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Resumo

O presente trabalho buscou analisar o crowdsourcing, suas principais aplicações nas fontes disponíveis 
e diagnosticar os avanços obtidos pelas empresas que o utilizam como recurso de inovação e gestão es-
tratégica. Inicialmente foi feita uma pesquisa sobre o crowdsourcing de modo a esclarecer seu conceito 
e suas formas de aplicação e, a seguir, foi realizada uma análise de como implantar esta ferramenta. 
Dentro desta abordagem, foi realizado um estudo sobre as principais dificuldades à implantação como 
um modelo de negócios que conta com comunidades públicas da Web e o que diz respeito às suas 
práticas e benefícios. Diante desta perspectiva foi possível identificar a contribuição do crowdsourcing 
à inovação estratégica das empresas no contexto competitivo de amplitude global. Espera-se com o 
presente estudo fomentar maior entendimento do conceito e potencialidades do crowdsourcing, tendo 
em vista a importância desta metodologia de produção incentivada nas empresas. 
Palavras-chave: Crowdsourcing, Inovação, Gestão, Estratégia.

Introdução

A intensa competição global e as rápidas mu-
danças tecnológicas impelem as empresas a busca-
rem novas formas de desenvolver seus produtos ou 
ofertar serviços. Nesta linha, Silber (2006) afirma 
que o mercado mundial vem passando por um 
intenso processo de internacionalização (globa-
lização), tornando as decisões de produção cada 
vez mais interligadas e, como consequência, de-
mandando o delineamento de estratégias supe-

riores por parte das firmas (Shank e Govindara-
jan, 1992). 

Considerando essa realidade, o presente es-
tudo pretende analisar a literatura existente acer-
ca do crowdsourcing e suas principais aplicações 
nas fontes disponíveis e diagnosticar os avan-
ços obtidos pelas empresas que se utilizam dele, 
como recurso de inovação e, principalmente, ges-
tão estratégica.

O termo crowdsourcing foi conceituado 
inicialmente por Howe como um processo que 
substitui a realização de processos restritos a um 
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grupo seleto de especialistas, para um projeto que 
alavanca a força criativa de pessoas da multidão 
(crowd). Neste contexto, a “multidão” seria mais 
inteligente, talentosa e produtiva, ativando o po-
der da tecnologia, para liberar o talento latente 
dentro de todos os envolvidos (Howe, 2009).

Daren (2008) analisa o crowdsourcing como 
uma linha distribuída à resolução de problemas. 
Chanal e Caron-Fasan (2010) abordam quais 
são as principais dificuldades encontradas pelas 
empresas inovadoras cujos modelos de negócios 
contam com comunidades públicas da Web1. 
Schenk et al. (2011) abordaram o crowdsourcing 
no que diz respeito às suas práticas, benefícios, e 
conceitos inter-relacionados. Entretanto, não foi 
notada na literatura artigos que se proponham a 
efetuar um apanhado sobre as principais pesqui-
sas acerca do tema crowdsourcing. 

Assim, notada essa oportunidade, o objetivo 
principal deste estudo foi analisar as mudanças 
que algumas empresas estão adotando na for-
ma de melhorar ou criar seus produtos através 
do crowdsourcing. Pretende-se demonstrar que a 
inovação é um campo contínuo de oportunida-
des, e que as ideias da “multidão” devem ser cap-
tadas, analisadas e implementadas no plano de 
ação organizacional. 

Nesse ponto, o foco deste estudo é respon-
der o seguinte problema de pesquisa: qual a con-
tribuição do crowdsourcing para a inovação estra-
tégica das empresas no contexto competitivo de 
amplitude global?

O tipo de pesquisa realizada foi explorató-
ria e bibliográfica. Para a coleta de dados, foram 
realizadas consultas em artigos científicos dispo-
níveis nas bases EBSCO e JSTOR Archive como 
também em livros sobre inovação e estratégia 
empresarial.

Como principal resultado, notou-se que as 
organizações, sobretudo àquelas de setores mais 
competitivos e com alta necessidade de implan-
tar, continuamente, inovações, utilizam o crowd-
sourcing, sendo este um campo contínuo de opor-
tunidades, que por meio de ideias da “multidão”, 
fomentam informações imprescindíveis à conti-
nuidade desse tipo de empresas.

Esse estudo pode ser útil a estudantes de 
Administração de Empresas com foco em gestão 
estratégica e inovações no ambiente de traba-
lho, ou profissionais de qualquer segmento, bem 
como aos executivos e gerentes que objetivam en-

1  A World Wide Web (WWW ou Web) é um siste-
ma hipertexto que funciona com base na Internet.

contrar meios de inovação estratégica, proporcio-
nando aos clientes na “multidão” a oportunidade 
de participar da elaboração dos produtos/ serviços.

O interesse por este tema justifica-se por 
apresentar um novo método de elaboração de 
projetos nas empresas, que oferta mais pensa-
mentos conectados, melhorando os resultados e, 
consequentemente, gerando um grande numero 
de soluções para um único projeto. As ideias de 
uma grande multidão podem se tornar uma das 
chaves de sucesso das estratégias inovadoras de 
uma organização. Em suma o Crowdsourcing é 
um tema bastante atual no contexto empresarial 
e considerando que não foram encontrados estu-
dos aprofundados acerca da temática, o presen-
te trabalho mostra-se relevante, considerando a 
atual conjuntura econômica e social do país.

