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Resumen:

La participacion activa del usuario en la Red no solo ha empezado a fomentar nuevos modelos productivos,
sino también todo un modelo de negocios alrededor de los mismos. Muchas empresas estdn comenzando a explo-
tar ventajas competitivas, en costes o en diferenciacion, derivadas de la participacion del usuario y su disponibi-
lidad a colaborar en diversos proyectos en los que no siempre media, necesariamente, contraprestacion econo-
mica; y cuando existe, suele ser inferior a la que exigiria un profesional medio por realizar el mismo trabajo. En
este trabajo se analiza el fenomeno del crowdsourcing desde ambas vertientes, asi como el importante impacto
econdmico y social que genera esta nueva forma de trabajo. Dado que la base del crowdsourcing se encuentra
en el efecto red, se comienza realizando un planteamiento critico basado en la consideracion de Internet como
un espacio participativo que empodera a individuos y agentes economicos y en el que se analizan sus ventajas y
limites. Posteriormente, y en base al estudio de diferentes casos, se sistematizan las caracteristicas principales
del crowdsourcing para definir tres modelos bdsicos en funcion de su consideracion como modelo de negocio,
como produccion colaborativa con fines altruistas o como un hibrido de ambos.
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Abstract:

Active participation of users on the Internet has not only begun to stimulate new production models, but also
business models around it. Many companies are beginning to exploit competitive advantages in costs or differen-
tiation, derived from people participation and their willingness to collaborate on various projects, which did not
always have an economic return; and when this return exists is often less than required by a professional for the
same work. This paper analyzes the phenomenon of crowdsourcing from both sides and the economic and social
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impact that it has produced during recent years. We begin with a critical approach to Internet consideration as
a participative space that empowers individuals and economic agents, given that crowdsourcing foundations
are on the network effect, and with a discussion about its advantages and limitations. Later, main features are
structured, based on the study of different cases, in order to set three basic patterns depending on crowdsourcing
shall be considered either as a business model, as an altruistic collaborative production mean or as an hybrid of
the above two.
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1. INTRODUCCION

Gracias a la evolucidn, disponibilidad, sencillez y bajo coste de tecnologias que an-
tes eran inaccesibles para la mayoria de los usuarios, actualmente se estd fomentando la
participacion activa en la Red de los individuos. En poco tiempo hemos migrado de un
escenario en el que los usuarios eran, exclusivamente, receptores o destinatarios de tecno-
logia, contenidos e, incluso, negocios (web 1.0) a otro panorama muy diferente caracteri-
zado, basicamente, por la participacién activa de los mismos bien sea en la produccién de
contenidos, en el desarrollo de la tecnologia o en la explotacidon de un negocio (web 2.0 o
web social). En este nuevo contexto el usuario no solo accede a la informacion, sino que
también aporta contenidos y conocimientos via web. Herramientas como blogs, wikis o
redes sociales han otorgado a los individuos el poder de crear y compartir contenidos de
forma sencilla y, en muchas ocasiones, gratuita. En consecuencia, nos encontramos ante
un modelo de efecto-red; cuantas mds personas accedan y participen activamente, mayor
serd el valor generado para el resto de los usuarios derivado de una descentralizacién del
conocimiento cada vez mayor.

Ademds, debido a su disefio original como modelo de red de redes no sesgado en bene-
ficio de ningun uso particular y basado en estdndares abiertos, Internet es una plataforma
neutral para la expresion de ideas y opiniones, que deben circular por ella con las mismas
garantias y derechos con que lo han hecho tradicionalmente en la sociedad. Por ello, la Red
es absolutamente permisiva con las contribuciones individuales, constituyendo un semille-
ro de innovacién y creacién en constante ebullicion.

La participacién y la creacion colectiva del conocimiento es lo que estd moviendo In-
ternet en la actualidad. Es en este escenario en el que interactiian lo social (cémo y dénde
nos comunicamos y relacionamos) y lo tecnolégico (nuevas herramientas, sistemas, plata-
formas, aplicaciones y servicios) donde surge una nueva forma de entender la Red caracte-
rizada por la evolucidn social y tecnoldgica.

Tecnologias de la informacion y la comunicacion, comunidades de individuos y li-
bertad de circulacion de ideas son los tres pilares sobre los que se asienta este nuevo
paradigma de desarrollo participativo. Por otro lado, esta nueva forma de concebir la Red
y los roles que el usuario desempefia en la misma, se ha plasmado también en la forma
de entender el trabajo y, por tanto, en los modelos productivos y de negocio. Junto a los
modelos de produccién cldsicos, el constante desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacidn trae consigo nuevas tendencias en el dmbito de la produccién, como es la
produccion social, o produccion tecnolégica-social, evidenciada en numerosos y variados
campos: cultural, biolégico, médico, I+D, financiero, etc. Si bien el término crowdsourcing
ha sido definido por diversos autores atin no existe una definiciéon concluyente del mismo,
tanto por su “relativa novedad” como por la amplitud que su significado conlleva. Es por
ello que dada la importancia y actualidad del tema que estamos tratando, este articulo surge
de la necesidad de aunar definiciones no concluyentes. Para ello, en las siguientes paginas
se desgrana el término, tratando de dar respuesta a algunas preguntas como ;a que nos re-
ferimos realmente cuando hablamos de crowdsourcing? ;es un modelo productivo o es un
modelo de negocio? ;por qué es tan importante? ;el crowdsourcing puede ayudar a salvar
vidas? ;jen que medida podria ayudar en tiempo de crisis?
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2. LARED COMO ESPACIO PARTICIPATIVO

La mayor contribucién al cambio social que ha supuesto Internet ha sido la comunica-
cion bidireccional, sin intermediarios, entre multiples partes. La Red nos ofrece comuni-
cacion y ésta es una necesidad humana bésica y el fundamento de toda organizacién social
(Berners-Lee y Fischetti 2000).

