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Resumén:

Este articulo presenta la investigacion sobre Crowdthinking y el design, en tres campos
relacionados: académico, cientifico y profesional. Los procedimientos metodologicos se
dividen en cuatro etapas: la primera teoria referencial sobre el concepto y sus
variaciones; en una segunda etapa, una recopilacion de datos de conferencia donde se
aplico entrevistas; un tercer paso consiste en aporte cualitativo con el uso de los
métodos BAUER y SWOT para obtener respuestas (positiva o negativa) hacia la
pregunta planteada por el titulo; el cuarto paso consiste en las conclusiones.

Palabras-claves: Crowdthinking. Design. Ensefianza.

Resumo:

Este artigo apresenta a pesquisa sobre Crowdthinking e o design, en trés campos
relacionados: académico, cientifico y profissional. Os procedimentos metodologicos se
dividem em quatro etapas: a primeira teorica referencial sobre o conceito e suas
variacoes; em uma segunda etapa, uma rrecompilacao de dados de conferéncia onde se
aplicou entrevistas; um terceiro passo consiste em abordagem cualitativa com o uso dos
métodos BAUER e SWOT para obter respostas (positiva ou negativa) sobre a pergunta
gerada pelo titulo deste artigo; o quarto passo consiste nas conclusoes.

Palavras-chave: Crowdthinking. Design. Ensino.

Abstract:

This article presents research on Crowdthinking, in three related fields: academic,
scientific and professional. The methodological procedures are divided into four stages:
the first referential theoretical on the concept and its variations; in a second stage a
collection of data from conference applied to interviews and publications; a third step
consists of the qualitative with the use of the BAUER and SWOT methods in order to
direct the response (positively or negatively) towards the question posed by the title; the
fourth steps consists of the conclusions.
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Crowdthinking: ;Crecer o decrecer?
Crowdthinking: increase or decrease?.

1. Introduccion

Segun Ricci y Wiese (2011, apud Ramin, 2014), se esta consolidando un “imperativo de
la colaboracion” en el ambito empresarial. Incluso, Gutiérrez-Rubi et. al. (2013) hablan
de empresas crowd y sus neologismos —crowdfunding, crowdthinking, crowdcuration,
crowdcreating, croworking, crowdsourcing—, que muestran que la reciprocidad
adquiere centralidad en los sectores mas innovadores de la economia.

Por lo tanto, trabajar en pares constituye una colaboracion colectiva. Esas empresas
forman plataformas para compartir opiniones. Se autodefinen con el objetivo de apoyar
la divulgacion y dar cada vez mds oportunidades de que surjan ideas, ya sean de
productos materiales o inmateriales. Para que todo salga bien, aconsejan que la persona
que decide poner su idea se organice por cuenta propia para recibir comentarios de los
individuos participantes de sus plataformas. Estos tltimos, los integrantes de las redes
sociales, forman la base del proceso denominado “crecimiento” o “multitud de ideas”.
Esta base se caracteriza por ser amplia, diversa y de grupos pequefios, que participan en
esas redes digitales, por eso se dice que la jerarquia de coordinacion parte desde abajo.

Entonces, la inteligencia colectiva, multitud de pensamientos, crowdthinking y sus
variaciones forman parte del lenguaje actual. Sin embargo, no todos conocen su
verdadero valor. En este aspecto, el objeto principal de esta investigacion es buscar
informaciones para llenar espacios vacios de la ensefianza actual en los sectores de
ciencias sociales y humanas, especificamente, arquitectura, artes, comercio interno y
externo y disefo.

Aunque se produzcan articulos y eventos relacionados al término crowd, ain no son
suficientes para una reflexion de la eficiencia del tema del crowdthinking. Asi, surge la
hipotesis sobre el crecer o decrecer con esas empresas: ;Los institutos de ensefianza y
los profesionales provenientes de los més diversos campos de actuacion, empresariales,
cientificos y académicos estan preparados para las empresas crowd?

2. Metodologia

La investigacion consiste en una revision bibliografica sobre el tema Crowdthinking y
Educacion. Se utilizo el Portal de Periodicos de la CAPES, Coordination for the
Improvement of Higher Education Personnel. En ese espacio virtual funciona una
biblioteca que retine y hace disponible para las instituciones de enseflanza e
investigacion en Brasil lo mejor de la produccion cientifica internacional. Cuenta con un
acervo de mas de 38.000 titulos completos, 123 bases de referencia, 11 bases dedicadas
exclusivamente a patentes, ademds de libros, enciclopedias y obras de referencia,
normas técnicas, estadisticas y contenido audiovisual.

Para la recoleccion de datos de tipo cualitativo se utilizaron las teorias de los autores
Bauer (2000) y Maanen (1996). Para facilitar la visualizacion de datos, se optd por usar
la matriz SWOT. De todas formas, este método de clasificacion quedo sujeto a muchos
aportes hasta llegar a la version actual que conocemos, por eso se citan diversos autores
como su mentor. Segin Chermack y Kasshanna (2007), en los cincuenta, los autores



Smith y Christensen forman la base de la matriz con estudios de las organizaciones con
sus ambientes. En 1957, el autor Andrews pone el acento en objetivos para ayudar a ser
competitivos y exitosos. Después, Learned et al. (1965) lo divulga en diversos centros
de Estados Unidos, agrega los puntos fuertes y débiles de la organizacion y los relaciona
con las oportunidades y amenazas. Luego, en 1963, se la anuncia como una herramienta
esencial de planeamiento estratégico. Se optd por usarla en este estudio para ayudar a
identificar los aspectos positivos y negativos de la relacion de las empresas crowd con
la ensefianza y las actividades profesionales. Decidir si los principales problemas que
enfrentan los institutos y profesionales giran en torno a una necesidad de revisar la
estrategia, o a la necesidad de mejorar la implementacion de la estrategia, o a ambas
para crecer o no mediante el Crowdthinking.

