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Resumo: A implementagao da inovacao colaborativa ou aberta mostra-se como
tendéncia em varios setores da tecnologia da informagdo e negdcios, e, em
especial, a tecnologia de servigos de localizagdo baseados em GPS. Essa
implementacdo se da através do Crowdmapping, uma subcategoria do
Crowdsourcing — que, através da forca de mapeadores voluntarios provedores
de informag&o geograficas busca agregar valor aos conteudos e produtos de
navegacao e cartografia digital. O presente artigo tem como objetivo analisara
importancia e o valor do Crowdmapping no processo de inovagéo de produto da
empresa HERE Technologies; assim como identificar os métodos e ferramentas
propostos pela empresa para a implementacdo desta inovacéao, e, por fim,
entender o valor agregado ao negoécio da companhia a partir desta inovagao
colaborativa. Ainda, o estudo se propde a investigar a motivagao da contribuigéo
voluntaria, motor principal dos processos colaborativos. A abordagem tem
natureza qualitativa com carater descritivo, baseado na coleta de informagdes
através da observacao participante, analise documental e pesquisa com
voluntarios. Os resultados apresentados neste estudo indicam o valor da
inovagao colaborativa no processo da empresa analisada, uma vez que
apresentam consisténcia e inovagdo no desenvolvimento dos produtos -
incluindoeconomiade recursos aportados nos processos de inovagao - e, assim,
contribuem para a discussao da literatura da eficiénciada inovagéo aberta e a
discussao interna sobre cultura colaborativa na HERE Technologies.

Palavras-chave: Inovagéo colaborativa. Crowdsourcing. Crowdmapping.
Mapeamento Colaborativo. Motivacao de voluntarios.

* GRASSI, Vinicius. Aluno do MBA de Gestéo Estratégica de Negocios pela Unisinos. Tecndlogo
em Sistemas de Informagdes e Gedgrafo. E-mail: vini.grassi@gmail.com

** RUFFONI, Janaina. Professora orientadora do artigo; Economista, Doutora em Politica
Cientifica e Tecnoldgica. E-mail: jruffoni@unisinos.br



Abstract: The implementation of collaborative innovation shows itself as a trend
in various sectors of information and business technology, and in particular, the
technology of GPS-based location services. This implementation takes place
through Crowdmapping, a subcategory of Crowdsourcing — which, through the
strength of volunteer mappers as geographicinformation providers seeks to add
business value to content and navigation products and digital cartography. This
article aims to analyze the importance andvalue of Crowdmappingin the product
innovation process of the company HERE Technologies; as well as identify the
methods and tools proposed by the company for the implementation of this
innovation, and finally, to understand the aggregated value added to the
organization’s business from this collaborative innovation. Still, the study
proposes to investigate the motivation factors of the voluntary contribution, main
driver of collaborative innovation. The approach has a qualitative nature with a
descriptive character, based on the collection of information through personal
observation, documentary analysis and research with volunteers. The results
presented in this study indicate the value of collaborative innovation in the
analyzed company process, sincethey present consistencyandinnovationinthe
development of the products - including savings of resources in the innovation
processes - and, thus, contributing to the discussion of efficiency in the open
innovation literature and internal discussion on collaborative culture at HERE
Technologies.

Keyword: Collaborative Innovation. Crowdsourcing. Crowdmapping.
Collaborative Mapping. Voluntary motivation.
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1 INTRODUGAO

A construgdo coletiva de conhecimento esta associada a necessidade de
desenvolvimento de novas ideias e solug¢des para beneficio publico e privado
através de entes externos, em concomitancia ao desenvolvimento de inovagéo
e conhecimento interno das instituicdes — sendo assim, os desafios postos pela
competicdo e ganhos de eficiéncia exigem cada vez mais a implementacéo de
novos meios de inovagao e conhecimento, principalmente compartilhados.

Possivelmente, um dos primeiros casos conhecidos de construgao coletiva
do conhecimento relacionado a cartografia seja o Prémio Longitudede 1714, um
desafio cientifico publico onde o governo britanico ofereceu um prémio de vinte
mil libras para uma solugédo que pudesse encontrar a longitude dentro de meio
grau para as embarcagdes da marinha brithnica (JOHNSON, 1989).
Considerado quase impossivel, o desafio foi vencido por John Harrison, um
relojoeiro de origem humilde com instru¢cdo formal deficitaria. Harrison
desenvolveu o “crondmetro maritimo” - umreldgio fechado a vacuo — atendendo
com absoluta precisdo ao desafio proposto.

Nos ultimosanos,a NASA, em exemplo mais atual, por meio do seu servigo
de inovagéao aberta, decidiu investirem dez novos contratos com desafios para
a exploragao espacial humana a partir de 2015, totalizando vinte bilhdes de
délares em investimentos. A NASA usara esses desafios para explorar os
diversos talentos disponiveis em todo o mundo, de acordo com a instituicdo
(NORTHON, 2015).

Ainda nessa tendéncia, intensificada na ultima década, surgiram também
os espacos compartilhados de trabalho, ou, coworking spaces. O ImpactHub’,
mais que um espacgo colaborativo de trabalho, tem como objetivo estimular o
empreendedorismo e o conhecimento colaborativo, através de comunidades
conectadas via inovagéao social, por exemplo.

Nessalinha, considerando astecnologias disponiveis para transferénciade
informagdes e a logica de construgao e difusdo do conhecimento com base na

denominada Economia do Compartiihamento, outras formas vém sendo

' https://impacthub.net/



apresentadas por instituicbes em busca de inovagao através do conhecimento e
colaboragao coletiva. Casos famosos a partir destas iniciativas surgiram, como
o Linux — competidor dos sistemas operacionais da Microsoft e Apple - € a
Wikipédia, a enciclopédia online — e refletem a tendéncia da economia do
compartiihamento na producdo de conhecimento e produtos através da
participagdo voluntaria; e, no campo da cartografia colaborativa, ou
crowdmapping, destaco o surgimento do Open Street Map2, a “wikipédia dos
mapas”, surgida em 2004, e com destaque comercial a partir de 2007 com a
publicacdo do mapa colaborativo no sitio da Universidade de Oxford.
(WIKIPEDIA, 2018).

O Banco Mundial, em artigo publicado em 2018, reforgou a importancia do
crowdmapping, a construgao colaborativa de mapas, ressaltando que a agéncia
faz uso frequente do Open Street Maps em pesquisas e projetos globais que
necessitam de cartografia atualizada para o desenvolvimento de regides, e,
principalmente para fins de navegagdo em areas de desastres naturais. (FOX,
2018, traducao nossa).

Como demonstrado até aqui, esta claro o avango da utilizacdo e o uso da
inteligéncia coletiva como modo de produgdo e inovagao — também referido
como crowdsourcing (HOWE, 2006) — que representa o ato de tomar uma tarefa
anteriormente assumida por uma pessoa e fazé-lo por um grupo indeterminado
de pessoas, assumindo um carater de terceirizagcio para a “multidao”.

E neste aspecto, o aprofundamento sera via mapeamento colaborativo, ou
crowdmapping, que se configuracomo fundamental para as atividades correlatas
a este setor.

Neste ambito, historicamente, a produgédo cartografica sempre esteve
associada restritamente a governos, agéncias e empresas especializadas. As
primeiras cartas nauticas, utilizadas por grandes navegadores, eram produzidas
por especialistas e poucos pesquisadores (JOHNSON, 1989), e, por
consequéncia de dificil acesso. Com a popularizagcao da internet, e a Web 2.0,
sitios como a Wikimapia® e OpenStreetMap, ja mencionados, aparecem,
democratizando o acesso e criagado da informacgao cartografica. Neste ambiente,

as instituicbes estdo capacitando cidaddos para criar um complexo de

2 http://OpenStreetMap.org
3 http://wikimapia.org



informacdes geograficas, enquanto o Google Earth* e outros mapas virtuais,
como o Map Creator da HERE Technologies, incentivam voluntarios a
desenvolverem aplicagbes e conteudo relevante usando seus proprios dados
cartograficos. Como analogia, pode-se afirmar que as ferramentas acima
também seriam a “Wikipédia” dos mapas. Desta forma, as constantesmudancas
diarias em milhares de cidades ao redor do globo que afetam milhdes de
usuariosque necessitamde mapas e GPS diariamente para se locomover - além
de novos competidores - fazem com que a empresa deste estudo, necessite de
atualizacdes constantes e em tempo real em seus produtos, com a finalidade de
continuar produzindo soluc¢des de localizacdo de forma competitiva. Por isso, o
problema surge: Como competir e inovar com este novo cenario? Como gerar
dados em maior quantidade, mais atualizados e em maior rapidez para superar
a concorréncia?