Gracias a la evolucién tecnolégica, la sociedad ha descubierto la posibilidad del
desarrollo de proyectos colaborativos a gran escala, basados en la participacién de un
elevado nimero de individuos y organizaciones que actdan en conjunto pero de mane-
ra descentralizada con la finalidad de conseguir un objetivo (Shirky 2009). Las redes
sociales, la enciclopedia en linea Wikipedia, el Software Libre u Open Source, son un
ejemplo que muestran lo obsoletos que nuestros modelos acerca del conocimiento y los
expertos pueden estar quedando. La Red nos descubre y nos permite acceder al conoci-
miento residente en una multitud de individuos que, con independencia de su filiacién
institucional o estatus profesional, poseen la informacién adecuada y necesaria para
tomar decisiones.

Igualmente, y como consecuencia de la capacidad de integrar personas y sus conoci-
mientos, en proyectos colaborativos la tecnologia ha adquirido la capacidad de cambiar el
panorama tradicional de relaciones en los procesos productivos, que se ha caracterizado
por el papel restrictivo de los expertos como poseedores del conocimiento.

La revolucién digital deriva en lo que podemos denominar la revolucién del cono-
cimiento y el experto es redefinido como una persona con conocimiento practico, habil
y experimentada, independientemente de su adscripcion o no a estructuras institucio-
nales.

3. CROWDSOURCING: ESTADO DEL ARTE

El crowdsourcing, en su interpretacion més bdsica, es un neologismo que describe ope-
rativas en las que se externaliza la resolucion de un problema a un grupo de personas que
trabajan independientemente y que, gracias a los bajos costes de comunicacion ofrecidos
por Internet, han permitido su generalizacién. En esta linea, Howe (2006a) describe el
término como un nuevo modelo de negocio basado en diversas soluciones creativas que
proporcionan una red de individuos. El crowdsourcing, por tanto, consistiria en un outsou-
rcing de ideas a un nimero indefinido de personas a través de una colaboracién o peticién
puiblica de ideas como punto de inicio a un proceso productivo cldsico en que la compaiia
disefie, fabrique y venda esa idea.

En este contexto, crowdsourcing definiria una forma de organizacién social que nace y
se estructura a través de las tecnologias de la informacién y la comunicacién. Los grupos
de personas emergen, como tales, cuando la tecnologia les permite las interacciones socia-
les necesarias para colaborar y organizar sus actividades de forma colectiva. La tecnologia
no convierte a los individuos en mads inteligentes pero potencia sus facultades, facilitdn-
doles esa posibilidad de interaccidn y organizacién sin las cuales serfa imposible, o muy
dificil, conseguirlo y las tecnologias mdéviles amplifican atin més este efecto potenciador
mediante la ubicuidad de la conexién (Rheingold 2004). Este concepto seria similar a los
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de “inteligencia colectiva” o “sabiduria de las masas” acuflados por Lévy (1997) y Su-
rowiecki (2004).

En este sentido, podemos afirmar que el crowdsourcing tiene sus origenes en el movi-
miento social provocado por el continuo desarrollo de las TIC, facilitando la coordinacién
de esfuerzos de un elevado nimero de personas y permitiendo una mayor eficiencia frente
a los sistemas productivos cldsicos en los primeros estadios de desarrollo de un producto o
generacion de ideas innovadoras.

Surowiecki (2004) enuncié una serie de condicionantes que deberian cumplirse para
que esta “sabiduria de masas” pudiera funcionar de forma eficiente:

1. Las personas deberian tener, al menos, una pequefia base de conocimiento sobre el
tema.

2. Los puntos de vista han de ser diversos.

3. Las opiniones han de ser independientes y no verse facilmente influenciadas por las
opiniones de los demads.

4. El problema en estudio deberia ser lo suficientemente sencillo para ser resuelto de
un modo descentralizado.

5. Existencia de mecanismos accesibles y confiables para agregar opiniones indivi-
duales.

Conforme a este punto de vista, no todos los planteamientos serian vélidos para ser re-
sueltos de forma 6ptima por una metodologia de crowdsourcing. Los sesgos generalizados
en la poblacién, procesos de imitacion o el conocido fenémeno de pensamiento grupal (Ja-
nis 1972) actuarian como limitadores. Pero el principal inconveniente serfa la primacia del
componente tecnoldgico frente al personal que disminuiria la importancia y singularidad
del componente individual frente a la fe en la mayoria digital en un disefio o decisién por
comité que Lanier (2010) describe como “maoismo digital” y que no generaria resultados
optimos en procesos creativos. A pesar de estas limitaciones, la realidad nos muestra que
estamos ante un nuevo modelo productivo mediante el cual es posible coordinar la creati-
vidad, experiencia, y saber de un gran nimero de personas, sin ningtin tipo de organizacién
o estructura jerdrquica tradicional, y a través de la Red, mediante lo que se ha dado a deno-
minar las “multitudes inteligentes™".