Por eso, se optd por esta herramienta estratégica para los analisis de los datos
provenientes del nuevo ambiente de trabajo colaborativo llamado plataformas crowd,
como también de las experiencias y relatos de los participantes del evento Source
Design, organizado en 2015 en la ciudad italiana de Florencia.

De esta manera, se trazan puntos en comun y diversos para la ensefianza de los sectores
citados. De este modo, los procedimientos metodologicos aplicados se dividen en cuatro
etapas: la primera, tedrica referencial sobre el concepto de crowd y sus variaciones; en
un segundo momento, una compilacion de datos obtenidos en la conferencia Source
Design, con entrevistas y lecturas de areas académicas, cientificas y empresariales; una
tercera etapa consiste en un andlisis cuantitativo de los datos obtenidos mediante la
teoria-método Bauer/Maanen/SWOT con el objeto de orientar la respuesta (de forma
positiva o negativa) a la pregunta que se plantea en el titulo de este articulo; y en un
cuarto momento, las conclusiones y reflexiones.

3. Sobre la importancia de los resultados

Se trata de datos cualitativos sobre la relacion de las empresas crowd y la ensefianza en
los aspectos del proceso creativo y las cuestiones de derechos de autor. Por eso, los
resultados son importantes para la reflexion sobre la presencia crowd en la ensefianza de
las ciencias sociales.

4. Definicion de crowd y sus variaciones

Segun Estélles-Arolas et. al. (2012) existen distintas definiciones de crowdsourcing. Los
autores explican que el uso del término es relativamente reciente y que abarca muchas
practicas. Esta diversidad lleva a designaciones para cualquier actividad de colaboracion
basada en Internet, como la co-creacién o la innovacion. Concluyen sus estudios,
basados en 11 estudios de casos, con el siguiente concepto de crowdsourcing: es un tipo
de actividad en linea participativa en la que una persona, una institucion, una
organizacion sin fines de lucro, o una empresa proponen a un grupo de individuos de
conocimiento variado la realizacion de una tarea como voluntarios. La tarea, de
complejidad variable y modular, en la cual la multitud puede participar con su trabajo,
su dinero, su conocimiento y/o su experiencia, redunda siempre en beneficio mutuo. El
usuario obtendrd la satisfaccion de un determinado tipo de necesidad, ya sea,
reconocimiento social, econdémico, autoestima, o el desarrollo de habilidades



individuales, mientras que el crowdsourcer obtiene y utiliza en beneficio propio lo que
el usuario ha llevado a la empresa, cuya forma dependera del tipo de actividad que se
realice.

De acuerdo con Leimeister (2012), existen tres tipos diferentes de crowdsourcing:
crowdfunding, crowdvoting y crowdcreation. El autor define este ultimo como
productivo por generar ideas y desarrollar proyectos y por la toma de decisiones. En
cambio, los demas crowd son de colaboracion de clientes para votar y ayudar en la
eleccion de ideas y los aportes recibidos para hacer la mejor idea. A partir de esto,
Leimeister propone una nueva lectura sobre la funcionalidad de crowdsourcing: un
valor de modelo y coordinador entre mercados y las jerarquias. En su articulo, cita
diversos ejemplos de empresas/plataformas crowd para mejorar servicios, productos o
simplemente para incrementar textos de un portal de revista como un ciudadano
periodista. Ademas, destaca que el crowdsourcing tiene un papel importante para la
empresa, por su funcion de gestion de la innovacion, debido a que llama a clientes para
que opinen sobre las mejoras de la empresa, lo que proporciona mds interaccion y
consolida la marca de la empresa.

Pensando en espacios vacios entre las diversas practicas crowd, Fehrenbach (2012) se
propone, en su articulo, titulado de Crowdthinking: germany’s next wave, llenar los
espacios vacios entre crowdfunding y crowdsourcing construyendo un puente entre
inversionistas y colaboradores para construir algo todavia mas grande, ya que ambos
individuos deben hacer parte del proyecto. Su abordaje consiste en mostrar las
diferentes plataformas existentes, las diferentes formas de percibir una idea, los
diferentes aspectos de trabajo con la multitud y los aspectos sociales de un proyecto
colaborativo. Para el autor, el crowdthinking es superior a las demas variantes crowd,
porque se aprenden, piensan y perciben ideas. Fehrenbach aconseja a las plataformas
crowd ofrecer una infraestructura para personas con grandes ideas y que sea posible
unirlas a las personas con buenas soluciones, y reconoce que es un sistema complejo,
con diferentes aspectos. Se trata de aprovechar la existencia de la innovacién de
internet, donde todos estan capacitados para compartir todo con todos. El autor
cuestiona qué es una idea innovadora, cdmo tener un publico ideal, cémo mostrar ideas
y cdmo modificar un problema, e informa que existe un vasto campo de eleccion de
plataformas de crowdsourcing, crowdfunding. Por ultimo, menciona nombres de
diversas plataformas de EEUU y una de Espafia pero, segtn ¢l, ninguna cuenta con la
idea funcional de crowdthinking.