Além dessa introdução, o presente artigo 
esta organizado em quatro sessões. A primeira 
apresenta um breve histórico do surgimento do 
conceito de crowdsourcing e conceitos relacio-
nados, abordando empresas que adotaram este 
mecanismo em suas estratégias e instrumento 
de inovação empresarial, e finalizando com as 
criticas existentes de crowdsourcing. A seguir são 
apresentados os aspectos metodológicos adotados 
na pesquisa e, posteriormente, é apresentada uma 
breve revisão da literatura, abordando estudos re-
centes sobre a temática. Por fim, são registradas 
as considerações finais seguidas das recomenda-
ções para futuras pesquisas.

Referencial teórico

Contextualização sobre o Crowd-
sourcing

As empresas estão caminhando para a ges-
tão da informação e do conhecimento. Nesta con-
juntura, a maior concentração do seu capital gira 
em torno do capital intelectual2 dos colaborado-
res, isto é, todos contribuem com informação. A 

2  É a soma dos conhecimentos de todos em uma 
empresa o que lhe proporciona vantagem competi-
tiva. Ao contrário dos ativos, com os quais empresá-
rios e contadores estão familiarizados – proprieda-
de, fábrica, equipamentos, dinheiro – constituem 
a matéria intelectual: conhecimento, informação, 
propriedade intelectual, experiência, que pode ser 
utilizada para gerar riqueza (Stewart, 1998, p. 13).
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respeito disso, Pierre (2008)3 contribui afirmando 
que este tipo de gestão é um recurso valioso: 

Cada vez mais, a gestão da informação e do co-
nhecimento transforma-se em um recurso va-
lioso para as companhias. Por isso, deve-se prio-
rizar a criação e a implementação de processos 
que organizem e sistematizem a capacidade da 
companhia de capturar, armazenar, gerar, criar, 
analisar, traduzir, compartilhar e fornecer a in-
formação exata de maneira rápida e precisa.

Diante desta conjuntura, surge o crowdsour-
cing, um modelo de estratégia de inovação inédito 
no contexto empresarial que propõe a valorização 
da opinião da multidão dentro da organização, 
trazendo as pessoas para participarem do proces-
so produtivo. É a possibilidade de várias mentes 
investigarem e criarem ao mesmo tempo, focadas 
em um único projeto, gerando assim várias solu-
ções (Howe, 2009). 

A necessidade de novas estratégias como di-
ferencial competitivo e inovador leva as organiza-
ções a buscarem novos conceitos em suas táticas 
como o crowdsourcing, que favorece a democra-
tização do conhecimento e que veio para fomen-
tar a gestão empresarial. Segundo Howe (2009) o 
crowdsourcing é um novo mecanismo na Web que 
substitui a realização de processos restritos a um 
grupo seleto de especialistas, para um processo 
que alavanca a força de muitas pessoas dentro e 
fora da organização. Neste contexto, a “multidão” 
é mais inteligente, talentosa, criativa e produtiva, 
ativando o poder da tecnologia, para liberar o ta-
lento latente dentro de todos os envolvidos.

Para Daren (2008) o crowdsourcing veio pro-
mover a Era da Informação, pois esta é ativada por 
meio da tecnologia da Web, que é um modo cria-
tivo de interatividade do usuário com o mundo, e 
não apenas um meio de troca de mensagens entre 
pessoas. Nesse ponto, Terranova (2004) salienta 
dois fatores relevantes acerca da Web: em primei-
ro lugar sua natureza é muito intensa na capaci-
dade de facilitar a troca de ideia em tempo real e, 
em segundo lugar, é uma tecnologia que permite 
que um certo tipo de pensamento, estimule um 
certo tipo de inovação.

Para Schenk et al. (2011) o termo crowdsour-
cing trata-se de um composto entre multidão e 
outsourcing4. Já Howe (2009) o aborda como o 
ato de uma empresa ao ter uma função, abrir mão 

3  As citações diretas sem indicação de página são 
provenientes de formato html.

4  Outsourcing significa terceirização, isto é, fonte 
de (sourcing) fora (out).

dos serviços elaborados apenas pelos funcionários 
ou terceirizados, e partir para uma indefinida rede 
de pessoas através de uma chamada aberta. Ain-
da segundo Howe, crowdsourcing é uma forma de 
terceirização não dirigida a outras empresas, mas 
para a multidão por meio de um convite aberto na 
maior parte através de uma plataforma na Internet.

Howe (2009) realiza afirmações com relação à 
importância do crowdsourcing na sociedade atual. 
Para o autor, não existem mais barreiras geográfi-
cas que o poder colaborativo não possa ultrapas-
sar. As pessoas estão livres para criar e apresentar 
ao mundo suas ideias de forma rápida, bastando 
apenas alguns cliques com o mouse. Neste con-
texto colaborativo, as tecnologias de comunicação 
baseadas na Web servem como meio de propaga-
ção das propostas inventivas da multidão, criando 
uma rede de informação que estabelece novas so-
luções para as corporações e empresas.