Benkler (2006), por su parte, va un poco mds alld y define el término no sélo como un
modelo productivo, sino también como un modelo de distribucién y consumo de bienes
de informacidn que se caracteriza por acciones individuales descentralizadas ejecutadas a
través de la Red.

Segtin Tapscott y Williams (2006), un nuevo modelo de empresa estd surgiendo a
la vera de la web social. En este nuevo modelo, la organizacidn abre sus puertas a la
sociedad: coopera en la gestion de la innovacién con sus clientes, comparte recursos
que antes eran celosamente protegidos, aprovecha el poder de las masas, y se comporta
no como una multinacional sino como una empresa verdaderamente global. Tapscott y
Williams denominaron prosumption (prosumo) a un nuevo modelo de innovacién que
unirfa produccién y consumo y en el que los antiguos y pasivos consumidores ahora

! Termino acufiado por Howard Rheingold en su libro Smart Mobs: The Next Social Revolution.
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participarian en la creacién de productos de un modo activo y continuo. Los prosumers
(prosumidores) harfan mds que una simple personalizacion de los productos y servicios
consumidos; afadirian valor a lo largo del ciclo de vida del producto, comenzando con la
idea y el disefo y llegando mds alld de la idea original para crear mercados secundarios
innovadores. El concepto describe perfectamente a los participantes en la revolucién de
la web social, personas que al mismo tiempo son creadores, consumidores e innovadores
en un mundo de informacion; y preludia la idea de valor compartido expresada por Porter
y Kramer (2011) bajo los términos de que las empresas deben reconectar su éxito con
el progreso social reconociendo las necesidades de la sociedad y abriéndose a nuevas
formas de colaboracién como preludio a la préxima ola de innovacién y crecimiento
econdémico mundial.

Siguiendo en la linea de Surowiecki, y teniendo en cuenta los condicionantes que han
de darse para que un colectivo pueda ser considerado “masa inteligente”, nos encontraria-
mos ante una idea (cuyo origen puede ser centralizado o descentralizado) que comienza
a ser desarrollada por un colectivo de masas, via Red, con motivaciones que pueden ser
dispares pero con una finalidad comun.

4. EL CROWDSOURCING COMO MODELO DE PRODUCCION SOCIAL

Pero, en definitiva ... ;qué es el crowdsourcing?, hay autores que hablan de modelo de
negocio, otros de modelo productivo e, incluso, de modelos de distribucién y consumo. No
parece existir un acuerdo sobre el significado del término, pero de lo que no cabe duda es
de que tras la filosofia del crowdsourcing subyace un modelo de produccién social y no
exclusivamente un modelo de negocio.

El crowdsourcing podriamos definirlo de forma simplificada como una nueva forma de
trabajo gracias a la evolucion de las TIC mediante la cual una multitud de personas, interac-
cionando o no entre ellas, trabajan en un propdsito comun, que de otra manera serfa imposible.

Basandonos en esta idea podemos afirmar que el crowdsourcing es, ante todo, un
modelo de produccion social con independencia de la finalidad de lo producido; esto
es, destinado a su aprovechamiento por una compafiia (negocio), a fines sociales, u otros
propdésitos (Gréfico 1).
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Grafico 1

Definicion de crowdsourcing

Fuente: Elaboracion propia

El crowdsourcing es, por tanto, un modelo de produccidn social puesto que el producto
se obtiene gracias a la colaboracién social de multitud de individuos que participan via Red
y de forma descentralizada y asincrdnica, en la generacién de una idea, resolucion de un
problema, obtencién de un producto, etc.

La finalidad del producto resultante de esa forma de trabajo es la que marca la diferen-
cia. En este sentido podemos hablar de crowdsourcing aplicado a la obtencidn de productos
que persiguen un fin lucrativo, una ganancia. Tal es el caso de una empresa que, por ejem-
plo, trata de obtener ideas novedosas para la fabricacién de un producto o resolucién de un
problema, recompensando la idea o solucién seleccionada. En este caso el crowdsourcing
seria el medio o la forma de trabajo que permitird a la empresa explotar esa idea comunita-
ria o beneficiarse de esa solucién comunitaria.

En contraposicion podemos hablar de crowdsourcing aplicado a la obtencién de un
producto sin ningin tipo de d&nimo de lucro, es decir, el resultado obtenido de esta forma
de trabajo perseguiria fines altruistas. Tal es el caso, por ejemplo, de las plataformas crea-
das por comunidades para ayudas humanitarias, como pudo suceder en el afio 2011 con el
maremoto de Japon, o las plataformas creadas para tratar de buscar cura a determinadas
enfermedades, como el cdncer, el sida o la malaria, donde millones de personas aportan
sus experiencias, conocimientos e investigaciones de forma totalmente desinteresada, ge-
nerando conocimiento mds alld del que se genera en un laboratorio y de forma mads rdpida.

Finalmente (Gréfico 2), es comin que los modelos lucrativos tiendan a ser privati-
vos y los altruistas a ser abiertos, pero podemos encontrarnos con modelos de producciéon
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colaborativa que podemos denominar hibridos, en funcién de su grado de apertura y/o
privacidad hacia la comunidad. Estos modelos se caracterizan por situarse en un punto in-
termedio entre el altruismo y el lucro. Algunos de estos modelos estdn situados mds cerca
de un extremo u otro. Buen ejemplo de ello es el caso de los desarrollos Open Source o
Software Libre.