Fehrenbach op. cit., propone como debe ser una plataforma crowthinking ideal con
inclusion y expansion de ideas hechas por peritos de la industria y revisadas por
especialistas. Al llegar a la mejor idea sera posible tener una cantidad de seguidores que
la apoyen, hasta ese momento sélo por medio de la iniciativa, una voz presente, y
aportes cognitivos. El autor resalta la necesidad de clasificaciones de ideas, distinguir
entre organizacionales de tipo comercial o de aspecto original. Respecto a la
caracteristica comercial de la plataforma, Fehrenbach (2012, p.2), defiende que se la
divida en tres subcategorias: (i) sin fines de lucro y con objetivos socialmente
importantes: por ejemplo, para el sistema de salud, la infraestructura publica o la
promocion de tecnologias de energia renovable, (ii) para las ganancias, la iniciativa es



puramente comercial, como la creaciébn de una empresa, financiar un proyecto
comercial dentro de una empresa existente, promoviendo de esta manera bienes
privados, peliculas, musicas, etc. (iii) para la ultima subcategoria, con un fondo
comercial, pero de modo intermedio: cuando no esta claro que lo comercial es a largo
plazo, como por ejemplo proyectos de entretenimiento, medios de comunicacion
(privada o publica), y nuevos servicios o redes sociales en la web con desarrollo
comercial después de su lanzamiento.

El autor aconseja compartir una idea en un momento especifico, siempre a través de
redes sociales, para que la idea llegue rapido. Incluso sugiere usar una plataforma que
pueda divulgarla por todas las plataformas existentes. Para llegar a los grandes
inversionistas, se debe combinar la plataforma crowdthinking con un sistema de
ensefianza y aprendizaje y promover cambios de conocimientos con diferentes edades.
Fehrenbach destaca que la plataforma no es solo de pensamiento, sino también de
aprendizaje, disponible gratuitamente para todos con conocimiento o dinero.

Por otro lado, Fuentes (2006) enfatiza que el exhaustivo andlisis previo de una tarea
conduce normalmente a la produccion de mejores soluciones al problema de
comunicacion propuesto. Por ello, es importante analizar el producto actual para obtener
los datos necesarios para nuevas propuestas mas eficaces. Desde los noventa se
estudiaba la metodologia de desarrollo de proyecto de productos de Mike Baxter, quien
informa que la creacion de paneles semanticos ayuda en la creacion del design de
productos como: Panel Publico-Objetivo, Panel Expresion de Producto, Panel Tema
Visual.

Al observar las sugerencias de Baxter, es posible notar la importancia que revisten las
imagenes para desarrollar ideas, que son mejoradas y trabajadas en grupos. Segun su
ejemplo, se genera la interactividad entre el creador y su futuro publico consumidor o
entre el creador y otros compaieros de trabajo. Lobach (2001) agrega que para el
proceso creativo es importante contar con muchas alternativas para poder elegir la mejor
opcion.

En la primera década del siglo XXI, segun define Alessi (2014), el design se convierte
oficialmente en una materia compartida horizontalmente en muchisimos niveles.
Giaccardi (2005) le da muchos significados al metadesign, como el concepto de
interactividad y co-creacidn; o sea, ya exhibe esta tendencia de hacer proyectos. Segiin
Bareghe et al. (2009), la innovacion es un proceso de diversas etapas por medio de las
cuales las organizaciones transforman ideas en productos nuevos, mejorados, servicios
0 procesos, con el objeto de avanzar, competir y diferenciarse con éxito en su mercado.

De acuerdo con la autora italiana Conte (2014), del Centro Nacional de Investigacion
Cientifica de la Republica Italiana (CNR), las ciencias sociales se transformaran en
informaticas, sostenidas por la revolucion del Big Data, con la posibilidad de compilar,
seleccionar, reagrupar y computar estadisticamente lo que antes no era posible con datos
reales sobre acciones, interacciones y fendmenos emergentes. Asi, es posible tener
previsiones fundadas a raiz del modelo probabilistico. Pero tal revolucion producird un
conocimiento insuficiente, porque aumentard nuestra capacidad de prevision, pero no la



relacionada con la comprension tedrica de mecanismos y procesos cognitivos. Se tratara
de experimentos por crowdsourcing, otros con recoleccion de datos en un setting
experimental pero controlado, o con entrevistas, focus groups, etc. También le proveera
a la sociedad la inteligencia colectiva y en particular la imaginaciéon de quien la
necesita. Conte afirma que la simulacion informatica de los fendmenos interpersonales
y colectivos (intenso o auto-organizativo) le brindard a la sociedad un instrumento de
comprension, prediccion y, en cierto modo, independencia que antes no existia, como
decidir acciones complejas. Sin embargo, la autora destaca en su articulo Crowdthinking
e Crowdfaking el abuso del lado comercial especulativo en vez de orientar y promover
la inteligencia colectiva, practica que favorece el crowdfaking o crowdpollution, o sea,
contaminaciones de un mal comportamiento en la multitud al promoverse libremente la
falsificacion y copias de informaciones. Ademas, Conte destaca el efecto toxico de la
falta de control colectivo en el uso del conocimiento. Al tornar el ambiente social
confuso y competitivo, consecuentemente la cooperacion real disminuye.