Tapscott (2007) afirma que mudanças pro-
fundas na natureza da tecnologia, da demografia 
e da economia global estão fazendo surgir novos 
e poderosos modelos de produção baseados em 
comunidade, colaboração e auto-organização, e 
não em hierarquia e controle – embora as hierar-
quias não estejam desaparecendo. As empresas 
estão estimulando o crescimento vertiginoso de 
enormes comunidades on-line, fomentando as-
sim uma verdadeira ciência da colaboração.

Todo ser humano é inventivo por natureza e 
as pessoas já não querem consumir passivamen-
te. Elas preferem apresentar soluções inovadoras 
para os produtos que consideram importantes. 
Partindo desta característica inata do ser huma-
no, a colaboração coletiva fomenta a criatividade 
das pessoas interessadas em contribuir com suas 
ideias (Howe, 2009).

Para Tapscott (2007) milhões de indivíduos 
conectados podem participar da inovação, da 
criação e do desenvolvimento social. Estes cola-
boradores reunidos fazem a economia avançar 
de forma surpreendente e lucrativa. As empresas 
que já se envolveram com este novo mecanismo 
em comunidades da Web descobriram a verda-
deira competência e genialidade coletiva. 

Para Surowiecki (2004), o oposto de inteli-
gência coletiva é estar com um único tipo de co-
nhecimento, isto é, contar com o saber de uma só 
pessoa, exemplo, um especialista. O conceito de 
inteligência coletiva tem sido popularizado como 
a sabedoria das multidões, e crowdsourcing é uti-
lizado como uma ferramenta para obter os resul-
tados da inteligência coletiva.
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A Diferença do Crowdsourcing para 
outros Conceitos Relacionados

É comum existir certa confusão em relação 
aos mecanismos de interação com o usuário na 
Web 2.05. Por isso faz-se necessário diferenciar 
o crowdsourcing de Open Innovation, User Inno-
vation e Co-Creation. O relacionamento entre os 
três conceitos é apresentado na Figura 1:
Figura 1. Crowdsourcing, Open Innovation, User 
Innovation e Co-creation

Fonte: Modificada de Schenk e Guittard, 2009.

Open Innovation (Inovação aberta) - enfo-
ca os processos de inovação, enquanto o crowd-
sourcing não segue esta abordagem. Descreve 
principalmente os fluxos de conhecimento entre 
as empresas, ou seja, um fluxo aberto no qual as 
informações se movimentam entre as empresas, 
pois não devem apenas confiar na sua própria in-
vestigação e desenvolvimento. Já o crowdsourcing 
se refere às ligações entre a empresa e a multidão 
como um grande conjunto de indivíduos anôni-
mos (Chesbrough, 2006).

User Innovation (Inovação centrada no usuá-
rio) - os usuários são contribuintes ativos para o 
processo de inovação. Eles buscam e enfrentam 
necessidades específicas (geralmente antecipam as 
necessidades do mercado) e estão dispostos a su-
portar os custos e riscos associados com a ino-
vação. A confusão deriva do fato de que os resul-
tados finais são suscetíveis de ser encontrado na 
multidão. O crowdsourcing sugere que a multidão 
pode fornecer à empresa os recursos específicos 
no processo de inovação (SCHENK et al., 2011).

Co-Creation (Co-criação) – difere do crowd-
sourcing por se tratar de um esforço conjunto 
entre empresa e cliente para desenvolver novos 

5  Termo criado para definir uma segunda geração 
de comunidades e serviços, tendo como conceito a 
“Web como plataforma”. A ideia é que os usuários 
colaborem para a organização e criação de conteú-
do. Exemplos de aplicativos desse tipo são blogs, 
wikis (como a Wikipédia) e redes sociais (como o 
Facebook, Twitter). 

produtos ou serviços, envolvendo uma forma de 
interação entre clientes e empresas, além de prio-
rizar a comunicação entre os clientes (Prahalad e 
Ramaswamy, 2000).

Dentro deste paradigma, Crowdsourcing, 
Open Innovation, User Innovation e Co-creation po-
dem ser percebidos como uma ferramenta para reu-
nir ideias e inovações. E assim, serem vistos como 
um método da inovação aberta (Open Innovation). 

Empresas que Adotaram o Crowdsour-
cing como um Diferencial Estratégico 
de Inovação

Após apresentado um breve relato do surgi-
mento do termo Crowdsourcing e de diferenciar 
os conceitos de Crowdsourcing de Open Innova-
tion, User Innovation e Co-Creation, a seguir são 
apresentados três cases de empresas que utilizam 
(ou utilizaram) o Crowdsourcing como um dife-
rencial estratégico de inovação.

Case Linux:
Em 1991, Linus Torvalds, estudante finlan-

dês disposto a desenvolver um sistema operacio-
nal acessível, livre e adaptado às necessidades 
individuais de cada usuário, lançou um desafio 
via web, dando origem ao Sistema Operacional 
Linux, um derivado do Unix de propriedade da 
AT&T. O Linux é um software livre que qualquer 
pessoa que entenda de linguagens de programa-
ção pode fazer alterações nos programas nele 
existentes, desde que assuma o compromisso de 
não torná-los fechados para fins comerciais. 

Para montar o Linux, Torvalds adotou a aju-
da coletiva de usuários da Web e cabia a Torvalds 
a tarefa de coordenar os esforços do grupo para 
a melhoria do sistema operacional que ele havia 
criado (CASTRO, 2011).

