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			CAPÍTULO 1.
 ¿POR QUÉ TENGO UN CHROMEBOOK EN CASA?

			El sonido ya formaba parte del paisaje cotidiano. Un clic seco, seguido del zumbido casi imperceptible del ventilador y, enseguida, la luz blanca y fría de la pantalla que se encendía como un pequeño faro sin alma. Desde la cocina, mientras removía con desgana una sopa que no terminaba de espesar, Begoña lo escuchaba por enésima vez. No era un sonido nuevo. Tampoco especialmente ruidoso. Pero había algo en él que le provocaba una incomodidad sorda. Una alarma sin sirena.

			Cada tarde, a la misma hora, la misma escena: John, su hijo de diez años, sentado en la mesa del salón con el cuerpo vencido hacia adelante, los ojos atrapados en la pantalla de su Chromebook. Las piernas colgaban de la silla, un calcetín desparejado le caía a medio talón. A un lado, el cuaderno de los deberes yacía entreabierto, como un objeto fuera de lugar. Como un vestigio de otro tiempo.

			—¿Qué haces, John?

			—Los deberes, ama. Luego lo tengo que subir a Google Classroom.

			La respuesta llegaba sin pausa ni duda, como una contraseña aprendida. No apartaba la vista. Apenas parpadeaba. Begoña se quedó un instante observándolo desde la puerta, con el cucharón aún en la mano. No supo si sentir alivio o preocupación. ¿Estaba haciendo los deberes o simplemente ejecutando instrucciones? ¿Dónde estaba la letra manuscrita, el trazo tembloroso del lápiz, el gesto de tachar y volver a intentar? ¿Dónde estaba él, su hijo, más allá de esa mirada fija y obediente?

			Volvió a la cocina. Dejó el cucharón sobre el mármol con un golpe seco y apoyó ambas manos en el borde de la encimera. Miró a través de la ventana, hacia el jardín sin hojas, y entonces se lo preguntó. Sin adornos, sin metáforas, sin rodeos:

			¿Cómo ha llegado un producto de una multinacional estadounidense dedicada a la compraventa de datos a instalarse, sin permiso, en el corazón de mi casa?

			La pregunta no era un recurso literario. Era real. Dolorosa. Urgente.

			Y era doblemente inquietante porque ella no solo era madre: también era maestra. Profesora de Primaria en un colegio público. Había visto llegar los Chromebooks primero a las aulas, envueltos en el entusiasmo institucional, en promesas de transformación pedagógica, en discursos sobre equidad digital. Había asistido a formaciones, escuchado argumentos técnicos, revisado informes que hablaban de eficiencia, conectividad, innovación. Pero lo que en el claustro aún se debatía con cierta cautela, en su casa ya era rutina. Y eso la descolocaba.

			El mismo dispositivo que se había instalado en los pupitres del colegio ahora presidía la mesa del salón. Aquel aparato —ligero, silencioso, funcional, barato— había entrado en su hogar con la promesa de la modernidad. De la eficiencia. De la educación del futuro. Pero ella, que conocía bien los dos lados del aula, empezaba a notar algo más profundo, más difícil de nombrar: una pérdida. Una grieta. Un desarraigo.

			Volvió al salón y lo observó con más detenimiento. John no estaba haciendo exactamente los deberes. Navegaba por una estructura digital que ni él comprendía del todo, saltando de enlace en enlace, esperando que las actividades se cargaran, arrastrando palabras a recuadros con dos dedos. Le pidió que le enseñara lo que estaba haciendo. Él giró la pantalla con desgana. El ejercicio consistía en emparejar frases. No había contexto, ni desafío, ni alma. Nada que lo obligara a pensar con profundidad, a expresarse, a dudar, a imaginar. Solo clics. Y a veces, como un guiño, como una golosina, algún «premio» virtual.

			Aquella noche, cuando John y sus hermanas, Miren y Ane, estaban ya dormidas, Begoña se quedó sola en el salón. La luz tenue, la mesa en silencio, la sensación de estar perdiendo algo esencial sin saber aún qué nombre ponerle. Encendió su portátil con un gesto mecánico y escribió en el buscador: «Chromebook educación». La pantalla se llenó en segundos de artículos, informes, comunicados oficiales. Palabras como accesibilidad, eficiencia, equidad, salud digital, competencia digital, educación digital inclusiva, nativos digitales, futuro digital.

			Todo sonaba impecable. Todo olía a marketing.

			Pero en ella crecía otra sensación. Un murmullo interior que no se podía acallar con promesas tecnológicas. No era solo el Chromebook. Era la creciente sospecha de que la escuela, la educación misma, había sido entregada —casi sin resistencia— a unas manos que nada sabían de infancia. Que no sabían de tiempo lento, de juegos con tierra, de cuadernos manchados, de maestras que se inclinan para escuchar. La sospecha de que el aprendizaje estaba siendo rediseñado por ingenieros y ejecutivos que hablaban de «usuarios» y «optimizaciones», pero jamás habían mirado a los ojos de un niño que duda.

			Era el modelo Google. El modelo de la nube, del dato, del control invisible. Del aula transformada en interfaz. De la relación educativa convertida en flujo de actividad. Todo parecía estar al servicio del aprendizaje… pero ¿qué tipo de aprendizaje? ¿Y al servicio de quién? ¿Era el paso de una escuela que enseñaba a pensar a una escuela que entrenaba a operar? ¿De verdad esto era progreso? ¿O era una renuncia disfrazada de innovación?

			Apagó la pantalla y se quedó a oscuras. Escuchó, al fondo, el leve zumbido del Chromebook aún encendido. Como una presencia que no duerme. Como una máquina que ha venido para quedarse.

			Se encendió algo en ella. Una intuición antigua, como una brasa que nunca se había apagado del todo. Ya había investigado en su día —sobre pantallas, infancia, neurodesarrollo— y, en la misma línea, pensó que no se trataba de debatir a favor o en contra de la tecnología. Se trataba de comprender qué estábamos haciendo con ella. Y, sobre todo, qué estaba haciendo ella con nosotros.

			Necesitaba hablar con alguien que entendiera el lenguaje de los algoritmos, pero que no hubiera olvidado el lenguaje de la educación. Alguien con los pies en la tierra, pero capaz de mirar más allá del entusiasmo ciego de lo digital. Un nombre volvió a su memoria como un eco preciso. Lo había leído en un artículo crítico, valiente, profundo.

			Iñaki Zubillaga. Doctor en ingeniería informática e investigador en educación. Universidad de Deusto, Bilbao.

			Hacía tiempo, se había reunido con él para trabajar las leyes naturales de la infancia y la adolescencia, y para hablar de cómo la digitalización a la que estaban expuestos los menores en el ámbito social podía —o no— incidir en su desarrollo. Aquella conversación la había marcado. Fue luminosa, inspiradora, extrañamente serena. Entonces, ni ella ni él imaginaban que volverían a encontrarse en un cruce tan decisivo.

			No dudó. Le escribió esa misma noche. Un correo breve, directo, sincero. Al día siguiente, tenía respuesta. Tenía la cita.