Assim, o objetivo principal deste artigo € compreender como a construgao
coletiva de mapas - entendida como um instrumento para a inovagao - agrega
valor aos produtos e servigos da referida empresa.

Com este cenario, a implementacdo de ferramentas colaborativas na
empresa para aumentar a eficiéncia, a precisdo e a escalabilidade no modo de
produgao tradicional de dados digitais cartograficos a partir de 2014 é
determinante para a manutencdo e ganho de competitividade da HERE
Technologies. Desta forma, como objetivos especificos estdo a identificagao -
através da coleta documental e observagdo participante — dos processos
tradicionais de coleta de informagéo geografica da empresa, o detalhamento do
processo de inovagao realizado via crowdmapping, assim como as reflexdes dos
ganhos e perdas obtidos por esta mudanca.

A empresa escolhida € HERE Technologies,onde o autor deste trabalho é
Gerente de Projetos Colaborativos para a América Latina. O tema escolhido traz
relevancia para a empresa, porque propicia uma visdo académica e cientifica,
ajudando a eliminarduvidas internas em relagao a esta inovagao, assim como
para a academia, para mostrar como se relacionam os processos de inovagao

com a economia colaborativa aplicada a construgdo de cartografia digital.

4 https://www.google.com.br/intl/pt-BR/earth/.



O presente artigo se estrutura em secgdes, além desta Introducédo: a
fundamentagdo tedrica — incluindo a Web 2.0, a inovagao colaborativa,
Crowdsourcing e Crowdmapping, Motivagao em Projetos Colaborativos — e,

posteriormente, a metodologia, os resultados e as consideragdes finais.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta sessdo serdo abordados os assuntos relacionados aos objetivos
deste artigo, abrangendo os conceitos da Economia Colaborativa, Inovacgao,

Business Model Canvas e Crowdsourcing.

21 A Web 2.0 e a construgcao coletiva por meio da cartografia digital

participativa

A construgao coletiva de conhecimento e de solugdes baseada nainternet
também é aplicada a outros setores mais especificos de alta tecnologia,como a
producao cartografica via meios digitais.

De acordo com Goodchild, a criagdo de conhecimento geografico de forma

colaborativa apresenta, de forma concreta:

The widespread engagement of large numbers of private citizens, often
with little in the way of formal qualifications, in the creation of
geographic information, a function that for centuries has been reserved
to official agencies. They are largely untrained and their actions are
almost always voluntary, and the results may or may not be accurate.
But collectively, they represent a dramatic innovation that will certainly
have profound impacts on geographic information systems (GIS) and
more generally on the discipline of geography and its relationship to the
general public. | term this volunteered geographic information (VGI), a
special case of the more general Web phenomenon of user-generated
content. (GOODCHILD, 2007a, ndo paginado ).

O termo “Informagéo Geografica Voluntaria” (IGV) foi desenvolvido por
Goodchild (2007b) para descrever informagdes geograficas geradas pelo
usuario. Segundo Goodchild (2007b) a IGV apresenta elementos da Web 2.0,
inteligéncia coletiva e neogeografia.



Desta forma, a forga de trabalhodistribuida e ainteligéncia coletivatambém
sdo principios que a Web 2.0 popularizou, principalmente através de blogs e

ferramentas como a Wikipédia, conforme menciona O’ Reilly (2005).

Figura 1 — Comparativo Web 1.0 € 2.0

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick > Google AdSense
Ofoto --> Flickr
Akamai -> BitTorrent
mp3.com --> Napster
Britannica Online --> Wikipedia
personal websites --> blogging
evite --> upcoming.org and EVDB
domain name speculation --> search engine optimization
page views --> cost per click
screen scraping --> web services
publishing > participation
content management systems > wikis
directories (taxonomy) --> tagging ("folksonomy")
stickiness --> syndication

Fonte: O’ Reilly (2005).

Como vemos na figura 1, temos a Britannica online, enciclopédia de
conhecimento privado, e com a Web 2.0, a construcéao coletiva de conhecimento
com a Wikipédia. Outros termos também aparecem, com o custo por clique (cost
per click) em relagdo a simples visualizagdo de um sitio (page views), neste
aspecto, o Google AdSense, tecnologia para publicidade online, revoluciona a
forma de interagdo na internet. A Web 2.0 praticamente muda a forma como
interagimos e nos relacionamos via internet, seja via tecnoldgica, até na forma
como clicamos, seja via forma de compartiihamento e construgéo de conteudo.

Assim, a chave para a vantagem competitiva em novos aplicativos da
Internet € a forma como os usuarios adicionam seus proprios dados, agregando
aqueles que vocé fornece ao usuario — e, assim, de forma conjunta, o
desenvolvimento de novas solugdes € facilitado. (O'Reilly, 2005). Ou seja, &
importante nao restringir a arquitetura de participagdo do usuario ao
desenvolvimento de software, dados e ideias da empresa, ou a algum meio
exclusivo. Assim, envolverusuarios de maneira implicita e explicita para agregar
valor ao seu conteudo e confiarao publico o co-desenvolvimento, aproveitando

a inteligénciacoletiva, sao fatores fundamentais ao desenvolvimento e producao
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de valor nas companhias que tratam com tecnologia,e a Web 2.0 serviu como

facilitador desta mudanca de relacionamento.

2.2 Economia Colaborativa

Algunsautores, como Chesbrough (2007), Sundararajan (2016) e Botsman
(2013), vem buscando na ultima década entendero fendmeno da Economia do
Compartilhamento, tdo citada apds as disrupgdes tecnoldgicas promovidas por
empresas como AirBnb e Uber. Essa nova forma de realizar negdcios e produzir
servicos tem sido implementada por diversos setores, como o transporte e
mobilidade com Ubere Yellow, e atraindo novos clientes e usuarios; e, por sua
vez, impactando fortemente nas formas tradicionais de produgédo (BOTSMAN,
2013).

Embora varias iniciativas tenham surgido apés os anos 2000, como as
iniciativas mencionadas, o interesse pelo termo se intensificou a partir de 2012

conforme o grafico de tendéncias do buscador Google.

Figura 2 - Buscas no portal Google pelo termo “Economia do

Compartilhamento”

@® Economia do compartilhamento &
+ Comparar

S
@
]
e
@
=]
a
|4=

<> <

Ohsentaj éo\ f \

Fonte: Google Trends® (2018).

Desde entéao, livros como The Sharing Economy (SUNDARARAJAN, 2016),
e The Business of Sharing (ESTEPHANY, 2015) e, principalmente sitios na

5 https://trends.google.com.br/trends/explore?q=%2Fm%2F0vzt9zc&date=2005-03-11%202017 -
03-10&geo=BR
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internet, como o The People Who Share®, foram publicados e passaram a buscar
defini¢cbes tedricas sobre o termo.

Com a finalidade de divulgar a sociedade e as corporagcdes o conceito da
Economia do Compartiihamento, a lider Benita Matofska criou um grupo de
pesquisa, chamado The People Who Share’.

Ainda conforme esse grupo, o termo engloba os aspectos abaixo, com

destaque para este trabalho o “contetdo gerado pelo usuario”.

It encompasses the following aspects: swapping, exchanging,
collective purchasing, collaborative consumption, shared ownership,
shared value, co-operatives, co-creation, recycling, upcycling, re-
distribution, trading used goods, renting, borrowing, lending,
subscription based models, peer-to-peer, collaborative economy,
circular economy, on-demand economy, gig economy, crowd economy,
pay-as-you-use economy, wikinomics, peer-to-peer lending, micro
financing, micro-entrepreneurship, social media, the Mesh, social
enterprise, futurology, crowdfunding, crowdsourcing, cradle-to-cradle,
open source, open data, user generated content (UGC) and public
services”. (MATOFSKA, 2016, grifo nosso).

Segundo Sundararajan (2016) a Economia do Compartilhamento exige um
fator fundamental narelagao entre as partes: a confianca nainformacéao gerada.
Em geral, conforme o autor, as empresas que relutam em aceitar tal contribuicdo
n&o possuem a premissa principal para realizar um projeto colaborativo ou
compartilhado.

A confianga entre usuarios e instituicbes gera significante economia de
recursos ao tratar a informacao recebida. No século 21, com a Web 2.0 e a
popularizagao da internet, as informagcdées em massa recebidas precisam estar
adequadas as especificagdes internas das corporagdes - tal exigéncia é fator
chave para o sucesso de projetos de inovagéo aberta — e neste aspecto, o
proprio Wikipédia precisa moderar as informacgbes recebidas, devido a
confiabilidade necessaria para a disponibilizagao da informacéo do seu produto

ao publico, conforme Sui, ElIwood e Goodchild (2013).