Segundo Howe (2009), a criação do Linux 
foi um movimento para se obter softwares aber-
tos ou livres. O desenvolvimento deste sistema 
provou que uma comunidade de pessoas é capaz 
de criarem produtos competitivos aos da Micro-
soft. Este fato revelou algo que por muito tempo 
não tinha sido percebido: as pessoas conectadas 
na internet para um bem comum podem geren-
ciar um código aberto de maneira mais eficiente 
no contexto comunidade do que no contexto cor-
porativo. Além disso, estas pessoas o fazem pelo 
simples prazer de contribuir, apoiando-se na ajuda 
mútua para criar algo que traga benefícios a todos.
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Case Fiat Mio:
A montadora Fiat acaba de lançar o veículo 

Mio “O carro conceito”, criado a partir de 10 mil 
sugestões de pessoas em mais de 160 países, pro-
duto que apresentou design e processo de produ-
ção inovador. Para coletar as ideias dos clientes, 
a empresa criou um espaço no seu Website6 onde 
as pessoas registravam suas sugestões, sendo o 
endereço eletrônico divulgado por meio de uma 
campanha de marketing. Todo o processo de pro-
dução do Fiat Mio foi divulgado na internet, as-
sim os clientes poderiam comentar e influenciar 
na decisão final dos designers e engenheiros da 
montadora que trabalhavam no projeto. 

Essa estratégia representou uma quebra de 
paradigma na indústria automobilística, fortemen-
te estigmatizada pelo sigilo industrial, dado que o 
Fiat Mio teve sua produção totalmente transparen-
te e aberta. O case também mostra como qualquer 
negócio pode criar novos produtos e serviços por 
meio de crowdsourcing. Em detrimento de depen-
der apenas das ideias e habilidades da equipe, as 
empresas podem ter acesso gratuitamente a opi-
niões inovadoras e, com isso, contornar as restri-
ções de recursos com melhores sugestões.

Case Galatea:
A empresa Galatea disponibiliza na Internet 

uma plataforma de crowdsourcing para os inte-
ressados em enviar projetos próprios de móveis 
ou objetos de decoração, com o fim de serem fa-
bricados pela Galatea. Qualquer pessoa pode en-
trar e votar nos melhores projetos, e ainda ganhar 
um desconto de 5% na compra dos projetos vota-
dos e fabricados. O designer que postou o produto 
escolhido ganha 7% de comissão por móvel ven-
dido no site. De acordo com a Revista Pequenas 
Empresas Grandes Negócios, edição on-line do 
dia 22/12/2011, “a empresa Galatea, almeja ven-
der móveis de alto design e qualidade com pre-
ços mais acessíveis e em escala menor, utilizando 
desta estratégia inovadora”.

Crowdsourcing - O Papel dos Estímu-
los para a Multidão

O poder dos estímulos é algo a ser conside-
rado para a implantação da estratégia empresa-
rial que se utiliza do crowdsourcing. A multidão 
que é atraída para fornecer opiniões e ideias pre-
cisa ser estimulada de alguma maneira para não 
abandonar o projeto (Howe, 2009).

6  Sítio, ou seja, Site Eletrônico. 

Osamuyimen et al. (2009) explicam que, 
para o bom funcionamento das plataformas de 
crowdsourcing devem, existir dois tipos de moti-
vação com ou sem remuneração. A motivação ex-
trínseca (com remuneração) torna-se um chama-
tivo a multidão para dentro, que pode ser prêmios 
tangíveis, não necessariamente dinheiro. A moti-
vação intrínseca (sem remuneração) deve buscar 
a multidão através dos “objetivos sociais” e as pes-
soas almejam participar porque estão dispostas a 
trabalhar em prol do altruísmo. Com estes dois 
tipos de motivação não há limites em termos de 
como tal multidão pode crescer. 

Com base na motivação intrínseca (M.I) e 
extrínseca (M.E), Osamuyimen et al. (2009) tes-
taram através de uma plataforma de crowdsour-
cing o poder da motivação na multidão, obtendo 
os seguintes resultados: M.I - encontrar objetivos 
sociais e usá-los para incentivar a multidão pode 
fazer a diferença. Através de uma campanha seg-
mentada 858 usuários foram registrados em uma 
semana, o que corresponde a mais da metade do 
número de pessoas que se inscreveram para veri-
ficar a tecnologia em seis meses quando não ha-
via campanhas. Mas vale ressaltar que este tipo 
de incentivo é ineficiente em motivar o público. 
Com o passar dos dias as pessoas retornam às 
suas tarefas e abandonam a campanha, portan-
to é preciso equilibrar o virtual com a realidade. 
M.E - evidenciou-se que este tipo de incentivo é 
o modo mais eficaz para aumentar o número de 
criadores além do nível tradicional. Desta forma é 
possível prever que muitos participantes tornam-
se membros ativos da comunidade de crowdsour-
cing, com tais incentivos.

Crowdsourcing como Instrumento 
de Inovação e Desenvolvimento das 
Empresas

O crowdsourcing traz às empresas um novo 
recurso de estratégia e inovação mas, como qual-
quer outro tipo de inovação, deve ser analisado 
dentro do contexto de cada empresa definindo-
se criteriosamente os objetivos e as razões de sua 
utilização.