			La ciudad la recibió con su gris característico, pero también con una luz que se colaba entre las nubes con una calma honesta. Bilbao no era escenario de promesas, sino de realidades. Caminó desde la estación hacia la universidad con paso decidido y el corazón enredado. Había algo íntimo en ese trayecto: llevaba en la mochila preguntas que no eran académicas. Eran existenciales. Sobre sus hijos. Sobre sus alumnos. Sobre el mundo que estábamos construyendo y lo que estábamos permitiendo que nos arrebataran sin apenas darnos cuenta.

			Entró en el campus. Todo le pareció más grande, más ordenado que la última vez. Tal vez porque entonces se encontraron en un lugar muy distinto: un bar en Zumaia, el Kabi, donde el decorado vintage acompañaba las palabras. Ahora, en cambio, la arquitectura sobria de Deusto imponía cierto respeto, pero también ofrecía refugio. Era un buen lugar para comenzar a entender.

			El pasillo estaba en silencio. Llamó a la puerta del despacho con tres golpes suaves.

			—Adelante —dijo una voz clara, sin urgencia.

			Abrió.

			Frente a ella, rodeado de libros y pantallas, de cables, notas manuscritas y tazas de café vacías, estaba el doctor Zubillaga. Se levantó con una sonrisa que no necesitaba protocolo y le ofreció la mano.

			—Gracias por venir, Begoña. Es un placer volver a verte.

			—Igualmente, Iñaki —respondió ella con impulso, dejando ver que no era solo cortesía, sino gratitud sincera.

			—Lo primero —dijo él mientras se sentaban—, te tengo que dar las gracias por haberme enviado un ejemplar de Semillas de libertad. Las leyes naturales de la infancia y adolescencia.1 Vi que toda aquella investigación que iniciaste con tanto entusiasmo… al final llegó a buen puerto.

			Begoña asintió, sonriendo con la mirada más que con los labios.

			—Es lo menos que podía hacer después de toda tu ayuda. Aquella conversación fue clave.

			Un silencio breve se instaló, pero no pesaba. Era el silencio de la sintonía.

			—Bueno, Begoña, dime… ¿en qué puedo ayudarte esta vez?

			—Pues si te digo la verdad, Iñaki, cuando me pongo a pensar sobre la digitalización del sistema educativo… —dijo, tras un breve silencio—, siempre me surge una primera pregunta: ¿por qué tengo un Chromebook en casa?

			Iñaki la miró con atención.

			—No es un portátil cualquiera —añadió ella—, sino un producto de una multinacional que tiene como modelo de negocio principal la publicidad y los datos… y que ahora mismo gestiona las cuentas digitales de mis hijos menores de edad. ¿Cómo hemos llegado hasta aquí?

			—Para contestar a eso como se debe —dijo Zubillaga, con tono pausado—, necesitamos retroceder bastante en el tiempo... De hecho, sería muy interesante ir a los orígenes de internet, aunque sea brevemente, para entender de verdad lo que hoy tenemos. Porque el presente no es más que la consecuencia del pasado.

			Se inclinó ligeramente hacia adelante, con esa energía contenida de quien sabe que lo que viene es importante.

			—¿Te parece bien si hacemos un breve pero necesario recorrido histórico antes de entrar de lleno en la materia?

			—Por supuesto —dijo ella con entusiasmo. 

			—¿Segura? —preguntó con humor Zubillaga— ¿No me abandonarás a las primeras de cambio, verdad?

			— No, no tranquilo —respondió ella con una sonrisa. 

			—Te prometo que le dará sentido a lo que estás buscando.

			—¡Perfecto! ¡Vamos a ello!

			Ella se sentó bien, abrió su libreta con cuidado. Pero, más aún, abrió su escucha. Se sintió presente, consciente de que lo que estaba a punto de compartir no era un tema cualquiera. Había llegado el momento de comprender.

			1.1.	LOS ORÍGENES

			—Para entender cómo hemos llegado a tener a Google metido en nuestras casas y escuelas —dijo Zubillaga—, primero hay que viajar atrás en el tiempo. Mucho antes de que existieran los Chromebooks, internet, o siquiera los ordenadores personales.

			Begoña asintió. Sabía que lo que se avecinaba no era una clase de historia al uso, sino una reconstrucción de las raíces del presente.

			—En los años sesenta —continuó Zubillaga—, los ordenadores eran enormes, carísimos, y difíciles de mantener. No era viable que cada oficina, universidad o laboratorio tuviera uno. No se lo podían permitir. Por eso, lo que se hacía era instalar un único gran ordenador en un lugar central y, desde distintos puntos, se accedía a él a través de lo que llamaban «terminales».

			—¿Terminales?

			—Pantallas con teclado, pero sin capacidad propia. No podían hacer cálculos ni almacenar nada. Solo servían para conectarse al ordenador central y pedirle que hiciera el trabajo. Piensa en una biblioteca gigante. Una donde los lectores no pueden traer sus libros, ni llevarse nada. Solo pueden consultar lo que ya está en las estanterías. El ordenador central era esa biblioteca. Y las terminales, como lectores sin mochila.

			—¿Y quién ponía los libros en esa biblioteca? —preguntó Begoña, cada vez más intrigada.

			—Los técnicos, los programadores —respondió Zubillaga—. Ellos eran quienes introducían los datos y cargaban los programas en ese ordenador central. Las personas que se conectaban desde las terminales no podían guardar nada por su cuenta. Simplemente accedían a lo que el ordenador ya tenía, y lo manipulaban dentro de los límites que el sistema permitía.

			 —Entonces — dijo Begoña en un intento de aclarar este primer apunte— en esa época las personas trabajaban desde terminales, pantallas conectadas por cables pero sin cerebro propio, que no tenían capacidad para calcular o guardar información. Eran como una especie de ventana que permitía acceder al «cerebro» central, donde estaban los programas, los datos y la potencia de procesamiento.

			—Exacto —afirmó Zubillaga.

			—Por lo que entiendo que, si esa biblioteca fallaba, todos se quedaban sin acceso, ¿cierto? —dijo Begoña.

			—Si ese único ordenador central se averiaba o era atacado, toda la red se venía abajo, sí. Y en plena guerra fría, ese riesgo no era teórico. Era una amenaza real. Ese tipo de vulnerabilidad se consideraba un riesgo estratégico.

			—Entonces… ¿qué hicieron?

			—Un investigador visionario, J. C. R. Licklider, propuso una idea revolucionaria: crear una red2 en la que muchos ordenadores estuvieran conectados entre sí, sin depender de un solo centro. Así, si uno fallaba, la información podría circular por otros caminos, al igual que una red de carreteras con muchas rutas posibles. Para que me entiendas, de un sistema centralizado se pasó a una red de ordenadores interconectados, donde no hubiera un solo centro, sino muchos nodos trabajando juntos. De ahí el nombre: red descentralizada.

			—Entonces —resumió Begoña—, en vez de tener todos los huevos en una sola cesta, empezaron a repartirlos para que un solo fallo no lo echara todo a perder.

			—Exactamente. Esa fue la lógica inicial que daría lugar a lo que hoy llamamos internet. Una red sin un único jefe, sin un único punto de control.

			—¿Y cuándo ocurrió eso?

			—A principios de los años sesenta. Licklider propuso la creación de una «simbiosis hombre-computadora» (una red de muchos ordenadores conectados mediante líneas de comunicación de banda ancha para proporcionar acceso y almacenamiento de información distribuida), donde las personas y las máquinas pudieran compartir información de manera fluida. Fue nombrado director de la oficina de procesamiento de información de la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzados del Gobierno de Estados Unidos (ARPA), que financiaba investigaciones tecnológicas punteras. En 1972, la ARPA se convertiría en DARPA, añadiendo la «D» de «defensa», remarcando su carácter militar como respuesta al lanzamiento del satélite soviético Sputnik.