Grafico 2

Modelos hibridos de produccion colaborativa

! AgeErTunE *

Fuente: Elaboracion propia

4.1. El crowdsourcing como modelo de negocio

En términos generales podemos definir un modelo de negocio como el método por el
cual una compaiiia puede generar ingresos. Los modelos de negocio en la Red son un tema
controvertido y amplio. Algunos modelos son muy simples, en ellos una compaiia produce
un bien o servicio y lo vende a sus consumidores a través de la Red. Sin embargo, otros
modelos pueden ser mds complejos, o sencillamente diferentes.

El comercio en Internet propicia la generacién constante de nuevos modelos de ne-
gocio, como por ejemplo las subastas, ampliamente utilizadas para establecer precios a
articulos de diferentes tipos. Este modelo, actualmente, estd muy extendido a través de la
Red. Ebay, BuyVip o Privalia, entre otros, son algunos ejemplos muy conocidos de este
tipo de modelo de negocio.

Los modelos de negocio en la Red, por tanto, pueden ser definidos y categorizados de
muchas formas y se caracterizan por su constante evolucion.

Entre los diversos modelos, aquellos basados en crowdsourcing cada vez estan cobran-
do mayor importancia y acaparando mds la Red. Entre algunos de ellos podemos distinguir
a) los modelos sociales basados en ingresos por ventas y comisiones, y b) los modelos
basados en publicidad.
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Los primeros suelen basarse en una deslocalizacion virtual y asincrénica de la “mano
de obra” (usuarios). A modo de ejemplo puede ser citado el caso de Amazon; la gran libre-
ria de la Red y, posiblemente, la primera empresa en explotar un negocio virtual a mitad de
la década de los 90 (Dans 2010). Amazon ha extendido su negocio con el producto llamado
Amazon Mechanical Turk, también conocido como la “mdquina humana” dado que su for-
taleza reside en la posibilidad de disponer del tiempo de multitud de personas para resolver
problemas no adecuados a mdquinas computacionales.

El proceso es muy sencillo, a través de la web de Amazon Mechanical Turk, se ofrecen
distintas tareas fijando unos objetivos y un precio como, por ejemplo, revisar las noticias
econdmicas en busqueda de directivos contratados en un determinado periodo. Estas ta-
reas se encuentran abiertas no sélo a una persona sino a todas las que quieran trabajar en
ellas de manera simultdnea, por tanto, se realizan mediante trabajo en paralelo de personas
no coordinadas entre si. Los demandantes sélo deben inscribirse en la web de Amazon
Mechanical Turk para poder acceder a la lista de tareas, realizar sus entregas y cobrar por
unidades de trabajo realizadas. En la prictica, suele tratarse de tareas no aptas para su auto-
matizacién por ordenadores, pero de bajo valor afadido y escasa remuneracion para poder
ser realizadas por personal local contratado, por lo que el modelo de negocio se basa en la
deslocalizacién virtual de la fuerza de trabajo a paises en vias de desarrollo.

Otro ejemplo conocido es el caso de InnoCentive, compaififa fundada por la farmacéu-
tica Lilly en el afio 2001. Trabaja en diversos campos como la Ingenieria, Matematicas,
Quimica, TIC, etc. con la finalidad de resolver problemas de I+D. Su modelo de negocio
se sustenta en crodwsourcing. En principio, se publican diversos problemas en busca de
solucién. Cualquier voluntario puede aportar, a través de la red, soluciones alternativas
que, posteriormente, serdn analizadas por el interesado. Basdndose en este modelo es
posible disponer, fruto de la colaboracién de las masas, de un gran elenco de soluciones
potenciales que pueden proceder de cualquier parte del mundo. Si una solucién necesita
de requerimientos técnicos para su implementacion, la cual la mayoria de las veces solo
requiere de explicacidon tedrica y propuestas metodoldgicas (Lakhani et al. 2007) la
compafiia recompensa a aquellos participantes que proporcionen la mejor solucion (Howe
2006a). Para ello solo es necesario registrarse de forma gratuita en InnoCentive. Entre
sus clientes cabe sefalar empresas tan conocidas como Boeing, Nestlé, Procter&Gamble,
Chevrolet, Sony, Mastercard, o Lego.

Otros ejemplos similares y conocidos dentro de esta categoria son iStockphoto,
comunidad de disefio e imdgenes que son generadas por sus miembros, con la idea de
venderlas a través de la Red y a un precio asequible. En ella colaboran multitud de personas
ofreciendo videos, flash, imdgenes, audio e ilustraciones que se venden en el mercado sin
derechos de autor®. Los reducidos precios permiten a los clientes las compras en grandes
volimenes. Para colaborar solo es necesario ser miembro de iStockphoto, cuya suscripcion
es gratuita, y comenzar a participar.

Similar es el caso de Zazzle, reconocido como el mejor modelo de negocio en el afio
2007°%, y de Threadless centrada en el disefio y venta de camisetas, obteniendo amplios

2 Referidos a derechos patrimoniales, puesto que los derechos morales son irrenunciables.

* Plataforma basada en una sencilla tecnologia que permite la creacién de productos personalizados. Igualmente
permite tanto a personas, como a profesionales y marcas, crear y ofrecer millones de productos tinicos.
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margenes de beneficio (Howe 2006b) donde cualquiera puede ser miembro de la comunidad
a través de una inscripcidn gratuita que permite tanto votar disefilos como proponerlos.