5.Descripcion de la recoleccion de datos

Se realizd una busqueda en los portales de articulos cientificos sobre el tema
crowdthinking, ante la escasez de resultados, se buscaron las variantes del término
crowd. De todas formas, fue posible encontrar una mayor variedad de este término en
portales de internet, identificados en este articulo como empresas crowd.

Segun Maanen (1996) la investigaciéon de campo o, mas formalmente, la observacion
participante, es realizada por un investigador que ‘vive con 'y como’ aquellos que serdn
estudiados. Por eso, para mayor conocimiento, se realizaron entrevistas y se escuch6 a
los conferencistas y demas presentes en el evento Source Design en la ciudad de
Florencia, Italia. En esta seccion se presentan las opiniones y las experiencias actuales
sobre el movimiento de plataformas crowd.

Cada participante menciond los puntos negativos y positivos de este movimiento de auto
divulgacion, auto produccion y de creacion colectiva. Luego, se utilizé el método
SWOT para visualizar y cruzar los datos. Los andlisis del escenario actual, de
colaboracion creativa, desde el ambiente interno (strengths-puntos fuertes y
weaknesse-puntos débiles) y del ambiente externo (opportunities-oportunidades y
threats-amenazas), constituyen un modo practico de visualizar las caracteristicas de su
sigla.

De este modo, se deja una reflexion para futuros planes estratégicos para los creadores
de las areas de ciencias sociales aplicadas, para docentes/investigadores de instituciones
técnicas y universitarias, y profesionales con o sin estudios universitarios.

6.Analisis de los resultados

Los anélisis de los resultados presentados son dos: el de la investigacion bibliografica y
el de las entrevistas con participantes del evento Source Design 2015.

7.Analisis bibliografico

La investigacion centrada en la palabra Crowdthinking es escasa si se la compara a otras



variantes de la raiz crowd. Esto demuestra que se trata de un campo relativamente
nuevo para los estudios cientificos. En un principio, se halld6 una publicacion de la
autora italiana Rosaria Conte (2014), un articulo del autor aleman Fehrenbach (2012) y
un libro de Gutiérrez-Rubi et. al. (2013) titulado “Manifiesto Crowd, laboratorio de
tendencias”. Para tener mas datos bibliograficos, se optd por usar la palabra
crowdsourcing que significa contribucidon colaborativa, compuesta de la raiz crowd
(multitud) y outsourcing (tercerizacién), como lo mencionan Estélles-Arolas et al
(2012) y Naroditskiy et. al (2012). Solo asi se pudieron obtener més textos. De esta
forma se localiz6 un articulo de Leimeister (2012), en el cual el autor describe el
crowdcreation. Asi, se centro el andlisis en los textos con la palabra crowdthinking o
crowdcreation.

8. Empresas Crowd - Plataformas

Todas las empresas crowd, identificadas aqui como plataformas crowd, prometen
divulgacion y crecimiento de ideas con el lema de co-creacion. En un principio pueden
parecerle de gran ayuda a la persona que crea y se expone a recibir aportes para ampliar,
mejorar y concretar sus ideas. La cuestion es como saber si participar de esos portales es
potencialmente beneficioso o perjudicial para el creador. Asi, se decidio asistir al evento
Source Design 2015, apoyado por la intendencia de la ciudad de Florencia, para obtener
mas informacion.

Alli también se define qué es una plataforma crowd. Estan totalmente de acuerdo con
los autores investigados: Conte (2014), Fehrenbach (2012), Gutiérrez-Ruby et. al.
(2013) y Leimeister (2012). Segun ellos, la plataforma es un espacio virtual que esta en
la red de internet con servicios parcialmente gratuitos. Su objetivo es ofrecer espacios a
los profesionales o estudiantes para divulgar sus ideas materiales o inmateriales. Al
divulgarla, el cliente podré recibir, si lo desea, mas ideas de diferentes internautas, para
mejorar cada vez mas el proyecto. Algunos portales solicitan indirectamente dinero a
las personas que ayudan con ideas. A cambio, estas reciben un obsequio, que
generalmente no estd a la altura de la inversion hecha en ese portal. Parte del monto va
directamente a la plataforma.

Actualmente, muchos estudiantes incluyen sus proyectos con la ilusion de concretar su
idea respecto a un crecimiento financiero. Sin embargo, se detectan ideas plagiadas,
reclamos de derechos de autor, manipulacién de informaciones para resaltar una idea
por sobre otra, hay mucho tiempo de espera para la concretizacion de cada idea o no se
dan avances positivos en el desarrollo del proyecto. A todo esto, las unicas que salen
ganando son las empresas crowd, que ganan parte del dinero aportado por los
colaboradores para concretar las ideas.