O problema não é a escassez de maneiras para se 
obter vantagem competitiva pela inovação, mas 
antes escolher e por quê. Essa é uma decisão que 
qualquer empresa precisa tomar, seja um recém 
entrante, decidindo acerca da (relatividade) sim-
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ples questão de aderir ou não à entrada em um 
mercado hostil com sua nova ideia, ou uma em-
presa de grande porte, tentando abrir um novo 
espaço de mercado por meio da inovação (Bes-
sant & Tidd, 2007, p. 39).

Para Quin (1980), fazer a escolha certa no 
momento da inovação empresarial é o grande dife-
rencial. Para isto, ele sugere que o primeiro passo a 
ser dado na construção de novos empreendimen-
tos (produto/serviço) é “permitir o desabrochar de 
mil flores”, cuidar das mais viçosas e deixar que 
murchem as demais. É preciso que as boas ideias 
sejam separadas das más o mais rápido possível 
para se evitar perda de investimentos. 

De acordo com Bessant e Tidd (2007), as 
empresas reconhecem a necessidade de inovação 
para garantir sua sobrevivência e desenvolvimen-
to. Mas muitas empresas esperam que a inovação 
ocorra sem gerenciar este processo de maneira 
ativa. Ademais, a inovação traz muitas incerte-
zas, por isto, é considerado um grande desafio, e 
uma escolha errada trará graves consequências. 
Ainda segundo Bessant e Tidd (2007), a inovação 
tem que estar fundamentada em três aspectos: 

 ◆ Geração de novas ideias;
 ◆ Seleção das melhores;
 ◆ Implementação.

Para Bessant e Tidd (2007, p.27), “o sucesso 
da inovação depende de dois ingredientes princi-
pais: recursos (pessoas, equipamentos, conheci-
mento e dinheiro) e capacidade da organização 
para geri-los”. A proposta do crowdsourcing en-
quadra-se com a ideia dos autores no que se re-
fere aos recursos, pois este mecanismo depende 
de pessoas e conhecimento para o seu desenvol-
vimento e geração de inovações para as empresas. 

Já Drucker (2010), em seu livro “Inovação e 
Espírito Empreendedor”, afirma que as inovações 
baseadas em conhecimento possuem o mais lon-
go tempo de espera de todas as inovações. Exis-
te inicialmente um longo espaço de tempo entre 
o aparecimento do novo conhecimento e ele se 
tornar efetivamente aplicável à tecnologia. Na se-
quência, existe outro longo espaço de tempo para 
que a nova tecnologia se transforme em produtos, 
processos ou serviços no mercado. 

Este pensamento contraria o conceito e afir-
mações de Howe aplicado ao crowdsourcing. Howe 
(2009) defende ser possível obter inovação em um 
espaço de tempo mais curto, com a ajuda do co-
nhecimento coletivo através de plataformas na In-
ternet. Lévy (1997) também discorda das afirma-
ções de Drucker (2010). Segundo ele, a inteligência 

coletiva é uma forma de comunicação em massa, 
que tem como finalidade melhorar o conhecimen-
to da comunidade. Com este propósito, se estabe-
lece uma verdadeira rede de inteligência coletiva 
que permite aos homens interagir e compartilhar 
com agilidade impressionante. 

Chesbrough (2003) diz que as empresas que 
buscam inovação, não devem ficar a mercê so-
mente do conhecimento que vem da parte inter-
na, ou seja, depender do conhecimento de seus 
colaboradores ela deve ir além buscando a parte 
externa. Diante desta perspectiva o colaborador 
deixa de ser a única parte essencial para o de-
senvolvimento de projetos e passa a existir outra 
peça fundamental neste processo, que é nutrida 
pelo saber coletivo da multidão (crowd).

Para Oliveira (2009, p.12) “a inovação está in-
trínseca à estratégia; e a inovação é a única questão 
permanente às mudanças nas empresas; e é impos-
sível pensar em inovação, renovação e perenidade 
sem pessoas”. Esta afirmação vem aprimorar a im-
portância das pessoas no contexto de inovação e 
estratégia, que alinha-se com a proposta do crowd-
sourcing mediante a participação coletiva.

Críticas ao Crowdsourcing

Dentre os diversos fatores que abrangem as 
contribuições do crowdsourcing pode-se destacar 
de forma sucinta alguns aspectos positivos e nega-
tivos quando confrontado às ferramentas tradicio-
nais de desenvolvimento de produtos (Chesbrou, 
2003; Osamuyimen et al., 2009; Howe, 2009):

Pontos Positivos:
O preço de implantação e tipos de remune-

rações podem ser relativamente baixo, o trabalho 
voluntário não é a regra principal;

Minimiza os custos e despesas de trabalho, 
por não utilizar fontes terceirizadas, além da re-
dução do tempo gasto em pesquisas na coleta de 
dados; 

Estar conectado com diversas pessoas na 
elaboração de um projeto, e estas podem ter espe-
cialidades distintas;

Pontos Negativos:
Muitas pessoas ainda não possuem acesso à 

Internet7, e dos que acessam a rede, muitos ainda 
não têm conexões de alta velocidade; 

7  Segundo o Jornal O Estado de São Paulo, no mun-
do, 75% da população ainda não tem acesso à internet.
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Alguns problemas estruturais podem surgir 
devido à falta de especialização e conhecimento 
por parte dos participantes;

Dificuldades e até mesmo não conseguir 
atrair colaboradores o suficiente para a elabora-
ção do projeto. 

