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RESUMO

Em Cuba, por causa de limitacGes tecnoldgicas e de acesso a internet, a populacdo criou
solucdes inovadoras para obter informacdes disponibilizadas nas redes. Esta nova forma de
acesso a informacdo é chamada de Pacote Semanal (PS). O PS é um compéndio de informacGes
que abrange diferentes tipos de contetdo digital, como aplicativos de informatica, revistas,
entretenimento e sites de anuncios, entre outros, repassados por redes sociais e comerciais em
HDs externos e pendrives. A maioria dos contetdos audiovisuais colocados no pacote é de
nacionalidade cubana, americana, brasileira, mexicana, turca e coreana. Alguns de seus usos
equivalem a internet offline e/ou Netflix offline. Com o crescimento do PS e da quantidade de
pessoas que passaram a encarar a sua venda como um negaocio, surgiu a concorréncia entre 0s
vendedores. Estes precisaram recorrer ao design de servigos em suas startups como estratégia
para ganhar clientes. O presente trabalho tem como objetivo investigar o processo de criacao,
distribuicdo e venda do Pacote Semanal na cidade de Santa Clara, sob a 6tica do design de
servico. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, que envolve a aplicacao de ferramentas do design
de servicos como forma de compreensao sobre 0s principais agentes envolvidos no sistema
analisado. Assim, esta dissertacdo apresenta os conteudos digitais do PS, bem como seu modo
de navegacéo, identificando os atores envolvidos e o fluxo de circulagdo do pacote, partindo
dos elementos tedricos descritos na fundamentacdo tedrica. As analises e discussdo dos dados
foram feitas por meio de ferramentas de design de servigo pertencentes as etapas do processo
metodoldgico bésico iterativo, o que possibilitou, para este estudo, a definicdo do mapa de

jornada do usuario e 0 modelo de negdcios Canvas do PS.

Palavras-Chave: inclusdo digital, contedo digital, Cuba, design de servicos, TICs
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ABSTRACT

In Cuba, due to technological limitations and Internet access, the population has created
innovative solutions to obtain information located in the networks, this new form of access to
information is called the Weekly Package (PS). The PS is a compendium of information that
covers different types of digital content, such as computer applications, magazines,
entertainment, ad sites and others, passed through social networks and commercial external HD
and USB. Most of the audiovisual content included in the package are Cuban, American,
Brazilian, Mexican, Turkish and Korean. Some of their uses for the population are like offline
internet and/or Netflix offline. With the growth of the PS and the number of people who came
to view its sale as a business, competition arose among sellers. These had to resort to service
design in their startups as a strategy to gain customers. The present work aims to investigate the
process of creation, distribution and sale of the Weekly Package in the city of Santa Clara, from
a service design perspective. It is a qualitative research that involves the application of service
design tools as a way of understanding about the main agents involved in the analyzed system.
Thus, this dissertation presents the digital contents of the PS, as well as its navigation mode,
identifying the actors involved and the circulation flow of the package, starting from the
theoretical elements described in the theoretical basis. The analysis and discussion of the data
were done through service design tools belonging to the stages of the iterative basic
methodological process, which made possible the definition of the user's journey map and the

PS Canvas business model.

Keywords: digital inclusion, digital content, Cuban, service design, ICTs



RESUMEN

En Cuba, por causas de limitaciones tecnoldgicas y de acceso a internet, la poblacion creo
soluciones innovadoras para obtener informaciones disponibles en las redes. Esta nueva forma
de acceso a la informacion es llamada de Paquete Semanal (PS). EI PS es un compendio de
informaciones que integra diferentes tipos de contenido digital, como aplicaciones informaticas,
revistas, entretenimientos y sitios de anuncios, entre otros, compartidos por redes sociales y
comerciales en discos duros externos y memorias flash. La mayoria de los contenidos
audiovisuales que se incluyen en el paquete son de nacionalidad cubana, americana, brasilefia,
mexicanas, turcas y coreana. Algunos de sus usos equivalen a internet offline y/o Netflix offline.
Con el crecimiento del PS y de la cantidad de personas que convirtieron su venta como negocio,
surgio la competencia entre los vendedores, y estos necesitaron recurrir al disefio de servicios
en sus startups como estrategia para ganar clientes. El presente trabajo tiene como objetivo,
investigar el proceso de creacién, distribucion y venta del Paquete Semanal en la ciudad de
Santa Clara, bajo la dptica del disefio de servicios. Se trata de una investigacion cualitativa, que
implica la aplicacion de herramientas del disefio de servicios como forma de comprension sobre
los principales agentes involucrados en el sistema analizado. Asi, esta disertacion presenta los
contenidos digitales del PS, bien como su modo de navegacion, identificando los actores
involucrados y el flujo de circulacién del paquete, partiendo de los elementos teéricos descritos
en la fundamentacion tedrica. El anélisis y discusion de los resultados fueron realizados por
medio de herramientas del disefio de servicios, pertenecientes al proceso metodoldgico basico
interactivo, lo que posibilitd para este estudio, la definicién del mapa de jornada del usuario y

el modelo de negocios Canvas del PS.

Palabras-Claves: inclusién digital, contenido digital, Cuba, disefio de servicios, TICs
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1. INTRODUCAO

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TICs) permitem o relacionamento por
diversos meios e com 0 ambiente e pessoas, influenciando nas relagcdes sociais, institucionais e
empresariais. As TICs e suas praticas de inovacdo sao fundamentais para a economia mundial
e seu desenvolvimento. No entanto, a disponibilidade dessas tecnologias varia de acordo com

a regido ou o pais.

Com efeito, Cuba enfrenta dificuldades politicas e socioeconémicas desde 1959. Com
a implantacdo do socialismo, o pais viu-se em meio a conflitos historicos, sobretudo com os
Estados Unidos, sofrendo diversos embargos. Situacdo esta, que limita o desenvolvimento
tecnoldgico e 0 acesso aos meios de comunicacdo, como a internet, reduzindo drasticamente as
possibilidades de troca de informagdes com o mundo. Fica, assim, comprometida a percep¢édo
do mundo sobre a ilha e resta a populacdo cubana uma informacdo mediada por jornais

nacionais e cinco canais de televiséo educativos, o que inclui programas de entretenimento.

Em Cuba, 0 acesso a internet € restrito por varios motivos, entre eles, baixa velocidade
de conexdo, precos elevados e fornecimento exclusivo do servico por empresa publica?
(TELECOMUNICACIONES; MINCOM, 2018). Como consequéncia, ha baixa conectividade.
Em geral, a populagdo ndo tem conexdo em casa e, menos ainda, a mobilidade de acesso via
smartphone. Existe uma Unica empresa de telecomunicac6es que oferece servigos limitados de
conectividade, sendo o custo elevado para o salario do trabalhador cubano (ETECSA -
ECURED, [s.d.]). Atualmente, o pre¢o de uma hora de acesso a internet custa por volta de 4%
do sal&rio médio nacional, que é de $584,00 pesos cubanos (23 CUC), (MINISTERIO DE
JUSTICIA, 2005), equivalente a US$ 23, conforme Banco Central de Cuba (2016) e Banco
Metropolitano de Cuba (2016). Isto significa dizer que um salario médio cubano, em sua
totalidade, permitiria pagar por apenas 24 horas de acesso. Além disso, a internet s6 pode ser
acessada em pontos especificos nas cidades de Cuba, tal como ocorre em Santa Clara e
Remedios? (pertencentes a provincia de Villa Clara), onde é possivel se conectar por meio de

um sinal wifi local, com velocidade de rede lenta.

1 Em Cuba, todas as empresas sdo publicas, pertencem ao governo (CONSTITUCION DE LA REPUBLICA
DE CUBA, 1976).
2 Remedios, municipio de Villa Clara.



17

De tal modo, com as dificuldades de acesso as informagdes disponiveis na internet, a
populagdo cubana tem criado formas alternativas de acesso a elas e compartilhamento, tais

como o uso de pendrives e HDs externos.

Sendo assim, empreendedores, trabalhadores estatais ou ndo, tém desenvolvido
variantes de inovacéo social para obter informaces e, também, crié-las e difundi-las. O método
mais utilizado hoje em Cuba é o Pacote Semanal (PS), um conjunto de dados comercializados
ilegalmente todas as semanas para a populacdo. Esses pacotes semanais e seus modos de

circulacdo sao objetos desta pesquisa.

Segundo Concepcion (2015a), o Pacote Semanal “surge como uma alternativa para as
circunstancias desfavoraveis de dois meios: televisdo e internet” e “¢ um compéndio de
materiais que abrange todos os tipos de propostas, desde 0s mais variados géneros televisivos
e cinematogréaficos até aplicativos de informatica” (CONCEPCION, 2015b). Exemplos desses
contetidos séo aplicativos para smartphones, revistas, audiovisuais (novelas, séries, filmes e
outros), esportes, softwares e antivirais, site de andncios e classificados, assim como canais
alternativos de televisdo, produzidos pela comunidade cubana, que sao distribuidos no pacote.
A maioria dos produtos audiovisuais inseridos no pacote € de nacionalidade cubana, americana,

brasileira, mexicana, turca e coreana.

