50

Innovacion abierta:

de consumidores a productores de valor

CARMEN BUENO CASTELLANOS
Universidad Iberoamericana,

Ciudad de México, México
carmenbuenocastellanos@gmail.com

CARMEN BUENO CASTELLANOS

En este ensayo se presentan las diferencias y similitudes que se encontra-
ron en dos convocatorias abiertas, llamadas crowdsourcing, lanzadas por
firmas globales que producen bienes de consumo con la finalidad de cooptar
ideas creativas de la sociedad. Este ejercicio pretende analizar lamanera en la
que el valor es producido por la participacion activa de un nuevo actor social,
denominado prosumidor, y después expropiado por las firmas. Se pretende
contribuir al entendimiento de como formas inéditas de produccion de cono-
cimiento, mediadas por las tecnologias de la informacion, han impactado en
el proceso de acumulacion de capital, asi como en el valor estratégico de los
datos y los proyectos de innovacién abierta que fluyen en el espacio virtual.

PALABRAS CLAVE: capitalismo cognitivo, crowdsourcing, prosumidor, marca,
economia afectiva

Open Innovation: From Cosumers to Producers of Value

This essay presents the differences and similarities found in two crowdsou-
rcings launched by global firms that produce consumer goods in order to
co-opt creative ideas from society. This exercise intends to analyze the way
value is produced by the active participation of a new social actor, which
is given the name of prosumer, and thereafter appropriated by these firms.
Consecuently contributing to the understanding of how unprecedented
ways of knowledge production mediated by information technologies have
impacted the process of capital accumulation, as well as the strategic value
of data and open innovation projects that flow through the virtual space.

KEYWORDS: cognitive capitalism, crowdsourcing, prosumer, brand, emotional
economy
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Presentacién del tema’

as firmas productoras de bienes de consumo que dominan la economia

mundial enfrentan el gran desafio de mantener un proceso constante de in-
novacién. La intensa competencia las incita a crear multiples mecanismos para
conservar la lealtad de sus clientes y abrir nuevos mercados. La generaciéon de pro-
ductos con la participacién activa de los compradores es estratégica. Desouza ef al.
(2008) denominan este proceso “innovacién impulsada por los consumidores”,?
porque estos se convierten en productores de nuevas ideas y a ellos se suman los
seguidores o fans de las marcas, quienes expresan sus preferencias por medio de
redes sociales.

Estos cambios son una reaccion a los fuertes costos de operacion de los depar-
tamentos de investigacion y desarrollo que bajo el modelo fordista, e incluso en las
primeras etapas de la produccion flexible, habian operado con gran hermetismo.
Gassman, Sandmeier y Wecht (2006) afirman que la creacién de ideas operaba con
pricticas de alta cerrazon.? Este primer impulso creativo significaba hasta 85% del
costo del desarrollo de un nuevo producto, ademds de que los ciclos del proceso
innovador resultaban largos. Habria que afadir que el riesgo de una aceptacion
poco exitosa en el mercado era muy alto, pues las opiniones de los consumidores,
obtenidas con técnicas como grupos focales o encuestas, no se aplicaban sino hasta

que el producto estaba por lanzarse al mercado.

1 En este ensayo se optd por mantener los anglicismos que se utilizan en las plataformas de innova-
cién abierta. Estos términos en inglés se han convertido en la lingua franca que permite homoge-
neizar la comunicacion en dichos espacios. Su traduccion y explicacion se presentan en notas a pie
de pagina.

2 El concepto, en su version original, es costumer driven innovation. Los autores presentan multiples
mecanismos, entre ellos, la innovacion centrada en el consumidor, la innovacion del consumidor
por los consumidores y la innovacion dindmica dirigida a mercados segmentados.

3 El concepto en inglés es in-lock.
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Ante estas desventajas, las grandes corporacio-
nes han recompuesto sus estrategias para producir
innovaciones. Una de las mds significativas es lo
que los autores que hemos citado llaman interfaz
de la innovacién extrema centrada en el cliente.*
Esto implica desarrollar puntos de interseccion con
los usuarios vigentes y potenciales y convocarlos a
una participacién activa en el lanzamiento de ideas
creativas, abrir “rendijas” que permitan un contacto
directo con los consumidores, dondequiera que se
encuentren, y sacar provecho de la informacién que
ofrecen de manera voluntaria.

La innovacién abierta® es un proceso que ha
crecido de manera exponencial a partir del desa-
rrollo de canales de conectividad que dan cabida a
actividades relacionales en las que se comparte in-
formacién y se produce conocimiento. Es un nuevo
ensamble que toma formas variadas, todas dini-
micas, difusas, dificiles de percibir a simple vista,
pues operan dentro del espacio virtual. El manejo
adecuado de los recursos que fluyen a través de la
web supone grandes desafios para las firmas, sobre
todo en su capacidad de coordinacién y en su con-
trol sobre el proceso.

La innovacién abierta opera mediante meca-
nismos numerosos. En este ensayo se selecciond el
crowdsourcing.® En la actualidad, toda firma de pres-
tigio lanza estas convocatorias masivas para atraer
las ideas de la “clase creativa” (Florida, 2010). En
diversos circuitos que integran el espacio de flujos
(Castells, 20006), se invita a proponer ideas creativas
para la solucion de problemas o el desarrollo de pro-
ductos nuevos. Los participantes ofrecen un reser-
vorio de propuestas que surgen de sus experiencias
de consumo vy pericia profesional, y se convierten
en una extension coyuntural de la firma al mismo
tiempo que abonan a la construccién del mundo
corporativo al que aluden Welker, Partridge y Har-
din (2011).

La firma se encarga de seleccionar las propues-

tas que pueden ser explotadas segun sus intereses,
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ya sea al integrar comisiones ad hoc entre empleados
con posiciones estratégicas de manufactura, merca-
do o finanzas; invitar a empleados o directivos reti-
rados, que conocen la firma desde dentro pero ya no
tienen una posicidon de direccién, o a personas ex-
ternas que tienen algiin vinculo con la firma. Otro
recurso son los algoritmos que codifican y agrupan
el camulo de datos que fluyen en la web.

Para explicar como opera la innovacién abierta,
se presentan dos programas de crowdsourcing de firmas
que producen bienes de consumo con importantes
componentes tecnoldgicos en sus productos, insu-
mos y procesos de manufactura y distribucion, como
automéviles y productos para el hogar y la higie-
ne personal, que ademds tienen una gran presencia
mundial. A partir de estos casos, se pretende averi-
guar como se produce y como se expropia el valor
de la participacién activa de un nuevo actor social, al
que se ha dado el nombre de prosumidor.”

Para contestar esta pregunta, el siguiente
apartado introduce una reflexion sobre la manera

en la que las nuevas relaciones de produccion de

4 El concepto, en la versién original, es extreme customer
innovation in the front-end.
5 Los procesos de innovacion abierta no son privativos de las

grandes firmas, muchos gobiernos, organizaciones no gu-
bernamentales, fundaciones y organismos internacionales
utilizan estos mecanismos para convocar a la ciudadania a
presentar soluciones a problemas sociales y ambientales.
Este ensayo sélo presenta dos casos desarrollados por
grandes firmas.

6 La traduccion al espafiol es “colaboracién abierta distribui-
da”, sin embargo, los millennials usan el término en inglés.
Los millennials son una generacion que nacio en las décadas
de 1980 y 1990; se les considera “nativos digitales” porque a
partir de ese momento surgen y se desarrollan tecnologias
que permiten la conectividad y la comunicacion virtuales.