Otro ejemplo es el de YourEncore, fundada por Procter & Gamble y Lilly, a las que
posteriormente se unié Boeing. YourEncore fue fundada para aprovechar la experiencia de
cientificos jubilados de diversas ramas que colaboran con empresas que desean impulsar
su innovacién, resolver problemas, realizar proyectos o cualquier tipo de asesoramiento.
Las remuneraciones son variables en funcion del tipo de proyecto y tiempo de dedicaciéon.
Mediante un proceso online se ponen en contacto a ambos colectivos. De este modo los
clientes se benefician de los conocimientos de expertos distribuidos por todo el mundo para
resolver problemas, consultar dudas o llevar a cabo sus proyectos.

Por otro lado, los modelos de negocio basados en publicidad consisten en generar altos
niveles de trdfico a un sitio web, basdndose en un contenido atractivo para un determinado
segmento de mercado o bien para todo el publico. Cuando esto sucede es muy probable
generar cierto éxito comercial.

Este modelo es similar al utilizado en la radio o en la television y constituye la principal
fuente de ingresos para grandes portales como pueden ser, entre otros, Yahoo! o Google.
Hay diversas modalidades de generar ingresos por publicidad, una de ellas es el CPC o
Coste Por Click, segtn la cual el anunciante deberd pagar una determinada cantidad al site
cada vez que una persona haga click en su anuncio (Herzberg y Yochai 1997).

El crowdsourcing cada vez es mds utilizado en este tipo de negocios basados en publi-
cidad. Por ejemplo, RTVE utiliz6 crowdsourcing en su publicidad invitando a sus oyentes
a crear su propio anuncio publicitario, siendo premiados los spots seleccionados (PuroMar-
keting 2008a). Los medios de comunicacién tradicionales se sirven de la metodologia de
la Web 2.0 y del crowdsourcing para desarrollar estrategias de Marketing que, gracias a su
efectividad y a su bajo coste, han dejado de ser innovadoras para instalarse entre nuestras
practicas mds cotidianas. El crowdsourcing es utilizado, por tanto, como una forma de
crear publicidad creativa. Ejemplo de otras empresas conocidas que también recurren a
crowdsourcing para hacer publicidad es el caso de McDonald’s (PuroMarketing 2008b).

También existen otros modelos de negocio basados en publicidad a través de las apor-
taciones realizadas por los patrocinadores, las cuales son incrementales a medida que au-
menta el ndmero de visitas a la web, basados en suscripciones, etc.

Tabla 1

Modelos de negocio basados en crowdsourcing

Modelos basados en comisiones ¢ Estos modelos de negocio suelen basarse en la deslocalizacién
Ingresos por ventas virtual de la “mano de obra”

Modelos basados en publicidad Basados, fundamentalmente, en el trafico o visitas a un determi-
nado site, en convocatorias publicas de empresas con la finalidad
de obtener “publicidad creativa y colaborativa” de la sociedad y,
entre otros, en las aportaciones de los patrocinadores que, ade-
mds de sufragar costes de desarrollo, realizan aportaciones incre-
mentales en funcién del nimero de visitantes.

Fuente: Elaboracion propia
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Mediante estos modelos de negocio es posible obtener dinero con la publicidad, con
la cuota de suscripcion o participacion, con la venta de productos, con las comisiones por
transaccion, abaratar los costes de contratacion de un servicio, utilizar la Web 2.0 como
soporte de un negocio tradicional, gestionar el conocimiento, vender aplicaciones a un
tercero, establecer grupos de presion, etc.

En definitiva, los modelos de negocio de todas estas empresas, o de cualquier empresa
que trabaje en un entorno virtual, tienen bastantes similitudes con las empresas tradiciona-
les, si bien, en el primer caso cobra especial importancia, como se ha dicho, la participacion
activa del usuario.

En este sentido, y dado que la adopcion de los servicios Web 2.0 no sigue las lineas
econdmicas tradicionales, otra ventaja es que los usuarios de los mercados menos desarro-
llados pueden estar tanto o mds involucrados que los usuarios de los paises mds avanzados.
Por ejemplo, Asia lidera el mercado en términos de adopcién de servicios Web 2.0 (Unién
Internacional de Telecomunicaciones 2007).

Por otra parte, entre los principales beneficios que suponen para las empresas trabajar
en este entorno se debe sefialar la posibilidad de utilizar comunidades para obtener fee-
dback de productos, una mayor satisfaccién del cliente (al mejorar la comunicaciéon con
éste), la optimizacion del presupuesto de marketing (al ser mds efectivas las campafias
publicitarias) y permitir el cambio hacia la empresa extendida que cada dia cuenta con més
aceptacidén como estrategia de negocio y es clave para la formulacién de efectivas estrate-
gias competitivas. Asi, entre las necesidades que impulsan a las empresas a trabajar en un
entorno virtual cabe destacar:

e Interactuar con los clientes

e Interactuar con los proveedores/socios

* Gestionar el conocimiento

e Obtener dinero

 Dar un servicio

e Sobrevivir

* Repercusién en procesos

* Mejorar la comunicacién

Las principales aportaciones de esta forma de trabajo son la generacién y ampliacién
del conocimiento, la mejora de los procesos y distribucién de informacién en el dmbito

interno, el fomento de la colaboracion de los trabajadores y la mejora de la comunicacion
con clientes y proveedores, entre otras.

