cer que casi cualquier producto resulte mas atractivo. También
descubrid que «gratis» no significa sin beneficio. S6lo queria decir
que la ruta que conducia desde el producto a las ganancias era
indirecta, algo que llegaria a estar consagrado en el manual de los
vendedores como el concepto de «lider con pérdidas».

King Gillette

Al mismo tiempo, el ejemplo mas famoso de este nuevo método
de marketing se encontraba en unos talleres unos pocos cientos
de kilébmetros al norte, en Boston. A los 40 aios, King Gillette3
era un inventor frustrado, un amargado anticapitalista, y un ven-
dedor de tapones para botellas (chapas corona). A pesar de sus
ideas, de su energia y de unos padres acaudalados, tenia pocas
obras que mostrar. Culpaba de todos sus males a la competencia
del mercado. De hecho, en 1894 habia publicado un libro, The
Human Drift, en el que argumentaba que toda la industria debe-
ria pasar a manos de una nica corporacion de propiedad publica,
y que millones de norteamericanos deberian vivir en una ciudad
gigante llamada Metropolis, cuya energia procederia de las cata-
ratas del Nidgara. Su jefe en la empresa de tapones para botellas,
mientras tanto, le habia dado un tnico consejo: inventa algo que
la gente use y tire después.

Un dia, mientras se estaba afeitando con una navaja tan des-

gastada que ya no podia afilarse mis, tuvo la idea. ;Qué pasaria
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si la cuchilla pudiera fabricarse a partir de una delgada lamina de
metal? En lugar de perder tiempo afilando las cuchillas, los hom-
bres podrian desecharlas sin mas cuando se quedaran sin filo. Tras
unos pocos anos de experimentacion metaltrgica, habia nacido la
magquinilla de seguridad con cuchilla desechable.

Pero no tuvo un éxito inmediato. En su primer ano, 1903,
Gillette vendié un total de 51 maquinillas de afeitar y 168 cu-
chillas (hojas). En las dos décadas siguientes, intenté todos los
trucos de marketing imaginables. Puso su propia cara en el en-
vase, convirtiéndole tanto en una figura legendaria como, segtin
algunos, en personaje de ficcion. Vendioé millones de maquinillas
al ejército con un gran descuento, confiando en que los habitos
que los soldados desarrollaran durante la guerra se mantendrian
en tiempo de paz. Vendié maquinillas a granel a los bancos para
que pudieran regalarlas cuando la gente abria nuevos depositos
(campanas shave and save, «afeitarse y ahorrar»). Las maquini-
llas se entregaban con todo lo imaginable, desde goma de mascar
Wrigley a paquetes de café, té, especias y chucherias.

Los productos gratuitos ayudaban a vender esos productos,
pero la tictica ayudo a Gillette todavia mas. Al vender barato a
colaboradores que regalaban las maquinillas, que por si solas eran
inttiles, estaba creando la demanda de las cuchillas desechables.
Era el mismo caso que el de Jell-O (cuyos libros de recetas eran
a las «maquinillas» lo que la gelatina a las «cuchillas»), s6lo que
el consumidor quedaba mas atrapado. Una vez enganchados a las
magquinillas de cuchillas desechables, te convertias en un cliente
de por vida.

Curiosamente, la idea de que Gillette regalaba las maquinillas
es en su mayor parte un mito urbano. Los Gnicos ejemplos regis-
trados se dieron con la introduccién de Trak II en la década de
1970, cuando la empresa regald una version barata de la maqui-
nilla con una cuchilla no reemplazable. Su modelo mas habitual
era vender maquinillas con un bajo margen a los colaboradores,
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como los bancos, que normalmente las regalaban como parte de
sus promociones. Gillette obtenia su auténtico beneficio del ele-
vado margen sobre las cuchillas.

Unos cuantos miles de millones de cuchillas mas tarde, este
modelo de negocio es ahora la base de muchas industrias: rega-
lar el teléfono y vender el plan mensual; fabricar las consolas de
videojuegos baratas y vender los juegos caros; instalar elegantes
cafeteras en las oficinas de manera gratuita para poder vender a
sus directivos costosas monodosis de café.

A partir de estos experimentos de comienzos del siglo xx, lo
Gratis propicié una revolucién en el consumo que definiria los
proximos cien anos. El ascenso de Madison Avenue vy la llegada
del supermercado convirtieron en ciencia la psicologia del con-
sumidor, y lo Gratis en la herramienta por excelencia. La radio y
television de libre difusion ( Free-to-air, término utilizado para las
senales enviadas al espacio electromagnético que todo el mundo
puede recibir sin recargo) unieron a la nacién y crearon el merca-
do de masas. “Gratis” era el reclamo del moderno comerciante, y

el consumidor no dejaba nunca de acudir.

Lo Gratis en el siglo xx1

Ahora, en los comienzos del siglo XXI, estamos inventando una
nueva forma de lo Gratis que definira la siguiente era tan pro-
fundamente como lo hizo en el siglo anterior. La nueva forma
de lo Gratis no es un truco ni una treta para desviar dinero de un
bolsillo a otro. Se trata en cambio de una extraordinaria nueva
capacidad de reducir los costes de bienes y servicios casi a cero.
Mientras lo Gratis en el siglo pasado era un poderoso método de
marketing, lo Gratis en este siglo es un modelo econémico total-
mente nuevo.