7 El concepto fue creado por un futurista llamado Toffler, en
su libro The Third Wave, escrito en 1980, editado por la
casa Bantam. Es un acronimo que fusiona la palabra pro-
ducer y consumer. También se asocia profesional a consu-
mer (Arvidsson y Colleoni, 2012).
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conocimiento, mediadas por las tecnologias de la
informacidn, han impactado en los procesos de acu-
mulacién de capital, asi como en el valor estratégico
de los datos y las propuestas creativas generadas por
los prosumidores. Después se presenta la recons-
truccién de dos casos de crowdsourcing que ilustran
la importancia que estas convocatorias tienen para
el posicionamiento de la marca. El apartado final
hace un ¢jercicio comparado de las diferencias y
similitudes entre los casos expuestos en cuanto a la
manera en que se produce y se expropia valor en
estas estrategias de innovacion abierta.

Para seleccionar los dos casos de crowdsour-

cing se tomd en cuenta que fueran pioneros en el

lanzamiento de estas convocatorias abiertas y que
reflejaran propésitos y dindmicas diferentes. Otro
elemento importante fue que se pudiera rastrear un
ciclo completo del proceso para apreciar los meca-
nismos de cocreacién de innovaciones en un espacio
abierto y que tuviera suficiente informacion de ac-
ceso libre.® Todos los datos que sustentan estos casos
se recuperaron en el espacio en el que operan y se

comunican los prosumidores de marcas reconocidas

8 La convocatoria Fiat Mio surge en 2009, y el programa
Connect & Develop, en 2000, pero logra una cierta madu-
rez en 2008.
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en el mundo y que participan en procesos de inno-
vacion abierta.” Se revisaron blogs,” redes sociales,
videos en YouTube'! e informacidén que publican las
firmas en sus paginas web. Desde esta perspectiva,
la investigacion a partir de la web franquea el acceso
a dindmicas, interacciones e informacién de activi-
dades que operan principalmente en el mundo vir-
tual. A diferencia de la etnografia presencial, Hine
(2000) argumenta que el ciberespacio ha construido
un formato de interaccion compuesto de textos que
son portatiles, susceptibles de ser transportados lejos
de las circunstancias que los han originado.

Cabe aclarar que la informacién recuperada
en canales de acceso libre sobre estos temas es por
lo regular aquella que la firma ha querido hacer pua-
blica, que aporta a su imagen, y por lo tanto, a su
estrategia publicitaria. La lectura e interpretacién
de estos textos ¢ imagenes permitid sostener la pre-
gunta central referida a las logisticas de producciéon
y expropiacion de valor de las nuevas estrategias ge-

neradoras de innovacion.

Crowdsourcing, estrategia inédita en
la generacion y apropiacion de valor

Las ticticas actuales en la generacién y apropiacion
de valor han dado cabida a la adjetivacién del pro-
ceso de acumulacion. Para comprender el papel que
juegan en estos procesos los crowdsourcings impulsa-
dos por firmas que producen bienes tangibles para el
consumo personal y que operan en un nivel mundial,
se presentan los aportes centrales del capitalismo ne-
tarquico, propuesto por Riftkin (2000)," y el capi-
talismo cognitivo, que se expone en las reflexiones
de Arvidsson y Colleoni (2012), Fumagalli (2010)
y Moulier-Boutang (2011). El primer tipo de ca-
pitalismo da testimonio de la estructura relacional
virtualizada necesaria para que fluyan y se compartan
ideas y conocimiento, mientras el segundo se centra

en el valor otorgado a los bienes inmateriales que
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anteceden y se incorporan a los productos —jabones
de todo tipo y automéviles— que estas firmas colo-
can en el mercado. Son propuestas complementarias
que permiten analizar las relaciones actuales de la
produccién y apropiacién de conocimiento, incrus-
tadas en un nuevo paradigma de relaciones de poder
de la economia mundial, lo que ha modificado la co-
rrelacion de fuerzas y ha agregado connotaciones an-
tes inexistentes a los procesos generadores de riqueza.
Lo especifico del crowdsourcing como instrumento de

innovacidn abierta es que hay una dislocacién entre

9 Se presentan los primeros avances del proyecto titulado
“Procesos de innovacion en masa: estrategia del mundo co-
nexionista”, financiado por la Direccion de Investigacion de
la Universidad lberoamericana por el periodo 2017-2019.

10 Un blog es un sitio web que integra grupos de interés que
interactlUan y cocrean ideas. Todas las entradas se almace-
nan en orden cronoldgico. Ademas, es un espacio vinculan-
te con otros colectivos similares, que producen de manera
exponencial comunidades virtuales que se identifican con
un tema o ideologia. A quienes crean y hacen uso de blogs
se les denomina blogueros.

n YouTube es un sitio web que permite que los usuarios
compartan videos con contenidos diversos.

12 Latour (2005) y Callon (1990), a partir de la década de
1980, fueron precursores del andlisis de la estructura en red
de los procesos de produccion de conocimiento o teoria del
actor-red. Estas aportaciones, a pesar de ser importantes
referentes en los estudios de la ciencia, la tecnologia y la
sociedad, no se retoman en este ensayo por tres razones
basicas: 1) aqui los artefactos y las técnicas se conciben
solo como facilitadores de relaciones sociales y su funcion
no es equiparable al papel que juegan los actores sociales.
Por lo tanto, la tecnologfa no se entiende como un actante
—término utilizado por Latour y Callon— que transmute y
mantenga el mismo protagonismo que los humanos en un
entramado social “sin costuras”. 2) La contribucion de es-
tos autores se circunscribe al contexto cientifico y técnico,
y excluye a los consumidores como cocreadores de pro-
cesos innovadores. El mercado se comprende como un
polo independiente del cientifico y técnico, por lo tanto,
noseincorporaal procesoinnovador. 3) La teoria del actor-
red se centra en el andlisis de la conformacion de procesos
sociotécnicos y no aborda los temas de las implicaciones
de la innovacion en red abierta para la generacion y apro-
piacion de valor en la logica capitalista.



el espacio de creacion/extraccion de valor y el de su
apropiacion.

El capitalismo netirquico analiza las impli-
caciones que tiene el control sobre los vectores y
algoritmos, que se han convertido en medios de
produccién cuya funcién es dar seguimiento, captu-
rar, organizar y codificar el cimulo infinito de datos
—big data— que fluye en el espacio virtual y rebasa
la capacidad humana para su procesamiento. Estos
mecanismos 16gico-matematicos se han converti-
do en potentes habilitadores de procesos que van
cada vez mis rapido, con mayor facilidad, de mane-
ra ubicua y libre. El control de esta infraestructura
otorga a las firmas el derecho de adjudicacién de la
informacién que circula de manera desprotegida o
con proteccidn alternativa a los derechos de autor.
Por ello, este tipo de capitalismo desarrolla una re-
configuracion de los nodos estratégicos y otorga una
posicion hegemonica a las firmas que cooptan datos
que reportan valor agregado a la economia mundial.

Las firmas de tecnologia se convierten en so-
cios estratégicos de las firmas que producen bienes
de consumo. Estas requieren el apoyo tecnolégico
para sacar el mayor provecho de la produccion de
conocimiento que se origina off-shore.® El lanza-
miento de crowdsourcings no podria tener la escala en
la que opera si no fuera por los servicios de empresas
que ofrecen multiples instrumentos mediaticos y
virtualizados para que los datos fluyan de manera li-
bre y se organicen segtn los objetivos e intereses de
las empresas. Estas plataformas, ademds, seleccio-
nan las propuestas propicias para ser explotadas bajo
ciertos criterios y almacenan en espacios llamados
backlog' los datos que no se usan en ese momen-
to pero que pueden ser aprovechados en el futuro.
De esta manera, todos los datos se transforman en
recursos que generan patrones de respuesta de los
consumidores a escala global y pueden ser reutiliza-
dos para propésitos diversos.