			—¿Y esa agencia fue la que creó internet?

			—Fue su antecesora. DARPA impulsó la creación de ARPANET, la primera red real operativa, considerada el verdadero embrión de internet.

			—Entonces… ¿Internet nació por motivos militares?, ¿en respuesta a posibles ataques militares?

			—No exactamente. Ese mito se ha repetido mucho, pero sus propios creadores lo desmintieron. Charles Herzfeld, director de la ARPA entre 1965 y 1967, explicó que el objetivo real era mucho más práctico: evitar la frustración de numerosos equipos de investigación repartidos geográficamente que no tenían acceso a los principales centros de supercomputación.3 ARPANET nació para resolver ese problema.

			—O sea, que todo empezó… por la necesidad de compartir. Por una necesidad académica.

			—Eso es. Y de hecho, detrás de su creación había dos ideas clave.

			Zubillaga levantó dos dedos:

			—Primero, la descentralización. Si un ordenador o una conexión fallaba, la red seguía funcionando. Lo que acabamos de comentar, funciona como en una red de carreteras: si una calle está cortada, puedes llegar por otro camino.

			Segundo, dividir los mensajes en partes pequeñas. En lugar de enviar un texto completo por un solo camino, se fragmentaba en partes —llamadas paquetes— que viajaban por diferentes rutas y se reagrupaban al llegar al destino.

			—Como enviar una carta troceada en sobres distintos y que se junten todos en el buzón del destinatario —dijo Begoña.

			—Exactamente. Esa fue la base técnica que hizo posible la expansión de la red. Así es como, a un ritmo casi frenético, fueron surgiendo cada pocos años muchos servicios y protocolos sobre esta red: transferencia de ficheros, correo electrónico, foros de noticias…

			—¿Y cuándo se empezó a llamar «internet»?

			—Buena pregunta. A medida que ARPANET crecía, comenzaron a conectarse otras redes independientes: de universidades, de gobiernos, de empresas. Se necesitaba un sistema que las integrara. Fue entonces, a mediados de los años setenta, cuando se acuñó el término «inter-network»: una red de redes. Con el tiempo se simplificó a internet.

			El concepto era claro: conectar lo que antes estaba desconectado, y hacerlo con un lenguaje común, con protocolos compartidos. Estos protocolos, como el famoso TCP/IP, son las reglas que permiten que los diferentes ordenadores se «entiendan» entre sí, sin importar su fabricante o sistema operativo.4 

			—O sea que internet surge como una forma de unir muchas redes distintas.

			—Eso es. Internet no fue diseñada como una red única, sino como un sistema de sistemas. Esta concepción descentralizada y modular fue clave, ya que permitió una expansión ilimitada y la integración de nuevas tecnologías sin la necesidad de un control centralizado. Esa arquitectura abierta, distribuida y colaborativa es la que permitió que, años después, apareciera algo completamente nuevo: la World Wide Web.

			—Lo que conocemos como «www», ¿no?

			—Sí, en efecto. En 1990, un físico británico llamado Tim Berners-Lee, que trabajaba en el CERN —el Centro Europeo de Investigación Nuclear—, propuso un nuevo sistema para organizar la información en internet: la World Wide Web. Otra vez, una institución académica como el CERN auspició la creación de una red pública y descentralizada que supuso una verdadera revolución en la popularización del uso de internet. La Red facilitó el acceso público a internet. Fue como pasar de una gran biblioteca central a una ciudad entera de bibliotecas conectadas entre sí, donde cada persona podía tener su propia estantería, su rincón, su archivo.

			—Ya no era solo consultar lo que otros habían metido. Ahora también podías aportar.

			—Exacto. La Red convirtió a los usuarios en autores. Por primera vez, cualquier persona con acceso podía crear su página, enlazarla con otras, compartir lo que sabía o pensaba. Durante un tiempo, internet fue una auténtica plaza pública global. Un espacio donde el conocimiento circulaba libremente. La gente no solo leía: escribía, dialogaba, colaboraba.

			—Pero eso cambió… —dijo Begoña, anticipando el giro.

			—Y ocurrió muy pronto. En menos de una década, esa plaza pública se llenó de anuncios, ventanas emergentes, empresas buscando monetizar cada clic. La promesa de grandes beneficios económicos atrajo a inversores masivos, transformando rápidamente el panorama. Fue la época de la burbuja de las puntocom: muchas compañías se sobrevaloraron, estalló la burbuja y muchas quebraron. La red no desapareció, pero nunca volvió a ser lo que fue.

			—¿Se perdió del todo ese espíritu colaborativo y académico inicial?

			—Durante un tiempo, no. Surgió la llamada Web Social o Web 2.0: más participación, más colaboración, más apertura. La gente compartía contenidos, nacían comunidades educativas, se integraban herramientas en las clases con entusiasmo. La Wikipedia, nacida en 2001, fue uno de los frutos más emblemáticos de ese espíritu. Pero, si te soy sincero Begoña, la semilla de la privatización ya estaba sembrada. Y era cuestión de tiempo que floreciera.

			Se hizo un breve silencio.

			—Y en ese nuevo escenario, donde la plaza pública comenzaba a transformarse en un centro comercial, apareció un actor clave. Uno que cambiaría para siempre el equilibrio entre conocimiento compartido y negocio privado. 

			—Google —dijo Begoña, como quien ya ha unido las piezas.

			—Sí —asintió Zubillaga.

			1.2.	EL CAPITALISMO DE VIGILANCIA: DE LA PLAZA PÚBLICA AL CENTRO COMERCIAL

			—Para comprender bien esta historia, debemos entender que cada vez que usamos internet dejamos un rastro —dijo Zubillaga, con tono pausado y solemne, como quien abre un tema del que cuesta volver atrás—. Sin que nos demos cuenta, se registra lo que buscamos, a qué hora lo hacemos, desde qué lugar, qué páginas visitamos, cuánto tiempo pasamos en cada una…

			Begoña lo escuchaba en silencio, pero su rostro mostraba alerta. No era la primera vez que oía hablar de «datos», pero ahora se los imaginaba como migas que iban dejando huella en cada clic.

			—Y al principio de la era digital —continuó él— esos datos no se usaban con fines comerciales como los conocemos hoy, se usaban en gran medida para cosas bastante inofensivas digamos: mejorar el servicio, entender qué funcionaba o no, ajustar el diseño de una web… y poco más. Pero todo cambió con la llegada de Google.

			—Te escucho —dijo Begoña, cruzando los brazos con interés. 

			—Los protagonistas son Larry Page y Sergey Brin. Se conocieron en 1995, en la Universidad de Stanford. Eran estudiantes de doctorado en informática, y su primer objetivo era bastante modesto: mejorar el buscador de la biblioteca digital de su departamento.

			—O sea, algo muy académico nuevamente —comentó Begoña.

			—Exacto. Querían que el sistema entendiera mejor lo que la gente preguntaba, y que ofreciera respuestas realmente útiles. En aquel momento había mucho contenido en internet, mucho ruido pero muy poco orden. Así que, inspirándose en el sistema de citaciones científicas5 (cuanto más citado es un autor, más prestigio se le supone), desarrollaron un algoritmo llamado PageRank.