Metodologia investigativa

A pesquisa deste estudo fundamenta-se, 
primariamente, na forma de pesquisa bibliográ-
fica, através da abordagem dos principais concei-
tos inerentes ao crowdsourcing como estratégia 
de inovação para as empresas. Tendo em vista a 
quantidade reduzida de material sobre crowdsour-
cing publicado em português, foram realizadas 
buscas nas bases de artigos científicos internacio-
nais EBSCO e JSTOR Archive como também em 
livros sobre inovação e estratégia empresarial.

De acordo com Prestes (2005, p. 26): “a pes-
quisa bibliográfica é aquela que se efetiva ten-
tando-se resolver um problema ou adquirir co-
nhecimentos a partir do emprego predominante 
de informações provenientes de material gráfico, 
sonoro ou informatizado”.

Objetivando responder a problemática, foi 
realizada uma pesquisa qualitativa. De acordo 
com Martins (2007) este tipo de pesquisa não tem 
como primazia comprovar evidências formuladas 
através de medições, sua prioridade é analisar o 
ambiente natural como fonte de dados e o pes-
quisador como instrumento. Richardson (1999,  
p. 80) corrobora ao dizer “os estudos que empre-
gam uma metodologia qualitativa podem des-
crever a complexidade de determinado problema, 
analisar a interação de certas variáveis, compreen-
der e classificar processos dinâmicos e vividos por 
grupos sociais”.

O trabalho possui também um enfoque no 
estudo exploratório visando identificar os fatores 
que contribuíram para a existência de “crowd-
sourcing”. A exploração norteará o estudo, pois o 
tema desta pesquisa é muito novo e existe pouco 
conhecimento cientifico na área. 

A pesquisa exploratória visa proporcionar maior 
familiaridade com o problema com o intuito 
de torná-lo explícito ou de construir hipóteses. 
Envolve levantamento bibliográfico; entrevistas 
com pessoas que tiveram experiências práticas 
com o problema pesquisado; análise de exem-

plos que estimulem a compreensão. Assume, em 
geral, as formas de pesquisa bibliográficas e es-
tudo de caso. (MATIAS 2007, p. 71)

Desta forma, o pesquisador pretende apenas 
delinear o que é o fenômeno, descrever, explorar, 
registrar e analisar os conhecimentos relaciona-
dos ao estudo e suas aplicações atuais.

Breve revisão da litera-
tura

Concluída a etapa inicial do referencial teó-
rico, com a discussão do surgimento, conceito e 
críticas ao crowdsourcing faz-se necessário conti-
nuar o presente estudo por meio da apresentação 
de uma revisão da literatura. 

Daren (2008), por meio de um estudo fra-
mework, se propôs a examinar o crowdsourcing, 
tanto a sua base teórica como também, apresen-
tando casos, e tendo o cuidado de distingui-lo 
do open source8. O estudo também explorou as 
possibilidades do modelo, o potencial advindo 
da cooperação de uma multidão de inovadores e, 
por fim, o potencial de utilização do crowdsour-
cing para além dos lucros entre setores.

Partindo dos insights de Chesbrough et al. 
(2006) que sugerem que as empresas podem me-
lhorar seu desempenho reduzindo seus custos 
de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) “abrindo” 
seus modelos de negócios à incorporação de co-
nhecimento externo (conhecimento produzido 
fora da empresa), Chanal e Caron-Fasan (2010), 
investigaram as principais dificuldades encontra-
das pelas empresas cujos modelos estratégicos de 
negócios são suportados, em parte, por comuni-
dades públicas na Web para criação de valor.

Por meio de um estudo de caso de uma 
start-up (jovem empresa), o estudo longitudinal 
colheu dados da CrowdSpirit (plataforma da web 
baseada na colaboração que permite às comuni-
dades imaginar e projetar produtos inovadores). 
Chanal e Caron-Fasan (2010) perceberam que, 
para construir um modelo de negócio, é necessá-
rio o estabelecimento de um processo de aprendi-
zagem contínuo.

O estudo, de caráter exploratório, permitiu 
encarar os principais desafios inerentes a cons-

8  Configuração aberta com fonte e licenciamento 
gratuito.
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trução de novos tipos de modelo de negócio, na 
interface entre comunidades abertas e organiza-
ções tradicionais da economia do conhecimento. 
Os autores concluíram que o modelo de negócio é 
mais um processo contínuo de aprendizagem do 
que um resultado final a ser implementado atra-
vés de um plano de negócio.

Outro fator relevante no estudo foi a con-
clusão de que as comunidades podem ser vistas 
como um ativo estratégico externo, cujas ativi-
dades e comportamento não pode ser totalmente 
previsto nem controlado. Nesse ponto, foi notado 
que as plataformas de crowdsourcing são excelen-
tes formas de organização ao combinar a dinâ-
mica da comunidade e as relações de mercado/
empresas, pois estas fomentam alcançar forças 
internas e externas de participação. 

Stewart, Huerta e Sader (2009) abordam as 
dificuldades encontradas pelas empresas ao proje-
tar comunidades de crowdsourcing, para isso ado-
taram como metodologia a implantação de uma 
comunidade dentro da multinacional (IBM), que 
tinha como desafio aproveitar as competências 
linguísticas dos empregados bilíngues, traduzin-
do frases do inglês para sua língua nativa.