9. Entrevista/Evento

Los resultados del evento/entrevistas permitieron la clasificacion en seis grupos segin
sus modos de actuacion en el campo profesional: (i) autoproduccion; (i1)
redescubrimiento de la artesania de alta calidad; (iii) unién de produccion artesanal con
la tecnologia; (iv) artesanias; (v) docentes/investigadores de escuelas secundarias y
universitarias; (vi) profesionales, organizadores de los eventos, ferias y sitios de
promocion del movimiento crowd. A continuacion se detalla cada grupo.



El primer grupo es formado en su gran mayoria por jovenes universitarios. Estos
aprenden a usar los softwares de disefio plano y tridimensional y tienen contacto y
acceso a las maquinas de digitalizacion tridimensional. Habituados a operar todas las
etapas de desarrollo de proyectos, ellos crean y producen sus propias ideas, que se
comercializan en portales web. Si hay clientes interesados en sus proyectos, “se
imprimen” en las maquinas tridimensionales. El costo es bajo comparado al costo inicial
de una produccion industrial en serie. Para estos jovenes es importante participar en
eventos y sumarse a la mayor cantidad posible de plataformas de divulgacion de sus
productos. Rentabilidad por pedido.

El segundo grupo estd formado por universitarios que estudian sistemas de
comunicacion, proyectos de productos y artes visuales. Ellos proyectan y visualizan la
comercializacion de productos asociados al marketing de valorizacion de territorios.
Redescubren la artesania de calidad y la divulgan en portales, revistas, libros, y ferias de
exposiciones. Su rentabilidad procede de la venta de esos productos artesanales.

El tercer grupo también estd formado por universitarios con la misma base tedrica y
proyectual del segundo grupo. Ellos asocian la produccion artesanal a la tecnologia,
creando nuevos modos de ver productos. Su rentabilidad proviene de la venta de esos
objetos, que son divulgados en portales, revistas, libros, y ferias de exposiciones.

El cuarto grupo estd formado por los propios artesanos sin estudios universitarios. Su
base de instruccion profesional es con las llamadas bottega, una especie de taller/curso
ofrecido a los jovenes de primaria y secundaria para aprender actividades de oficio
técnico. Su rentabilidad deriva de la venta de sus propios productos directamente al
publico consumidor o a través de la actividad de los intermediarios universitarios que
eligen sus mejores productos para exponer en sus propios portales de divulgacion, o por
las plataformas crowd que esos graduados y posgraduados optan para tener mayor
amplitud de ganancias.

El quinto grupo esta formado por los docentes/investigadores de escuelas preparatorias
y de universidades de Arquitectura, Comercio y Disefio. Estos participan en las ferias de
exposicion divulgadas por las empresas de organizacion a través de emails enviados a
sus instituciones y sus respectivas secretarias, que las divulgan en las listas de
direcciones electronicas de los docentes y alumnos. La rentabilidad viene de proyectos
gubernamentales o asociaciones con empresas privadas.

El sexto y ultimo grupo son los profesionales graduados en Arquitectura y design que
organizan workshops, ferias y plataformas para divulgar los productos de los
universitarios y artesanos. Su rentabilidad consiste en ofrecerles espacios. El gobierno
regional puede costear parte del pago como incentivo a la valorizacion del territorio (sus
personas y sus productos), como también por los expositores.

En la tabla 1, se pueden ver las respuestas de los grupos en relacion con el conocimiento
de la existencia de empresas crowd, si saben cOmo contactarlas para divulgar sus
creaciones o vender los productos adquiridos sin depender de profesionales de red de



contactos crowd, y qué opinan sobre la conveniencia de participar en esas empresas, si

les ofrecen la rentabilidad para vivir de acuerdo a sus deseos. Otro aspecto es si

visualizan el futuro de sus profesiones con el nuevo movimiento de empresas crowd.
79

Las respuestas fueron identificadas con “Si” y “No” mediante didlogos de entrevistas y
conferencias en el evento Source Design 2015.

Tabla 1: Respuesta de los 6 grupos analizados.

GruposConoce Sabe Conviene Rentable
Futuro propio

1 si si si si si

2 si si si si si

3 si si si si si

4 si no no no no

5 si no no no si

6 si si si si si

Todos los grupos conocen las empresas crowd. El grupo 4, (artesanos) manifestd
tristeza por no tener las facilidades de contacto y conocimiento de los jovenes
universitarios. Los docentes/investigadores dicen que conocen la existencia pero no
dominan por completo el saber como lo hacen los jovenes universitarios conferencistas.
A su vez, estos informan que conocen y saben pero mencionan tener en sus equipos
personas con redes de contactos crowd. En un principio, se evaludé ponerlos con la
respuesta negativa pero ellos mismos enfatizan que saben.