4.2. El crowdsourcing como modelo de produccion colaborativa con fines altruistas

La produccién colaborativa forma parte de las vidas de todos los que utilizamos Inter-
net. De una u otra manera, formamos parte de este fendmeno ya sea mediante las aportacio-
nes que hagamos a algtin proyecto o mediante el uso de las obras emanadas de un esfuerzo
de produccion colaborativa (Sanchez 2007) .
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Igualmente estd presente en todo momento a través de los protocolos que manejan
nuestras comunicaciones a través de Internet, en el software que utilizan algunos servido-
res, la encontramos en sitios muy conocidos como Youtube, Flickr... e incluso en la crea-
cién de contenidos culturales y artisticos; como las enciclopedias en linea. En este sentido,
podemos tomar a Wikipedia como buen ejemplo de produccién colaborativa altruista. De
sobra es conocido que Wikipedia es fruto del esfuerzo de miles de colaboradores que han
contribuido a enriquecer, agregar y corregir los articulos que en ella se encuentran. Actual-
mente es la fuente mds popular de consulta en Internet.

Wikipedia es:

* Una enciclopedia, entendida como soporte que permite la recopilacidn, el almacena-
miento y la transmisién de la informacién de forma estructurada.

* Un wiki, por lo que, con pequefias excepciones, puede ser editada por cualquiera.
¢ De contenido abierto.

Los mds de 22 millones de articulos que forman parte de Wikipedia en 285 idiomas,
-més de cuatro millones en inglés- segtin Wikimedia Meta-Wiki* (2013) han sido redac-
tados conjuntamente por voluntarios de todo el mundo y, practicamente todos, pueden ser
editados por cualquier persona que pueda acceder a Wikipedia. Wikipedia es la enciclo-
pedia libre que todos pueden editar y, seglin palabras de su cofundador Jimmy Wales, el
proyecto constituye «un esfuerzo para crear y distribuir una enciclopedia libre, de la mas
alta calidad posible, a cada persona del planeta, en su idioma», para lograr «un mundo en
el que cada persona del planeta tenga acceso libre a la suma de todo el saber de la humani-
dad». Desde su concepcién, Wikipedia no sélo ha ganado en popularidad, sino que su éxito
ha propiciado la aparicién de proyectos similares.

Otro ejemplo, es el campo de la salud. La participacion activa del usuario en laRed y su
disponibilidad a colaborar en diversos proyectos en los que no siempre media contrapres-
tacion econdmica puede aportar mucho a la investigacion sanitaria, tanto en lo referente al
tratamiento y prevencion, como a la erradicacién de ciertas enfermedades.

Un buen ejemplo de aprovechamiento de las ventajas que nos ofrece esta forma de
trabajar es el caso de World Community Grid (WCG). Se trata de un proyecto sin dnimo de
lucro que tiene por objetivo el apoyo a proyectos cientificos de investigacion en beneficio
de la Humanidad. Auspiciado y coordinado por IBM, se basa en el empleo de técnicas de
computacién distribuida para aprovechar el tiempo de inactividad de ordenadores perso-
nales, creando un sistema virtual de gran capacidad. Cualquier persona o institucién puede
registrarse en el proyecto y descargarse un programa cliente que instala en su ordenador
y que recibe pequefias porciones de informacién que son analizadas y devueltas al equipo
investigador responsable.

El proyecto WCG se inici6 en 2004 con el objeto de acelerar el descubrimiento de
una cura para la viruela, particularmente si reapareciera como consecuencia de su uso
bioterrorista. La metodologia de crowdsourcing permitié a los investigadores examinar el
efecto de 35 millones de compuestos farmacoldgicos contra varias proteinas de la viruela;
a su finalizacién se habian obtenido 44 compuestos de especial interés para el tratamiento

4 Recuento del afio 2012 y publicado en 2013.
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de la enfermedad (Clery 2005). A partir de ese momento, WCG extendid sus objetivos a
otros d&mbitos de similar interés, como por ejemplo el VIH, encontrando dos prometedores
inhibidores para avanzar en el tratamiento del SIDA. En septiembre de 2011, WCG tenia
568.000 usuarios registrados y casi 2 millones de dispositivos con el programa cliente ins-
talado que habrian donado el equivalente a 500.000 afios de tiempo de cémputo, muy por
encima del que se podria haber obtenido con el empleo de costosos superordenadores’ vy,
sobre todo, a un coste mucho mds asequible para los menguantes presupuestos en investi-
gacién, fundamentalmente en tiempos de crisis.

WCG, por ejemplo, tiene activo desde noviembre de 2011 el proyecto GO Fight Against
Malaria®, cuyo objetivo es descubrir compuestos farmacoldgicos que sean efectivos contra
las formas mds resistentes de la malaria. De nuevo, el objetivo es probar millones de com-
puestos, para asi seleccionar candidatos a desactivar una serie de proteinas que permiten al
pardsito de la malaria sobrevivir y reproducirse. Los compuestos seleccionados en la fase
de crowdsourcing son investigados por el Scripps Research Institute (La Jolla, California),
organismo que dirige y coordina el proyecto. Sus estimaciones permiten suponer que po-
dran reducir a un afo el trabajo que por medios tradicionales, con los equipos y tecnologia
disponibles actualmente, llevaria mds de cien afios’. Todo ello permite, no solo mejorar la
investigacion sino también su celeridad y coste.