A distribuicdo do PS, como o nome indica, é semanal. O contetido ndo sofre muitas
variacbes de uma semana para outra. Procura-se, de maneira geral, dar continuidade aos
audiovisuais inseridos no pacote da semana anterior, assim como atualizacdes de softwares e
de antivirus. Enfim, o formato e os contetdos sdo da mesma natureza, mas com atualizacdes e
novos episddios semanais. A quantidade de informacdo compreendida neste conjunto alcanca
até um terabyte (1TB) de capacidade.

As informacg6es do pacote resultam do trabalho de uma equipe chamada Matriz del
Paquete Semanal, cuja lideranca é exercida por dois importantes agentes neste estudo: dois
criadores de PS. O grupo tem acesso a internet e varios equipamentos tecnoldgicos que lhes
permitem fazer o download das informacdes. Parte do material do pacote advem, também, da
realizacdo de copias de videos por meio de antenas parabdlicas de televisdo®, além de producdes
independentes, que encontram mercado no PS. As informacdes sdo organizadas de acordo com

a demanda dos clientes, classificadas em pastas genéricas. Todo o contetdo € vendido e

3 Informagio retirada de entrevista realizada com um dos criadores do Pacote Semanal.
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repassado a revendedores em HD externo, em pacotes menores, com uma selecdo customizada
de acordo com a demanda do cliente. Por sua vez, este pode repassar o material a outras pessoas,

estruturando-se, assim, uma rede social propria deste mercado.

Dessa forma, o consumidor final compra o PS como uma espécie de internet offline
ou Netflix offline. Adquirem o acesso a uma variedade de videos para assistir durante a semana,
em substituicdo a programacdo televisiva, considerada por muitos mais educativa do que

recreativa.

Essas questdes sdo analisadas a partir de pesquisas realizadas no Consejo Popular
Condado Norte, do municipio de Santa Clara, capital da provincia de Villa Clara, em Cuba,
localizada no centro do pais — como destacado na FIGURA 1. A cidade tem uma populacdo
aproximada de 239.091 habitantes (SANTA CLARA — ECURED, 2016) e foi escolhida por ser

o lugar de origem e moradia da pesquisadora desta investigacao.

FIGURA 1- MAPA DE CUBA*
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Fonte: (GOOGLE MAPS, [S.d.]).

O Consejo Popular é o 6rgdo mais diretamente ligado aos cidaddos e aos centros
laborais; atua num determinado territorio e apoia os 6rgdos do Poder Popular municipal,
provincial e nacional (CONSEJO POPULAR - ECURED, [S.d.]). Neste caso, o Consejo
Popular Condado Norte engloba sete Circunscripciones, 20 zonas e 186 Comités de Defensa

de la Revolucién (CDR). Inclui o bairro Raul Sancho, conhecido popularmente como Condado,

4 Disponivel em: < https://www.google.com.br/maps/@21.8204443,-78.681>. Acesso em: dez. 2017.



https://www.ecured.cu/%C3%93rgano
https://www.ecured.cu/Poder_Popular
https://www.google.com.br/maps/@21.8204443,-78.681
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tendo uma populagéo de 18.889 pessoas, segundo entrevista realizada com a Presidente do
Consejo Popular, Tania Hernandez Rodriguez, em 27 de dezembro de 2016.

O condado é um dos bairros mais tradicionais da cidade, proximo da periferia
(FIGURA 2). Foi escolhido por ser um bairro conhecido pela pesquisadora, que atuou como
servidora social nesta comunidade ao longo de cinco anos (2005-2010). Além disso, optou- se
pela regido por ser ela popularmente conhecida como a mais comercial da cidade, cenério de

negaocios tanto licitos quanto ilicitos.

FIGURA 2 - CONSEJO POPULAR CONDADO NORTE?®
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Fonte: (CUBA MAPS, 2014).

Partindo do contexto apresentado, nesta pesquisa procura-se compreender como se da
a criacdo, a distribuicéo e a venda do Pacote Semanal e dos contetidos digitais inseridos nele, na cidade
de Santa Clara, sob a Otica do design de servicos para compreensao sobre 0s principais agentes

envolvidos no sistema analisado.

> Disponivel em: <http://www.cubawanderer.co.uk/index.php/pages>. Acesso em: dez. 2017.



http://www.cubawanderer.co.uk/index.php/pages
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Considerado como hipoteses que a criacdo, a distribuicdo e a venda do Pacote Semanal
ocorrem de acordo com as preferéncias e necessidades de informacéo dos usuérios. E, ainda,
que os usuarios do Pacote Semanal escolhem seus fornecedores de acordo com a eficiéncia e

a qualidade do servigo.

A partir de tais pressupostos, o objetivo geral que se persegue é: Investigar o processo
de criacdo, distribuicdo e venda do Pacote Semanal na cidade de Santa Clara, sob a 6tica do
design de servico, com vistas a compreensao sobre 0s principais agentes envolvidos no sistema

analisado. E sua materializacdo articula-se nos seguintes objetivos especificos:

1. Levantar os tipos de contetdo digital, assim como os principais atores envolvidos
no PS, para a identificacdo e a andlise dos processos de producdo do Pacote
Semanal; bem como as preferéncias dos consumidores no que diz respeito aos
conteddos digitais.

2. Compreender os processos de criacdo, distribuicdo e venda do Pacote Semanal a

partir da metodologia béasica do design de servicos.

A particularidade da presente investigacdo consiste na descri¢do das solugdes criativas
e inovadoras adotadas pela sociedade cubana frente as dificuldades informacionais e
comunicacionais, operando a circulacdo e distribuicdo de informacdo via pacote de dados.
Procura-se apresentar como a populacdo tem desenvolvido préticas para impulsionar os

negocios, além de apresentar o primeiro estudo que relaciona o design com o Pacote Semanal.

Dessa maneira, 0 tema ganha ainda mais importancia em razao das caracteristicas do
sistema politico, econdmico e social ja expostas, implicando nas particularidades dos processos

realizados em Cuba, uma vez que esta questdo é tomada de forte carater politico.

A metodologia empregada nesta pesquisa € a investigacao qualitativa, valendo-se de
um estudo de caso. Utilizam-se como instrumentos de coleta de dados a observacédo direta,
entrevistas e questionarios. Como ferramentas para a compilacdo das informacdes e apoio aos
instrumentos, estdo as notas de campo, gravacgdes de audio e fotografias. Empregam-se também
0s métodos de revisdo e de analises bibliografica e documental. Além disto, foram empregadas
ferramentas do design de servigo, como sdo as entrevistas contextuais, mapa de stakeholders,

shadowing, mapa de jornada do usuério, E se...?, e, por ultimo, o Business Model Canvas.

Esses instrumentos foram aplicados em uma amostra selecionada da populagdo do

Condado Norte. Aplicaram-se inicialmente as guias de observacdo na amostra toda.
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Simultaneamente, foram entrevistados cinco vendedores, trés paqueteros e dois criadores do

PS. Por fim, foram aplicados 50 questionarios a dez usuérios de cada um dos vendedores.

A seqguir, no capitulo dois, foram abordadas as caracteristicas da internet em Cuba,
evidenciando suas particularidades, o comeco de sua operacdo no pais e as causas que levaram
ao panorama atual. Apresentando as estratégias de implementacdo da rede na cidade de Santa
Clara, assim como os precos do tempo de conexao.

No terceiro capitulo, abordam-se os métodos empregados: o desenho da pesquisa, 0s
métodos de coleta de dados implementados, assim como as ferramentas do design de servico.

Descrevem-se, também, as carateristicas da amostra.

No capitulo seguinte apresenta-se a fundamentacéo tedrica, que proporciona as bases
dos termos, conceitos e definicdes empregados na pesquisa. Este ferramental teérico fornece o
apoio para, posteriormente, no capitulo quinto, serem feitas as analises e a discussdo dos dados

resultantes dos instrumentos aplicados no estudo de campo.

Ainda neste quinto capitulo, sdo dadas respostas aos objetivos tracados previamente e
segundo as etapas apresentadas na metodologia. S&o elas: i) informacdo relacionada com o PS
e seus conteddos digitais; ii) principais atores envolvidos no PS; iii) identificacdo dos processos
de criacgdo, distribuicdo e venda do Pacote Semanal, além das preferéncias dos consumidores
quanto a conteudos digitais; iv) ferramentas do design de servigo.

Por fim, no sexto capitulo, apresentam-se as principais conclusdes deste trabalho. Logo
apos, ha as referéncias bibliograficas empregadas na pesquisa e os apéndices gerados no estudo

de caso.
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2. INTERNET EM CUBA

Neste capitulo, séo apresentados o0s antecedentes que proporcionaram o surgimento do
Pacote Semanal e discorre-se sobre as caracteristicas do funcionamento da internet na

Republica de Cuba.

2.1. CARACTERISTICAS E FUNCIONAMENTO DA INTERNET EM CUBA

A conexao a rede de internet ¢ inaugurada em Cuba no ano de 1996, através da empresa
estatal CENIAL por satélite, tendo um enlace de 64 Kbps (ETECSA, 2016). Na Republica de
Cuba, o desempenho da internet tem caracteristicas peculiares em fun¢do de causas externas e
internas. Quanto as externas, ocorrem em virtude das politicas de embargo e de bloqueio
econdmico impostas pelos Estados Unidos a Cuba, o que tem limitado, em grande medida, o
desenvolvimento da economia nacional e, por conseguinte, o desenvolvimento tecnoldgico.
Isso implica na ndo existéncia de infraestrutura para o acesso residencial e torna os acessos

empresarial e publico onerosos.