6 http://www.thepeoplewhoshare.com/
7 http://www.thepeoplewhoshare.com/about/
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Figura 3 - Grafico de aportes em aplicativos da Economia Colaborativa

em Dezembro de 2015

vber @ [, s: .61 bilion
pidikuaidi =0 [TTRGRGCGEGEEEEEE 5¢.2 bilion
Airbnb s I 5239 billion
wit 2 T 5201 bilion
ola OQoa I 51.18 billion
wework wework [l 51.00 billion

Tujia - S455 mikion
Prosper Frosasa¥ . 5355 million
BlaBlaCar Vi ®ecar . $337 million
Instacart 6275 million

Thumbtack ‘[ 5273 million

Funding Circle® "= wf] $273 million
postmates B | $138 millic

work |

Handy $111 milkon

Upwork $70 million

Fonte: Sundararajan (2016, p. 3).

A economia colaborativa também apresenta outras formas e relagdes de
consumo em relacado a bens e servicos. O crowdfunding, por exemplo, reune
pessoas que precisam de dinheiro aquelas que podem financiar ou emprestar, e
neste sentido ha varias plataformas que fornecem esse tipo de servigo, para
financiamento coletivo de ideias, produtos e servicos como o catarse.me®,
indiegogo.com® e o vakinha.com.be.

Neste cenario, Botsman (2013) agrega que estamos saindo de economias
centralizadas em grandes instituigdes pouco inovadoras, para economias muito
inovadoras, mais fragmentadas e com agentes interligados mais participativos.
As economias centralizadas, segundo o autor, representam a concentragcédo da
construcdo do conhecimento e a atrofia da inovagdao. Por oposi¢ao, as
economias inovadoras — incluindo empresas e instituicbes publicas —
apresentam, através de umarede de conexdes, principalmente entre pessoas e

servigos, maior crescimento, devido a inovagéo aberta.

8 https://www.catarse.me/.
9 https://www.indiegogo.com/.
10 https://www.vakinha.com.br/.
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Botsman (2013) ainda observa que os esforgos colaborativos servem para
auxiliar a inovagao, onde codigos e especificagdes internas sdo compartilhados
com a comunidade a fim de buscar avangos em processos € Servigos

informatizados.

Figura 4 - Economias centralizadas com consumidores passivos VS

Economias Inovadoras

20" Century 21" Century
Industrial Economy Collaborative Economy

PASSIVE CONSUMERS CREATORS

COLLABORATORS
FINANCIERS
PRODUCERS
PROVIDERS

Fonte: Botsman (2013, ndo paginado).

2.3 Inovagao Aberta ou Colaborativa

Conforme Schenck e Guittard (2011), a ideia central da inovagao aberta ou
colaborativa de Chesbrough (2003;2007) € que em um mundode conhecimento
distribuido, as empresas ndo devem apenas confiar na pesquisa e
desenvolvimento (P&D) interna para a geragéo de solugdes. De acordo com
Chesbrough (2007), a inovacado aberta implica dois tipos de fluxos de
conhecimento: o inside-out (fluxo de saida), ou seja, fluxos de conhecimento
acessivel a outras empresas e pessoas, e por outro lado, o outside-in (ou fluxo
de entrada) que corresponde ao conhecimento desenvolvido no ambiente
externo e sendo integrado pela empresa.

Ainda segundo os autores, a inovagéo colaborativa utiliza-se de fontes
externas como dados, clientes, conhecimento, universidades, etc na geragao de
processos inovadores em produtos e negdcios; e, neste cenario, os produtos
impactados pelo crowdmapping da empresa analisada se encaixam — pois

utiliza-se de fonte externas de contribui¢ao para a melhoria do produto. Para fins
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de diferenciagao, a inovacgao fechada utiliza-se de fontes de conhecimento e
desenvolvimentointerno para a construcédo de novas ideias, o que n&o é o caso
analisado de crowdmapping em especifico.

Ainda assim, independentemente do tipo de inovacédo ou da estratégia
adotada para desenvolvimento de produtos ou servigos, € importante frisar que
ela s6 gerara efeitos se a organizagao for beneficiada pelos seus resultados
(OCDE - ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND
DEVELOPMENT, 2018).

2.4 Tipos de Inovagao

A inovacgao pode ser caracterizada basicamente de duas formas segundo
0 Manual de Oslo: Inovagao em Produto ou Inovagao em Processo de Negocios
(OCDE, 2018). Essas duas definicbes se diferenciam na forma como as
corporagdes implementam a inovacgao. A Inovacdo em Produto & definida da

seguinte maneira:

A product innovation is a new orimproved good or service that differs
significantly from the firm’s previous goods or services and that has
been introduced on the market. (OCDE, 2018, p. 20, grifo nosso).

Ja a Inovagao em Processos de Negdcios apresenta a seguinte definigao:

A business process innovation is a new or improved business
process forone or more business functions that differs significantly from
the firm’s previous business processes and that has been brought into
use by the firm (OCDE, 2018, p. 20, grifo do autor).
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Quadro 1 -
Categorias funcionais para identificar o tipo de inovagéo em processos de
negocios
Short term Details and subcategories

1. Productionof goods  Activities that transform inputs into goods or services, including engineering and related

or services technical testing, analysis and certification activities to support production.
2. Distribution and This function includes:

logistics a) transportation and service delivery

3. Marketing and sales

4. Information and
communication
systems

5.  Administration and
management

6. Productand
business process
development

b) warehousing

c) order processing.

This function includes:

a) marketing methods including advertising (product promotion and placement, packaging of
products), direct marketing (telemarketing), exhibitions and fairs, market research and other
activities to develop new markets

b) pricing strategies and methods

c) sales and after-sales activities, including help desks other customer support and customer
relationship activities.

The maintenance and provision of information and communication systems, including:

a) hardware and software

b) data processing and database

¢) maintenance and repair

d) web-hosting and other computer-related information activities.

These functions can be provided in a separate division or in divisions responsible for other functions.
This function includes:

a) strategic and general business management (cross-functional decision-making), including
organising work responsibilities

b) corporate governance (legal, planning and public relations)

¢) accounting, bookkeeping, auditing, payments and other financial or insurance activities

d) human resources management (training and education, staff recruitment, workplace
organisation, provision of temporary personnel, payroll management, health and medical support)
&) procurement

f) managing extemnal relationships with suppliers, alliances, etc.

Activities to scope, identify, develop, or adapt products or a firm's business processes. This
function can be undertaken in a systematic fashion or on an ad hoc basis, and be conducted
within the firm or obtained from extemnal sources. Responsibility for these activities can lie
within a separate division or in divisions responsible for other functions, e.g. production of
goods or services.

Fonte: OCDE (2018, p. 75).

A questao central sobre essas novas formas de desenvolver negécios se

direcionam para um objetivo comum: a inovagdo. Em um ambiente altamente

competitivo, de alta tecnologia, fazer mais e melhor parece um chavéo,

entretanto, a realidade mostra que fazer diferente e agregar valor, para a

empresa e os clientes, € o que diferencia produtos de tecnologia que sdo muito

similares em sua concepc¢ao e/ou finalidade, como a industria automotiva e de

cartografia digital.

Desta forma, pelas especificagbes descritas, a inovagao no processo de

construcdo de mapas, de forma colaborativa, para a industria automotiva, em

especifico a HERE Technologies, classifica-se como inovagao colaborativa em

processos de negocios.
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2.5 Crowdsourcing

A palavra ‘crowdsourcing’ apareceu pela primeira vez em um artigo de
Howe' (2006), apud Schenck e Guittard (2011):

Simply defined, Crowdsourcing represents the act of a company or
institution taking a function once performed by employees and
outsourcing it to an undefined (and generally large) network of people
in the form of an open call. This can take the form of peer-production
(when the job is performed collaboratively), butis also often Undertaken
by sole individuals. The crucial prerequisite is the use of the open call
format and the wide network of potential laborers. (HOWE, 2006 apud
SCHENK; GUITTARD, 2011, ndo paginado).

Como ja vimos com a frequéncia de busca da economia colaborativa apés
2012, coincide com o termo o advento de modelos de negdcios baseados na
multiddo (crowd-based business), onde esse modelo é impulsionado pela
tecnologia,com usuarios ativos, e pelomovimento em dire¢gao ainovagao aberta.
Assim, os crowd-based businesses permitem que empresas aproveitem a
energia coletiva e a criatividade de um grande numero de colaboradores
(KOHLER, 2015). O surgimento deste modelo esta associado a competicédo e

produgao em escala, conforme Schenk e Guittard:

Due to economies of scale issues (individuals are usually unable to
produce goods at a competitive cost), Crowdsourcing is a priori not
relevant for production tasks. Crowdsourcing can be implemented to
perform information or knowledge related tasks involving low fixed
equipment costs. In general, Crowdsourcing makes it possible to
mobilize competence and expertise which are distributed among the
crowd. Competence generally refers to the ability of an individual to
achieve a set of tasks. (SCHENK; GUITTARD, 2011, nao paginado)

Neste cenario, muitas empresas cresceram com o avango da internet, e a
inevitabilidade deste tipo de modelo em novos negdcios se configura como
tendénciairreversivel (Howe, 2011 apud Schenk; Guittard, 2011). Dado que no
finaldos anos 90 e iniciodo século 21 muitas empresas se direcionaram a China
e india em busca de m&o de obra mais barata e operacionalizacéo de tarefas
mais “simples”, essa necessidade diminuiu a medida que a economia

colaborativa aliada ao crowdsourcing se tornou uma realidade, principalmente

11 HOWE, Jeff. The Rise of Crowdsourcing. Wired, New York, june 2006.
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porque agora nao importa mais onde o trabalhador esta fisicamente, visto que
neste novo modelo ndo ha fronteiras, tampouco nacionalidade, principalmente

pela popularizagdo do acesso a internet.