			—¿Qué hacía exactamente ese algoritmo?

			—Este algoritmo PageRank contaba el número y la calidad de los enlaces a una página para valorar su grado de autoridad y ordenar los resultados de una búsqueda en función de esas valoraciones, es decir, resumiéndolo mucho, el algoritmo PageRank en esencia presupone que los sitios web más importantes son aquellos con los que otros sitios web de autoridad tienen establecidos más enlaces. Gracias a eso, Google6 empezó a ofrecer resultados de búsqueda mucho más informativas y valiosas. Para que me entiendas, un periódico serio aparecía antes que un blog desconocido.

			—Imponía un orden en medio del ruido carente de sentido que era internet —resumió Begoña, apuntando con rapidez—. Algo así como un filtro de fiabilidad, ¿cierto?

			—Eso es. Google se convirtió rápidamente en el buscador más eficaz. Mientras internet crecía a una velocidad imparable, el algoritmo se volvía cada vez más preciso.7 La gente lo adoptó con entusiasmo. Era útil, rápido, y parecía imparcial.

			Begoña entrecerró los ojos, como anticipando lo que venía.

			—No sé por qué me da que ahora viene el pero…

			—Así es. Todo funcionaba bien, pero había un problema: Google no era rentable. En 1999 intentaron vender la compañía a otras grandes plataformas de la época (Yahoo, AltaVista) y nadie la quiso. Era popular, pero no generaba ingresos suficientes.8 Los inversores empezaron a impacientarse. Empezaron a presionar para encontrar una forma de monetizar un proyecto que ya era popular, pero que no generaba riqueza suficiente. Para que te hagas una idea del contexto que se vivía, uno de los inversores, medio en broma, dijo que lo único que había conseguido a cambio de su inversión de seis cifras era «la camiseta más cara del mundo» que Google le regaló como detalle en respuesta a su ayuda.9 Y ya sabes, entre broma y broma…

			—La verdad asoma —respondió Begoña entre risas—. ¿Y qué hicieron? ¿Fue entonces cuando decidieron meter publicidad? —preguntó a continuación, sin perder el hilo de la conversación.

			—Sí, buscaron una forma de monetizar el proyecto. Pero déjame comentarte antes algo curioso… y es que ellos mismos, los fundadores, habían advertido justo lo contrario poco tiempo atrás. En un artículo publicado en 1998, Page y Brin afirmaban que financiar un buscador con publicidad podía distorsionar los resultados, favoreciendo a los anunciantes en lugar de a los usuarios. Decían que era crucial que el motor de búsqueda se mantuviera en el ámbito académico, transparente, fiel a su esencia colaborativa, dejando de lado intereses comerciales cruzados. En ese artículo daban a entender que querían que Google conservara su carácter de herramienta académica: «creemos que el problema de la publicidad da pie a suficientes incentivos mixtos como para que resulte crucial disponer de un motor de búsqueda competitivo que sea transparente y se mantenga en el ámbito académico».10

			—¿Y no lo cumplieron?

			—No. La necesidad de sobrevivir como empresa cambió las reglas del juego. Lo que empezó como una herramienta universitaria para ordenar la información del mundo se convirtió, poco a poco, en el mayor sistema de recolección de datos personales de la historia.

			Begoña sintió un escalofrío. De pronto, todo le resultaba más claro. Ese «orden» que en su día parecía tan neutral, escondía ya la semilla de algo mucho más grande. Y mucho más difícil de controlar.

			—¿Qué sucedió después? —preguntó, con un interés que ya no era solo intelectual, sino visceral.

			—Pues que, en ese contexto de urgencia económica, nació, en el año 2000, AdWords, el sistema publicitario que cambió internet para siempre —respondió Zubillaga—. La idea, en teoría, era perfecta: un modelo en el que todas las partes ganaban. Google ganaba dinero, los anunciantes lograrían publicitar y vender sus productos y los usuarios tendrían un motor de búsqueda de alta calidad y verían solo la publicidad que pudiera interesarles.

			—No suena mal —comentó Begoña, pensativa.

			—No, a simple vista, era un trato razonable —admitió él—. Además, a diferencia de los medios tradicionales, los anunciantes no compraban directamente los mejores espacios en los resultados de búsqueda. Lo que sucedía era que Google priorizaba los anuncios que generaban más clics reales. Eso, supuestamente, «garantizaba» que la publicidad destacada fuera útil para el usuario.

			—Pero… —insistió ella, como si necesitara anticiparse al giro.

			—Exacto. Pronto aparecieron las trampas. Algunos anunciantes empezaron a hacer clic en sus propios anuncios sistemáticamente para mejorar su visibilidad. Para evitar este fraude, Google transformó el sistema original en un sistema de subastas. Creó un sistema en el que los anunciantes pujan por cada clic que reciben, es decir, presentarían ofertas de lo que estaban dispuestos a pagar por cada vez que un usuario hiciera clic en su anuncio. El anunciante cuya puja fuera la ganadora quedaría obligado a pagar por clic la cantidad de la segunda puja más alta más un céntimo. 

			—¿Y eso cómo beneficiaba a Google?

			—Porque aseguraba que los anunciantes solo pagaban cuando sus anuncios funcionaban. Era publicidad dirigida, eficiente y… un win-win altamente rentable.

			Zubillaga se detuvo un segundo y sacó un documento del cajón del escritorio y se lo mostró a Begoña.

			—Fíjate en las cifras —señalando un gráfico—. En el año 2000, Google ingresó 19 millones de dólares. En el 2001, 86 millones. En el 2002, 440 millones. En el 2003, 1.500 millones. En el 2004, 3.200 millones.11

			Begoña abrió los ojos, impactada.

			—Un crecimiento de… ¿más del tres mil por ciento?

			—Un 3.590 por ciento, para ser exactos, en cuatro años. Pero más allá del dinero, lo importante es lo que cambió de fondo. Google dejó de trabajar para los usuarios, es decir, los usuarios dejamos de ser los clientes. Los clientes reales pasaron a ser los anunciantes, y nosotros, los usuarios, nos convertimos en el producto que estaba siendo vendido. Ese fue el punto de inflexión. Y en consecuencia, los incentivos, las prioridades y las lealtades de la compañía cambiaron para siempre. Es en este momento cuando nace lo que la mundialmente reconocida psicóloga social Shoshana Zuboff ha llamado el «capitalismo de la vigilancia».12 Google13 ya nunca más trabajó para ofrecer el mejor buscador a los usuarios, sino para vender nuestra atención y datos a quienes pagaban por mostrar sus anuncios.

			—Vamos, que Google transformó los datos en polvo de oro —dijo Begoña, dejando el bolígrafo sobre la libreta—. Inauguró la economía de la vigilancia. Y convirtió a sus usuarios en mercancía. Y otros siguieron su estela…

			—Exactamente —afirmó Zubillaga, sin dudar—. Los datos que antes se usaban para mejorar el servicio empezaron a utilizarse con otro fin: perfilar, personalizar y monetizar. Google empezó a crear perfiles detallados de cada persona: qué nos gusta, qué opinamos, qué tememos, qué deseamos, qué nos da miedo… A nivel individual y colectivo.