Internamente, a regulamentagdo restringe o acesso a determinados sites e web pages,
pois nem todas as empresas e instituigdes tém acesso a internet (MINISTERIO DE
COMUNICACIONES, 2011) (DIRECCION DE COMUNICACION INSTITUCIONAL DE
ETECSA, 2015). Estas restricdes objetivam preservar as informacdes e documentagdes das
empresas e garantir a seguranga nacional. As regras de seguranga, acrescentam-se os problemas
de conexdo, em funcdo da curta largura de banda. Muitos usudrios do conjunto de redes
nacionais nao tém acesso a contedo fora do dominio .cu. Além disso, suas contas de internet
sao outorgadas pelo Estado, como ocorre, por exemplo, com médicos, trabalhadores da area de

cultura, jornalistas e profissionais de diversos setores.

A ETECSA, a empresa responsavel pelo fornecimento de rede, limita o acesso a
internet em casa (MINISTERIO DE COMUNICACIONES, 2015) somente a usudrios definidos
por politicas governamentais, por meio de um acesso comutado (telefonico), a exemplo de
professores universitarios, jornalistas e médicos. Para estes tltimos, foi instituido um servigo
de ETECSA, criando uma rede chamada Infomed (INFOMED, 2016) (MINISTERIO DE
COMUNICACIONES, 2016).

Infomed ¢ o nome que identifica a rede de pessoas e instituigdes que trabalham e
colaboram para facilitar o acesso a informagdo e ao conhecimento necessarios para
melhorar a satide dos cubanos e dos povos do mundo (ETECSA, 2016).
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O acesso publico a internet ¢ fornecido pela empresa de telecomunicacdes de Cuba,
nos jovens clubes® do computador, aeroportos, hotéis e areas publicas com wifi — ETECSA.
Segundo as regulamentacdes desta empresa (ETECSA, 2016), para se conectar a essas redes
wifi, € preciso comprar uma conta de acesso Nauta, que pode ser permanente ou temporaria, de
acordo com as preferéncias e necessidades do usuario. As pessoas que ficario temporariamente
no pais, recomenda-se a conta de acesso temporario, pois o servico ¢ debitado de um cartdo pré-
pago, nao recarregavel, com data de vencimento apo0s trinta dias Uteis da primeira conexao. Por
outro lado, a conta de acesso permanente ¢ de maior utilidade para os cubanos residentes. Esta

conta ¢ recarregavel, associada a um ciclo de uso e prevé trés tipos de servicos (ETECSA,
2016):

1. Navegag¢do em internet com conta de correio internacional @nauta.cu
2. Navegacdo nacional com conta de correio internacional @nauta.cu
3. Navegacao nacional (ETECSA, 2016).

Além disso, a ETECSA (2016) permite que os usuarios com contas permanentes

possam acessar seus e-mails com o dominio @nauta.cu em seus telefones celulares.

Os locais oficiais para a conexdo a internet sdo as salas de navegagdo e os espagos
publicos de conexdo sem fio estabelecidos pela ETECSA. Existem 684 espagos publicos com
acesso a rede wifi em todo o pais (ETECSA, 2018). Uma das desvantagens que apresentam
estes locais com acesso wifi ¢ a demanda ser maior do que a oferta, fazendo com que as areas

com internet fiquem lotadas rapidamente e a conectividade, mais lenta.

Na FIGURA 3, mostra-se um exemplo de area publica com wifi, aonde as pessoas vao

para se conectar a rede de internet.

6 Instituigdes do governo que funcionam como espago comunitario para o trabalho com computadores.


http://www.etecsa.cu/telefonia_movil/movil_nauta/
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FIGURA 3 - USUARIOS DE WIFI EM ESPACO PUBLICO DE SANTA CLARA’

» S
« fois 2 ﬁ———hﬁ“
‘ ~

- . ™~

Fonte: (ETECSA, 2016).
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Os espagos publicos para a conexado sao frequentados principalmente por pessoas que

tili licativo IMO?® i i famili teri
utilizam o aplicativo para se comunicar com amigos e familiares que moram no exterior.
Sua preferéncia de uso € porque ¢ mais leve do que outros aplicativos. Além disso, IMO tem
menos requisitos técnicos para operar e, portanto, pode ser instalado em telefones celulares

menos avancados e em notebooks.

A saber, o custo da conexao a internet ¢ o mesmo independentemente do local de acesso,
seja numa area publica ou numa sala de navegagcdo. No QUADRO 1, abaixo apresentado,

encontram-se os custos correspondentes a cada modalidade e tempo de navegagao.

’ Disponivel em: <http://www.vanguardia.cu/deporte/especiales/mundial-futbol-2014/2-envio-de-ateriales/4569-
santa-clara-de-la-mano-de-wifi>. Acesso em: dez. 2016.

8 IMO ¢ um aplicativo semelhante a0 WhatsApp, utilizado para a comunicagdo por meio de mensagens ou
videochamadas.



http://www.vanguardia.cu/deporte/especiales/mundial-futbol-2014/2-envio-de-ateriales/4569-santa-clara-de-la-mano-de-wifi
http://www.vanguardia.cu/deporte/especiales/mundial-futbol-2014/2-envio-de-ateriales/4569-santa-clara-de-la-mano-de-wifi
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QUADRO 1 - PRECOS DE CONEXAO A INTERNET?®

Tipo de . Ciclo de uso
conta Servico Preco/2016 Preco/2018 da conta
Cartbes com 30 ) )
. _ minutos de crédito Loocuc 0.50 CUC 3%d|as_a partir
MPpOTara - tses de 1 hora | 2.00 CUC 1.00 CUC ig’;g(‘;ga
Cartdes de 5 horas ' 10.00 CUC 5.00 CUC
Navegacéo
intemacional | 2,00 CUCHora | 1.00 CUC/ora | 330 dias ativos ¢
Permanente e R G 30 dla_ls inativos.
Naveaacio Permite recarga
9ag 0.60 CUC/hora | 0.10 CUC/hora
nacional

Fonte: Modificagdo (ETECSA, 2016, 2018).

Vale salientar que, embora ainda existam limitacdes de acesso a internet em Cuba, as
possibilidades de conexdo tém se ampliado expressivamente. Em 2016, havia 219 espacos
publicos para a navegacao no pais, chegando hoje a 684 — um aumento de 465 unidades em
dois anos (ETECSA, 2016, 2018). Além disso, como observado no QUADRO 1, os precos de
conexdo ficaram pelo menos 50% mais baratos nesse mesmo periodo, ainda que possam ser

considerados altos quando comparados ao salario médio dos cubanos.

2.2. ESTRATEGIAS DE IMPLEMENTACAO DA INTERNET

Segundo entrevista realizada com o chefe de Departamento de Marketing e
Publicidade da ETECSA (DMPE), na provincia de Villa Clara em janeiro de 2017, a ETECSA
é uma empresa nacional com sedes localizadas em todas as cidades de Cuba. A presidéncia da
empresa fica na capital do pais, Havana, onde majoritariamente sdo desenvolvidas as estratégias
de marketing, publicidade e servicos.

A ETECSA é regida por um documento chamado “La Consecion”, em que se definem
0s pre¢os maximos que devem ter cada servico, estabelecidos pelo Ministerio de Finanzas y
Precios de Cuba. Esses pre¢os sdo reajustados a cada ano, dentro do teto maximo.

A internet para uso da populacdo em Cuba foi implantada pela ETECSA em julho de
2015, habilitando as zonas wifi e as salas de navegacdo em poucas areas do pais. Desde ent&o,

® Disponivel em: < http://www.etecsa.cu/Internet_conectividad/Internet/ >. Acesso em: mar. 2018.



http://www.etecsa.cu/Internet_conectividad/Internet/
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vem se expandindo tanto geograficamente quanto na incorporacdo de novos servigos. O
entrevistado, chefe de DMPE, explicou que as zonas wifi surgiram por uma estratégia do pais,
desenvolvida pela matriz de ETECSA, que também decidiu os precos, os servicos ofertados e
0s acessos disponiveis.

Contudo, uma dificuldade enfrentada pela Empresa de Telecomunicagdes na
implementacéo da internet foi o desconhecimento dos clientes/usuérios em relagdo a rede e aos
servigos oferecidos pela empresa. Para alcancar o publico, foram criadas pecas publicitarias
para televisdo e radio, orientando o uso dos servicos de ETECSA, incluindo a internet. Além
disso, foram distribuidos folhetos/manuais com orientacdes de acesso aos servigos da empresa
e a rede.

Ja os locais de acesso foram determinados pelas provincias e/ou cidades, levando em
consideracdo as facilidades de infraestrutura e a circulacdo da populacao e de turistas. Para a
implementacédo das zonas wifi, segundo o entrevistado, consideraram-se as necessidades sociais
da populacdo e das comunidades da cidade. Além disso, as areas de conexdo ficaram
estrategicamente proximas das dependéncias de ETECSA — telepuntos — em cada comunidade,
para facilitar a conexdo a fibra Otica e a compra e venda dos cartdes de acesso a internet. A
localizacdo também facilitava o esclarecimento de informac@es para a populagdo e o melhor
desenvolvimento da comunicacdo. No caso dos lugares onde ndo havia nenhum telepunto,
foram contratados terceiros que possibilitassem a implementagéo da zona wifi.