Participar de las plataformas crowd es conveniente para los grupos 1, 2, 3 y 6. Estos
grupos alegan una ventaja de divulgacién muy amplia en diversas partes del mundo.
También informaron que crecieron positivamente con las ideas colaborativas recibidas
de personas a las que sélo conocieron a través de plataformas web. El grupo 3 menciona
haber recibido una importante colaboracion financiera de un desconocido de EE.UU. En
cambio, para los grupos 4 y 5 no es conveniente. Los artesanos exponen que para
participar deben someterse a los representantes que poseen empresas con sitios web,
contactos con organizadores de espacios en ferias a nivel nacional e internacional, y con
eso aparece mas el nombre del representante como el supuesto creador que el nombre
del artesano creador. La divulgacion tiene éxito solo para el representante y no tanto
para el artesano. En algunos casos, las revistas y los libros ponen fotos de sus creaciones
pero con el nombre del intermediario, sin que aparezca su nombre. Para la mayoria de
los docentes/investigadores todavia es un campo nuevo a explorar y también se sienten
dependientes de profesionales con contactos con plataformas crowd y potenciales
inversionistas. Por tratarse de una actividad nueva, no se sienten con el dominio
adecuado para afirmar si es conveniente o no. Pero saben de casos de problemas de
propiedad intelectual, derechos de autor, de la divulgacién de la imagen del
representante en lugar del propio creador artesano o del designer que espera en algin
momento ser reconocido por su trabajo. Pero afirman de manera unédnime que por el
momento funciona como un divulgador de ideas y de colaboracion colectiva. El grupo 6
declara que es conveniente y se esfuerza en poder ofrecer la actualizacion de
conocimiento y espacios para que los artesanos, arquitectos y designers puedan crecer
financieramente y valorizar la produccion territorial.



En cuanto a la rentabilidad, los grupos 4 y 5 no visualizan las ganancias que estimaban
por el momento. Los integrantes del segmento de artesanias ganan poco y deben recurrir
a intermediarios (grupos 2 y 3). Como la publicidad se hace mas para ellos, no se lleva a
los clientes su lugar. Segun ellos, es mejor eso que no vender nada. Por su parte, los
docentes dicen que algunos estudiantes crean empresas dentro de la estructura
universitaria, pero no hay como decir si son rentables o no. Los demds grupos afirman
que hay rentabilidad. Para el grupo 1, el costo es inicial, al armar la oficina o comprar
una maquina tridimensional para poder disminuir los costos de alquiler de produccion
de sus objetos. Otra estrategia es hacer productos por encargo. No hay gastos con stock
ni con empleados, ya que usan los espacios dentro de las universidades o en sus propias
casas. El grupo 2 obtuvo, en un corto lapso, el reconocimiento del nombre de su
empresa en su pais y en algunos paises del exterior que compraron sus productos
anunciados por su portal y demas red de contactos. Ademas de las oportunidades de
divulgacion en revistas de moda, decoracidn, incluso en libros e invitaciones para hacer
conferencias y participar en ferias nacionales e internacionales. Este grupo destaca la
importancia de haber tenido apoyo de la universidad y del Gobierno por valorizacién
territorial (imagenes, un video de la historia del producto de algunas regiones de su
pais). Esto también sucede con el grupo 3, que también obtuvo, en un corto lapso, el
reconocimiento del nombre de su empresa en su pais y en el exterior. Este grupo resalta
la necesidad de contar con profesionales graduados con conocimientos de
Administracion, Informatica, Ingenierias y de mercado para hacer productos
tecnologicos y enfatiza la necesidad de tener personas con redes de contactos
facilitadores para obtener financiamiento de institutos publicos y privados. No obstante,
posee costos altos con los sueldos de su equipo. El grupo 6 organiza eventos,
exposiciones, conferencias y workshops para valorizar las personas y el territorio. Segin
ellos, esto es posible gracias a la ayuda del Gobierno regional y de los socios
participantes.

Sobre el futuro de sus profesiones, solamente el grupo 4 se siente inseguro y bastante
preocupado. Por el momento, han perdido espacio a manos de los universitarios, como
en el caso del grupo 3, la mano del artesano aparece en el primer modelo. Sus
conocimientos son incorporados por los graduados, que mas adelante los descartan en
sus actividades siguientes, o por el grupo 3, que termina queddndose con los méritos por
sus productos, ganando mucho mas que ellos y sustituyendo su nombre por el de ellos
en los espacios de divulgacion (ferias, libros, revistas, libros y paginas web). Se sienten
totalmente dependientes de los intermediarios para poder vender. Con todo, vale la
pena destacar que el grupo 5 sabe que tiene estar atento a las adaptaciones en el campo
de la ensefianza y profesional.

10. SWOT

La matriz SWOT es un instrumento de planificacion estratégica y un método de
clasificacion. Facilita la visualizacion de los datos recolectados a través de la
organizacion en dos ambientes: interno y externo, cada uno con siglas (véase tabla 2).



Tabla 2: Respuesta con los entrevistados segin el método SWOT.

METODO SWOT: Empresas Crowd y Creadores ‘
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El ambiente interno son las personas que tienen ideas, crean un objeto, un servicio o un
proceso material o inmaterial. En este espacio estan S (strengths-puntos fuertes) y W
(weaknesses-puntos débiles) de los grupos 1, 3, 4. La letra S corresponde a las ventajas
internas que el creador obtiene con su profesion. La letra W corresponde a las
desventajas.

En el ambiente externo, las empresas crowd son las que ofrecen espacios para registrar
las ideas de las personas. Estas quedan disponibles para recibir colaboraciones con
ayuda financiera o con opiniones de mejoras a sus conceptos. Ayuda colaborativa y
colectiva. En este espacio estdn O (opportunities-oportunidades) y T
(threats-amenazas). La letra O corresponde a los aspectos positivos del uso de las
plataformas crowd de aumentar la rentabilidad y la divulgacion de la idea del creador
que somete su trabajo. La letra T corresponde a los aspectos negativos del uso de las
plataformas crowd que comprometen el crecimiento del creador que expone su idea.