Para uma melhor compreensão dos fatores 
decorrentes da implementação do crowdsourcing, 
foi realizada uma abordagem que se concentram 
em duas áreas: (a) princípios dos projetos (dentro 
da empresa), e (b) o modelo (procedimento) para 
incentivar e motivar a multidão. As conclusões 
das duas áreas pesquisadas foram as seguintes:

(a) princípios dos projetos: o estudo demons-
trou que é possível criar comunidades crowdsour-
cing, com base na aplicação de estratégias siste-
mática dentro do desenho organizacional e que a 
chave para a concepção do sucesso é criar portais 
que otimizem as habilidades dos participantes.

(b) o modelo para incentivar e motivar a 
multidão: foi percebido que simplesmente proje-
tar e implementar um portal não constitui uma 
superfície de fixação forte o suficiente para que 
um grande grupo de pessoas se envolva. Eviden-
ciou-se também que utilizar incentivos e encon-
trar objetivos sociais e usá-los para incentivar a 
multidão é fundamental para a participação efe-
tiva da multidão em plataformas de crowdsour-
cing. Assim, encontrar o tipo certo de incentivo 
extrínseco ou intrínseco parece ser o modo mais 
eficaz para aumentar o número de criadores além 
do nível tradicional.

Como resultados dos estudos de Stewart, 
Huerta e Sader (2009) foi possível demonstrar 

que o sucesso da comunidade crowdsourcing re-
laciona-se com a forma de implantação e com os 
incentivos para a multidão, se encontrado corre-
tamente o objetivo social que norteia os projetos 
da empresa.

Bayus (2010) tomou como embasamento a 
afirmação de Audia e Gonçalo (2007) que argu-
mentam que o sucesso criativo anterior é preju-
dicial para os futuros esforços criativos. Em seu 
estudo, Bayus (2010) se propôs a analisar a rela-
ção entre a criatividade individual, produtividade 
e sucesso do passado, ao investigar a natureza da 
criatividade da multidão ao longo do tempo. 

A metodologia é discutida de forma empí-
rica, e envolve três hipóteses de relacionamento 
entre crowdsourcing e a criatividade individual 
desenvolvida. As duas primeiras hipóteses envol-
vem a relação positiva entre a probabilidade de 
um indivíduo propor uma ideia e sua produtivi-
dade criativa. A terceira hipótese associa os efei-
tos prejudiciais do sucesso no passado na geração 
de novas ideias criativas. Diante destas hipóteses, 
foi diagnosticado que os indivíduos podem ge-
rar ideias novas e úteis sob as condições certas, 
mas a criatividade da multidão diminui ao longo 
do tempo e se uma pessoa teve uma boa ideia no 
passado necessariamente não continuará tendo 
ideias criativas. 

Esses insights são primordiais às empresas 
que pretendem implantar o crowdsourcing, dado 
que as empresas estão muito interessadas nes-
te tipo de abordagem do crowdsourcing, pois os 
consumidores provavelmente têm conhecimento 
especializado sobre os seus próprios problemas 
com os produtos existentes, e estão intrinseca-
mente motivados a contribuir com suas ideias 
para novos produtos (Lakhani et al., 2007; Bra-
bham, 2008 e Fuller, 2010).

Em busca de uma caracterização das práti-
cas de crowdsourcing, Schenk et al. (2011) analisa-
ram seus vários aspectos e conceitos. Utilizando-
se também de casos exemplares, comparou com 
os conceitos relacionados, tais como Open Inno-
vation e User Innovation e discutiu ainda alguns 
benefícios e desvantagens. 

Na sua abordagem Schenk et al. (2011) rela-
cionaram algumas vantagens do crowdsourcing, 
tais como o custo relativamente baixo para im-
plementação e a motivação do público amador na 
implementação de novas ideias, embora o traba-
lho voluntário não seja a regra. Como desvanta-
gens, os autores apontam os custos de transação 
e os problemas de apropriação do conhecimento. 
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O autor levanta algumas preocupações estrutu-
rais relacionadas com o crowdsourcing, como por 
exemplo, a empresa não conseguir atrair colabo-
radores o suficiente para o projeto.

Como resultados alcançados, pode-se afir-
mar que é claramente perceptível que o crowd-
sourcing se desenvolveu notavelmente nos últimos 
anos, sobretudo nas empresas de setores mais 
competitivos e com alta necessidade de implantar 
continuamente inovações, mas o seu conceito ain-
da está em construção e seus vários aspectos não 
são universalmente definidos.

Aitamurto et al. (2011) corroboram com os 
achados de Schenk et al. (2011) ao analisar o crowd-
sourcing do seu surgimento até o ano de 2011, e, 
para isso, buscou reunir e avaliar os conhecimen-
tos fundamentais que lançam luz sobre o assunto 
tanto de forma conceitual como empiricamente. 

Aitamurto et al. (2011) adotaram, como pro-
cedimento de estudo, a revisão bibliográfica, com 
destaque para os achados de literatura acadêmi-
ca, indo além ao rever pesquisas publicadas em 
revistas, conferências e documentos de trabalho 
em uma variedade de campos e disciplinas, in-
cluindo a gestão estratégica, inovação, sistemas 
de informação, comunicação e marketing. 