Em Santa Clara (cidade do estudo de caso), o primeiro ponto de acesso a rede, segundo
o0 entrevistado, foi na zona hospitalar, por ser area de grande movimentacéo de pessoas. Por ali
circulam ndo s6 moradores de Santa Clara, mas pacientes e familiares de todos 0s municipios
da provincia, além de médicos e estudantes de Medicina da universidade local.

A intranet nacional engloba todos os sites do pais, “que ndo sdo poucos”, segundo 0
entrevistado. Este é outro servico oferecido pela ETECSA, embora pouco conhecido pela
populacdo. Para que se possibilite um acesso mais amplo, seu custo é de $5,00 MN por hora
(US$ 0,25), valor baixo se comparado aos precos de conexao a grande rede internacional de
internet.

Em relacdo ao feedback dos clientes, o entrevistado afirmou que somente uma vez foi
realizado estudo de campo com aplicacdo de questionarios. A maior fonte de feedback € oriunda
do sistema de operadoras que recebem as reclamacdes dos clientes. Informacdo esta que é

limitada, visto que as ligacdes se restringem a reclamagoes.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo é realizado empregando a metodologia de pesquisa qualitativa, com
vistas a realizacdo de um estudo de caso com coleta de dados a partir de observacdes direitas,
entrevistas semiestruturadas e questionarios.

Segundo Antonio Carlos Gil (2002), os estudos descritivos medem, avaliam ou coletam
dados sobre varios aspetos, dimensGes ou componentes a investigar, além de analisar as
caracteristicas de determinada coletividade partindo do estabelecimento de relacBes entre

variaveis — neste caso, cidadaos envolvidos no Pacote Semanal de contetdos digitais.

Para tanto, o estudo de caso, segundo Gil, ¢ uma modalidade de pesquisa amplamente
utilizada nas ciéncias sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. O estudo de caso de um coletivo,
realizado por esta pesquisa, teve como propdsito compreender as caracteristicas da populagédo
a partir de amostragem, o que sera descrito neste capitulo. Desta forma, foi realizada uma
triangulacdo das informacdes coletadas no estudo de campo, objetivando estabelecer a relagéo

entre observacdo/questionario/entrevistas (FIGURA 4).

FIGURA 4 - TRIANGULACAO DOS RESULTADOS

Observacio direta

Resultados

Questiondrio Entrevistas

Fonte: Elaboragéo da autora.

A investigacdo foi concebida em trés etapas, incluindo em cada uma delas fases
especificas que foram adaptadas nas etapas do estudo de caso exposto por Gil (2002), como é

apresentado no QUADRO 2, a seguir.
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QUADRO 2 - ETAPAS E FASES DA PESQUISA

Fase 1: Formulagéo do problema

- Definicdo da questdo da
pesquisa.

- Determinagdo dos objetivos.
- Determinagdo de hipdteses.

Fase 2: Consultas
bibliograficas

- Revisdo e analises
bibliografica e documental.

Fonte: Elaboracdo da autora.

Fase 3: Definicho da unidade de caso e
elaboracéo dos instrumentos da coleta de dados

- Mapeamento.
- Defini¢éo da amostra.
- Elaboracéo dos instrumentos de coleta de dados.
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O QUADRO 2 apresenta as etapas de realizacdo da pesquisa e suas respectivas fases,
indicando o processo de concepgéo e execugdo da pesquisa, conforme explica¢do detalhada nos

itens a seguir:

3.1. ETAPA 1: CONSULTAS TEORICAS

Fase 1: Formulacéo do problema. Leitura de temas relacionados ao Pacote Semanal.
Avaliacdo da relacdo do PS com as diferentes areas do design: design de interacdo, design
participativo, design thinking e design de servico. Optou-se, entdo, por uma avaliacdo a partir

deste ultimo, a partir do qual se delineou a pesquisa, conforme apresentado no QUADRO 3.

Fase 2: Consultas bibliograficas. Na segunda fase, foram realizadas as consultas
bibliograficas e documental, para se chegar aos antecedentes da problematica abordada, assim
como as principais definicdes e conceitos. Foi empregada a revisao e andlises bibliogréafica e
documental, investigando conceitos como rede social, inovagéo social e design de servicos.
Houve, igualmente, analise de documentos legais, que estabelecem determinadas
regulamentaces e regras para o uso da internet em Cuba, tanto para usuarios civis como para
empresas governamentais. S&o eles: i) regulamentacdes da Empresa de Telecomunicacgdes de
Cuba (ETECSA); ii) normas estabelecidas para a implementagdo do Pacote Semanal como

negdcio popular e artigos que abrangem o tema.
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Questdo da pesquisa

Como se da a criacdo, a distribuicdo e a venda do Pacote Semanal e dos conteudos digitais inseridos nele, na
cidade de Santa Clara, sob a 6tica do design de servicos para compreensdo sobre os principais agentes envolvidos

no sistema analisado

Obijetivo geral

Investigar o processo de criagéo, distribuicdo e venda do Pacote Semanal na cidade de Santa Clara, sob a otica
do design de servigo, com vistas a compreensao sobre 0s principais agentes envolvidos no sistema analisado

Obijetivos especificos

Hipoteses

Método da coleta de dados

Abordagem
metodologica

Levantar os tipos de conteldo digital,
assim como os principais atores
envolvidos no PS, para a identificacdo
e a analise dos processos de produgao
do Pacote Semanal; bem como as
preferéncias dos consumidores no que
diz respeito aos conteddos digitais.

A criagdo, a distribuicao e a venda do Pacote
Semanal ocorrem de acordo com as
preferéncias e as necessidades de busca por
informacdo dos usuarios.

Observacdo direta
Entrevistas semiestruturadas
Questionarios

Qualitativa
Qualitativa
Quantitativa

Compreender os processos de criagao,
distribuicdo e venda do Pacote
Semanal a partir da metodologia
bésica do design de servigos.

Os usuarios do Pacote Semanal e dos
conteudos digitais escolhem seus
fornecedores considerando a eficiénciae a
qualidade do servico.

Observacao direta
Entrevistas semiestruturadas
Questionarios

Qualitativa
Qualitativa
Quantitativa

Fonte: Elaboracdo da autora.
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Fase 3: Defini¢cdo da unidade de caso e elaboragéo dos instrumentos da coleta de
dados. Na terceira fase da primeira etapa, mapeou-se 0 publico-alvo a partir de observacéao
direta, para selecionar a populacdo que seria pesquisada na cidade de Santa Clara. Como
recorte, entre os 19 Consejos Populares do municipio, foi escolhido o Consejo Popular
Condado Norte, bairro conhecido pela pesquisadora, que trabalhou nessa comunidade durante
cinco anos como servidora social (2008-2013). Também se optou pela demarcagédo por ser uma
area popularmente conhecida como a mais comercial da cidade, tanto de negdcios licitos quanto
ilicitos.

A area selecionada, segundo entrevista realizada no dia 27 de dezembro de 2016 com a
presidente do Consejo Popular, Tania Hernandez Rodriguez, engloba sete Circunscripciones,
20 zonas e 186 Comité de Defensa de la Revolucion (CDR) e inclui o bairro Radl Sancho,

conhecido popularmente como Condado, com uma populacdo de 18.889 pessoas.

Das entrevistas realizadas com os vendedores, foram mapeados trés paqueteros. E
constatou-se que os criadores do PS moram em Havana, capital do pais. Como amostra foram
escolhidos dois criadores do Pacote Semanal, trés paqueteros, cinco vendedores e 50
clientes/usuarios do Pacote Semanal, compondo o seguinte universo: dez clientes de cada um

dos cinco vendedores entrevistados (FIGURA 5).

FIGURA 5 - AMOSTRA DO ESTUDO DE CASO
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Fonte: Elaboracéo da autora.
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Os instrumentos foram escolhidos conforme a metodologia do design de servicos,

expostas em This is service design thinking, (STICKDORN; SCHNEIDER, 2011). Esta

metodologia € composta por quatro etapas que permeiam as muitas fases da pesquisa, dado que

cada uma delas propde aspectos a medir, a partir dos quais foram concebidas as perguntas dos

instrumentos da coleta de dados. A seguir, as etapas com exemplos das perguntas elaboradas

para cada instrumento:

Exploragéo
1. Entendimento da cultura, identidade e metas de quem fornece o servico.

o Guia de observacdo de usuarios: “Observacdo dos principais elementos de
identidade cultural da comunidade estudada, focando na amostra selecionada
para a investigagéo”

o Entrevista com vendedores: “Vocé poderia me dizer quais sdo as principais
caracteristicas culturais da sua comunidade?”

2. ldentificar o problema real a partir da perspectiva do usuéario atual e potencial.

o Guia de observagdo de usuarios: “Detectar qual a necessidade sentida em termos

de informacéo do ponto de vista do cliente/usuario”.
3. Como se produz o marketing e a venda do produto.

o Guia de observacdo de provedores: “Observar como Se realizam as agdes de
marketing para a promogdo e venda do Pacote Semanal, assim como dos
conteudos digitais que o integram”.

4. Fazer um mapeamento para ter uma visdo holistica dos clientes.

o Entrevista com vendedores: “Vocé identificou quais sao seus clientes e quais sdo
seus possiveis clientes?”.

5. Visualizar a estrutura de servigo.

o Guia de observacdo de provedores: “Determinar as principais metas dos
executores do servigo”.