4.3. Modelos colaborativos mixtos

Estos modelos se caracterizan por situarse en un punto intermedio entre el altruismo y
el lucro, si bien algunos pueden estar situados mds cerca de un extremo u otro. Buen ejem-
plo de este tipo de modelos son los modelos de desarrollo de Software Libre. En ellos, una
comunidad de desarrolladores individuales, empresas y organizaciones no lucrativas bajo
un liderazgo informal basado en meritocracia, coordina sus esfuerzos hacia la consecucién
de un fin comtin que es el desarrollo de nuevo software. El cddigo fuente de este software
se pone a disposicion publica de cualquier usuario, distribuidor o incluso desarrollador que
quiera disponer de él para su uso, modificacion y redistribucién. Hablamos de modelos
colaborativos mixtos puesto que en funcién de las condiciones de la licencia concedida el
software continuara siendo libre o podra pasar a ser software propietario. En ambos casos,
se puede disponer de los resultados tanto con fines lucrativos como altruistas, lo que per-
mite aunar el esfuerzo de agentes con intereses divergentes. Es frecuente que los costes de
desarrollo de Software Libre sean compartidos por empresas competidoras en el mercado,
pues todas resultan beneficiadas por la creacion de una plataforma bésica sobre la que pos-
teriormente pueden desarrollar productos adicionales. Que el software, como otros bienes
basados en informacién sea un bien de consumo no rival, pues una copia adicional no priva
a los anteriores usuarios de su disfrute, permite esta interesante posibilidad de desarrollo
cooperativo entre competidores. En estos modelos nos encontramos con una combinacion
del altruismo de los participantes junto con la apropiacion en exclusiva, o no (en cuyo caso

> Top-500 superordenadores y concepto de supercomputacién: http://www.top500.org/
© http://gofightagainstmalaria.scripps.edu/

7 https://secure.worldcommunitygrid.org/research/gfam/overview.do
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estarfa a libre disposicion de la sociedad) de los resultados de la colaboracién. Es por ello
que estos modelos pueden ser situados en los extremos de nuestra definicién en funcion
del grado de apertura del resultado de tal colaboracién. Cuando los resultados obtenidos
quedan a libre disposicion de la sociedad, la cual puede utilizar, modificar o redistribuir
libremente el “producto” hablarfamos de modelo altruista; si bien, cuando “el producto” es
apropiado, se cierra, y se comercializa, hablariamos de modelo de negocio.

Otros modelos estdn situados mds bien en un punto intermedio entre ambas caras de la
moneda como pueden ser las redes sociales. En los afios 2001 y 2002 surgen los primeros
sitios web que fomentan las redes de amigos, haciéndose sobre todo popular en el afio 2003
con la llegada de sitios como MySpace, Xing, Friendster o Tribe, entre otros®. La populari-
dad de estos sitios crecié rdpidamente y grandes compaiiias han aparecido desde entonces
en el espacio de las redes sociales en Internet, como por ejemplo, Facebook y Google (pri-
mero con Orkut en 2004 y luego con Google+ en 2011) en el mundo occidental, y Renren
en 2006 y Weibo en 2010 en China.

El funcionamiento de la red social comienza, basicamente, cuando un grupo de “inicia-
dores” invitan a amigos y a conocidos a formar parte de su red social, operacién que puede
ser repetida por cada miembro, lo que genera, a su vez, el crecimiento de la red. Si bien
las contribuciones por parte de sus participantes se realizan de forma totalmente altruista
esto puede transformar a la red en un interesante negocio basado en las contribuciones de
sus miembros.

Buen ejemplo de ello es el caso de Facebook que cuenta con mds de 900 millones de
usuarios (Regulatory Filling SEC 2012). Su modelo de negocio se basa en los ingresos por
publicidad pero para su desarrollo es totalmente necesario la aportacion de materiales por
parte de sus usuarios. A diferencia de otros modelos, esta aportacién no es realizada con
el objeto de mantener a Facebook sino con el objeto de crear, fomentar y mantener lazos
de amistad con otros usuarios. La novedad que supuso Facebook sobre anteriores modelos
de red social radicé en que no perseguia que los usuarios construyeran nuevas redes de
amistad sino que perseguia simplemente trasladar las redes de amistad ya existentes en el
mundo real al mundo virtual. Esto provocé un efecto en cascada de usuarios que no tenian
ninguna objecién en publicar sus materiales (comentarios, fotos, videos, etc.) y contribuir
asf al enriquecimiento de contenidos de la red social.

En general, Facebook trata de vender publicidad a empresas interesadas en segmentar
el publico objetivo en funcién de donde se ofrezcan sus productos y servicios, y segin los
datos del usuario y del perfil de éste. Asi, en el afio 2006, llega a un acuerdo con iTunes Sto-
re de Apple para conocer los gustos musicales de los usuarios y ofrecer un enlace de des-
carga desde su propio sitio. Pero Facebook ha hecho algo mas: ha dejado a programadores
ajenos a la empresa disefiar aplicaciones para que los usuarios puedan afadir a su perfil y
quedarse con los ingresos publicitarios generados por ellas a través de Facebook Platform.
Con esta iniciativa ha sumado a los programadores externos a su sitio web obteniendo
contribuciones de nuevas funcionalidades a titulo gratuito y creando nuevas oportunidades
de negocio, ya que la aparicién en Facebook de actividades o creaciones desarrolladas en
otras plataformas genera un efecto viral de red que atrae trafico tanto a Facebook como a
las plataformas ajenas en las que los contenidos se generan.