De acuerdo con los autores Chermackie y Kasshana op. cit., la organizaciéon no puede
controlar el ambiente externo. En ese sentido, los institutos de ensefianza y los



profesionales de lo mas diversos campos de actuacidon, empresariales, cientificos y
académicos deben conocerlo y monitorearlo con frecuencia para aprovechar las
oportunidades y evitar las amenazas. Segun los autores, evitar amenazas no siempre es
posible, aunque se pueden hacer planes para enfrentarlas y minimizar sus efectos.

Combinando estos dos ambientes, el interno y el externo, y sus variables (Puntos
Fuertes y Débiles, Oportunidades y Amenazas), como muestra la tabla 3, se facilita el
analisis y la toma de decisiones en la definicion de las estrategias por parte de los
institutos de ensenanza y los profesionales.

Tabla 3: Combinaciones SWOT para la toma de decisiones.

Posibles ejemplos combinatorios SWOT ‘

SO: Puntos fuertes y Oportunidades: aprovechar
al maximo los puntos fuertes para hacer lo
mismo con las oportunidades detectadas.

ST: Puntos fuertes y Amenazas: aprovechar al
maximo los puntos fuertes para minimizar los
efectos de las amenazas detectadas.

WO: Puntos débiles y Oportunidades:
Desarrollar estrategias que minimicen los efectos
negativos de los puntos débiles y al mismo
tiempo aprovechen las oportunidades detectadas.

WT: Debilidades y Amenazas: Las estrategias a
adoptar deben minimizar o superar los puntos
débiles, lo més posible, para enfrentar las
amenazas.

Como se observa, la matriz SWOT ayuda al ambiente del creador en la toma de
decisiones para poder maximizar las oportunidades que existen en la actualidad, como
es el caso de las plataformas crowd con los puntos fuertes del envuelto (creador) y
minimizar los puntos débiles y reducir sus efectos y amenazas. Por su parte, los drganos
gubernamentales y asociaciones profesionales solucionan y proponen estrategias para
reducir WT.

Conclusiones y reflexiones

Bauer (2000) menciona que la imagen adecuadamente aumentada sirve como disparador
para evocar recuerdos de personas que no se podrian conseguir en una entrevista textual.
Siguiendo este razonamiento, los portales de las empresas crowd ofrecen espacios
visuales a los profesionales, universitarios, o a los intermediadores de los artesanos con
el objeto de atraer ideas para perfeccionarlas y concretarlas de forma productiva.

Con sus plataformas de acceso, estas empresas enfatizan la importancia de una buena y



grande imagen de la idea de su creador que estd dispuesto a publicarla para recibir
colaboraciones de nuevas ideas para mejorar su trabajo. Ademas, segun los
organizadores de esas plataformas, exponer las ideas en sus espacios, ayuda a obtener
futuros inversores para poder concretar la idea, ya que se visualizan sus plataformas
online y asi quedan accesibles en cualquier parte del mundo.

Analizando los datos compilados, se sugieren adaptaciones a los diferentes niveles de
enseflanza: basica, técnica, universitaria y profesional del area de las ciencias sociales
para atender las oportunidades existentes y prevenir acciones de perjuicio financiero,
como el plagio de ideas, la manipulacion y falsificacion de informacion en ambientes
supuestamente colaborativos, favorecer el pensar cognitivo, como también crear
politicas de control como las sugeridas por los autores presentados en este articulo.
Visto que la mayor preocupacion es eso.

Pensar en grupo para desarrollar ideas con el objetivo de solucionar o mejorar algo ya
existente no es ninguna novedad. La cuestion radica en como funciona el respeto por las
protecciones legales de los derechos del autor. Es decir, saber quién fue realmente el
creador, para no reconocer injustamente a quien no lo es o no ayud6é como deberia.
Aristoteles (n.d., apud Nigro, 2014) decia que €l preferia sus discursos verbales a lo que
estaba escrito, pues segun el filésofo griego, lo escrito es facil de copiar, mientras que el
dialogo solo puede ser creado por quien sabe hacerlo y no por un embustero que lee lo
que otro escribid y dice que es suyo. El problema es que a las palabras se las lleva el
viento, en el sentido de que es muy facil apoderarse de una idea.

Pero, también lo escrito sufre este problema. Es por eso que Leonardo da Vinci escribio
parte de sus manuscritos de modo espejado, un modo de poder preservar sus ideas sin
que nadie se las copiara para quedarse con sus méritos, porque ya en el periodo del
Renacimiento italiano se sufria ese problema, a tal punto que se crearon leyes de
proteccion legal en las ciudades de Florencia y Venecia.

Segun Abarza (2012), el tema de la proteccion de los derechos de autor vuelve a cobrar
fuerza en el debate internacional como parte de los conjuntos de instrumentos a los que
hoy se recurre para atraer inversion extranjera directa, supuesta portadora de
financiamiento, tecnologia y acceso a los mercados internacionales. La importancia de
estos temas asciende a partir de los noventa con el creciente desarrollo y utilizacion de
internet por la poblacion, que vuelve cada vez mas dificil la propiedad intelectual.
Actualmente, la OMPI es el organismo especializado de la ONU cuyos objetivos son: 1)
fomentar la proteccion de la propiedad intelectual en todo el mundo mediante la
cooperacion entre los Estados y, con la colaboracion de cualquier otra organizacion
internacional, (ii) asegurar la cooperacion administrativa entre las uniones de propiedad
intelectual. Por el momento, la proteccion de los derechos de autor se extiende solo a las
expresiones, pero no a las ideas.