Technological advances in everything from product design software to
digital video cameras are breaking down the cost barriers that once
separated amateurs from professionals. Hobbyists, part-timers, and
dabblers suddenly have a market for their efforts, as smart companies
in industries as disparate as pharmaceuticals and television discover
ways to tap the latent talent of the crowd . (HOWE, 2006 apud SCHENK;
GUITTARD, 2011, ndo paginado).

Tabela 1 - Tipologias de Crowdsourcing

Nome Howe Brabham Schenk e Guittard

Resolug¢io de problemas Crowd Broadcast search Crowdsourcing complex
wisdom tasks

Criacao Crowd Peer-vetted creation Crowdsourcing creative
creation tasks

Opiniio Crowd voting

Processamento de tarefas Distributed human intelligence | Crowdsourcing simple

simples tasking tasks

Recolha de fundos Crowdfundig

Descoberta e gestao de Knowledge discovery and

conhecimento management

Fonte: Fernandes (2012, p. 36).

Um dos principais pilares para o surgimento do Crowdsourcing é a
extensdo dos principios colaborativos do desenvolvimento de soffware dos

projetos Open Source (Fernandes, 2012). Segundo Fernandes:

Open Source inspirou, deste modo, a colaboragéo entre um conjunto
deindividuos motivados que trabalham em comunidade. Sendo que as
crescentes capacidades da internet permitiram a estas comunidades
partilhar software e cédigo, bem como coordenar o desenvolvimento
projetos de Open Source sofisticados, como o navegador Web Mozilla
Firefox ou o sistema operativo Linux. (FERNANDES, 2012, p. 18).



Figura 5 - Sistemas de Crowdsourcing
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Crowd Processing  Crowd Rating Crowd Solving Crowd reation
Esquema T ® T
==
*— o
o ——— Y, —
Estimulo Homogéneo Homogéneo Heterogéneo Heterogéneo
Avaliagao Individualmente Coletivamente Individualmente Coletivamente
(assente em critérios | (umas em relacdes
bem definidos) as outras)
Escalabilidade Utilizada para Utilizada para obter | Utilizada para Utilizada para
realizar tarefas com | resultados mais aumentar a aumentar a
eficiéncia e eficacia | precisos probabilidade do variedade de
problema ser contribuigdes
resolvido
Objetivo Combinar as Obter um espetro de | Ficar o mais Produzir um
contribuigdes opinides, avaliagdes | proximo possivel da | resultado “bom” ou
individuais para coletivas e melhor solugdo. satisfatorio para a
oferecer uma previsdes tarefa.
solugdo correta ou
um resultado para
uma determinada
tarefa

Fonte: Fernandes (2012, p. 37).

Portanto, a implementacao deste modelo de negdcio exige adequagao das

empresas, principalmente no que se refere a capacidade tecnoldgica do

processamento das informacdées em massa, capacitagdo das equipes de

trabalho — em especial as relacionadas a qualidade e processos — além do

investimento em treinamento, aliado a nova cultura organizacional. Sob esta

optica, entre varias melhorias necessarias, a atividade-chave deve estar no

desenvolvimentoda ferramenta de participagao colaborativa, ou seja, no contato

principal entre empresa e voluntarios. (KOHLER, 2015).

Figura 6 - Exemplos de modelos de negdcios baseados em

Crowdsourcing

Case Purpose Launch Remuneration
OpenStreetMap | Geographic content University College London, | None
2004
TxtEagle Text translations Start-up, 2009 Micro-payments (<$1)
Wilogo Graphical design Start-up, 2006 Remunerated
(approx. €300)
InnoCentive Problem solving and Eli Lilly, 2001 Remunerated
innovation projects (> $1 000)

Fonte: Schenck; Guittard (2011, ndo paginado).
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2.5.1 Crowdmapping

Ao longo do tempo, com instrumentalizacdo da ciéncia geografica a
quantidade de profissionais e 0 acesso a este tipo de informacdo aumentou
significativamente, visto que, tradicionalmente, os dados geograficos eram
capturados apenas por especialistas treinados e profissionais do ramo. Se
considerarmos o tempo das grandes navegacgoes, a producgao e utilizagdo da
informacgéao cartografica era ainda mais restrita e menos democratica, restringida
a governos e navegadores por exemplo. Entretanto, a economia colaborativa e
0s processos de inovagao através do avango tecnolégico, assim como 0s
processos colaborativos e cooperativos apareceram como uma nova forma de
relagdo de empresas e usuarios, conforme Chesbrough (2003) — e, neste
cenario, esta ciéncia e a produgao da suainformagao foi democratizada.

Como vimos, ha varios tipos de atividades com financiamento colaborativo,
e, considerando essas ramificagbes, o processo de investigagao deste artigo é
o Crowdmapping. Basicamente, ele € o processo de criagdo de mapas digitais
de forma colaborativa, através do fornecimento de informacgbes geograficas
voluntarias pela comunidade. O projeto pioneiro e mais conhecido através do
Crowdmapping é o Open Street Maps (OSM), criado em 2004 (Goodchild,
2007b). Em 2007, o OSM ja contava com 9000 usuarios ativos (Wikipedia.org) e
0 apoio de empresas interessadas em colaborar com o projeto open source.

O Wikimapia e o OSM, ja citados, assim como o crowdmapping da HERE
Technologies, através da ferramenta Map Creator, ndo baseiam-se na
navegagao por satélite com conex&o aos dispositivos moveis dos seus usuarios,
com interacdo e trocas de informacbes em tempo real sobre o
congestionamento urbano como o Waze, e assim, neste aspecto, € importante
ressaltar que o WAZE néo se configura como ferramenta de crowdmapping para
essa analise, devido ao modelo de rede social baseado em trafego urbano.

Os desenvolvimentos das plataformas da Web 2.0, os telefones celulares
com GPS e os seus respectivos sensores mudaram a forma e quantidade de
captura de dados geograficos, sendo ndo mais um dominio exclusivo de bem
treinados profissionais, mas também abrindo novas possibilidades para o
envolvimento dos cidadaos (SUI; ELWOOD; GOODCHILD, 2013). Sendo assim,

hoje, todo ser humano é capaz de capturar informagdes geograficas sobre
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fendmenos sociais e ambientais, sendo a internet o meio para fazer o upload

dessas observagbes e compartilha-las com outros usuarios (GOODCHILD,
2007b).

Figura 7 - Informagdes geograficas colaborativas — Zona Norte de Porto Alegre

Antiga Fabrica de Talheres Zivi Hércules

1l

Ultragaz="4

Fonte: Wikimapia (2018).

Muitas ferramentas e dispositivos hoje comportam a funcionalidade de
coletar informacgdes geograficas voluntarias e envia-las a uma nuvem de dados
por upload, como cameras, celulares, aplicativos e sitios da web. Basicamente,
havarios tipos de informacao passiveis de serem informadas a rede, como nome
de estabelecimentos, coordenadas geograficas de fotos, avaliagdes de
restaurantes e check-ins, nomes de ruas, sentido de vias, restricdes de vias, tipo
de pavimentagao, entre outros (SUIl; ELWOOD; GOODCHILD, 2013).

Para a produgao colaborativa deste tipo de informagdo ha cinco

componentes-chave: Politicas e diretrizes definidas pela empresa; politica de
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troca de informagdes, como visualizagao e download dos dados; Padrbes de
insercédo dos dados; conteudo e foco dos dados; tamanho da base de usuarios
(CASTELEIN et al. 2010).

Outro ponto importante em projetos colaborativos de mapeamento é o
treinamento adequado aos usuarios, de acordo com as politicas e diretrizes de

cada plataforma.

[...] he question of who may volunteer has much to do with the quality
of the resulting information, and a range of possibilities exist. For many
years companies producing digital street maps have relied on networks
of local observers to provide rapid notice of new streets, changes of
street names [...]. (SUl; ELWOOD; GOODCHILD, 2013, p. 11).