Criagdo e Reflexdo
1. Caracteristicas e requisitos do servico.

o Guia de observacdo de provedores: “Observar como ocorre a formacéo do

Pacote Semanal e os critérios que sdo levados em conta para sua preparacao”.

2. Qual é o conhecimento que 0s usuarios tém sobre 0 servi¢o e como o conhecem.

o Questionario para clientes: “Vocé se sente satisfeito com o servigo oferecido

pela pessoa de quem compra as informagdes?”’
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o Entrevista com vendedores: “Vocé conhece quais sdo as necessidades de
informacdo de seus clientes e 0 que eles esperam do servigo?”

o Guia de observacdo de provedores: Enxergar como o sistema de compra e venda
do Pacote Semanal funciona em seus diferentes niveis.

3. Como acontece a cocriacao e se acontece.

o Entrevista com criadores: “Quais elementos vocé leva em conta na formatacéo
das pastas de conteudos digitais?”

o Entrevista com criadores: “Como acontece o feedback entre vocé e os clientes
do Pacote Semanal?”

e Implementacédo

1. Como acontece a implementacéo.

o Entrevista com criadores: Como ocorre 0 processo para publicar informagdes no
Pacote Semanal?”
o Entrevista com criadores: “Vocé poderia me explicar como ocorre 0 processo de

distribuicdo do Pacote Semanal?”

Guias de observacdo direta, de forma independente, foram elaboradas como
instrumento de pesquisa e aplicadas a usuarios e provedores do Pacote Semanal, perseguindo
objetivos diferentes para cada grupo (as guias podem ser encontradas nos Apéndices A e B).
Estas observacgdes foram realizadas in loco, de forma sistematica, a partir das acoes e relagdes
dos sujeitos envolvidos, no periodo correspondente a 34 dias, entre 25 de dezembro do 2016 e
27 de janeiro de 2017.

Segundo Coltro (2000), a observacao direta € a mais rica para alcancar a expressao do
mundo social cara a cara. A apresentacdo dos fins pelo pesquisador terd melhores resultados
quanto mais proximo estiver do contexto, possibilitando melhor entendimento do PS em sua

complexidade e riqueza de significados.

Foi elaborado um roteiro de entrevistas semiestruturadas voltado aos cidadaos
responsaveis pela criagédo, distribuicdo e venda do Pacote Semanal e seus consumidores. As

guias de tais entrevistas podem ser encontradas nos Apéndices C, D e E.

Segundo Yin (2001), uma das fontes essenciais de informacéo no estudo de caso é a
entrevista. Em comparacdo com o questionario, a entrevista é mais flexivel e, neste caso, de
natureza de resposta aberta. Assim, € possivel fazer perguntas e interagir com os entrevistados

e conhecer suas opinides sobre os acontecimentos. Define-se a entrevista como uma
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conversacdo entre pelo menos dois interlocutores: o entrevistador e o entrevistado. Podem-se
classificar em estruturadas, semiestruturadas e nédo estruturadas (SAMPIERI, et. al., 2014). No
caso desta pesquisa, foi empregada a entrevista semiestruturada combinada com entrevistas

contextuais.

A entrevista semiestruturada baseia-se em um guia de assuntos ou perguntas e o
entrevistador tem a liberdade de introduzir perguntas adicionais para obter conceitos e/ou maior

informacao sobre os temas desejados (SAMPIERI, et. al., 2014).

Para tanto, as entrevistas contextuais sao uma ferramenta da etapa de exploracdo do
processo metodoldgico basico do design de servigo. Sdo realizadas no cenario onde se produz
0 servico em questdo. E uma técnica etnografica que permite aos entrevistadores apreciar o
comportamento dos entrevistados (STICKDORN; SCHNEIDER, 2011).

Por fim, foram elaborados questionarios a serem aplicados a usuarios do Pacote
Semanal inseridos no estudo de caso, com vistas a obtencdo de informagdes para a pesquisa
(Apéndice F). O questionario, segundo Sampieri et al. (2014), é um conjunto de perguntas a
respeito de uma ou mais variaveis a serem medidas. O conteido das perguntas do questionario
varia em relacdo aos aspectos que se mede, e podem ser classificadas como abertas ou fechadas.
As perguntas fechadas abrangem categorias ou alternativas de respostas delimitadas, enquanto
as abertas ndo delimitam antecipadamente as alternativas de resposta. Para o estudo de caso
desta pesquisa, o questionario foi feito considerando os dois tipos de perguntas e estabelecendo

um vinculo l6gico entre ambas.

3.2. ETAPA 2: ESTUDO DE CAMPO

Fase 1: Estudo de caso. Na primeira fase da segunda etapa da pesquisa, iniciou-se a
aplicacdo da coleta de dados no estudo de campo, que foi executado entre 25 de dezembro de
2016 e 27 de janeiro de 2017, isto é, ao longo de 34 dias. E necessario salientar que durante
todo o tempo de estudo de caso foram analisados os PS de cada uma das semanas, totalizando

cinco pacotes.

A aplicacdo dos instrumentos de coleta de dados foi combinada com a aplicacdo de
ferramentas do design de servigco. Segundo Stickdorn e Schneider (2011), na metodologia

béasica do design de servigo apresenta-se uma caixa de ferramentas. Para esta pesquisa foram
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empregadas as entrevistas contextuais e shadowing, ambas pertencentes a exploracdo e a

ferramenta “E se...?”, que corresponde as etapas de criacao e reflexdo.

No principio, foi aplicada a observacéo direta, que alcangou toda a amostragem da
pesquisa, focando aspectos especificos em dois roteiros elaborados (Apéndices A e B), um para
usuarios do Pacote Semanal e 0 outro para provedores. Estas observagdes foram realizadas
durante o estudo de caso de forma sistematica, percebendo cada acdo e relacdo dos sujeitos

envolvidos.

Como registro foram usadas notas de campo, em que se apontaram tanto as
manifestacdes do PS e insights identificados quanto os critérios do investigador. Os dados
colhidos foram ordenados de forma cronoldgica, permitindo fazer uma narrativa dos fatos
ocorridos. Foi necessario elaborar as anotacdes apds cada periodo no campo para apontar 0s

acontecimentos exatamente como formam detectados (SAMPIERI, et al., 2014).

Para o desenvolvimento da investigacdo foram preenchidos dois cadernos de notas de
campo. Um deles separado em trés itens: dois respondendo respectivamente as duas guias de
observacao elaboradas e o terceiro item para documentar de forma geral aquilo que ndo foi
previsto. Ja o segundo caderno de notas de campo foi utilizado para registrar a percep¢éo sobre
o funcionamento da internet na cidade. Em ambos os cadernos, apds cada nota apontada, foi

registrado o critério da investigadora.

Na aplicacdo das entrevistas, além de serem feitas com os atores envolvidos no Pacote
Semanal, foram realizadas entrevistas com pessoas de interesse para a investigacdo. E o caso
da presidente do Consejo Popular, Tania, responsavel por proporcionar dados que serviram
como base para o estudo de campo, e do chefe de Departamento de Marketing e Publicidade da
ETECSA, na provincia de Villa Clara, que foi entrevistado em 15 em janeiro de 2017, sobre

informac@es acerca do funcionamento da internet na cidade.

Inicialmente foram entrevistados cinco vendedores do PS. Procuraram-se vendedores
com atuacgao proxima umas das outras. Os postos de venda do pacote e dos conteudos digitais
tinham aproximadamente duas quadras de distancia entre si. As entrevistas foram realizadas
nas casas dos entrevistados, sendo o local onde acontece o servi¢co de compra e venda do PS,
com a intencdo de perceber a execucdo do servico da maneira mais real possivel. Além das
entrevistas foi realizado um exercicio com os vendedores, em que deveriam expor, por meio de
post-its, seus critérios acerca do processo de compra e venda do PS e as principais expressoes

do servigo prestado por eles.
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Apbs cada sessdo de entrevistas com os vendedores, foi aplicada a ferramenta
shadowing, a qual envolveu uma imersdo de trés horas observando os comportamentos dos

atores envolvidos no servigo, assim como suas experiéncias.

Ap0s as sessdes com os vendedores, foram entrevistados os paqueteros e, finalmente,
os criadores do PS foram entrevistados por telefone. Estas entrevistas ocorreram entre os dias
2 e 15 de janeiro de 2017. Nas entrevistas realizadas com os criadores e paqueteros, foi incluida
como questdo a ferramenta “E se...?”, objetivando conhecer a preparacdo destes atores para

encarar mudancas inesperadas no negocio.

Nas entrevistas e no shadowing foram utilizadas gravacGes de audio, com o objetivo de
ndo perder nenhuma informagdo. Foram realizadas com a permisséo das pessoas entrevistadas,

usando smartphone. O contetdo gravado foi fichado.

Além dos instrumentos acima indicados, tiraram-se fotos autorizadas. Procurou-se
captar informacdes Uteis para o melhor entendimento do desempenho do Pacote Semanal.
Foram tiradas fotos, por exemplo, dos carteis que se formam em torno do estabelecimento de
precos de venda e dos horarios de trabalho dos envolvidos, assim como de outras situacdes que

fornecem dados importantes para o desenvolvimento da pesquisa.