			—Para mostrarnos anuncios perfectamente dirigidos, ¿no?

			—Sí. Pero eso no es todo. Si conoces muy bien a una persona puedes predecir y, por lo tanto, influir en lo que probablemente hará. Una de las claves para entender la identidad real de todo aquello tuvo lugar en 2003, cuando Google registró una patente que marcó un antes y un después: «generar información de usuario para usar en publicidad dirigida». En ella no solo se describe cómo usar los datos que el usuario da voluntariamente, sino también cómo inferir información que el usuario no ha comunicado directamente o de forma voluntaria.14

			—¿Puedes ponerme un ejemplo?

			—Claro. Si alguien busca muchas veces sobre dietas, aunque no lo diga explícitamente, es probable que esté interesado en productos para adelgazar. Google puede deducirlo y empezar a mostrarle publicidad relacionada. O si alguien busca frases depresivas, canciones tristes, artículos sobre ansiedad… el sistema puede inferir un estado emocional determinado. Y eso también se monetiza.

			Begoña se recostó, absorbida por lo que acababa de oír.

			—O sea, que Google no solo recoge datos: los deduce, los fabrica y los vende.

			—Exactamente. Ya no es solo que observes algo y lo registres. Es que, a partir de lo que ves y tu conducta digital, generas nuevos datos. Construyes una narrativa invisible sobre cada persona. Una identidad digital que a menudo sabe más de ti que tú mismo.

			Begoña tragó saliva, sin decir nada durante unos segundos. Luego, murmuró:

			—Y así es como Google ha conseguido el imperio que tiene ahora…

			Zubillaga asintió con gravedad. Era un modelo de negocio. Y estaba en marcha desde hacía más de veinte años.

			—Bueno… realmente la cosa no quedó ahí —añadió Zubillaga, inclinándose levemente hacia ella—. Google todavía tenía un obstáculo por delante. Aunque controlaba lo que ocurría dentro de su buscador, perdía el rastro cuando el usuario hacía clic y salía a otras páginas. A partir de ese momento, ya no sabía qué hacías.

			—¿Y cómo lo solucionaron? —preguntó Begoña, sabiendo que la respuesta no tardaría en inquietarla.

			—En 2003 lanzaron AdSense, un sistema que complementaba a su modelo publicitario anterior, AdWords. Con AdSense, Google podía colocar anuncios en casi cualquier página web, incluso fuera de su propio ecosistema. Era como si convirtiera cada rincón de internet en un lienzo en blanco, listo para empapelarlo con sus anuncios.

			—¿Incluso en periódicos o tiendas online?

			—Exacto. Bastaba con insertar un pequeño fragmento de código HTML en cualquier página web.15 Era fácil, barato y, por supuesto, «gratuito». Además, los anuncios se adaptaban al contenido de la página. Si estabas en un foro de coches, veías anuncios de coches. Si visitabas una web de recetas, te aparecían utensilios de cocina.

			—¿Y cómo sabían lo que había en cada página y el perfilado que necesitaba? —preguntó Begoña, interesada.

			—Porque, a través de los términos de uso de Google, los desarrolladores daban permiso para que Google extrajera no solo el contenido de la página, sino también datos de los visitantes: dirección IP, tipo de navegador, sistema operativo, incluso la configuración del equipo. Así, podían seguir rastreando a cada persona, página tras página, clic tras clic.

			Zubillaga hizo una breve pausa, antes de lanzar el siguiente dato.

			—Pero todavía les faltaba una pieza clave: identificar de forma única a cada usuario. Saber que el que visitó una receta de brownie el martes es el mismo que buscó zapatillas de deporte el viernes. Para lograrlo, en 2007 Google compró una empresa llamada DoubleClick.

			—¿La que creó las famosas cookies de terceros? —aventuró Begoña.

			—Esa misma. DoubleClick fue quien desarrolló una tecnología que permite colocar pequeños archivos de seguimiento, llamados cookies, en el navegador del usuario. A diferencia de las cookies normales, que solo recordaban información para la propia web, estas cookies de terceros permitían a Google identificar al usuario como si llevara un DNI digital.16 Sabían qué páginas visitaba, qué artículos leía, qué productos miraba, qué anuncios le llamaban la atención… Así, Google consolidó su hegemonía, pues podía seguir a los usuarios a casi cualquier lugar que visitaran en la red, aunque no hiciera clic en nada.17

			—Increíble —murmuró Begoña—. Y qué importante conocer estos orígenes. Creo que voy a recoger esta conversación en un librito. Me encantaría que mis alumnos la trabajaran cuando abordemos el tema de la competencia digital en clase.

			Luego, levantó la mirada con una curiosidad nueva.

			—De todas formas… ¿podrías explicarme un poco más sobre las cookies? 

			—Claro que sí. Mira, todo empezó en 1994. Lou Montulli, un ingeniero que trabajaba para el navegador Netscape, tenía un reto: conseguir que un carrito de compras virtual recordara los productos que un usuario iba añadiendo, sin tener que guardar esa información en el servidor de la tienda. Así que ideó una solución: programó, usando JavaScript, un pequeño archivo de texto que se almacenaba directamente en el navegador del usuario.

			—Ahí nacieron las cookies —interrumpió Begoña, empezando a atar cabos.

			—Exacto. Eran fragmentos de información que permitían a la web recordar al visitante cuando regresaba. En principio, cada cookie solo podía ser leída por la página que la había creado y solo cuando el usuario volvía a entrar en ella.

			—Es decir —añadió Begoña—, que una cookie es como una nota adhesiva que el sitio web deja en tu navegador para saber quién eres cuando vuelves.

			—Eso es —dijo Zubillaga, sonriendo—. Y durante un tiempo, eso fue todo. Las cookies servían para facilitar la experiencia: recordar preferencias, adaptar el diseño, personalizar contenidos. Todo parecía inofensivo nuevamente.

			—Y nuevamente me huelo que ahora viene el siguiente «pero»... —bromeó ella, en plena sintonía con el doctor.

			—En efecto —rió Zubillaga—. Todo parecía inofensivo, pero en 1996, la empresa DoubleClick dio un paso más allá. Empezó a colocar banners publicitarios en miles de páginas web y, con ellos, introdujo las cookies de terceros. La diferencia era crucial: esas cookies no pertenecían al sitio que el usuario estaba visitando, sino a DoubleClick.

			—¿Y eso qué implicaba?

			—Que cada vez que una persona entraba en una página que mostraba uno de esos banners, DoubleClick recogía información sobre su comportamiento: qué miraba, cuánto tiempo se quedaba, qué productos le interesaban… Y lo más importante: podía seguirle la pista a lo largo de toda su navegación, aunque saltara de un sitio a otro.

			Begoña se quedó en silencio. Ya no eran solo datos. Era una red de seguimiento invisible que acompañaba a cada usuario allá donde fuera, sin que lo supiera.

			—Como si llevaras un geolocalizador invisible pegado a la identidad digital. Es decir —dijo Begoña, hilando ideas en voz alta—, estas cookies no solo identificaban al usuario de manera única, sino que también empezaban a perfilarlo, ¿cierto?

			—Así es —asintió Zubillaga—. Al principio, DoubleClick aseguraba que su único objetivo era evitar mostrar el mismo anuncio demasiadas veces a la misma persona. Prometieron que nunca intentarían descubrir la identidad real detrás del navegador. Pero eso cambió.