Apesar de considerados esforgos na ultima década, a capacidade de
avaliar e quantificar o valor da informacéo geografica voluntaria € um tanto
limitada poisa grande maioria das informagdes geograficas sao publicas (FEICK;
ROCHE, 2013), aindaassim abordagensde relagéo custo-beneficio e retorno do
investimento sdo possiveis, devido a comercializagao de servigos que se utilizam
da informacédo geografica. Também, mas de forma subjetiva, pode ser
considerado o valor social deste tipo de informacéao, devido ao alcance global
destas plataformas, e justamente pela melhoria de servigos basicos que séo
dependentes da informagao geografica para navegacao, como 0s servigcos de
entrega e de transporte de passageiros, por exemplo.

Devido ao seu valor agregado, algumas empresas terceirizaram alguns
aspectos de criagcdo e manutencio deste tipo de dado, com o incentivo ao envio
de erros e omissdes de dados por seus usuarios, mas ainda assim dependentes

da “boa vontade” dos usuarios.

GoogleMaps “report a problem”, Garmin’s “report a map problem” and
TomTom’s “MapShare” applications are some of the more widely
known examples of private authoritative Gl being augmented and
enhanced through VGI. Quantifying the economic value of integrating
customers’ VGl into firm’s operations is difficult since this information is
privately held, however some approximation could be made with
reference to avoided costs and, potentially, greater customer allegiance
associated with Gl services that are updated on an ongoing basis.[..]".
(FEICK; ROCHE, 2013, p. 5).
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2.5.2 Motivagao da colaboragao dos usuarios

Porque as pessoas fazem isso? Que perfil de pessoas estariam mais
propensas a colaborarem? Conceituar e entender porque as pessoas trabalham
por uma causa em comum, independente da empresa ou instituicado, é
fundamental para a mensuragao da atividade colaborativa. Varias iniciativas
interessantes terminam pela falta de participacao voluntaria.

A eficiéncia do processo de mapeamento colaborativo esta diretamente
relacionada com a motivacdo dos participantes, entretanto cada tipo de
crowdsourcing € unico no que se refere aos aspectos recompensatoérios.
(PESTANA, 2012).

VG| production is driven by personal interests and
motivation, it often results in data that otherwise would not
be generated by private firms or government agencies.
(FEICK; ROCHE, 2013, p. 9).

Segundo Pestana (2012), a literatura da psicologia trata da disposigéo
psicologica do individuo em participar deste tipo de agao. A principal corrente
classifica a motivacéo classificando em fatores intrinsecos e extrinsecos.

Os fatores intrinsecos estdo mais relacionados ao prazer da atividade em
si, as motivagdes e desejos internos de cada pessoa, ou seja, a fatores
altruisticos como o desejo de ajudar ou colaborar com mais pessoas ou
organizagdes, ainda assim como o desejo de envolvimento pessoal com mais

pessoas (Pestana, 2012).

[...] a motivagao intrinseca para uma atividade s6 pode ser mantida ou
aumentada se o individuo se sentir competente, e acreditar que o seu
comportamento é autodeterminado, e nado forgcado, por alguma
intervengdo externa. (PESTANA, 2012, p. 17).
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Figura 8 - Quatro motores da Economia Compartilhada

TECH ECONOMI ENVIRONMENTA
NNOVATION SHIF REALITIES PRESSURES

Massive paradigm shift in how we live, work,
play, travel, create, learn, bank and consume.

Fonte: Botsman (2013, ndo paginado).

Os fatores extrinsecos estao mais relacionados justamente com o que essa
pessoa espera da empresa, dos demais participantes e o retorno pela
informagao ou conhecimento providenciado, ou seja, via reconhecimento ou até
mesmo compensacéo financeira (PESTANA, 2012).

Em geral as empresas buscam criar métodos compensatorios para
motivagéo dos usuarios como fornecimento de certificados ou produtos materiais
e imateriais para a motivagao dos usuarios. Pestana (2012), ainda se refere que
a pessoa, ou usuario, necessita do conhecimento e apoio necessario para a
realizacdo da tarefa que Ihe é proposta. Sendo assim, no caso do
Crowdsourcing, as empresas devem dar atengao especial a instrumentalidade
que influencia a motivacao e pela clareza dos critérios de avaliagao.

Aindamais especificamente em crowdmapping, existem fatores ambientais
relacionados, no que tange a completar uma “parte faltante” do mapa, ou areas
que “necessitam de mais ajuda humanitaria”, Goodchild (2007b). Entretanto,
como coloca Pestana (2012), uma mistura de motivos intrinsecos e extrinsecos

determinam a participacao das pessoas.
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Figura 9: Qual é a motivagao das pessoas no mapeamento colaborativo?

Areas onde nfo ha
g mapeamento disponivel ou
completo

Exibicionismo

Auto Promocgao Completar o Mapa

“Posse” do dado fornecido

BN Areas “proibidas”, como
ou criado ou recompensa

dreas de seguranga mdxima

Crenga que tudo na internet
pode ser encontrado e serd Interagir com outras pessoas
usado para fins benéficos

Ajuda e preocupagido com o Realizar campanhas de
“outro” mapeamento em conjunto

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Sui, Elwood e Goodchild (2013).

Acima visualiza-se quatro grandes pilares motivacionais dentro do
crowdmapping, conforme em Sui, ElIwood e Goodchild (2013): a autopromocgao,
o altruismo, a rede social e a completitude do mapa.

Outro aspecto importante no CrowdMapping € que o compartiihamento de
tarefas com agentes externos para a criagdo de informagbes geograficas
voluntarias tem como principal objetivo diminuir custos, e buscar alternativas

para atualizaras constantes mudancas diarias nas cidades.

By motivating individuals to act voluntarily, it is far cheaper than any
alternative, and its products are almost invariably available to all.
(GOODCHILD, 2007b, p.14).

3 SOBRE A EMPRESAHERE TECHNOLOGIES

A HERE Technologies, ex-Navteq, € uma empresa multinacional de
tecnologia baseada em localizagdo, fundada em 1985 e adquirida em 2015 pelo
consorcio alemao formado por Audi,Daimlere BMW. Este consércioaindaconta
com a participagao da Intel e do grupo chinés Tencent, além das empresas
alemas Bosch e Continental (figura 1). Além disso, a empresa contabiliza mais

de 150 escritérios em 56 paises, sendo 6 no Brasil e 12 na América Latina.
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Figura 10 — Linha do tempo de formacédo da HERE Technologies
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Fonte: Linha do Tempo Interna — HERE Technologies (2018).

E possivel identificar, pela linha do tempo, que a orientacdo inovadora
presente em varios momentos, seja com relacionado a tecnologia GPS,
passando por sistemas embarcados em veiculos, assim como um portal web de
mapas do mundo e também mapas para navegagao em smartphones. Neste
contexto, é possivel identificar capacidades dinamicas e adaptativas como
aponta Camargo e Meirelles (2014), para manuteng¢ao da competitividade
tecnoldgica e de negocios. Entre as capacidades dinamicas, o sensing, como
descreve Camargo e Meirelles (2014), € uma habilidade de sentir e avaliarnovas
oportunidades conectada a novas tecnologias, além de desejos do consumidor
e outras tendéncias de mercado, e, também pela linha do tempo, & possivel

observar essa capacidade.

3.1 Sobre o Setor

A HERE esta inserida em um setor com grande crescimento nos ultimos
anos com a massificagdo das tecnologias de localizagdo e com potencial de
crescimento de 10 bilhdes de ddlares nos préoximos 5 anos (FREITAS, 2017).

Baseada na diferenciacio de servigos ofertados por cada plataforma ou
aplicagédo, mais de 80% da rentabilidade da HERE é proveniente do setor
automotivo, onde a competicdo é realizada por empresas como a TomTom.

Desde a ultima década, estas duas empresas praticamente atuavam sozinhas



26

no mercado automotivo, entretanto nos ultimos anos novos entrantes
apareceram no mercado de navegacgéo, como o Google, Uber e Apple. Ou seja,
a competicdo aumentou significativamente em varias frentes dentro do setor,
seja na produgao de mapas em si, seja na oferta de servicos e solugdes
baseadas em localizagao.

Além deste cenario, varias startups e empresas surgiram com Servigos
baseados em localizagao e mobilidade, como Waze (adquirido pelo Google em
2013), Cabify, BlaBlaCar, Foursquare/Swarm, Glympse, Ingress, Happn,
Waymo, entre outros.

O setor de servigos baseados em localizagao — Location-Based Services
(LBS) — é altamente atrativo, tanto do ponto de vista tecnoldgico, quanto
econdmico, despertando grande interesse da industriae de consumidoresfinais.
O mercado de servigos baseados em localizagdo tem potencial estimado de
crescimento de 40 a 70 bilhdes de dolares até 2021, de acordo com consultorias
especializadas (PR NEWSWIRE, 2016).