La dupla de firmas que tiene un posicionamien-

to hegemonico en el mercado mundial reconoce las

ventajas competitivas de romper barreras geografi-
cas, sociales y étnicas para dar oportunidad a que el
talento se exprese y aporte algo, dondequiera que se
encuentre. El flujo de informacién en red toma for-
mas variadas, conecta personas y codifica datos que
reflejan gustos, preferencias y emociones de manera
medidtica. De esta manera, el espacio en el que tiene
lugar la innovacion abierta se integra por hardware
—dimension fisica—, soffware —dimensién 1ogica—
y wetware —dimension cerebral y vivencial de la mu-
chedumbre creativa que autorregula la produccion
de conocimiento—. No es fortuito que a internet se
le haya denominado “el bien comin global de la in-
teligencia colectiva” (Moulier-Boutang, 2011: 26).

Riftkin (2000), igual que Moulier-Boutang
(2011), argumenta que el capitalismo netdrquico ge-
nera cuantiosas ganancias al estructurar una red de
redes que facilita el libre flujo de bienes comunes
colaborativos como resultado de formas inéditas de
proximidad con los consumidores, y recrea un sin-
namero de direccionalidades y vias de conectividad
y encuentro con la sociedad (Rifkin, 2000: 9). No se
trata de plataformas tecnoldgicas y esquemas mate-
maticos que facilitan de manera neutral la captacién y
ordenamiento de los datos, sino de fuentes de poder
que perfilan el control sobre la toma de decisiones de
los procesos innovadores externalizados de las firmas
y contribuyen al posicionamiento de las marcas en el
mercado financiero.

Acerca de la discusidn central en la conceptua-
lizacion del capitalismo cognitivo, Arvidsson y Co-
lleoni (2012), Fumagalli (2010) y Moulier-Boutang
(2011) coinciden en afirmar que los datos que fluyen
libremente en la web, producidos por consumidores

y cooptados por multiples redes sociales, son los que

13 Off-shore es la produccion de ideas en espacios externos a
las firmas.

14 Backlog es una bitacora de respaldo, almacenada vy a dis-
posicion exclusiva de la firma.

Innovacion abierta: de consumidores a productores de valor

55



56

se han convertido en la mercancia —intangible—
que otorga valor a la marca en los centros financieros.
En esta perspectiva, ya no es la capacidad productiva
de la firma sino la reputacién de la marca en las
bolsas de valores internacionales lo que predomina
en la logica de acumulacién de las empresas que
controlan el cimulo de informacién que circula en
el espacio de los flujos. Esta reputacion se sustenta
en la capacidad de las firmas de generar y ampliar
relaciones afectivas con los consumidores reales y
potenciales, como argumentan estos autores, cuyo
aporte central sélo se esboza aqui porque permite
reflexionar acerca del papel que juega el crowdsourcing
en el fortalecimiento de la reputacion de la marca.
Para las grandes firmas, la marca es el elemento
diferenciador y su principal vinculo con los consu-
midores. La carga simbolica de la marca se ha con-
vertido en su principal ventaja econémica. Por ello,
las firmas tienen que generar mecanismos diversos
de mercadotecnia con estrategias persuasivas para
mantener su reputacion. Esta accion se ha conver-
tido en un bien intangible “liquido”, denominado
audience commodity (Smythe, citado en Arvidsson y
Colleoni, 2012: 138)." Su particularidad es expro-
piar valor de los seguidores de un objeto que atn es
conceptual y que fluye por los diversos canales de
la web, una estrategia distintiva de la “economia
de carnada”.!® Esta prictica lidica, imperceptible
para el usuario de las redes sociales, fortalece en au-
tomatico el prestigio y la popularidad de una marca
porque su presencia en la web se vuelve exponencial.
Los autores citados afirman que los hits"” permiten
medir el interés que suscita la marca en un ambiente
comunicativo virtualizado. El seguimiento cuanti-
tativo de los hits se convierte en el insumo que otorga
valor a la marca. Esto, como se menciond, se produ-
ce dentro de la logica de los mercados financieros y
no en los espacios de la produccion.
Moulier-Boutang (2011) afirma que ahora mas
que nunca se estd desarrollando una economia de

los afectos que fortalece sus mercados al enganchar a
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los consumidores en experiencias vivenciales de pla-
cer, pasion, satistaccion y lealtad a la marca. Como
afirma un joven que ha participado en crowdsourcings
y convocatorias similares, como los hackathons:'
“nosotros los millennials somos emocionales, nos
gusta experimentar”. Esto demuestra que las car-
gas afectivas que identifican a los consumidores
con la marca son potenciados por las firmas cuan-
do desarrollan eventos cuyo objetivo es brindar ex-
periencias exclusivas y originales. A ello se afade
otro elemento que fecunda el prestigio de la marcay
también es un bien intangible: la produccién de in-
novaciones que surgen del ndmero infinito de ideas
generadas por las “multitudes creativas”. Como se
verd en los dos casos que se presentan aqui, se trata
de materia prima germinada que después de un ri-
guroso proceso de seleccion se convierte en conoci-
miento susceptible de ser incorporado en productos
de consumo que se venden en mercados mundiales.

La centralidad de la participacidn activa de las
“multitudes creativas” en la 16gica de acumulacion
del capitalismo cognitivo modifica la posicién so-
cial del consumidor, que pasa de ser un comprador
de productos y servicios a convertirse en un “co-
laborador”, es decir, en un productor “externa-
lizado” en el proceso de generacién de valor. Al
incorporarse a los circuitos de produccion online, el
consumidor toma un papel activo; por ello, a este

15 Audience commodity es un producto mercantilizable en el
cual la “audiencia”, es decir, los consumidores reales y po-
tenciales, participa con su aportacion de ideas al proceso
innovador.

16 “Economia de carnada” es una de las discusiones que pre-
senta Gustavo Lins Ribeiro en este nimero de Desacatos.

17 Hit es cuando se pulsa un botén en los teléfonos inteligen-
tes o en las computadoras para demostrar empatia o recha-
70 hacia una informacion o imagen.

18 El hackathon es un evento presencial que puede durar has-
ta 48 horas, en el que equipos de jovenes desarrollan apli-
caciones para resolver un problema social. Algunos llegan
a tener 2000 o0 3000 participantes.



actor social se le denomina prosumidor (Reichwald
et al., 2003; Arvidsson y Colleoni, 2012; Wittke
y Hanekop, 2011). La siguiente reflexion, vertida
en una publicacién con enfoque de negocios, hace
explicito este cambio de perspectiva: “para ser un
lider en el mercado, deja que tu consumidor im-
pulse propuestas” (Desouza et al., 2008: 35). En
este sentido, el articulo no sélo propone reaccionar
a la demanda del mercado, sino alinear la planea-
cibén de la organizacidn a las necesidades expresadas
por compradores clave, que estin abiertos a ofrecer
datos “agudos” —mi traduccién serfa “ideas in-
novadoras”— para propuestas futuras. Para ello,
proponen que las firmas inviertan dinero, esfuerzo
y tiempo en abrir espacios para desarrollar com-
petencias de cocreacién y asociacidn, como una
manera de reconocer que la integracién de recursos
externos abona al incremento significativo del valor
en el mercado.