Con los portales crowd, lo que en principio seria un facilitador de divulgacion de la
persona creadora y la concretizacion de su idea para obtener reconocimiento y
ganancias, se convirti6 en un problema en cuestiones legales. Las leyes cambian
constantemente para adecuarse a los ritmos del comportamiento de la sociedad. Sin



embargo, hoy en dia, esto no es suficiente para lo que estd sucediendo, como se ve en
las bibliografias y entrevistas con profesionales, docentes y académicos. El plagio de
ideas y la falta de proteccion profesional para evitar fraudes persisten en pleno periodo
de red tecnoldgica. Se han realizado estudios para intentar reprimir estos
comportamientos. Naroditskiy et. al (2012) publicaron estudios cientificos de 2009
sobre el potencial de las redes sociales y medios para movilizar poblaciones humanas a
través del United States Defense Advanced Project Research Projects Agency
(DARPA). Utilizaron plataformas crowdsourcing para ampliar la verificacion de sus
estudios centrados en comprobar la exactitud de informaciones, filtrar las falsas y
explorar la dindmica del comportamiento estratégico del contexto de repetidas
interacciones. Los autores mencionan el uso de penas como modo de castigar las malas
intenciones de los usuarios, como una multa no monetaria que disminuya la reputacion
y con ella el futuro potencial de ingresos o la influencia que un usuario ejercita en la red
social.

Claro, todo debe analizarse bien, seglin las leyes existentes de cada pais. La cuestion es
prevenir el comportamiento de determinadas personas que hacen mal uso de las redes
sociales y tecnologias online, con consecuencias prejudiciales para la sociedad
académica, cientifica y profesional.

Ademds, es importante incentivar y promover ambientes, personas creativas. La
creatividad, pensar colectivamente y el crowdthinking son modos de hacer crecer la
economia de un pais. En sus estudios, Bono (2003) ya asociaba la creatividad a la
economia. Por su participacion en un nuevo producto en el mercado. Lobach (2001)
hablaba de tener muchas ideas alternativas para el desarrollo de proyectos. De acuerdo
con Amabile y Grysliewicz (1989) existen influencias socioambientales sobre la
creatividad. Alencar (1996) remarca que la creatividad necesita condiciones adecuadas
para el desarrollo, tales como la interaccion dinamica entre elementos relacionados a la
persona (como sus caracteristicas de personalidad y capacidades de pensamiento
cognitivo) y el ambiente (clima psicologico, valores/normas culturales y las
oportunidades para expresion de nuevas ideas).

Alencar op. cit., sostiene que los procesos de aprendizaje relacionados a la imaginacion,
invencion e intuicién caracterizan a la creatividad, pero que se deben considerar las
correspondencias de estos elementos con caracteristicas personales y habilidades de
pensar. Asi, relacionando su teoria con el tema crowd, se puede decir que no siempre el
hecho de que exista una plataforma crowd con la apertura de tareas colaborativas
significa que sea el modo efectivo de estimular y generar ideas, ni que sea un ambiente
ideal de crowdthinking.

De todas formas, es esencial estar atento para saber elegir los ambientes, empresas
crowd que no sean fraudulentas, o sea, solo con el fin de recolectar dinero. Por eso, es
de suma importancia que los docentes identifiquen si las plataformas crowd existentes
son efectivas, de pensar cognitivo y saludables para el desarrollo proyectual de los
estudiantes. Los esfuerzos para promover actualizaciones de modo grupal o individual
deben ser frecuentes. Por eso, deben permanecer las iniciativas del gobierno y sus
instituciones para el crecimiento de valor capital humano y territorial, e incluso para



ampliar el acceso a todas las personas, de diferentes edades y niveles de estudio. . cit.
menciona el ejemplo de un gobierno que instituyé la creatividad como parte de la
cultura de su pueblo, desde la ensefianza de sus nifios. Sin embargo, es vital que se haga
un control de las personas/empresas crowd existentes para que sean efectivamente
beneficiosas para el crecimiento de la economia creativa.

Los analisis realizados para la busqueda de los puntos negativos con la finalidad de
transformarlos en positivos se visualizaron mejor por medio del método SWOT. No
obstante, Barney (1995) informa que esa matriz es una estructura simple que sefiala la
importancia del andlisis de fuerzas externas e internas con la intencién de comprender
las fuentes de ventaja competitiva y constituye una herramienta analitica preliminar,
como las demas herramientas de analisis organizativo. Por eso, se aconseja que se
prosiga este estudio y se apliquen otros métodos de analisis para el perfeccionamiento
de las estrategias de crowdthinking.

Por ultimo, se sugiere que los Gobiernos y los institutos de ensefianza, técnica o
universitaria piensen en nuevos proyectos de proteccion de los derechos de autor,
incentivos a la creatividad y produccion de ambientes que protejan las ideas y sus
profesionales para evitar el mal uso de redes tecnoldgicas.
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