Nesta realidade, de entrada de novos players, a HERE Technologies
precisou passar por diversas transformagdes, e, diversos processos
organizacionais precisaram ser adequados para enfrentar os avangos da
tecnologia desde sua formacéo. Sob esta 6tica, o transforming, uma capacidade
dinamica citada por Camargo e Meireles (2014), foi desenvolvida ao longo dos
anos, afetando negdcios, processos e servigos, principalmente pela tomada de
decisdo baseada na realidade local e alinhada ao planejamento estratégico
global, face a mencionada transformacao tecnolégica do setor, principalmente

quanto a tecnologia GPS descritas por Kumar e Moore (2002).

3.2 Sobre produtos e servigos

A HERE oferece diversos servigos e produtos baseados em localizagéo,
para diversas plataformas, web e mobile. As linhas estao basicamente divididas
em dois segmentos: setor automotivo e para desenvolvedores de aplicativos. Os
servigos e produtos se utilizam primordialmente de informagdo cartografica
necessaria a navegacado, como sentido das vias, tipo de pavimentacgéao,
restricoes de manobra, numeracao de edificacdes, pontos de interesse entre

outros.
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Entre as capacidades dindmicas apontadas por Camargo e Meirelles
(2014), o seizing, definido pelo investimento em processos e desenvolvimento
de produtos e comercializagaode servigos é fundamental para a manutencaoda
competitividade da empresa, onde a cada ano surgem novos concorrentes com

novos servigos de localizagcao, conforme figura abaixo.

Figura 11 — Comparativo do Setor — Alcance x Completitude
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Fonte: Zoller (2018, nao paginado).

Atualmente, a “grande corrida tecnolégica” no setor se refere a producéo
de carros autdnomos e mobilidade, e por consequénciaaevolugdo dos sistemas
de navegacao e producéao de dados cartograficos para essa finalidade, como ja
alertava Vanderbilt (2012). Assim, neste cenario competitivo demonstrado
acima, a empresa precisou inovar no seu processo de producao de dados
cartograficos para a navegacgao, utilizando-se da informacdo geografica

voluntaria e da inovagao colaborativa, que veremos a seguir.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos foram definidos de acordo com o objetivo
geral e especificos citados anteriormente, tratando-se de uma abordagem de
coleta documental através da observacao participante in loco (participante), e

configura-se com carater qualitativo e descritivo, de modo exploratorio.
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O carater qualitativo da pesquisa baseia-se na experiéncia e na realidade
das pessoas envolvidas, a partir do fendmeno em analise - com a percepgao e
visdo propria atuando como lider do projeto de Crowdmapping da referida
empresa para a América Latina. Desta forma, a coleta de informagdes se da a
partir da analise documental interna e observacéao participante, especificamente
sobre 0 mapeamento colaborativo e os processos internos descritos no quadro
1 da Metodologia Geral.

A partir do cenario exposto anteriormente e das teorias relacionadas ao
estudo neste artigo apresentadas na fundamentacao tedrica, as informacgdes
foram coletadas através da analise documental, principalmente dos sistemas e
de processos da empresa, a fimde entendero aporte de valor do crowdmapping,
e também quantificar o resultado dessa evolucédo. No quadro 2, apresenta-se a

descricdo geral dos objetivos especificos, os instrumentos de coleta e a sua

categorizacgao.
Quadro 2 — Metodologia Geral
OBJETIVO Instrumento | Categorizagéo
1. Identificar e descrever os métodos Concepcao
de coleta tradicionais de| Observacao 1cepe
informagdes  geograficas  da| Participante Tradicional do
Produto
empresa
Observagao
2. Detalharainovacaona participante,
metodologia de coleta de documental | Desenvolvimento de
informacgdes geograficas via e Pesquisa | Inovagéoem Produto
Crowdmapping com
Usuarios
3. Comparar as contribuigbes de Observacso
valor dos métodos de coleta articivante Agregacéo de Valor
tradicionais e do crowdmappingao P b ' | através da Inovacgao
o . documental
negocio da HERE Technologies

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com a finalidade de atender os objetivos citados, a seguir serao
apresentados os resultados obtidos durante o desenvolvimento do presente
estudo, onde no quadro metodologico abaixo € descrito cada item contemplado

nos objetivos especificos, que serdo detalhados no Estudo de Caso.



Métodos de Coleta

Tradicional

eCarroTrue
eSensores
eFontes Oficiais

Inova

¢ao

Colaborativa

eTecnoldgicavia
Map Creator

ePesquisacom
Mapeadores

eEstabelecimento
de Parcerias

Quadro 3 — Fases do quadro metodoldgico

Agregacdo de Valor

ePrecificagdo

eComparacgdode
Métodos de
Coleta

*Novos Usuarios
Ativos

- J - J - J

Fonte: Elaborado pelo autor.

A observagéao participante e documental € fundamental nas trés fases do
grafico acima. Para os métodos de coleta tradicional, foi adotado o processo
descritivo sobre cada forma de obten¢do de informagdes geograficas voluntarias.
Dentro da inovacao colaborativa, o método selecionado foi a observagao
participante da inovacao colaborativa através da ferramenta Map Creator, e a
coletada de dados através de pesquisa realizada na mesma ferramenta sobre a
motivacdo dos mapeadores. Na ultima fase da metodologia, a agregagao de
valor, foi realizada analise documental e de dados referente a precificacdo dos
atributos do produto, a comparag¢ao da inovagdo com os métodos tradicionais e

a coleta de dados referente ao numero de usuarios na plataforma.

5 ESTUDODE CASO

Para o aprofundamento do caso, € necessario entender os métodos de
concepcao do produto, assim como a sua descri¢cao a partir da visao do autor, e
a tecnologia adotada para o desenvolvimento e inovagdo em negaocios. A partir

deste panorama tracado, sera possivel aprofundarnainovacao do processo de
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coleta de informacgdes geograficas, e o seu impacto nos produtos da empresa.
Com esta delimitacao, sera possivel mensurar a contribuicdo de valor desta

inovagao ao negocio da HERE Technologies.

5.1 Métodos de Coleta Tradicional de Informagoes Geograficas Voluntarias

A companhiapossuibasicamente trés métodos tradicionais de alimentagao
dos dados para navegacéao: o primeiro deles é com o carro HERE TRUE, um
carro capacitado de cameras e scanners de varredura em 3D, onde, através de
um planejamento prévio e por demanda de clientes recolhe as informag¢des das
ruas e estradas para posterior processamento interno destes dados e por

consequéncia atualizagdo do produto “mapa” para navegagao e aplicativos.

Figura 12 — Métodos de Coleta de Dados
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-
!

* Btrg * CrowdMapping

» Fontes Oficiais

DNIT= &/BGE

Secretaria de

TRANSITO

Fonte: Elaborado pelo Autor.

O segundo método de coleta de informagdes é realizado através de
sensores que estdo localizados em dispositivos como telefones, carros,
caminhdes, drones, etc e dotados de processadores GPS, onde, de forma
automatizada, e autorizada por cada usuario, a informacao de deslocamento de
cada dispositivo é coletada de forma andénima e, assim como o True Car, é
processada internamente, sem compartilhamento externo. Essas informacoes
de deslocamento s&o utilizadas para atualizar principalmente o sentido das vias,

informagao fundamental para o roteamento de mapas de navegagédo com GPS.
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Fundamentalmente, os dados de sensores sao colocados a prova com a
base de navegacao, conforme figura abaixo. Por exemplo, se uma rua na base
de dados tem sentido duplo de mao e os sensores informam que naquelarua
somente se deslocam dispositivos em um unico sentido, este € um indicadorde

que a base de navegacao precisa ser atualizada.

Figura 13 — Sensores de Deslocamento - 5 a 8 de Fevereiro de 2019.

Fonte: Informagéao proprietaria — HERE Probe Data (2018).

A outra forma de atualizacdo dos mapas de forma tradicional € através do
estabelecimento de parcerias governamentais ou com instituicbes e empresas
que fornecem dados cartograficos como fontes oficiais. Organismos estatais,
como o IBGE, o DNIT, as secretarias de transporte, trafego, planejamento
urbano, entre outras, sdo grandes produtoras de informacgdes oficiais da
realidade das ruas e da nossa geografia, e fundamentais as bases de
navegacao, como os nomes oficiais de estradas, ruas e avenidas, assim como
os loteamentos urbanos e suas respectivas numeragdes e enderegamentos. Ou
seja, além das informagdes coletadas pela propria empresa, a companhia
disponibiliza dados publicos e oficiais produzidos por organismos
governamentais,como noexemplo abaixo, uma fonte de nomes de ruas do IBGE

sobrepostas a base de informagdes da HERE Technologies.
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Figura 14: Sobreposicao de fontes oficial do IBGE com a HERE
Technologies

Pa
Nl

Fonte: CrowdMapping Map Creator (2018).