			—¿Qué pasó?

			—DoubleClick se fusionó con Abacus Direct, una empresa de marketing directo que poseía una base de datos gigantesca: más de dos mil millones de transacciones asociadas a nombre, dirección física, correo electrónico y teléfono de los compradores.

			—O sea… —dijo Begoña, dejando la frase en el aire.

			—Exacto —respondió él—. La frontera entre el perfil digital anónimo y la identidad real empezó a desdibujarse. Finalmente, Google compró DoubleClick. Y con esa compra, heredó no solo su tecnología, sino también su inmenso archivo de datos sobre navegación y consumo.

			Begoña aspiró profundamente, y como queriendo confirmar que lo había entendido todo correctamente, resumió:

			—O sea, que gracias a AdWords, AdSense y las cookies, Google podía saber qué te interesa, qué te preocupa, qué te atrae... podía seguirte página a página, recogiendo información asociada a una identidad de usuario, y vender esos datos a quien estuviera dispuesto a pagar por ellos. 18

			—Tal cual —afirmó Zubillaga—. Los anuncios ya no solo cambiaban según la página que visitabas, sino según lo que Google sabía y deducía sobre ti: tus búsquedas anteriores, tus clics, tu historial, tu idioma, tu dispositivo, tu ubicación... todo. Para que te hagas una idea: ya en 2007, los mejores cerebros de Silicon Valley no estaban pensando en cómo facilitar el acceso a la información, sino en cómo conseguir que hicieras clic.

			—Entonces... —reflexionó Begoña en voz alta— Google pasó de organizar la información del mundo y hacerla útil para todos, a organizarla para hacerla rentable para sus verdaderos clientes. Ahora lo hace a través de otros canales como Chrome, Maps, Pixel, Nest… Pero, en realidad, ya no organiza el conocimiento para nosotros. Lo hace para las empresas que compran nuestra atención. Los anuncios son solo el envoltorio. El negocio eres tú.

			—Exactamente —asintió Zubillaga—. Los anuncios son solo la excusa. El verdadero negocio no es vender productos a los usuarios, sino vender a los usuarios como productos a una industria que vive de captar atención. Y para que ese modelo funcione, necesitan mantenernos conectados, enganchados, mirando pantallas el mayor tiempo posible. El negocio no es que tú compres algo tras ver un anuncio; el negocio es venderte a ti: tu tiempo, tus intereses, tus patrones de comportamiento. Porque los datos son el nuevo petróleo, el pozo eres tú, y Google lo perforó mejor que nadie.

			Zubillaga abrió su portátil y mostró unas cifras.

			—En 2019, Google ganó 135.000 millones de dólares solo en publicidad. Su empresa matriz, Alphabet, tuvo ese año ingresos totales de 162.000 millones. Más del ochenta por ciento de sus beneficios provenía de los anuncios.19 Y en el año fiscal 2024, Alphabet reportó ingresos por 350.018 millones de dólares, un catorce por ciento más que el año anterior. De esa cifra, 264.592 millones provinieron de ingresos publicitarios.20

			—Entonces lo que tengo en casa, en forma de portátil —dijo Begoña, tocando con dos dedos la libreta—, es el producto de una de las mayores empresas del mundo, dedicada a la explotación y mercantilización de datos.

			Zubillaga no dijo nada. Solo asintió con gravedad.

			—Y supongo que las otras grandes tecnológicas también vieron el filón y siguieron ese camino —añadió ella.

			—Sí —confirmó él, comenzando a enumerar sin apenas mirar las notas—. Yahoo compró Flickr y Del.icio.us en 2005, y Tumblr en 2013. Google compró YouTube (2006), DoubleClick (2007), y Waze (2013). Microsoft se hizo con Skype (2011), Yammer (2012), Minecraft (2014), LinkedIn (2016) y GitHub (2018). Facebook compró Instagram (2012), WhatsApp (2014) y Oculus VR (2014). Amazon adquirió Twitch en 2014. Apple, por su parte, compró Siri en 2010 y Shazam en 2018…

			—Todas se lanzaron a por plataformas con datos —interrumpió Begoña.

			—Y con usuarios —puntualizó él—. Lo más valioso era eso: los millones de usuarios, con sus rutinas, emociones, contactos y hábitos de consumo. Todas esas compras transformaron plataformas sociales en herramientas de publicidad, control y predicción de conducta.

			Zubillaga hizo una pausa breve.

			—Este modelo fue tan rentable, tan eficaz, que pronto se extendió a otros ámbitos de la vida. Y uno de los más sensibles —pero también con mayor volumen de datos valiosos— fue la educación.

			Begoña enderezó la espalda. Había llegado el momento que venía intuyendo desde el principio.

			—Ahí quería yo llegar —dijo Begoña con un tono donde la ansiedad ya se mezclaba con determinación.

			Zubillaga asintió, como quien sabe que han entrado en terreno delicado.

			1.3.	LOS GIGANTES TECNOLÓGICOS ENTRAN EN LA EDUCACIÓN: LAS BIG TECH

			—Aunque muchos piensan que la entrada de los gigantes tecnológicos, las Big Tech, en la educación es algo reciente, en realidad viene de lejos —explicó—. Por ejemplo, en 2005 se lanzó el proyecto One Laptop Per Child, impulsado por Nicholas Negroponte. Su objetivo era facilitar un portátil a cada estudiante, sobre todo en los países del Sur Global, donde los recursos eran escasos.

			—Recuerdo haber leído sobre eso —intervino Begoña.

			—Sí y, al principio, el proyecto estaba en sintonía con el soft­ware libre y una cultura digital más abierta. Pero eso duró poco. La presión de las grandes empresas tecnológicas no tardó en aparecer. En el 2008, Microsoft logró colar su sistema operativo con opción de arranque dual y aprovechó su dominio en el mercado para entrar por la puerta trasera. Ejemplo de ello es el programa Escuela 2.0 en el curso 2009/2010, cuando se entregaron portátiles con arranque dual a veinte mil docentes y cuatrocientos mil alumnos.

			—Y supongo que con eso ya estaban dentro — comentó Begoña.

			—Sí, ahí comenzó el desembarco real, y aún no está claro por qué lo aceptó la comunidad educativa, pues había varios estudios importantes21 22 (podemos abordarlos más adelante, si quieres) que cuestionaban la eficacia pedagógica de ese enfoque. Pero hay algo innegable: abrieron las puertas del sistema educativo a Microsoft y Google. Hoy, esos dos gigantes y, en menor medida, Apple dominan el despliegue de dispositivos, servicios de correo, almacenamiento en la nube y plataformas educativas en la mayoría de los centros, también en el País Vasco.

			—Sí, en mi cole usamos Gmail, Google Drive… —comentó Begoña.

			—Claro. Google fue clave en ese avance. Empezaron ofreciendo buzones de correo de varios gigabytes cuando otros servicios apenas daban unos pocos megas. Gmail logró privatizar buena parte del correo electrónico. Lo mismo pasó con Dropbox: quedó arrinconado cuando Google ofreció más de diez gigabytes de almacenamiento «gratuito» en la nube. Outlook y OneDrive, de Microsoft, siguieron una estrategia similar. Plataformas «gratuitas», robustas, fáciles de usar… que les gustaban a los estudiantes, los docentes y los equipos directivos porque no requerían gestión técnica ni mantenimiento. ¿Qué podía salir mal?