Nesta mesma fase foram aplicados questionarios aos 50 clientes/usuérios da amostra
selecionada. O formulario utilizado na coleta de dados foi composto por 12 questdes, referentes
ao acesso e ao uso do Pacote Semanal de contetdos digitais. Trés das questdes do formulario
(questdes 1, 11 e 12) tém possibilidade de resposta aberta, em que o entrevistado podia

manifestar por escrito e de maneira livre seu posicionamento sobre 0 que é perguntado.

Os questionarios foram aplicados entre os dias 16 e 26 de janeiro de 2017. Os
entrevistados ndo eram identificados, para que se sentissem livres para escrever com mais

transparéncia e liberdade.

Fase 2: Analises dos resultados. J& na segunda fase, foi realizada a tabulagdo dos dados
do questionario, assim como as analises estatisticas univariada, a partir de uma base de dados
que permitisse a visualizacao das respostas obtidas e através de elaboracdo de graficos e tabelas,
com resultados quantitativos das variaveis do questionario. Apds a andlise quantitativa,
realizaram-se as andlises descritivas das respostas. O gerenciamento da base de dados e as
andlises descritivas foram realizados com auxilio do Microsoft Excel 2013. Além disto foram

realizadas as avaliacOes e analises descritiva dos resultados da coleta de dados.
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Para tanto, seguiram-se trés passos: reducao da informacao, disposicéo e transformacéo

da informacéo e interpretacdo da informagéo (SAMPIERI, et al., 2014).

Procurou-se abreviar a quantidade das informacdes resultantes da coleta de dados, para
facilitar a anélise, compreensivas e relevantes, incluindo a separacéo, classificacdo e sinteses
de toda a informacdo. Na sequéncia, foram organizados os dados, para que seu processamento

fosse viavel.

3.3. ETAPA 3: ELABORACAO DO DOCUMENTO

A terceira etapa, compreende uma Unica fase, onde foram selecionadas as ferramentas
do design de servico para a interpretacdo dos resultados a partir das informacOes obtidas na

coleta de dados. A seguir, sdo descritas as ferramentas empregadas e seu uso.

e Mapa de stakeholders: identificados os atores envolvidos no PS e definido o fluxo de
circulacdo, foram determinados os grupos de interesse diretos e indiretos, visando a
identificacéo e visualizacéo de todas as partes implicadas no Pacote Semanal.

e Mapa de jornada do usuario: com as informacdes obtidas no shadowing e no exercicio
feito com os vendedores do PS, foi desenvolvido o mapa de jornada do usuario, que
possibilitou estabelecer os pontos de contato de interacdo dos clientes/usuarios com o
servigo, assim como a identificacdo de insights e de inovacfes no servico.

e Cocriacgdo: esta ferramenta foi usada para interpretar a formatacéo dos CD do PS, e 0s
processos de prestacdo do servico de compra e venda.

e Business Model Canvas: ferramenta que possibilitou a compilacdo dos dados obtidos
durante a pesquisa, mostrando visualmente o modelo de negécio do PS.

A interpretacdo dos dados, partindo das ferramentas do processo metodolégico basico
do design de servigo, foi realizada com a finalidade de ratificar que, embora os atores
participantes do PS ndo operem conscientemente neste sentido, eles empregam as ferramentas

de design de servi¢o no seu trabalho diario.

Na fundamentagdo tedrica a seguir, descrevem-se as ferramentas empregadas na

pesquisa, assim como as bases teoricas que a sustentam.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

Aqui abordam-se as bases tedricas do design de servigo que sustentam a pesquisa do
PS. Discutem-se definicdes acerca de redes sociais, inovacéo social e design de servigos, assim
como seus processos metodologicos. Para isso, € necessario apresentar alguns fundamentos

tedrico-metodoldgicos que dizem respeito ao tema.

4.1. REDES SOCIAIS

Na atualidade, quando é empregado o termo rede social, a concepgdo que se tem dele é
a de meios digitais iterativos, usados como conexao para a comunicacdo, a exemplo de
Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram, WhatsApp, Telegram etc. A cada dia as pessoas se
relacionam menos pessoalmente e mais pelos meios digitais. Segundo Aguirre (2011), o termo

de rede social antecede o surgimento e desenvolvimento da internet.

Para a ciéncia, o conceito de rede social refere-se a um conjunto finito de atores e as
relagdes que os vinculam, assim como as redes sociais sdo consideradas estruturas
sociais onde ocorrem processos de comunicacao e transacdo entre pessoas. Assim
entendido, ha evidéncias da existéncia de redes sociais que remontam ha milhares de
anos na histdria, juntamente com a formacéo das primeiras comunidades humanas
(AGUIRRE, 2011 pag 5).

Para Aguirre (2011), uma rede social pode ser observada em termos analiticos e
tedricos. Em termos analiticos, uma rede social é una estrutura social integrada por um grupo
limitado de atores, que possuem uma série de relacionamentos entre eles e que pode ser
representado na forma de um ou varios graficos. Os graficos estdo compostos por emaranhados
que indicam as relacGes entre atores e seu entorno. O autor apresenta como terceiro elemento
das redes o limite, sendo este o critério pelo qual se determina se o ator € membro ou ndo da
rede, isto é, o critério pelo qual é definido um grupo particular de atores que integram a rede e
n&o outros.

Em relacdo aos termos tedricos, as redes conformam contextos de comunicagdo e
intercdmbio entre atores e criam parametros de comportamento dentro da rede (AGUIRRE,
2011).

Para tanto, Alvarez Alejandro e Gallegos Norman (2005) expdem que as redes sociais
sdo grupos de individuos que se relacionam com outros com uma finalidade especifica,

caracterizando estes relacionamentos pela existéncia de fluxos de informacao. Argumentam que
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as redes podem ter poucos ou varios atores e um ou mais tipos de relagdes entre pares de atores.
Assim, uma rede se comple por trés elementos basicos: nds ou atores, vinculos ou
relacionamentos e fluxos. Os principios basicos em um nd de rede ou atores séo as pessoas ou
grupos de pessoas que estdo em torno de um objetivo comum. Enquanto vinculos ou
relacionamentos, consideram-se os lacos que existem entre dois ou mais atores. E o fluxo
mostra o endereco do vinculo (ALVAREZ; GALLEGOS, 2005).

Ja para esta investigacao considerar-se-8o as redes sociais como a interacdo entre
diversos agentes da populacéo na criacdo e repasse de informacdes do PS, ou seja, redes sociais
estabelecidas entre pessoas e grupos de pessoas que interagem por interesses comuns, em
diversos meios e ambientes.

Outro termo importante para a pesquisa trata-se de Tecnologias da Informacéo e
Comunicacéo (TICs), sendo que Garrossini (2010) afirma que as TICs sdo responsaveis por
um crescente fluxo de informacéo digital e, principalmente, pela convergéncia midiatica, o que
exige uma compreensédo aprofundada dos novos meios de comunicacao. Entendem-se por TICs
as tecnologias que possibilitam a transmissdo, o processamento e a difusdo da informacéo de

forma imediata, assim como o conjunto de servicos.

Para Alfonso (2010), chamam-se de Tecnologias de Informacao e Comunicagao (TIC):

...procedimentos, métodos e equipamentos utilizados para processar informagao e
comunicar, que surgiram no contexto da Revolucdo Informacional, Revolucdo
Telematica ou Terceira Revolugdo Industrial, desenvolvidos gradualmente desde a
segunda metade da década de 70 e, principalmente, nos anos 90 do mesmo século.
Estas tecnologias agilizaram e tornaram menos palpavel o contetido da comunicagao,
por meio da digitalizagdo e da comunicag¢do em redes para a captagdo, transmissdo e
distribui¢do das informagdes, que podem assumir a forma de texto, imagem estatica,
video ou som. Considera-se que o advento destas novas tecnologias ¢ a forma como
foram utilizadas por governos, empresas, individuos e setores sociais possibilitaram o
surgimento da Sociedade da Informagao (ALFONSO, 2010, p. 19).

Em Cuba, o Ministério de Comunica¢des (MINCOM) tem como um dos propdsitos
fundamentais impulsionar o uso das TICs em funcdo do desenvolvimento da economia
nacional, da sociedade e do cidaddo. Segundo as orientacdes da Politica Econdmica e Social,
estabelecidas no sexto Congresso do Partido Comunista de Cuba (PCC), hoje reforga-se o
trabalho no cumprimento cotidiano da missdo primdria de guiar, supervisionar e controlar a
politica do Estado no que diz respeito ao Sistema Unico de Comunicagdes do pais. O trabalho
para alcancar o bom funcionamento das TICs realiza-se em relacdo direta entre entidades

estatais, como RADIOCUBA, MOVITEL, CORREOS DE CUBA e ETECSA, esta Ultima
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encarregada, entre outras missdes, do funcionamento da internet no pais (MINISTERIO DE

COMUNICACIONES, 2011).

4.2. INOVACAO SOCIAL

Inovagdo sdo novas solucdes ou geragcdo de oportunidades por meio de processos
dirigidos e gerenciados num ambiente de trabalho que requer metas claras e métricas definidas
(FIORETTI, 2015).