Esta nueva forma de lo Gratis se basa en la economia de bits,
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no de atomos. Es una cualidad Ginica de la era digital en la que una
vez que algo se convierte en software, inevitablemente se vuelve
gratuito. De coste, sin duda, y a menudo de precio. (Imaginemos
que el precio del acero hubiera caido tan cerca del cero que King
Gillette pudiera haber regalado maquinilla y cuchillas y ganar di-
nero con algo completamente diferente, ¢la crema de afeitar tal
vez?) Cred una economia de miles de millones de dolares —la
primera de la historia—, donde el precio primario es cero.

En la economia basada en los atomos, que equivale a decir
la mayor parte de lo que nos rodea, las cosas tienden a volver-
se mas caras con el tiempo. Pero en la economia basada en los
bits, que es el mundo online, las cosas se abaratan. La economia
de atomos es inflacionaria, mientras que la economia de bits es
deflacionaria.

El siglo xx fue fundamentalmente una economia de dtomos.
El siglo xxX1 serd una economia de &sts. Cualquier cosa gratis en la
economia de atomos tiene que ser compensada con otra, lo cual
es la razon de que muchas cosas gratis tradicionales tengan aspec-
to de anzuelo y de trueque: de un modo u otro, acabas pagando.
Pero lo gratis en la economia de Zits puede ser realmente gratis y
el dinero puede desaparecer totalmente de la ecuaciéon. La gente
hace bien en sospechar de lo Gratis en la economia de 4&tomos y
en confiar en lo Gratis en la economia de &i#s. Intuitivamente,
comprenden la diferencia entre las dos economias y por qué lo
Gratis funciona tan bien online.

Después de 15 anos del gran experimento online, lo gratuito
nos llega por defecto, y los muros del pago son la ruta hacia la
oscuridad. En 2007, el New York Times pasé a ser gratuito en
Internet, al igual que gran parte del Wall Street Journal, utilizan-
do un inteligente modelo hibrido que ponia a disposicion gratis
los articulos a quienes deseaban compartirlos online, en blogs o
en otros medios sociales. Musicos desde Radiohead a Nine Inch
Nails ofrecen ahora de manera rutinaria su musica en Internet, al
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darse cuenta de que lo Gratis les permite llegar a mas gente y crear
mas fans, algunos de los cuales asisten a sus conciertos ¢ incluso
—esperemos— pagan por versiones “premium” de la musica. Los
sectores de la industria de los juegos que mas estan creciendo son
los de juegos online apoyados por publicidad, y juegos online gra-
tuitos para multiples jugadores.

El auge de la «economia de lo gratis» esta siendo promovido
por las tecnologias subyacentes de la era digital. Al igual que la
ley de Moore dicta que la potencia de procesado de un ordenador
reduce su precio a la mitad cada 2 anos, el precio del ancho de
banda y del almacenamiento estin cayendo mas rapido atn. Lo
que hace Internet es combinar los tres, por lo que las bajadas de
precios se componen de tres factores tecnoldgicos: procesadores,
ancho de banda y almacenamiento. Como resultado, el indice de
deflacién neto del mundo onfine es de casi el 50 por ciento, lo
que equivale a decir que lo que le cuesta a YouTube emitir un vi-
deo hoy le costara la mitad dentro de un ano. Las tendencias que
determinan el coste de hacer negocios en Internet apuntan todas
en la misma direccion: hacia el cero. No es de extranar que los
precios online vayan todos también en la misma direccion.

George Gilder?, cuyo libro de 1990, Microcosmos, fue el pri-
mero en explorar la economia de bits, lo pone en su contexto
historico:

En cada revolucién industrial, algan factor de produccion
clave suele ver su coste reducido de forma drastica. El nuevo
factor es pricticamente gratuito con relacién al coste anterior
para lograr esa funcién. Gracias al vapor, la fuerza fisica en
la Revolucion Industrial se volvid priacticamente gratuita en
comparacion con la época en que habia que conseguirla de
la potencia muscular animal o de la potencia muscular huma-
na. De repente se podian hacer cosas que antes no te podias
permitir hacer. Podias hacer que una fabrica funcionara 24
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horas al dia produciendo en masa productos de una manera
absolutamente incomprensible hasta entonces.

Hoy en dia, los modelos de negocio mas interesantes con-
sisten en encontrar maneras de hacer dinero en torno a lo Gratis.
Antes o después, todas las empresas tendran que descubrir formas
de utilizar lo Gratis o competir con lo Gratis, de un modo u otro.
Este libro trata de como hacerlo.

En primer lugar, examinaremos la historia de lo Gratis y por
qué tiene tanto poder sobre nuestras opciones. Luego veremos
como la economia digital ha revolucionado lo Gratis, convirtién-
dolo de un truco de marketing en una fuerza econémica, incluyen-
do los nuevos modelos de negocio que hace posibles. Por tltimo,
nos sumergiremos en los principios subyacentes de la “economia
de lo gratis”: cémo funciona, dénde funciona, y por qué es tan a
menudo malinterpretada y temida. Pero para empezar, ;qué sig-

nifica realmente «gratis»?
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