Através dos estudos de Aitarmurto et al. 
(2011) foi possível compreender que este fenôme-
no pode ser uma ferramenta para reunir ideias, 
inovações, ou conhecimentos para determinados 
fins. E alguns aspectos devem ser considerados na 
implementação das práticas de crowdsourcing em 
um contexto empresarial para aumentar as fontes 
de inovação. Um aspecto é ponderar o objetivo 
das atividades que serão realizadas e o outro é 
analisar se a plataforma será interna ou externa, 
pois esta escolha contribui decisivamente para 
um número de diferentes aspectos do negócio.

Em linhas gerais o trabalho de Aitamurto 
et al. (2011) indica claramente que o crowdsour-
cing contribui para a inovação, e este mecanismo 
pode ser econômico e intelectualmente viável, 
mas as empresas precisam ser realistas sobre que 
tipos de problemas devem ser abordados e quais 
usuários podem participar.

Considerações finais

O crowdsourcing tem sido utilizado no pro-
cesso de promoção inovação, sobretudo àquelas 
de setores mais competitivos (Howe, 2009). No 

entanto, sua implementação requer uma análi-
se cuidadosa de metas, análise do ambiente e da 
concorrência para assim estabelecer suas estraté-
gias e atingir seus objetivos.

Ao longo deste estudo, foi possível perceber 
que o crowdsourcing se trata de um modelo ca-
paz de agregar talentos, aproveitando criativida-
de, reduzindo os custos e o tempo anteriormente 
necessário para resolver problemas, além de ser 
um meio para a resolução de problemas, um novo 
modelo de produção. O crowdsourcing pode ser 
considerado como uma estratégia para melhoria 
dos métodos mais tradicionais de inovação, uma 
vez que captura as necessidades mais implícitas 
de um grande número de clientes.

Em linhas gerais, as plataformas de crowd-
sourcing são uma excelente forma de organização, 
pois combina a dinâmica da comunidade com as 
relações de mercado, isto é, recompensas finan-
ceiras ou objetivos sociais, além da participação de 
peritos e leigos. Estas plataformas podem ser vistas 
como um ativo estratégico externo, cujas ativida-
des e comportamentos não podem ser totalmente 
previstos nem controlados, mas demonstram ser 
uma interessante forma de organização.

O fato do consumidor contribuir com suas 
ideias e os cases de sucesso em algumas empresas 
tem, em grande parte, motivado muitas empresas 
e empresários a adotaram o crowdsourcing, mes-
mo sabendo muito pouco sobre sua eficácia.

Foi alcançado o objetivo geral deste estudo, 
ao ser analisado as mudanças que as empresas 
obtiveram através do crowdsourcing. Como tam-
bém foi respondido o problema desta pesquisa, ao 
demonstrar que a inovação é um campo contínuo 
de oportunidades, e que as ideias da “multidão” 
devem ser captadas, analisadas e implementadas 
no planejamento estratégico de cada organiza-
ção, uma vez que as empresas estão cada vez mais 
inseridas dentro de um ambiente competitivo de 
amplitude global.

Recomenda-se a condução de estudos empí-
ricos sobre o crowdsourcing, para assim verificar 
com maior profundidade as dificuldades encon-
tradas no estabelecimento deste novo mecanis-
mo estratégico. Esta aplicação real, permitira um 
maior conhecimento sobre as rotinas envolvidas 
na implementação desta plataforma e os resulta-
dos poderão dar informações mais precisas sobre 
os investimentos necessários. 

Um possível fator que deve ser considerado 
em uma futura pesquisa também é o poder do va-
lor estratégico direto e indireto do crowdsourcing 



22Rev. de Empreendedorismo, Inovação e Tecnologia, 1(1): 13-24, 2014 - ISSN 2359-3539

como um mecanismo de inovação, para maior 
eficiência nos resultados é sugerido que o seu po-
tencial estratégico seja analisado ao implantá-lo 
em uma empresa.

Outra possibilidade seria analisar a abertura 
de uma plataforma de crowdsourcing em comuni-
dades on-line, almejando encontrar um modelo 
de incentivo que se adapte aos diferentes perfis 
dos usuário/participantes. Deve-se testar o poder 
da motivação intrínseca e extrínseca e qual é a 
mais adequada, identificando quais objetivos ou 
estímulos levam o individuo obter o interesse em 
ingressar e participar. Por fim, devido o crowd-
sourcing ser relativamente novo no contexto em-
presarial é sugerido que se faça uma síntese das 
suas práticas para assim obter uma visão de suas 
dimensões, aspectos, benefícios e vantagens.
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Crowdsourcing as a tool for strategic business innovation

Abstract

This study aimed to analyze the crowdsourcing, its main applications on available sources and diag-
nose the progress made by the companies that use it as an innovation resource and strategic manage-
ment. Initially a research on crowdsourcing to clarify its concept and forms of application was made 
and, following an analysis of how to deploy this tool was held. Within this approach, a study was con-
ducted on the main difficulties for deployment as a business model that relies on public Web commu-
nities and the respect of their practices and benefits. Given this perspective was possible to identify the 
crowdsourcing contribution to strategic innovation of companies in the competitive environment of 
global scope. It is hoped that this study foster greater understanding of the concept and crowdsourcing 
capabilities, given the importance of this production methodology encouraged in companies.
Keywords: Crowdsourcing, Innovation, Strategic management.