Como desdobramento desse conceito, a inovacao social, segundo Manzini (2008),
refere-se as mudangas no modo como as pessoas ou comunidades agem para resolver seus
problemas ou criar oportunidades. Estas inovagdes t€ém como consequéncia as mudangas de
comportamento, mais do que mudancas tecnologicas ou de mercado. Geralmente emerge de
processos organizacionais “de baixo para cima” — ou seja, de iniciativa. Além disso, a pratica
demostra que periodos intensos de inovagdo social acontecem quando novas tecnologias
adentram nas sociedades, ou quando problemas urgentes ou difusos devem ser enfrentados

(MANZINI, 2008).

Para Farfus e Rocha, o conceito de inovagao social responde a novos paradigmas e
referenciais que atendem as necessidades sociais e como ponto de partida para a construcao de
um novo modelo para atendimento as demandas sociais com respeito a diversidade e a unidade
humana, e que contribua para a promocgao da igualdade na sociedade pds-moderna (FARFUS;

ROCHA, 2007).

Em contraposi¢do, Mulgan (2007) criou o conceito de inovagao social difundido pela
The Young Foundation (YF), onde expressa que: “Inovagdo social refere-se a novas ideias que

funcionam para atingir metas sociais” (MULGAN, 2007, p.08).

Para esta pesquisa considera-se o PS como uma solug@o emergente de inovacao social
e criatividade ante as caréncias tecnoldgicas e de acesso as redes. A inovagao social € criada por
um empreendedorismo social, tendo em conta as condi¢des e causas de seu surgimento, criado
por comunidades, a procura de solu¢des para necessidades sentidas. Porém, ndo se tratam de
comunidades demarcadas necessariamente em territorios, mas comunidades integradas por
grupos de pessoas que partem de interesses, objetivos e metas comuns. Neste caso, trata-se de

criar alternativas para suprir as limitacdes de acesso a internet. Comunidades criativas,
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formadas por grupos de pessoas que, de forma colaborativa, inventam, aprimoram e gerenciam

solugdes inovadoras para novos modos de vida (MERONI, 2007).

De acordo com Pinheiro (2015), o instinto criativo estd conectado a percepcao das
pessoas acerca de crescimento e contribuicao. Estas duas necessidades basicas do ser humano
sdo essenciais para alcangarmos o estado de fluxo que ¢ um estado mental de concentragdo ou
de completa absorc¢do, que se constitui comprovadamente como alta liberacdo do potencial
criativo. Isto €, a menos que uma pessoa se sinta como parte de algo maior, aprendendo e
crescendo no processo de descobrir o mundo ou a si mesma, ndo existe desejo, ou até mesmo o

espaco, para que a criatividade seja disparada.

O desenvolvimento das comunidades criativas surge de empreendimentos sociais
difusos, os quais t€ém como particularidade estender o conceito de “social” a uma ampla arena
onde as pessoas se encontram para enfrentarem juntas as dificuldades comuns da cotidianidade,
assim como as novas demandas de bem-estar que destas emergem (MANZINI, 2008). Destas
demandas surge o PS, como solucdo para as dificuldades de inclusdo digital.
Consequentemente, quando se falam de inovac¢des mercadoldgicas ou negociais, existe uma
motivagdo principalmente monetéria, pelo que se pode considerar que projetos nascidos da

inovacao social, sdo adotados como negdcios.

Para tanto, segundo Cipolla (2017), as inovagdes sociais e a pratica do design para a
inovagdo social, ao terem como objetivo promover mudancgas sociais, apontam como diretriz

estratégica a promogao de um processo de mudanca nas estruturas da sociedade.

Bonsiepe (2011) apresenta oito tipos de inovagdo conferidos pelo design:

1. Inovagao para melhorar a qualidade de uso de um produto ou uma informagao.
2. Inovagdo para criar e/ou affordances.

3. Inovag@o no processo de fabricacdo.

4. Inovacgdo na sustentabilidade.

5. Inovagao para facilitar o acesso a um produto ou servico (design inclusivo).

6. Inovagao na aplicacdo de novos materiais ou de materiais reciclados para novos
produtos.

7. Inovagao na qualidade formal-estética.

8. Inovagdo na oferta de produtos de uma empresa (design estratégico) (BONSIEPE,
2011, p. 257).

Somada a inovagao ao design, o produto torna-se invencivel para conquistar coragdes
e mentes de milhdes de usudrios dispostos a pagar mais por produtos e servigos uteis e

inteligentes (FIORETTI, 2015).
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Segundo Pinheiro (2015), o design ndo ¢ uma profissdo, ¢ uma atitude, ¢ pensar em
relacionamentos. Isso explica o desenvolvimento do PS como alternativa e solugdo as
dificuldades apresentadas, sem um conhecimento explicito do ferramental usado por um
designer para projetar. Cria-se um sistema informacional que considera as demandas requeridas

pela populacdo, numa operacao desenvolvida por e para ela.

A constru¢cdo do PS se da pela articulagdo de um coletivo diante de restrigdes e
necessidades. Seu desenvolvimento e constitui¢do nao se da por um signatario. Um sistema de
atributos definido pela coletividade, um design da a¢do, um design mundano como define Hugo
Cristo no livro “Design sem Designer” (2013). Uma “produgdo de sentido em sistemas
dindmicos por meio de agdes estruturantes” (CRISTO, 2013, p. 51). “E um design que prega o

resgate a interdependéncia entre pensar, fazer e usar” (CRISTO, 2013, p. 51) .

4.3. DESIGN DE SERVICOS

O design de servigcos se encarrega de transformar o servico em uma experiéncia
enriquecedora, memoravel e gratificante para o cliente ou o usuario, dependendo do tipo de
servigo oferecido. Existem vérias definigdes referentes a esta disciplina, porém, ndo se tem
definido um conceito Unico visto a sua transdisciplinaridade. A seguir, sdo apresentados

critérios de diversos autores.

O design de servicos visa a melhorar a qualidade dos servi¢cos com a aplica¢do dos
principios do design. Essa técnica busca ndo somente uma metodologia, mas, sobretudo, o
resultado eficiente e eficaz para se chegar a inovacdo nas empresas. Trata-se de uma area de
atuacdo do design que se caracteriza como holistica, multidisciplinar e integradora (MORITZ,
2005).

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),
“design de servicos ¢ a atividade de planejar e organizar pessoas, infraestrutura, comunicagéo
e componentes materiais de um servico de forma a melhorar sua qualidade e a interagéo entre
a empresa provedora do servi¢o e 0s consumidores”. J& Pinheiro (2015, p. 51) afirma que o
“design de servico é uma prética transdisciplinar. E design a todo vapor, a servico da atual

economia de servigos”.

Assim, o design de servico tenta responder a algumas perguntas basicas que se referem

as experiéncias das pessoas implicadas no servi¢o, ao interagir com ele.
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e Como deve ser a experiéncia do consumidor?

e Como deve ser a experiéncia do funcionario ao prestar o servigo?

e Como uma empresa se mantém fiel a sua missdo e se mantém relevante para o
consumidor, ao mesmo tempo? (TEIXEIRA, 2011)

Para Pinheiro (2015), o design de servi¢cos combina as perspectivas do design, como a
I6gica orientada ao servico, com o objetivo de proporcionar uma forma emocional e centrada
no ser humano que o motive a criar servigos e/ou melhorar os que j& existem. Pinheiro afirma
que aplicar o design de servigcos ndo deve ser uma pratica especializada nem uma disciplina
académica, porém deve ser reconhecida como uma habilidade, aliada a competéncias e atitudes,
0 que pode ser aprendido e aplicado em diferentes profissdes, objetivos e areas do

conhecimento.

A habilidade de envolver os usuarios do servico como codesigners, desde o inicio do
processo, € parte essencial da pratica do design de servigos, pois aumenta a probabilidade de
geracdo de solucdes de valor. Um projeto de design de servi¢co pode demandar o uso de outras
areas do design, como design de interacdo, design grafico, design de produto, arquitetura e
outros, pelo que o design de servico ndo pode se colocar em uma disciplina separada
(PINHEIRO, 2015).

Pinheiro (2015), assegura que desenhar um servigo é a mesma coisa que desenhar uma
jornada, o que significa desenhar momentos na vida das pessoas. Quando um usuario acessa
um servico, seja este remunerado ou nao, estad pagando com o bem mais precioso que tem, 0

seu tempo, fato que deve ser considerado pela equipe de projeto do design de servico.

Contudo, a pratica de design de servico se diferencia do planejamento de projetos e
desenvolvimento de produtos por integrar a perspectiva de todos os atores presentes no
ecossistema do servigo no processo de design (PINHEIRO, 2015).

O design de servigos objetiva garantir que as interfaces do servi¢o sejam Uteis,
utilizaveis e desejaveis sob o ponto de vista do cliente, e eficientes e diferenciadas desde o
ponto de vista do fornecedor (MAGER, 2009).

A agéncia FRONTIER SERVICE DESIGN (2010), coincidindo com os autores antes
apresentados, argumenta que o design de servigo € uma forma holistica por meio da qual um

negocio pode obter uma compreensdo abrangente e empatica das necessidades dos seus clientes.
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A Cémara de Comercio de Medellin [S.d.] aponta que o design de servigo € um campo
em ascensdo, que se concentra na criagdo de experiéncias recorrendo a combinacdo de meios
tangiveis e intangiveis. Concorda que o design de servicos ajuda a fazer com que 0s servicos
sejam mais Uteis, eficientes e desejaveis para os clientes. Argumenta que o design de servico
desenvolve ambientes, ferramentas e processos que ajudam empresas a entregar Servicos

superiores.