Asi, el prosumidor se convierte en un actor
social estratégico para el lanzamiento de ideas no-
vedosas, cuyo perfil se incluye en el universo de
los millennials con visidn cosmopolita y flexible. La
capacidad creativa de estos actores sociales es el re-
sultado de habilidades de navegacidn virtual para
hacerse de informacién y generar conocimiento con
softwares especializados. A esto se tienen que sumar
habilidades sociales y comunicativas en la red que
les permiten colaborar, conectarse y participar en
comunidades virtuales. Los que sobresalen en estos
espacios de cocreacion se convierten en frendsetters’
(Garcia Canclini y Piedras, 2013), es decir, personas
que han aprovechado el desarrollo de sus capacida-
des para proponer estilos y tendencias novedosas, lo
que combinan con su experiencia vivencial como
consumidores.

Moulier-Boutang (2011) afirma que hay una
transformacioén de las convenciones que operan en
este espacio de cocreacién como resultado de la par-
ticipacion del prosumidor. Estas convenciones pro-

ducidas por la colectividad que participa de manera

deliberada o inconsciente en los crowdsourcings son
representativas de las formas globales que analizan
Ong y Collier (2009), quienes sefialan que para
comprender y apropiarse de estas convenciones en
el plano societal se tiene que producir un conjunto
de significados, entendimientos, practicas y estruc-
turas transmitidas de manera ticita. Son inversiones
afectivas que se desprenden de practicas colaborati-
vas reproducidas en la dindmica de las comunidades
de pertenencia. De esta forma, se genera un con-
sentimiento colectivo de los cibernautas que res-
ponden a las convocatorias que lanzan las grandes
firmas. La demostracion de este consenso estd en la
respuesta masiva que crece de modo exponencial y
en la participaciéon de los blogueros en este ambiente
virtualizado. Asi se ejerce y legitima el control social
sobre el espacio de cocreacidon que opera en las redes
virtuales y se convierte en el referente de la forma de
actuar de los prosumidores.

Las firmas encargadas de ofrecer plataformas
tecnoldgicas y canales de comunicacioén y cocrea-
cién virtual generan de manera implicita su cul-
tura corporativa. Esta no sélo moldea su dindmica
interna sino la vida social de quienes se identifican
con la marca y participan en las comunidades de
pertenencia. Las inversiones afectivas de la sociedad
consumidora son organizadas por los algoritmos y
la minerfa de datos con la finalidad de intervenir en
el valor de los productos que se lanzan al mercado.
Las convenciones se convierten en una referencia
que permite hacer cilculos de valor financiero de la
marca (Arvidsson y Colleoni, 2012).

El papel productivo de los consumidores
—reales o potenciales— se incluye en la categoria
de “trabajo libre” (Terranova, 2004, citado en Ar-
vidsson y Colleoni, 2012: 137) y forma parte del

19 Trendsetter es un innovador que desarrolla propuestas dis-
ruptivas o al menos establece una tendencia a seguir en un
tipo de consumo.
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trabajo autogenerado y autorregulado en un pro-
ceso colectivo de produccién de conocimiento dis-
perso en el espacio de los flujos, y por lo tanto, no
supervisado por la firma y sin retribucién moneta-
ria. Esto estd produciendo una suerte de autoexplo-
tacioén voluntaria, libre y hasta inconsciente porque
se invisibiliza la naturaleza laboral y productiva del
trabajo no remunerado. Al grupo de trabajo libre,
Arvidsson y Colleoni (2012) le suman todos aque-
llos seguidores que participan en el like-economy® de
las redes sociales. Estas “multitudes” abonan a la
conformacién de la sociedad del conocimiento que
se nutre de lo que Moulier-Boutang (2011) deno-
mina “conocimiento vivencial”.

Las ideas generadas por las multitudes comien-
zan a fluir por el espacio virtual en franca desre-
gulacion. Cuando estas ideas estan en una fase de
mayor madurez, respaldan su autoria en esquemas
regulatorios insertos en el movimiento copyleft,* que
ofrece una regulaciéon mais flexible que el copyright o
propiedad intelectual. Este movimiento ha disefiado
una plataforma virtual llamada Creative Commons,
en la que los autores o propietarios de las innovacio-
nes pueden optar por varios tipos de licencias: las
que no permiten su uso comercial, las que autorizan
su publicacién y consulta, y las que permiten que se
utilicen de manera comercial como base para hacer
mejoras incrementales. Creative Commons hace
alarde de ofrecer “contratos de licenciamiento”, es
decir, instrumentos de respaldo legal, accesibles y
faciles de operar para quienes producen de manera
independiente ideas creativas que se colocan en la
web con la finalidad de ser compartidas por las mu-
chedumbres.*

En el siguiente apartado se presenta la recons-
truccién de los lanzamientos de las dos convocatorias
masivas seleccionadas, que persiguen fines distintos
pero ilustran la dindmica de producciéon y apropia-
ci6n de valor al incorporar la participacion activa del
prosumidor en los procesos de innovacion abierta.

Estas formas inéditas de externalizar la produccién
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de conocimiento han sido estrategias que han sur-
gido en los dos capitalismos adjetivados que hemos

expuesto: el netdrquico y el cognitivo.

Casos de crowdsourcing en los que
“la creatividad compartida no tiene limite”#

Para estudiar los dos casos de crowdsourcing que nos in-
teresan, se retoma la propuesta de Mulgan (2006) de
analizar la innovacién como un proceso que integra
tres fases: concepcidn, exploracién y explotacion, las
cuales, en el modelo de innovacidn abierta, operan en
espacios discontinuos. En la primera fase se conciben
las ideas; se considera que ésta es la etapa mds creativa
y su respuesta es masiva. En la siguiente fase tiene
lugar el proceso de exploracion y acompanamiento
de la evolucién de la idea, se disefian prototipos, se
prueban las ideas y se formula el plan de negocios. En
el dltimo tramo de esta fase se desarrollan los proce-
sos productivos, se analizan los cambios en materiales
y en tecnologia que una innovacién conlleva para
producirse de manera masiva. Es un momento en
el que tiene que demostrarse la ventaja competitiva
que la idea aporta a los planes de la firma (Atkins et
al., 2000). La dltima fase es la de explotacion. Aqui
se pondera la viabilidad de los proyectos en términos
de riesgo financiero, posicionamiento en el mercado
y complejidad tecnoldgica. Esta fase da el “banderazo
de salida” para que una innovacion se concrete y esté
disponible en el mercado.

20 Like es la expresion que cuantifica las preferencias de los
consumidores. La traduccion al espafiol del concepto seria
“economia del me gusta”.

21 Este movimiento comenzd con producciones artisticas,
como musica y videos, que fluian con libertad en la web.
Después abrio el respaldo legal a cualquier idea creativa.

22 Véase “State of the Commons 2016 (Creative Commons,
2016).

23 Tomado del titulo del articulo de Emprendices (2014).
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Outsourcing en el sector automotriz

A continuacidn, se presenta el lanzamiento de un
crowdsourcing pionero por parte de una firma auto-
motriz italiana.?* La planta de Fiat en Brasil lanzd
en 2009 una convocatoria de crowdsourcing en Face-
book y Twitter.?> La firma plane6 durante tres afios
esta propuesta. Su proposito era “superar barreras,
invitando a la gente a colaborar para crear un carro
para el futuro”.?® En un briefing,”’ la convocatoria

proponia lo siguiente:

Un automdvil compacto y dgil, confortable y se-
guro con soluciones innovadoras para el trifico
de las grandes ciudades, un motor libre de conta-

minantes y la capacidad de recibir actualizaciones

24

25

26

27

Las marcas que forman Fiat Group Automobiles son Fiat,
Abarth, Alfa Romeo, Lancia y Fiat Professional. En fechas
recientes, se asocio la firma estadounidense Chrysler.