			—Nos lo vendieron como innovación educativa, pero era la entrada de un modelo de negocio —añadió Begoña.

			—Así es, en cierta manera —contestó Zubillaga.

			—Y entonces llegaron los Chromebooks —dijo Begoña.

			—Exacto. En junio de 2020, el Departamento de Educación del Gobierno Vasco firmó un contrato para el suministro, instalación y configuración de ordenadores Chromebook con Google, con un presupuesto de 2,29 millones de euros...23 Pero ese fue solo el primer paso, pues la escala del proyecto creció significativamente un año después. En el 2021, el Departamento de Educación del Gobierno Vasco encargó a la Sociedad Informática del Gobierno Vasco (EJIE) la dotación de ordenadores portátiles al alumnado de la ESO y de Bachillerato de centros públicos. Los dispositivos se entregaron en régimen de cesión de larga duración, durante cuatro cursos académicos (renting de ordenadores). El encargo, valorado en cuarenta millones de euros, incluía la distribución de los equipos, el soporte técnico, la formación y la adecuación de la infraestructura digital.24 Por otro lado, en la partida presupuestaria del Departamento de Educación para 2025 (08 4222 13 217 21/1099), vuelve a figurar el «renting de ordenadores», con un presupuesto asignado de diez millones de euros.

			Año 	Cuantía

			2021	2.500.000 €

			2022	10.000.000 €

			2023	10.000.000 €

			2024	10.000.000 €

			2025	10.000.000 €*25

			—Pero, más allá de las cuantías, lo que hay que mirar es qué es realmente el «Chromebook». Un Chromebook, en apariencia, es un ordenador portátil, pero su funcionamiento es completamente distinto, ya que el núcleo de su sistema operativo ChromeOS es el navegador Google Chrome. Esto significa que un Chromebook realiza prácticamente todas sus funciones a través de internet en el ecosistema Google. En realidad, es poco más que un navegador, Google Chrome, con aspecto de ordenador. Son dispositivos ligeros, económicos y fáciles de usar. Su almacenamiento local es muy limitado y, sin conexión a internet, muchas funciones se ven muy restringidas. Está pensado para no salir del ecosistema Google; es decir, para trabajar en línea con Google, con un hardware y software de Google. Pero es que, además, el Chromebook es un sistema cerrado, en el que los usuarios no pueden instalar libremente software ni modificar el hardware. Es decir, que no te permite escapar de su ecosistema ni crear alternativa alguna. Esto limita el empoderamiento digital del alumnado y convierte al usuario en un mero consumidor pasivo, en lugar de un creador activo. La estrategia STEAM (Ciencia, Tecnología, Ingeniería, Artes y Matemáticas) promueve la experimentación, la creatividad y el dominio de la tecnología, y el uso de Chromebooks representa una tendencia totalmente contraria a estos principios: no permiten instalar entornos de programación libres ni explorar el funcionamiento.26 

			—Entiendo… —contestó Begoña mientras tomaba notas.

			—Y finalmente, no son sostenibles. El Chromebook es un ejemplo claro de obsolescencia programada. La mayoría de estos dispositivos tienen una vida útil limitada de fábrica. Google asigna automáticamente a cada dispositivo una fecha de fin de actualizaciones, tras la cual ya no reciben parches de seguridad… Eso significa que aunque el hardware siga en buen estado, los dispositivos quedan obsoletos sí o sí, tras unos cinco o seis años escasos de uso y, en muchos casos, ni siquiera permiten instalar otro sistema operativo.27 ¿Te compras un coche nuevo cada cinco años? ¿Acaso ahora tenemos que tirar los ordenadores a la basura al cabo de cinco años? Es básicamente, la lógica de mercado instaurada en el aula. 

			Hizo una pausa breve y añadió, en tono reflexivo:

			—La tecnología no es neutral, Begoña. Elegir una tecnología concreta implica promover ciertos valores y descartar otros. En el caso de los Chromebooks, se trata de un sistema cerrado, privativo, contrario al empoderamiento digital y a la orientación de la estrategia STEAM. Además, presentan grandes carencias de sostenibilidad medioambiental y una legalidad dudosa.

			—¿Te refieres a nuestra ley educativa?

			—Sí, puesto que nuestra nueva Ley de Educación 17/202328 indica en su capítulo II, artículo 3, sección K, que la digitalización debe ser ética y responsable, y que el empoderamiento digital necesariamente «solo se puede conseguir mediante el uso de medios tecnológicos auditables, reutilizables, libres y transparentes» y más adelante en el Capítulo III, que recoge la Autonomía de los centros educativos, el artículo 101, apartado 2, sección G establece lo siguiente: «La digitalización de los procedimientos y trámites, así como la automatización de tales procesos y la simplificación y reducción de cargas administrativas para las familias y el alumnado, se hará prestando especial atención a la utilización en el centro de unos recursos tecnológicos auditables, reutilizables, libres y transparentes, tal y como los definen los principios, valores y fines de esta ley». Y el ecosistema Google, en ningún caso ofrece, productos tecnológicos auditables, reutilizables, libres ni transparentes. Saca tus propias conclusiones...29

			—No sabía nada de esto… 

			—Pero Google no solo entró en las aulas con sus navegadores en forma de portátil… y con un lucrativo renting de diez millones de euros al año, sino que también entró de lleno en las aulas gracias a su enorme infraestructura digital con un envoltorio bonito llamado Google Workspace for Education: Gmail para el alumnado, Google Classroom, Docs, Drive, Meet… Y para mí, esto es, quizá, lo que más debería preocuparnos, pero la verdad es que casi nadie dijo nada porque todo encajaba. Era cómodo. Gratuito. Nadie se preguntaba por qué era tan fácil y tan barato.

			Begoña lo dijo en voz baja, casi como una confesión:

			—En mi escuela lo recibimos con entusiasmo —recordó Begoña—. Por fin algo que funcionaba bien, sin complicaciones. Nadie hizo demasiadas preguntas.

			—Sí, y lo entiendo —contestó Zubillaga—. El profesorado está tan hasta arriba de burocracia sin sentido y de situaciones desbordantes que es normal que abrace algo que funcione fácilmente y no dé problemas, y no tenga fuerzas de ir más allá. Sin embargo —continuó Zubillaga—, ya sabemos que cuando algo es gratis, el producto somos nosotros. Para que me entiendas, te lo voy a decir llanamente: cuando Google proporciona a las escuelas tanto los Chromebooks como el entorno de Google Workspace for Education, en realidad está controlando al mismo tiempo el coche y la carretera. El Chromebook es el dispositivo físico, el «coche» que los alumnos y docentes usan para moverse, mientras que Google Workspace es la «carretera» por la que ese coche circula: un ecosistema cerrado de aplicaciones, almacenamiento, comunicación y gestión educativa. Al ofrecer ambos elementos de forma integrada, Google asegura que todo el tráfico digital pase por sus infraestructuras, bajo sus condiciones y políticas, estableciendo, así, una dependencia tecnológica profunda. Esta doble vía de control no solo facilita la adopción masiva de sus servicios en el ámbito educativo, sino que también refuerza su dominio sobre los datos, los hábitos digitales y el acceso al conocimiento de prácticamente cuatrocientos mil estudiantes y profesores vascos.