8 Véase http://www.maestrosdelweb.com/editorial/redessociales/
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5. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL CROWDSOURCING

Actualmente multitud de organizaciones estdn ideando formas para poder incorporar
la inteligencia y el trabajo colectivo en sus actividades. El crowdsourcing, como nuevo
modelo econdémico, puede tener aplicacion en diversos dmbitos, bien sean tecnoldgicos,
sanitarios, culturales, medio-ambientales, etc. Cada vez son mas numerosas las industrias
que se suman a sus potencialidades, entre ellas cabe destacar que, en muchas ocasiones,
el producto (idea, solucién, bien o servicio) desarrollado por esta via, es decir, fruto de la
participacion colectiva, es mejor que el desarrollado por las vias tradicionales; igualmente
hay que destacar la rapidez con la que pueden solucionarse posibles problemas, asi como
su reducido coste; facilita la interaccion entre empresa y cliente e, igualmente, entre otras
ventajas, ofrece la oportunidad de destacar dentro de un &mbito o drea a diversos colectivos
(disefiadores, innovadores, etc.) que de otro modo verian sus oportunidades mermadas.

Por otro lado, este modelo tampoco carece de desventajas. En ocasiones, y dado que la
colaboracidn es abierta, la participacion de personas no expertas puede reducir la calidad
del trabajo. No obstante este argumento es muy discutible puesto que, en muchas ocasio-
nes, la posibilidad de alcanzar un cierto grado de notoriedad, el hecho de que el trabajo,
comentarios, sugerencias, etc., que realiza un individuo esté/n al alcance de cualquiera,
puede actuar como factor motivador para tratar de realizar un trabajo lo mejor posible.
Otra posible desventaja es la posibilidad de que un proyecto pueda fracasar por falta de
incentivos monetarios o algtin otro tipo de compensacidn para sus participantes. No obs-
tante, no debemos olvidar que “la motivacion no se incentiva solo con dinero, sino también
con reconocimiento y reputacién” (Cebridn 2012), por lo que, a pesar de todo son mds los
beneficios que los perjuicios que pueden ser conseguidos con esta forma de trabajo.

6. CONCLUSIONES

Gracias a la evolucién tecnoldgica, y la participacion cada vez mds activa del ciudada-
no en los distintos &mbitos de nuestra sociedad, estamos ante un cambio que ha descubierto
la posibilidad de desarrollar proyectos colaborativos a gran escala.

Estos proyectos colaborativos a gran escala, o proyectos de masas, se basan en la par-
ticipacién de un elevado nimero de individuos y organizaciones que actian en conjunto,
pero de manera descentralizada, con la finalidad de conseguir un objetivo que de otro modo
seria, o bien mds dificil o costoso (monetariamente y temporalmente) de conseguir.

Como consecuencia de esta integracion del conocimiento, la tecnologia ha adquirido
la capacidad de cambiar el carécter restrictivo y centralizador de muchos expertos posee-
dores del conocimiento. Las nuevas tecnologias de la informacién permiten descentralizar
el conocimiento, las experiencias, en definitiva, la participacion. En este sentido podemos
entender a la Red como foro de innovacion, como semillero de conocimiento, donde el
experto es redefinido como una persona con conocimientos necesarios y suficientes, pero
independientemente de su adscripcién o no a estructuras institucionales. Gracias a la evo-
lucién, disponibilidad, sencillez y bajo coste de tecnologias que antes eran inaccesibles
para la mayoria de los usuarios, actualmente se estd fomentando la participacion activa en
la Red de los individuos.
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Esta participacion activa, colaboracién y difusién de conocimientos compartidos es 1o
que se ha dado a conocer como crodwsourcing.

Nos encontramos ante un modelo de efecto-red, cuantas mds personas accedan y parti-
cipen activamente, mayor serd el valor generado para el resto de los usuarios derivado de
una, cada vez mayor, descentralizacién del conocimiento.

Es por ello que las Tecnologias de la informacién y la comunicacidn, las comunidades
de individuos y la libertad de circulacién de ideas son las bases sobre las que se asienta este
nuevo paradigma de desarrollo participativo.

En este articulo se analiza este fendmeno, que si bien ha sido tratado por diversos au-
tores alin no se ha llegado a una definicién concluyente del término. Algunos autores lo
definen como un modelo de negocio, otros como un modelo productivo, e incluso como un
modelo de distribucion y consumo. En este articulo los autores tratan de establecer una de-
finicion clara y concluyente destacando, ante todo, la importancia del concepto produccién
social o produccidn tecnoldgica-social a la hora de definir el término y con independencia
de la finalidad de lo producido. No cabe duda que es la base sobre la que se sustenta esta
nueva forma de trabajo.

A lo largo del articulo se enfatiza que la definicién ha de aunar varios conceptos que,
hasta ahora, no han sido tenidos en cuenta globalmente. [gualmente se destaca la importan-
cia de esta nueva forma de trabajo, su potencial en todos los &mbitos (educativo, sanitario,
politico, cultural ...) y mdxime en los tiempos de crisis que nos asolan.
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