Se escogid la marca Fiat porque implementé un cambio ra-
dical en una rama industrial que, en materia de innovacién,
ha sido muy cuidadosa y ha mantenido en total secrecia sus
actividades relacionadas con las propuestas nuevas. Hay mu-
chos otros proyectos de crowdsourcing en la industria auto-
motriz, cabe mencionar la convocatoria de la camioneta todo
terreno Tita PRO-4X, de Nissan, que registré todo el proceso
en videos disponibles en YouTube, asi como las convocato-
rias que lanza BMw, que se combinan con otra modalidad de
innovacion abierta, los fablabs, en los que se desarrollan pro-
totipos de las ideas seleccionadas en el crowdsourcing. Este
fablab en particular se llama BMw Guggenheim Lab. Para una
definicién mas precisa de fablab, véase la nota 34.

Véase <http:www.ideaconnection.com/open-innovation-
success/Fiat-Mio-the-World's-FirstCrowdsourced-Car-00
273.html>.

En un briefing se difunden las instrucciones y condiciones
de participacion.
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personalizadas, cambios de configuracién y apor-

tar interfaces entre el coche y el usuario.?

Lo que se puede observar en esta convocatoria es
que propone un proyecto muy ambicioso y a la vez
abierto a un espectro amplio de propuestas. En la
pagina web en la que se registra el seguimiento de
la convocatoria se hace hincapié en que se trata del
primer automoévil diseniado con base en las ideas y
necesidades de los usuarios, a partir de una invita-
ci6n abierta. El proceso se document6 en el blog
“Making Of Fiat Mio Blog”,*” que ademds permitia
la participacion de seguidores. Este crowdsourcing tu-
vo una respuesta de 17 000 participantes integrados
en equipos, que ofrecieron 11000 propuestas, de
las cuales solo seis —0.0005%— pasaron a la fase
exploratoria del proceso innovador. Las propues-
tas pueden considerarse innovaciones incrementales
que no alteran de manera significativa el modelo
automotriz: llantas con una rotacién de 90° para
estacionar el vehiculo con facilidad, cdmaras que
sustituyen los espejos laterales y comunicacién entre
vehiculos para evitar choques. También se tomaron
en cuenta otras ideas, como el diseno de la carro-
ceria, el logo y los colores exteriores. A los autores
del namero insignificante de propuestas que pasd a
la fase exploratoria del proceso innovador del pro-
yecto Fiat Mio, susceptibles de ser introducidas al
producto que se lance al mercado, se les pidié que
registraran la propiedad de su solucién en Creative
Commons bajo las condiciones de la firma.* El res-
to del disefno del automévil fue ejecutado en coor-
dinacién con los proveedores que integran la cadena
de valor de Fiat.

Todo el proceso tuvo un gran acompafiamien-
to medidtico y se resaltd la respuesta masiva del pu-
blico. En el blog se introdujeron videos del proceso
de fabricaciéon de la propuesta final en la planta de
Fiat en Minas Gerais. Los comentarios y likes® para
las ideas seleccionadas fueron muy apreciados por la

firma. El resultado visible de este crowdsourcing fue
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un prototipo preliminar que se presento al publico
en 2010, en la feria automotriz de Sio Paulo, un ano
después de que se lanzara la convocatoria. Se espera
que el auto esté en el mercado en 2018. El proceso
puede seguirse en tiempo real en los canales virtua-
les.?? Sin embargo, hay un proceso de seleccién de
la informacién que se hace puablica.

Los procesos estratégicos de la fase explora-
toria permanecen invisibles y se procesan en el in-
terior de la cadena de valor, como, por ¢jemplo, la
sincronizacién de todas las partes ingenieriles y de
negocios; la integracién de los médulos, sus partes y
componentes; el disefio de los procesos, el desarro-
llo de capacidades para su fabricacidn, la colabora-
ci6én con proveedores, la factibilidad en el mercado,
etc. Se trata de un proceso largo en el que es muy
probable que una idea seleccionada se transformey se
convierta en una innovacioén serial que se diluye en el
proceso, lo que deja en una posicién marginal a los
participantes del crowdsourcing.

A pesar de que las ideas captadas en el crowd-
sourcing tienen un impacto infimo sobre el producto
final, en este caso se constata que su éxito radica en

la tictica comunicativa con consumidores por medio

28  Véase “Fiat Mio, the World's First Crowdsourced Car”
(IdeaConnection, 2011). De este sitio también se extrajo in-
formacion del proceso.

29  Véase <https,/www.ideaconnection.com/blog/?s=Fiat+Mio>.

30 Lafirma pidio la licencia que permite que las innovaciones
tengan uso comercial como base para incorporar mejoras
posteriores (Creative Commons, 2016).

31 Icono que representa la aprobacién de lo que se muestra
en alguna imagen o texto.

32 Para tener una idea de la visualizacion del proceso de parti-
cipacion de los prosumidores, se recomienda “Making Of
Projeto Fiat Mio, Realidade Virtual”, <https://www.youtube.
com/watch?v=AotlvpD90u4>; “Fiat, Making Of Fiat Mio, Um
carro colaborativo para o futuro”, <https;/www.youtube.com/
watch?v=3afCTtpQDD4>; Fiat, Making Of Projeto Fiat Mio,
Episddio 12, Montagem do Modelo”, <https://www.youtube.
com/watch?v=FWTOvPa7COwFiat>; “Fiat, Making Of Proyecto
Fiat Mio, Episodio 16, El Futuro de Fiat Mio, <https://www.
youtube.com/watch?v=virkxRDpNXo>.



de las redes sociales, lo que demuestra que se trata de
una potente estrategia de mercado, ejemplo de lo
que Lins Ribeiro llama “economia de la carnada”
(en este volumen). Por tal motivo, toda la informa-
ci6n disponible en la web sdlo presenta la parte mas
entusiasta y motivacional del crowdsourcing, y en tér-
minos etnograficos, asi se tiene que valorar. Algunos
ejemplos de las declaraciones de los participantes son:

Recibi un fweet,>

entré al blog, ofreci una pro-
puesta sobre un material amigable con el medio

ambiente.

Me gustd participar, aunque no aporté ninguna
idea, vine a la Feria porque no es lo mismo verlo

solo en la pantalla de la computadora.
Yo ofreci unaidea, Mio es mio porque yo contribui.

No se parece a nada mis, es diferente porque el

publico entrd en contacto con los profesionistas.

He seguido toda la aventura, ofreci una idea y pa-

rece como si hubiese estado en la planta trabajando.

La firma reconoce publicamente, en la pagina web
del crowdsourcing, el legado de datos aportado por las
“multitudes”. Afirma que la integracién de comu-
nidades creativas permite sortear las limitaciones de
recursos y conocimiento, “literalmente pensar fuera

de la caja”.?*

Se menciona que el producto final fue
un esfuerzo compartido de capacidades internas y
vinculacién con proveedores para los médulos de
mayor complejidad tecnologica. A esto se sumd la
participacion de espacios de cocreacién, como incu-
badoras —muchas veces ancladas en las universida-
des—, startups, hubs y fablabs,” en los que se retinen
jovenes para integrar equipos multidisciplinarios.
Se expresa también una serie de condiciones para
aprovechar las ideas que vienen de los consumido-

res: la disponibilidad del personal de investigacion y

desarrollo de la firma para escuchar y colaborar con
los consumidores, la capacidad administrativa de la
firma para filtrar las propuestas factibles, sobre todo
cuando se presentan miles de soluciones atractivas
que en la prictica pueden ser contradictorias.>
Este caso de crowdsourcing automotriz expone
que la innovacién abierta puede ser una estrategia
mercadologica, que permite sondear la acepta-
cién de la marca y las preferencias del consumidor
al echar a andar estrategias visuales del tipo reality
show,” en el que los consumidores proponen ideas
que son absorbidas por la estructura de la firma en
las fases de exploracidn y explotacidn, en las que
el consumidor acepta con gusto convertirse en un

simple seguidor del proceso.