Os trés métodos tradicionais de producao de dados mencionados nesta
subsec¢do ainda assim ndo séo capazes de gerar a informag¢ao mais atualizada
possivel. No primeiro método, uma vez que o carro passa em uma cidade, até
que a informagao seja coletada, tratada, processada e integrada a base de
dados, outras mudancas ja podem ter ocorrido na cidade percorrida. Ja no
método via sensores, a limitagao € devido a quantidade de informagdes obtidas,
sendo basicamente restrita ao sentido das vias e velocidades. Por ultimo, as
fontes oficiais de dados tém uma variagdo muito grande em sua atualizagao,
variando de 6rgao para orgao, e cidade a cidade.

Assim, diariamente, as cidades através de seus 6rgédos de controle, como
planejamento urbano e transito alteram informagdes de ruas, como sentidos de
vias, sinalizagdo, pavimentacao, limites de velocidade, etc assim como,
estabelecimentos abrem e fecham, como restaurantes, farmacias, postos de
combustiveis entre outros — enfim, a realidade das ruas como conhecemos.
Desta forma, o problema central da empresa surge: Como atualizar o produto de

navegacao de forma confiavel e mais rapida por outros métodos?.

5.2 O Crowdmapping: Inovagao na metodologia de coleta de informagoes
geograficas
Desta forma, através da inovagao colaborativa, surge o projeto de

mapeamento colaborativo com objetivo de agregar informagdo geografica
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voluntaria juntamente com estes processos tradicionais exemplificados. Neste
processo inovativo, a coleta de informacgdes € baseada no conhecimento local
dos voluntarios e sua capacidade em introduzira informacgéo atualizadadas ruas
naferramenta Map Creator’?. (O Map Creator é a ferramenta de CrowdMapping
utilizada pela empresa para introduzir essa inovagao, assim como os demais
métodos, a ferramenta absorve uma gama de informagdes geograficas para

atualizacao de seus produtos, conforme figura abaixo.

Figura 15 — Principais Informagdes obtidas por todos os métodos de

coleta
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5 & e
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Transito Setor Limites de 3D Transporte
Histérico Censitario Velocidade Publico
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TOLL COSTS

Pedagios

Fonte: Arte grafica interna — HERE Technologies (2018).

O Map Creator foi introduzido nos processos da empresa de forma
experimental entre 2014 e 2015, e de forma definitiva a partir de junho de 2016.

O Map Creator € uma ferramenta que permite a edicdo do mapa da
empresa diretamente pelo usuario, desta forma, o usuario tem acesso direto a
base de dados da HERE; essa ferramenta colaborativa permite a correcao de
erros no mapa, como permitir a alteracdo de sentido das vias, ou informar a
ausénciaderestricdo de manobraveicular,como proibi¢cdo a esquerdaou direita,
assim como adicionar ou remover pontos de interesse, como um novo
restaurante. A partir do reporte do usuario, uma equipe interna é dedicada a
investigar se essa informagao esta correta ou ndo. Assim, através do Map

Creator, a HERE permite que um usuario externo, através da inovagao

12 http://mapcreator.here.com.
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colaborativa, contribua com seu conhecimento local para a melhoria dos

produtos ofertado pela empresa, representado na figura 18.

Figura 16 — Tela Inicial do Map Creator

,{f About Map Creator ida PT Obtenha o aplicatve @

x

Esta & a ferrame }
mapa da HERE, 4
mer sas H
QObrigado por ajudar a manter o mapa da HERE atualizado!
Entrar
1
z

Fonte: Map Creator, 2018.

A ferramenta permite por exemplo que um estudante da Unisinos, ao ndo
encontrar a numeragao da Avenida Nilo Peganha correspondente a Unisinos —
Campus Porto Alegre, insira essa informacédo e atualize a informacéo da
Universidade para todos os produtos e clientes que utilizam o mapa da referida
empresa, como Microsoft, SAP, Instagram, Facebook, Garmin e mapas em
automoveis.

Figura 17 — Edicdo de Ponto de Interesse — Unisinos Campus Porto

Alegre
Editando

Categorias de Pontos de Interesse A C
x #@Ensina Superic * s

X @ Estabelecimento de Ensing

Nome do Local @

¥ Enderego
Rua & Niimero de porta

Avenida Doutor Milo Peganha

Codigo Postal A

v informagoes de Contato

Numero de telefone @

Fonte: Map Creator, 2018.
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Outro tipo de edigao possivel de forma colaborativa é em relagao as vias,
como a insergéo da passarela que conecta a Unisinos — Campus Porto Alegre

com o Colégio Anchieta.

Figura 18 — Insercdo de Passarela de Pedestres na ferramenta
colaborativa

Editando

Editar via s - EESERE Salvar @ Cancelar

Tipo da via

7 Residencial
Auto-estrada
Principal
Acesso Local

7 Residencial
,I’ Estacionamento
? Area de pedestres
“ Via de pedestre

* Trilha

ok

Fonte: Map Creator, 2018.

Além das opgoes ja citadas, também é possivel adicionara numeragao de
ruas. Em caso hipotético,uma numeracaoficticia —numero 1640 na AvenidaNilo
Pecanha onde localiza-se o Campus Porto Alegre da Unisinos - foi inserida
conforme imagem abaixo.

Figura 19 — Insercdo de numero de rua na ferramenta colaborativa

Editando

Adicionar detalhes do niUmero ¢
da casa

Rua & Numero de porta

Avenida Doutor Nilo Peganha

Nome do Edificio

Fonte: Map Creator, 2018.
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Na situagao exposta no caso acima, o que deveria ocorrer € a rejeicao da
informacgéao pelo processo de moderagao das informagdes, ou seja, a ferramenta
rejeitaria a informagao adicionada apds a validagao de fontes, como o proprio
site da universidade, ou verificagdo no site da Prefeitura de Porto Alegre, ou até
mesmo com a conferéncia em campo. Essa verificagdo de informacdes
recebidas pela multidao é feita por validacbes automatizadas e também por
moderagdo humana, e estda exemplificada no processo de moderagao das
mudancas do mapa (Map Changes)da empresa, conforme processo descrito no
fluxograma abaixo.

Fluxograma 1 — Processo de validagao das informagdes colaborativas

: Map

Quality 12c. Quality
Process checks

12b. Process T
Fallouts and
Exceptions ‘

10. Manual
Moderation

v Trusted
Usersfautomated Integration ‘
13a. Run
>

Validations Product
Updated

[ 4

13.c Pipeline
Integration

Fonte: Processo Interno — HERE Technologies (2018).

Para que esse processo seja executado € necessario que a plataforma
receba contribuidores, os mapeadores colaborativos. Essa “captacdo” de
usuarios acontece de duas formas: organica, onde naturalmente por alguma
motivagao individual o usuario descobre a ferramenta, e estruturada, através do
programa de parcerias da HERE com comunidades de mapeadores, como
departamentos de Geografia em universidades e ONG's.

No ano de 2018 foi realizada uma pesquisa com o0s mapeadores
colaborativos do Map Creator, com o objetivo de obter uma informacao muito
sensivel, a motivacdo natural e individual pelo fornecimento de informagdes
geograficas voluntarias — ao entrar na ferramenta, o usuario recebia natela a
pergunta: “Qual é a sua motivagao para editar o mapa da HERE?”. A pergunta
foi respondida por 209 de 967 mapeadores, mostrando um engajamento de

21.61% de taxa de respostas.
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Grafico 1 — Principal motivagdo mencionada pelos mapeadores no Map
Creator

Qual é a sua motivac¢ao para editar o mapa
da HERE?

M Incluir o Enderego da minha
Empresa
« 90,
3; 2% M Criar Melhores Mapas
45;22%

m Ajudar Pessoas
5;2%

97;46%

Eu gosto de Mapas

37;18%
H Melhorar os Mapas da Minha

20;10% Cidade

M Uso o aplicativo HERE We Go para
Viagens

Fonte: Pesquisa Interna — HERE Technologies (2018).

No grafico acima, é possivel verificar que 22% informam que entram na
ferramenta para incluira empresa no produto e deixar o negdcio préprio com
maior visibilidade em diferentes plataformas. Outros 18% informam que a
motivagao intrinseca de ajudar outras pessoas € a principal motivagéo para
fornecerinformacgdes geograficas voluntarias. Outro fatorintrinseco, como gostar
de cartografia, € mencionado por 10% dos mapeadores, e 2% mencionam “criar
melhores mapas”. Outros 2% informam que usam e melhoram o mapa para fins
turisticos, e assim associado a inclusédo de rede hoteleira, e pontos importantes
em cidades turisticas. Por fim, quase metade, 46%, informou que melhorar os
mapas da cidade onde vive é a sua principal motivacao, e esta diretamente
relacionada a usuarios que usam aplicativos de navegacédo com o produto da
HERE.