			—Ahora entiendo mejor ese afán por digitalizar la escuela a qué intereses responde realmente... —comentó Begoña.

			—Google prometía facilitar el aprendizaje —añadió Zubillaga—, modernizar la escuela, hacerla más eficiente. Pero, lo que realmente hacía era aumentar la capacidad técnica para recoger datos de millones de niños, niñas y adolescentes en todo el mundo: sus intereses, sus búsquedas, sus patrones de escritura, sus tiempos de respuesta, sus hábitos digitales. Todo. Si quisiera, Google tiene la capacidad técnica de registrar un trabajo en Google Docs, ver cuánto ha tardado en escribirlo, qué palabras ha corregido, cómo ha estructurado las frases. Mientras estudiantes y profesorado se conectan a Meet, Google puede guardar desde dónde lo hacen, cuánto tiempo duran las sesiones, a qué hora se conectan. 

			—Y aunque digan que no usan esos datos para mostrar anuncios… —empezó Begoña.

			—La realidad es otra. Aunque oficialmente estos datos no se usan para mostrar publicidad, lo cierto es que, a través de su presencia constante en entornos escolares, Google ha ido normalizando su papel como intermediario imprescindible entre alumnos, docentes y contenidos, fascinando a la sociedad con sus entornos brillantes, consiguiendo así, cual truco de magia, que nuestra atención se fije en el atractivo que ofrecen estas plataformas, y no en lo que ocultan: el modelo de negocio. Porque nadie mantiene enormes centros de datos, con su consumo energético y su infraestructura global, por filantropía, por «amor a la educación»; nadie paga el hardware, la electricidad y el agua para refrigerar gigantescos centros de procesamiento de datos solo para que la comunidad educativa, extranjera además, disfrute de su uso de forma gratuita. En esta lógica, es imprescindible pensar que lo que se ofrece de manera gratuita a los centros educativos tiene un precio, y ese precio se paga con datos. Concretamente, con los datos de los propios estudiantes, docentes y familias.

			—Es lógico sí… —contestó Begoña—. ¿Qué dicen las autoridades de protección de datos al respecto?

			—Son claros —contestó Zubillaga—. La Agencia Española de Protección de Datos emitió un informe desfavorable sobre el uso de Google Workspace for Education, precisamente por los riesgos que entraña para la privacidad de sus usuarios.30 A mi parecer, lo que está en juego no es solo el contenido del correo o los documentos compartidos. Son las rutas de navegación, las búsquedas, los tiempos de conexión, las palabras más escritas, los patrones de interacción. Todo eso conforma lo que Zuboff llama el «excedente conductual»: cuando interactuamos con el sistema, estas plataformas extraen de nosotros una materia prima que, de manera fehaciente, solo ellos lo pueden controlar, y la transforman en predicciones, segmentación y finalmente, negocio.

			—Entonces —dijo Begoña, con una mezcla de asombro y rabia—, lo que empezó como un buscador académico acabó siendo una maquinaria comercial masiva.

			—Y lo que nació para ordenar la información del mundo ha terminado reordenando nuestra forma de enseñar, de aprender y hasta de pensar, pues hoy Google no solo nos dice qué buscar, sino también cómo estudiar, con qué herramientas y en qué entorno digital hacerlo.

			—La lógica del capitalismo de la vigilancia ha llegado a nuestro tesoro más sagrado… —dijo ella—: la educación. La vigilancia ya no está solo en nuestros móviles o navegadores. Está en los pupitres.

			—Sí, y tras su jugada maestra con el Departamento de Educación, parece que ha venido para quedarse —añadió él, sin levantar la voz.

			Begoña que tenía la mirada bajada, alzó la cabeza y lo miró directamente a los ojos.

			—¿A qué te refieres?

			1.4.	GOOGLE Y EL NEGOCIO DE LOS DATOS VASCOS: LA JUGADA MAESTRA

			Zubillaga sacó un dosier grueso, lleno de subrayados fosforescentes y anotaciones al margen. En la portada, un encabezado en mayúsculas: Boletín Oficial del País Vasco, jueves 21 de abril de 2022.31

			—Fíjate. En este documento aparece el convenio que firmó con Google el Departamento de Educación por un período de cuatro años, y mira lo que dice, literalmente.

			Zubillaga comenzó a leer en voz alta mientras pasaba las hojas marcadas:

			4. Actuaciones de las Partes.

			Para la adecuada consecución del objeto de este Convenio, las Partes se comprometen a llevar a cabo las siguientes actuaciones: 

			(…) 

			4.1.4. Colaborar en el diseño y ejecución del plan de formación de las asesorías de formación permanente de los centros del profesorado de cada territorio, así como en el plan de formación del profesorado de los centros docentes dependientes del Departamento de Educación, para asegurar el éxito del proyecto de implementación de los Servicios.

			Begoña arqueó las cejas, sorprendida. Zubillaga continuó:

			4.1.5. Colaborar con Google a través de asistencia a reuniones de seguimiento por parte del Departamento y profesores designados por ellos en la creación de un grupo de trabajo mixto para analizar el desarrollo del proyecto, así como la posibilidad de aportar ideas de nuevas funcionalidades en las aplicaciones Google existentes o nuevas aplicaciones; así como disponer la elección del profesorado (…) que conformen dicho grupo de trabajo.

			Pasó otra página:

			4.2.3. Bajo petición del Departamento, colaborar con el Departamento en el diseño y ejecución del plan de formación (…) mediante la asistencia de formadores certificados por Google (pudiendo ser internos y/o externos a Google); así como certificar dichas formaciones con la certificación oficial de Google Certified Trainer.

			Begoña escuchaba cada palabra como si necesitara asegurarse de que lo estaba entendiendo bien. No era un convenio lejano. Afectaba a su realidad. La mano del mercado había llegado a su aula, a su claustro, a su trabajo diario como profesora de la red pública.

			—No sabía nada de esto… y fíjate que soy parte del sistema educativo por partida doble, maestra y madre... ¿Cómo hemos podido llegar hasta aquí? Supongo que, además, Google le ha cobrado una millonada al Departamento por ceder sus productos de Google Workspace for Education, ¿no? Es decir, para poder usar el gmail, Drive, Classroom…

			Zubillaga bajó la mirada y, con una seriedad inesperada, dijo:

			—Cero euros.

			—¿Cómo dices? —replicó Begoña, con incredulidad.

			—Que la multinacional Google —más concretamente Google Cloud EMEA Limited— ha entregado todos sus productos a coste cero. Mira, aquí lo dice —añadió, señalando dos puntos del convenio—: «El presente Convenio tiene carácter gratuito», y más adelante: «Los Servicios bajo este Convenio serán prestados por Google de forma gratuita».

			Begoña se quedó muda unos segundos. Después, explotó:

			—¿Pero cómo va a ofrecer una multinacional productos con un altísimo coste de fabricación y mantenimiento sin cobrar ni un euro? Nadie invierte millones en levantar centros de datos, alimentarlos con una cantidad de energía colosal ni refrigerarlos con ríos de agua por generosidad. Detrás de esa infraestructura descomunal (servidores, cables submarinos, nodos repartidos por el mundo) no hay altruismo. Hay negocio. Nadie regala tecnología sin esperar algo a cambio. Y menos aún una empresa que se ha
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