33 Los tweets, o tuits, son ideas, noticias, comentarios cortos
que se suben a una plataforma de microblogging y se di-
funden de manera masiva en tiempo real.

34  Véase <https://www.ennomotive.com/making-the-first-
crowdsourced-car-fiats-journey/>.

35 Los hubs, startups y fablabs son lugares cuya mision es ge-
nerar ambientes para impulsar el talento y propiciar en-
cuentros y colaboraciones entre emprendedores y otros
actores sociales que contribuyen a la maduracion de ideas.
Las instalaciones estan disefiadas bajo el paradigma de
Google, esto significa que son espacios relajados que pro-
curan un ambiente ludico, de socializaciéon y comunicacion
abierta e informal. Ademads, ofrecen a los emprendedores
los servicios necesarios para su operacion, como asistencia
contable o legal, disefio de imagen, etc. Otra actividad de
suma importancia es su funcion como centros de capacita-
cion en los que se imparten de manera permanente cursos
o platicas para el desarrollo de habilidades empresariales.
Estos centros se distinguen por ofrecer plataformas de ac-
ceso a redes de contacto en el plano global, para generar
asfuna especie de club global que les da un sentido de per-
tenencia. Los fablabs cuentan con tecnologia para desarro-
llar prototipos.

36 Véase “Making the First Crowdsourced Car: Fiat's Journey”,
<https:/www.ennomotive.com/making-the-first-crowdsour
ced-car-fiats-journey/>.

37 El reality show, también llamado “espectdculo de la realidad”,
es un género de programa de television que difunde sucesos
reales de personas comunes o celebridades sin guidn prees-
tablecido. Véase <https://definicion.de/reality-show/>.
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LABORATORIO PARA LA CIUDAD » Espacio de videojuegos en la Aldea Digital Telmex 2015, Ciudad de México.

Crowdsourcing en productos de limpieza
y aseo personal

El segundo caso es el de Procter and Gamble (P&G),
en especifico, el modelo de crowdsourcing llamado
Connect & Develop que opera desde 2001. La invi-
tacion que se difunde en la red es: “‘si ti tienes una
innovacién que puede mejorar las vidas de nuestros
clientes, tu puedes ser nuestro proximo socio”.*® Es-
te crowdsourcing es un proyecto que aporta a las forta-
lezas de la firma: desarrollar diversos instrumentos
para entender al consumidor y mantener importan-
tes inversiones en innovacién.* En este rubro, P&G
es pionera en promover la participacién de exter-
nalidades en este proceso. En 2008, 509% de las in-
novaciones se habian originado fuera de la empresa
(Panduwawala et al., 2009). Otra de sus fortalezas es
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el incremento de su escala mediante la absocion de
mds marcas que se consumen en todo el mundo y
perfeccionar sus lineas de distribucién y logistica.*

Connect & Develop es una plataforma de in-
novacién que se mantiene abierta al publico. Uno

de los propésitos de poner en prictica la innovaciéon

38  Véase <http://www.pgconnectdevelop.com/>.

39  Panduwawala et al. (2009) mencionan que P&G invirtio
dos mil millones de ddlares en innovaciones, el doble de lo
que invirtié Unilever, su competidor mas importante.

40 P&G es una firma estadounidense que vende sus produc-
tos en 180 paises y cuenta con 380 marcas, entre las mas
prestigiadas estdn Pampers, Pepto-Bismol, Crest, Vicks,
Always, Oral B, Olay, Old Spice, Raun, Gillette, Pantene,
Secret, Febreze, Dawn, Tide, Ariel, Charmin, Bounty y
Pringles. Véase <http://www.pg.com/es_LATAM/MX/mar-
cas-productos-p-and-g.shtml>.



abierta es “construir la confianza y la lealtad del
consumidor a largo plazo” (Panduwawala ef al.,
2009). La convocatoria hace explicito el interés de
la firma en “asociarse con las mentes mds innovado-
ras a nivel mundial” (Panduwawala ef al., 2009). La
invitacién incentiva el ofrecimiento de propuestas
para el desarrollo de productos, procesos, tecnologia,
ventas virtuales y canales de distribucién, en todos
los productos que ofrece: cuidado personal, produc-
tos de belleza, productos para la limpieza del hogar,
empaquetado. Lo que deja ver la plataforma es que
P&G ha optado por transformar su estructura or-
ganizativa y gobernanza para dar cabida a las ideas
creativas que llegan por medio de la web. Este es-
quema de apertura para recibir propuestas de la mu-
chedumbre pasa por un proceso de seleccion y sélo
absorbe las que considera novedosas, en tanto que la
firma se posiciona mejor en el mercado.

Las propuestas son aceptadas por la plataforma
Connect & Develop después de que los empren-
dedores han registrado su idea en Creative Com-
mons.* Esto tiene varios propdsitos: a la plataforma
llegan propuestas mds maduras, esto quiere decir que
no se trata de lanzar ideas atn por desarrollar, como
en el caso del crowdsourcing automotriz. De manera
autogestionada, los emprendedores van concretan-
do las propuestas, ya sea de manera autébnoma, en
espacios de cotrabajo o proyectos que desarrollaron
en su formacidn profesional. La plataforma Creative
Commons permite a los emprendedores respaldar el
derecho de propiedad de la propuesta en caso de que
sea atractiva para la firma. Al mismo tiempo, ésta se
protege del riesgo de aceptar propuestas plagiadas
o viceversa, de otros, incluso la competencia, que
puedan piratear por no contar con licencias adecua-
das de propiedad intelectual.

Connect & Develop estd incrustado en la estra-
tegia corporativa para la innovacién. Entre los pro-
gramas que mads se vinculan con la innovacién abierta
estan los estudios que registran la experiencia del con-

sumidor para detectar sus necesidades; un programa

de venture capital —capital de riesgo— para apoyar
la maduracién de ideas originales que provienen de
externalidades; una red interna, llamada Innovation
net para promover sinergias entre lo que ellos llaman
“empleados del conocimiento”, que comparten in-
formacién con quienes registran patentes y los que
controlan el sistema de informacién de negocio. Esta
red agiliza la comunicacién interna y acota el ciclo de
toma de decisiones para lanzar un nuevo producto
(Panduwawala et al., 2009).

Ademds, con el propdsito de incorporar de
manera expedita propuestas creativas, se ha gene-
rado una estructura en red virtual con Innocentive,
Yet2 y NineSigma.* Esto permite multiplicar los
canales de comunicacién con los consumidores y
echar mano de un equipo global cuya responsabi-
lidad es “pescar talento”, asesorar a los prospectos
que son de interés para las marcas, presentar y ne-
gociar con las divisiones de la firma la pertinencia
de una propuesta: “pastorear las innovaciones que
mueven fronteras dentro de la compaiia y dentro
del mercado”.* Para esto, han surgido dos instan-
cias criticas: los “busca talentos”, que conectan la
idea creativa con el cabildeo de la firma, y los “tuto-
res”, que operan en el back office®® de la idea creativa
y contribuyen al desarrollo conceptual en la fase de
exploracion. Los autores citados afirman que se tra-
ta de un intrincado sistema que ha conformado un

41 Iniciativas que han surgido de innovadores mexicanos son
Downy Libre Enjuague, Naturella, Pampers Bdsico y Vic
Miel.

42 Laplataforma virtual surge en 2001. En 2008 habia 130 mi-
llones de ideas creativas registradas y su crecimiento es
exponencial.