Conforme mencionado anteriormente, a captagdo também ocorre através
do desenvolvimento de parcerias da HERE com outras institui¢des, visando
estabelecer um programa colaborativo entre as organizagdes. Ao realizar a

parceria a HERE se compromete em ajudar naformacéo académica e social dos
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estudantes da institui¢cao parceira, em contrapartida a instituicado educacional se
compromete a providenciar laboratorios e académicos para o fornecimento de
informacgdes geograficas. No ano de 2018, conforme quadro abaixo, 16
institui¢cdes estiveram presentes no programa de parcerias em toda a América
Latina, em especial Brasil, Chile, Costa Rica, Argentina, Peru e México, com 316

estudantes contribuindo de forma ativa na plataforma colaborativa Map Creator.

Figura 20 — Estabelecimento de Parcerias em 2018 na América Latina
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Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 Comparacgao das contribuicées de valor do crowdmapping ao negécio
da HERE Technologies

Essa grande quantidade de informagdes advindas dos processos descritos
nas duas Uultimas subsecdes precisa ser absorvida e mensurada
economicamente. Com os novos entrantes no mercado € necessario realizar a
comparagao entre os canais de entrada de informacgéo, a fim de tomar decisbes
estratégicas de investimentos em coleta de dados. O custo de aquisigao das
informagdes geograficas € precificado e varia de acordo com o tipo de cada
informacéao, de acordo com a tabela 2. Claramente percebe-se que pontos de
interesse (restaurantes, farmacias, hotéis, etc), assim como a Geometria das

Vias (novas ruas e estradas) tem uma precificacdo maior em relagédo a
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numeracgao de ruas e seus respectivos nomes — visto que € uma informagao
encontrada facilmente em fontes oficiais publicas.

Tabela 2 — Precificagcédo da Informacgao

Numero de Casa Ponto 1.20
Ponto de Interesse Ponto 4.21
Nome de Rua Atributo 0.35
Geometria das Vias Linha 7.37

Fonte: Reporte interno — HERE Technologies/Tableau (2018).

Desta forma, com a precificagao das principais informacgées de um produto
para navegacao GPS, é possivel mensurar o quanto aportou financeiramente
cada umdos canaistradicionais de alimentacéo do produto, assim como o aporte

da inovagao via crowdmapping.

Tabela 3: Quantidade de novas ruas adicionadas na América Latinaem

2018
CEanr;: :: Soma d(;li\ln:))vas Ruas Partu;pa;ao Valor Agregado
Carro True 1,702 0.61 BRL 12,544
Fontes Oficiais 4,402 1.57 BRL 32,443
Map Creator 216,260 77.28 BRL 1,593,836
Sensores 57,476 20.54 BRL 423,598
Total 279,840 100% BRL 2,062,421

Fonte: Extrac&o Interna de Dados — HERE Technologies/Tableau (2018).

Visualizando atabela acima, vemos queno anode 2018, o crowdmapping

via Map Creator foi responsavel por 77.28% de novas ruas na América Latina no

produto na empresa. As fontestradicionais representam um pouco menosde um
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terco se somadas. Conforme mencionado, o Map Creator, a partir de junho de
2016 passou a ser de forma definitiva um canal de alimentacao de informagdes
geograficasdos produtos da referidaempresa. Com a consolidagaodo programa
a partir do segundo semestre do referido ano assim como sua estruturagédo em
2017, possibilitaram que o crowdmapping alcangasse quase 80% ja em 2018
das novas vias no mapa, e por consequéncia, tal resultado foi possivel pelo

numero de mapeadores voluntarios na plataforma, antes inexistentes.

Tabela 4: Usuarios Ativos no Map Creator na América Latinaem 2018

Voluntarios
Individuais ]
Estudant_es de 636
Parcerias
Colaboradores
Internos 282
Clientes 144
Total 4394

Fonte: Extragéo Interna de Dados — HERE Technologies/Tableau (2018).

Na tabela acima verifica-se que 3.967 mapeadores externos contribuiram
para a melhoria do produto da empresa. Os voluntarios individuais, qualquer
‘mapeador avulso”, e os estudantes das parcerias realizadas foram de
fundamental importancia para o aumento da quantidade de vias e estradas
disponiveis nos produtos da HERE Technologies. Além do aporte quantitativo,
ha de se considerar que foram quase 4 mil pessoas envolvidas e conectadas
com a marca HERE, que antes da implementagao da inovagao colaborativa nao

podiam ajudar com os produtos da empresa.

6 CONCLUSAO

O panorama apresentado representa um grande valor para o

aprofundamento académico da importancia da Economia do Compartilhamento
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e da Inovagao Colaborativa, visto que através de casos reais a academia pode
se beneficiar na revisao cientifica sobre essa linha de estudo.

O primeiro objetivo especifico foi respondido através da descricdo dos
processos de coleta de informagdes geograficas, através da observagéo
participante e analise documental. O segundo objetivo especifico, referente ao
detalhamento da inovagao colaborativa através do Map Creator, foi alcang¢ado
através da observacgao participante e exemplificagdo do usoda ferramenta, assim
como a captagao de usuarios, e suasrespectivas motivagdes para a colaboragao.
Por ultimo, o terceiro objetivo, mostrou através de quadro comparativos como
essa inovacao trouxe economia de custos no processo de criacdo do produto,
assim como a base de novos usuarios ativos que estao se relacionando coma
marca e 0s processos de criagdo de mapas da empresa no ano de 2018 na
Ameérica Latina.

Além disso, € importante ressaltar que o estudo demonstrado € de grande
valia para a empresa, visto que os processos de crowdmapping € a inovagao
colaborativa ainda enfrentam algumas resisténcias internas, principalmente
porque acredito que a cultura corporativa nao esta preparada ainda totalmente
para tal inovacéo. Pode-se afirmar que, pelo fato de ser uma empresa pioneira
no setor, com mais de 30 anos de atuacdo, o conservadorismo em relacéo a
inovacgéao aberta se apresenta como dificuldade naimplementagao do projeto.

Em relacdo a academia, o aprofundamento sobre o valor dos processos
de inovagao colaborativa, mesmo que em um setor especifico como a tecnologia
de localizagao, contribui para o entendimento dos mecanismos de colaboragao
para geracao da inovacgao. Creio que, um dos maiores potenciais para posterior
investigacdo, esta relacionado aos motores da motivacdo voluntaria,
principalmente em relacdo aos fatores psicolégicos, intrinsecos e extrinsecos,
buscando o porqué as pessoas buscam colaborar em causas através da
inovagao aberta.

O referido estudo obviamente apresenta suas limitagdes, e nao poderia
deixar de fazer algumas reflexdes referentes ao estabelecimento das parcerias,
o custo do tratamento da quantidade de informagdes advindas via crowdmapping,
assim como a sua adequacéao aos programas de qualidade internos. No que se

refere ao programa de parcerias, pode-se afirmar que existe potencial para
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aprofundamento do estudo no alcance da marca nas instituicbes formadores de
profissionais, assim como futuros clientes e tomadores de decisdo estratégica.

O custo do tratamento das informagdes advindas do crowdmapping
também & outro ponto importante que permitiria maior aprofundamento. E sabido
que os processos de inovacgao aberta geram um grande fluxo de informacgdes e
ideias, e as empresas apresentam dificuldades em adaptar-se a essa realidade
e processar essa quantidade informagdes aos processos de qualidade; e,
principalmente, satisfazer os voluntarios, que esperam que toda ideia e
informacao enviada seja considerada pela empresa.

Por ultimo, outro item fundamental é relacionado a cultura corporativa, em
relacdo a sua resisténciaa mudanca e transformagao. Como vimos, devido aos
novos entrantes, novos competidores, assim como o custo do processamento de
informacdes, e, principalmente o problema central da empresa, a atualizacéo
diaria das mudancas do mapa, a empresa precisou se transformar e inovar
através dos métodos de coleta de informagdes geograficas. Tal mudancga afetou
drasticamente os colaborares, principalmente devido ao conservadorismo nos
métodos de coleta de informagdes - e, neste aspecto o estudo pode contribuir
para a cultura de inovagédo da organizagao. Visto que essa resisténcia gera
dificuldades internas, como aumento em custos com treinamentos e
conscientizagdo, mas, principalmente no desgaste diario entre equipes e
gestores sobre a eficiéncia da inovagao neste processo e sua comparagdo com
os métodos tradicionais de coleta, assim como o medo relacionado a eliminagéo
de postos de trabalho e a possibilidade de robotizacao futura relacionada a este

mecanismo.
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