43 Plataformas vinculantes de innovacion abierta que conec-
tan firmas, emprendedores y fondeadoras.

44  Véase <http://www.pgconnectdevelop.com/what-is-con
nect-develop>, pagina que publica las lineas de negocios
abiertas para la cocreacion en P&G.

45 Tareas de respaldo de la gestion empresarial. Se traduce
como “oficina de trastienda”.
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“modelo espagueti de la innovacién”. Algunos co-
mentarios en blogs de participantes de crowdsourcings

en estas plataformas, son: *

Esadmirable que las marcas abran parte de sus pro-

cesos a la crowd.

Estas iniciativas son las que permiten entender que
otro mundo es posible, y fomentando la interac-
ci6n en los medios sociales podemos sentir que he-

mos aportado nuestro granito de arena.

Claro que si, de eso se trata, de fomentar la parti-
cipacién de la gente para involucrarlos (de verdad)
en los proyectos. Hay muchas personas con gran-
des ideas y por fin encuentran un modo de darles

salida. jGracias por tu comentario!

Me sigue impresionando la manera en que las
grandes marcas aprovechan los Facebook para in-
novar y motivar a los consumidores a aportar sus
ideas. Y me imagino que ¢ésta es s6lo una de las
tantas estrategias novedosas que las empresas im-
portantes utilizan para crear nuevos productos e ir

siempre a la vanguardia.

Lo que se manifiesta en estos comentarios es la au-
sencia de intereses econdmicos de los participantes
y mas bien un sentimiento altruista y de inclusion.
Huston y Sakkab (2006) reconocen que la in-
novacion abierta, para P&G, es todavia un mode-
lo inmaduro que estd produciendo otras tensiones,
como la necesidad de reasignar funciones a algunas
areas de la firma para la gestion masiva de propues-
tas o entrar en practicas de cocreacién con empren-
dedores. Estos autores calculan que de cada 100
ideas que provienen de externalidades, s6lo una en-
tra al mercado. Segtin Gassman, Sandmeier y Wecht
(2006), 85% del costo de la innovacién se centra
en la primera fase del proceso creativo, esto signi-

fica que la firma se libera de costos improductivos
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porque no absorbe ni invierte para generar un ni-
mero significativo de ideas que no puede imple-
mentar. Las dos dltimas fases del proceso innovador
revisten una alta complejidad porque ahi subyace la
sincronizacién de intereses y puntos de vista entre
las divisiones de la firma. Huston y Sakkab (2006)
denominan “la cultura de la ofensiva” al punto en
el que la idea se incorpora al proceso interno de
exploraciéon. Ahi intervienen las metas y necesida-
des de las divisiones de investigacion y desarrollo,
manufactura, investigacién de mercado, comer-
cializacion y finanzas. El crowdsourcing lanzado por
P&G mantiene un proceso de mayor secrecia en
los tramos de exploracidn y explotacion porque estd
mis concentrado en “atrapar” ideas creativas que en
sus proyectos publicitarios. Su consumo mundial
es millonario. Hay que recordar que produce 380
marcas para una poblacién consumidora de 5000
millones de personas en 160 paises.*

El crowdsourcing de P&G tiene un proposito dis-
tinto al de Fiat; se trata de un espacio de cocreacién en
el que la firma obtiene ventajas directas en el proceso
productivo, como son: acotar el ciclo de innovacién,
eliminar los costos por generacién de conocimiento
no aprovechado comercialmente y conocer las nece-
sidades de los consumidores, ademds de contar con
una cantidad exponencial de ideas de entre las cuales
escoger. ;Qué se puede aprender de las estrategias de
crowdsourcing implementadas en el sector automotriz
y en la produccion de articulos de limpieza y aseo
personal?

46  Se recomienda consultar los siguientes videos en YouTube:
“Connect, and develop!”, <https:/www.youtube.com/watch?v
=00g5W60S4sM>; “Connect & Develop Comp V17, <https:
//www.youtube.com/watch?v=tBLpPbgEv4k>; “Connect +
Develop MUM”, <https://www.youtube.com/watch?v=NFNi
28spbik>; “Triad at Harvard - Connect & Develop, o Novo
P&D”, <https://www.youtube.com/watch?v=JockuvJSVyQ>.

47  Véase <http;//www.pg.com/es_LATAM/MX/marcas-p-and-
g/marcas-globales.shtml>.



A manera de conclusién: produccion
y expropiacion de valor en la innovacion abierta

Las convocatorias de crowdsourcing se han convertido
en espacios idéneos para la produccién de valor.
La identificacién y fidelidad de los consumidores
estimulan la participacion de las multitudes vy ali-
mentan el prestigio y posicionamiento de la mar-
ca. Sin duda, esto contribuye a tejer puentes para
atrapar las afinidades y fidelidades de los consumi-
dores de la marca, lo que reproduce regimenes de
valor “legibles”, esto es, comprendidos y aceptados
por emprendedores, consumidores, seguidores y
empleados de las firmas. En este ensayo sobre los
procesos de innovacién abierta, se constata que la
produccidén y expropiacién de valor operan con es-
tructuras y logicas distintas en los dos espacios que
se estudiaron. En ambos casos, se aprecia que las
convocatorias anuales de Fiat Mio hacen aporta-
ciones a la vision futura del transporte a partir de
las preferencias de los consumidores. Connect &
Develop reconoce la importancia de capturar las
demandas de un mercado segmentado, que refleja
gustos diferenciados por género, edad y geografia.

La creacién de valor tiene lugar en un espa-
cio poroso, fluido, difuso, flexible y mediado por
instrumentos tecnologicos, lo que da cabida a una
estructura relacional horizontal, de total apertura,
alimentada y reproducida por las comunidades de
prosumidores y seguidores de las marcas. Por su par-
te, en el lanzamiento de las convocatorias, la fir-
ma exalta el valor de la creatividad, el talento de las
muchedumbres creativas, la invitacién abierta, el
ambiente colaborativo que no impone condiciones
a la participacién masiva, sino al contrario, aporta
un sentimiento de apertura de la cultura corpora-
tiva. Como afirma Benkler (2006), se ha generado
un espacio incluyente, democritico y sin jerarquias,
propicio para atraer la participacion de jovenes.

El lanzamiento de convocatorias no se-

ria viable sin la mediacién de las tecnologias de la

informacién. Las redes sociales se han convertido
en los conectores o mediadores que incentivan a los
millennials a participar, ya no como espectadores,
sino como sujetos involucrados el proceso. En el
caso de Fiat Mio, se han aprovechado blogs y vi-
deos para comunicar de manera constante la evolu-
ci6n del proceso innovador y atrapar la atencién de
los seguidores de las propuestas. Ademds, los blogs
son espacios propicios para la autorreproduccién de
procesos innovadores que fomentan la colaboracion
y el intercambio de ideas. Otra funcién importan-
te de los blogs es su capacidad para almacenar el
proceso secuencial de generacion de conocimiento
colectivo, lo que los convierte en una biblioteca
virtual de libre acceso.

La mineria de big data*® permite sacar provecho
de la popularidad de las marcas. Las convocatorias de
innovacion abierta han propiciado la interaccion entre
la firma y sus seguidores por medio de likes y fweets,
que se transforman en inversiones afectivas y se tra-
ducen en una referencia importante para calcular el
valor financiero de la marca. Los crowdsourcings son
una estrategia medidtica muy potente para atrapar
la participacion masiva de la “clase creativa”. Son
mucho mis efectivos que la simple publicidad, en
la que no hay cabida para la interaccidn directa
con la audiencia, pues al consumidor no sélo se le
informa, sino que se le invita a intervenir de manera
activa en el proceso.

En la serie de videos de Fiat Mio son evidentes
los efectos seductores de las estrategias mercadolo-
gicas que se aprovechan de la pasion, la libertad, los
valores sociales, la apertura, el altruismo, el placer
y la creatividad. Los comentarios vertidos por los
participantes en los blogs de este crowdsourcing re-

flejan que el interés de ganancia no es el objetivo

48  Es el andlisis de grandes volumenes de datos para des-
cubrir patrones, en este caso, de preferencias de los con-
sumidores.
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RaGNAMI2TT » En la escuela Fyrtikkalleen, Noruega, todos los estudiantes de bachillerato usan su propia computadora portétil, septiembre de 2010.

de la participacién de los prosumidores. Mds bien,
son respuestas espontaneas, voluntarias. Este estilo
de produccion de ideas creativas se percibe como
una norma de vida, mds que como una actividad
productiva generadora de valor en el mercado. Los
participantes voluntarios se respaldan en una filo-
sofia del bien comun, de la oportunidad de romper
barreras institucionales para ofrecer a las grandes
firmas ideas sobre sus gustos y preferencias. Esto rei-
tera el papel central de la economia de los afectos en
el capitalismo cognitivo. Los mensajes persuasivos
y las expresiones de afiliacién y lealtad generan un
sentido de pertenencia que le otorga identidad in-
condicional a estos colectivos alrededor de la marca.

De esta manera, la firma construye un am-
biente productivo en red, en el que el “trabajo” se
autoorganiza y autorregula sin la intervencién de

Desacatos 56 » Carmen Bueno Castellanos

relaciones o compromisos laborales. La economia
del link ha permitido a las firmas apropiarse del valor
producido de manera voluntaria por las multitu-
des creativas. Esto se combina con la llamada like-
economy, reproducida por los seguidores que, con
s6lo pulsar un botdn, envian informacién que se
transforma en un activo para las firmas. Al tener
lugar en espacios compartidos y colectivizados, esta
like-economy produce un efecto de autopolinizacién
como consecuencia de la intensidad de las interac-
ciones en red (Moulier-Boutang, 2011).

El espacio abierto e incluyente que invita a la
participacién activa de los prosumidores sufre una
metamorfosis para dar cabida a procesos de ex-
propiacion de propuestas creativas (Benkler, 2006:
108). Como se mencioné en la descripcién de los
casos, P&G es muy entusiasta en la manera en que



Connect & Develop se incrusta en la estructura or-
ganizativa de la firma; sin embargo, mas alla del
lanzamiento del crowdsourcing y los lineamientos cla-
ros de participacion, el prosumidor no sabe qué
sucede en el proceso de revision y seleccidon en el
interior de la firma. De acuerdo con la informacién
brindada por la firma, la abundancia de propuestas
se somete a una suerte de embudo del que sélo 1%
pasa a una fase siguiente. No se sabe si el resto se tird
ala basura o se almacend en el backlog de la empresa.

En el caso de Fiat Mio, el prosumidor o segui-
dor de la marca participa en la segunda fase del pro-
ceso innovador como espectador al seguir los videos
de la incorporacién de algunas ideas al diseno del
automovil que se difunden por YouTube. En la fase
de exploracién, sobre todo en la dltima fase deno-
minada de explotacién, predomina una estructura
jerarquica que reduce la capacidad de agencia de
los prosumidores a una posiciéon marginal. En estas
dos fases del proceso innovador, los prosumidores se
introducen en un espacio incierto porque las firmas
detentan el control de los datos que se vierten, asi
como la decisidén de su uso y apropiacion. Podria
afirmarse que la innovacién abierta vive un proce-
so de descontextualizacién en el plano virtual, que
después se recontextualiza en el espacio de la firma
para entrar en sintonia con los intereses y objetivos
que la posicionan en el mercado.

Los procesos de innovacién abierta arrancan
con esquemas regulatorios indefinidos que vul-
neran el flujo de lo que Rifkin (2000) denomi-
na “bienes comunes colaborativos”. Cuando estas
ideas maduran, los mismos prosumidores buscan
el respaldo del movimiento de copyleft como una
actividad autogestada para proteger la producciéon
de ideas que aportan valor y fluyen con libertad en la
web. En los dos casos de crowdsourcing analizados se
aprecia que las firmas también sacan ventaja de estos
instrumentos de proteccion de la creatividad, pues
protegen sus propios intereses. Las ideas selecciona-

das escrupulosamente bajo los criterios de la firma

se convierten en ese momento en un bien que re-
porta valor y puede ser colocado en el mercado. Por
ello la firma, al establecer como condicion el regis-
tro de la propuesta en la plataforma virtual Creative
Commons, se deslinda de cualquier responsabilidad
de que las ideas aportadas por los prosumidores sean
conocimiento pirateado o un remix* de otra idea
que prohibe su utilizacién comercial.

Ademads de proteger los intereses de la firma,
también se considera que es una manera de reducir
tiempo y costos de transaccidén en procesos de ne-
gociacién entre actores sociales tan disimbolos: por
un lado, las grandes corporaciones con esquemas
de gobernanza que responden a su liderazgo hege-
monico, y por el otro, equipos de emprendedores
cuyo unico recurso negociador es aportar propues-
tas innovadoras que son atractivas para el posiciona-
miento de la marca. Al respecto, Huston y Sakkab
(2006) argumentan que las innovaciones radica-
les son producto de innovaciones seriales. En una
negociacioén sobre propiedad intelectual, las ideas
lanzadas por los emprendedores se reducen a ser
concebidas como un primer impulso que de manera
obligada pasa por un proceso de ajuste o mutacion
como resultado de las tensiones y acomodamientos
entre las divisiones de la firma. Estas tienen que
sincronizarse para ponderar los alcances y riesgos
que implica lanzar un nuevo producto para consu-
mo personal a un mercado mundial, lo cual exige
instrumentos regulatorios mas complejos y potentes
que la proteccién de los contratos de licenciamiento
de Creative Commons.*

Esta morfologia dindmica y variable es la carac-
teristica intrinseca de las redes de valor. Los dos casos
expuestos constatan la vulnerabilidad de los creadores

de ideas que se inspiran en estilos de vida diversos y

49  Remix es el resultado de la mezcla parcial de innovaciones.
50 La complejidad de este tema amerita un analisis juridico
relativo al derecho corporativo internacional.
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navegan en redes de valor sin una estructura orga-
nizativa que seleccione ex ante los recursos que se
movilizaran, la programacién de los procesos pro-
ductivos, la asignacion de obligaciones y compro-
misos a cumplir por todos los involucrados, sino
que operan mediante un proceso continuo de ajuste

medio de una gran variedad de vias de contacto
y cooperacién con el consumidor. La estructura
en red es aprovechada por las grandes firmas, que
cuentan con los mecanismos para expropiar el valor
del ndmero infinito de propuestas creativas que
circulan por el espacio de los flujos.

experimental que se nutre de ideas que llegan por
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