A Camara de Comercio de Medellin confronta a viséo tradicional do design de servigo
com aquela que emprega o design de servigco como ferramenta no pensamento de negdcios a

partir da experiéncia. Ambos processos estdo ilustrados na FIGURA 6.

FIGURA 6 - PENSAMENTO DE NEGOCIOS ANTES E DEPOIS DO DESIGN DE
SERVICOY
FOCO TRADICIONAL  FOCO EXPERIENCIA

Os processos

Servicos

A interacio

y 4
A experiéncia

Fonte: Modificagio de (CAMARA DE COMERCIO DE MEDELLIN, [S.d.]).

Pinheiro e Alt (2011) fazem referéncia a piramide de tarefas e experiéncias, que reforca
a tese de que no design de servico a experiéncia do cliente na interacdo com o servico é
fundamental. Eles entendem que este deve ter uma ordem de hierarquia que vai da
funcionalidade e utilidade até o significado. O objetivo principal do design de servigos é

0 Disponivel em:
<http://www.camaramedellin.com.co/site/Portals/0/Documentos/Biblioteca/HDBP%20MAY0%2021%20PARTE
%20Il.pdf >. Acesso em: ago. 2017.



http://www.camaramedellin.com.co/site/Portals/0/Documentos/Biblioteca/HDBP%20MAYO%2021%20PARTE%20II.pdf
http://www.camaramedellin.com.co/site/Portals/0/Documentos/Biblioteca/HDBP%20MAYO%2021%20PARTE%20II.pdf
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impactar seus usuarios positivamente, para isso, € preciso extrapolar os limites do que o servigo
tem como “tarefa” (ser funcional, confiavel e utilizavel) e adentrar os limites da experiéncia do
usuario, passando a ser também conveniente, agradavel e significativo (PINHEIRO; ALT,
2011). Eles dizem que a maioria dos negocios ndo passa do conveniente do servico, tal como

se apresenta na FIGURA 7, a sequir.

FIGURA 7 - PIRAMIDE DE TAREFAS PARA EXPERIENCIAS

EXPERIENCIAS
v

SIGNIFICATIVO

/ AGRADAVEL \
/ CONVENIENTE \
/ UTILIZAVEL \
/ CONFIAVEL \
/ FUNCIONAL \

A
TAREFA

Fonte: Modificagdo de (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 155).

Em outras definicBes, o design de servicos é uma nova forma de pensamento que
utiliza meios tangiveis e combina habilidades interdisciplinares, empatia com necessidades de
usuarios e cria valores socioeconémicos (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Stickdorn e Schneider (2014) apresentam cinco principios basicos para o pensamento

do design de servigos:

1. Centrado no usudrio: os servi¢os devem ser testados através do olhar do cliente.
2. Cocriativo: todos os stakeholders devem ser incluidos no processo de design de
Servicos.

3. Sequencial: o servigo deve ser visualizado como uma sequéncia de agdes inter-
relacionadas.

4. Evidente: servigos intangiveis devem ser visualizados como artefatos fisicos.

5. Holistico: todo o ambiente de um servico deve ser levado em consideracéo
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p.36).

1 Disponivel em PINHEIRO, T. D.; ALT, L. Design Thinking Brasil. Empatia, colaboragdo e experimentagdo
para pessoas, negocios e sociedade. 1ra. ed. Rio de Janeiro - RJ: [s.n.], 2011.
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Na Era da Informacéo, o interesse das pessoas tem se deslocado, cada vez mais, das
coisas para as “nao coisas” — informacdes, experiéncias, servicos etc. As pessoas estdo cada vez
menos preocupadas em possuir coisas e cada vez mais engajadas em experimentar, vivenciar,
desfrutar. Neste cendrio, 0s servi¢os passam a adquirir a importancia e visibilidade nunca antes
tdo perceptiveis (FLUSSER, 2007).

Assim, o design de servigos surgiu porque o valor das coisas materiais esta — e sempre
esteve — no servico que elas prestam aos seus usuarios (PINHEIRO; ALT, 2012). Os mesmos
autores argumentam que as verdadeiras inovacgdes de servicos sao as que adequam 0S processos
para que sirvam as pessoas, muitas vezes ajudando as mesmas a realizar de maneira melhor o
que ja fazem e assim transformar positivamente o dia a dia. Por isso, ndo é preciso ir atras da
inovacdo, mas investir na transformacdo dos servicos que ja existem, em servicos preferidos,

pois a inovagdo é uma consequéncia direta de alcangar esse proposito.

Com o surgimento do design de servi¢os e a inovacdo em servicos, surgem também os
designers de servicos, especialistas que vieram de diversas disciplinas: designers de produto,
designers gréaficos, designers de interacdo, estrategistas, etnografos e gerentes de operacdes,
entre muitas outras. Recentemente surgiram cursos de graduacéo focados 100% em design de
servigo — principalmente em universidades americanas e europeias (TEIXEIRA, 2011).

Os designers de servigcos criam um framework de como determinado servigo ira
funcionar. E dificil citar apenas uma metodologia ou um processo, ja que o que os designers de
servico mais fazem € levantar perguntas sobre o que esta funcionando ou ndo dentro daquela

experiéncia — e a partir dai definir qual processo sera usado para corrigi-la (TEIXEIRA, 2011).

Segundo Teixeira, (2011), o designer de servicos se encarrega de todos os pontos de
contato entre consumidor e empresa. E apresenta alguns exemplos, como o roteiro da ligacédo
que vocé recebe do servico de atendimento ao cliente do seu plano de salde, o uniforme que o
atendente da loja de pacotes turisticos veste, o lugar onde vocé apoia 0s bracos para esperar ser
atendido naquele restaurante de comida rapida, o nimero de etapas de um procedimento estético
cirurgico, o tempo médio de espera ao telefonar para sua operadora de celular e a musica que

VOCé ouve enquanto o atendimento ndo acontece.
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4.3.1. Processos Metodoldgicos do Design de Servico

Utilizando metodologias do design, o design de servico trabalha para entender o perfil
dos consumidores, seus desejos e suas necessidades, a fim de garantir que determinado servico

seja competitivo para 0 mercado e relevante para quem o usa (TEIXEIRA, 2011).

O design de servigco nos seus processos metodologicos emprega a metodologia do
design thinking aplicado ao setor de servigco. Segundo Tim Brown, (2010) o design thinking é
uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas ideias. O autor explica que o design
thinking foi um termo que ele cunhou para conseguir expressar a diferenca entre ser designer e

pensar como designer.

4.3.1.1. Duplo Diamante

Entre as metodologias do design thinking aplicadas ao design de servi¢o encontra-se
o diamante duplo, processo do design definido pelo Design Council, 6rgdo publico do Reino
Unido que colocou o design como tema central no desenvolvimento da Gra-Bretanha
(PINHEIRO; ALT, 2011). O duplo diamante constitui uma representacéo gréafica e abstrata do
que pode acontecer em um projeto de design. Porém, ndo deve ser entendido como um fluxo
unidirecional. Assim, os designers atravessam as fases dos diamantes empregando as
ferramentas de acordo com o desenvolvimento do projeto, indo e vindo, conforme o desafio
(PINHEIRO, 2015). No duplo diamante, segundo Tenny e Luis, o processo do design € livre

para seguir uma natureza iterativa, ou ciclica em sua progressao.
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FIGURA 8 - DIAGRAMA DO DUPLO DIAMANTE??
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Fonte: Modificacdo de (SILVEIRA, 2013).

Segundo a FIGURA 8, o Duplo Diamante possui quatro etapas: Descobrir, Definir,

Desenvolver e Entregar:

1. Descobrir: propde um mergulho contextual profundo no cenario do desafio. Os
designers utilizam técnicas de etnografia para entender como as pessoas vivem,
trabalham e se relacionam dentro de determinado contexto.

2. Definir: a equipe de designers refina os insights recolhidos, tentando identificar
padrdes e chegar a conclusdes a partir dos dados coletados.

Desenvolver: geracdo de prototipos a partir da ideia do servico.

4. Entregar: o foco da equipe esta nos ajustes e refinamentos adicionais, criando
protétipos mais maduros e tardios. O objetivo desta etapa é evoluir as ideias para
solucBes possiveis e documenta-las de forma que permita sua realizagdo (PINHEIRO,

2015).

No diagrama do duplo diamante, as etapas representadas com linhas divergentes
significam o momento de ampliar o conhecimento. Assim mesmo as linhas convergentes
marcam 0 momento de fazer escolhas e refinar a informacéo. Durante as etapas de expanséo do
conhecimento sobre o desafio enfrentado, néo se tenta criar uma logica racional ou tragar uma
rota de solucdo para o problema, procura-se gerar a maior quantidade de opgfes e contextos
possiveis (PINHEIRO; ALT, 2011).

2SILVEIRA, F. Palestra INFOLIDE Dez 2013 | SP | BR. Disponivel em:
<https://pt.slideshare.net/fabio.designerbr/palestra-infolide-dez-2013-sp-br>. Acesso em: 21 ago. 2017.



https://pt.slideshare.net/fabio.designerbr/palestra-infolide-dez-2013-sp-br
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J& na etapa de refinar a informacdo, o foco é encontrar significados e relevancia no
mar de informacOes recebidas nas etapas de expansdo. Quando se junta e se organiza a
informacdo, permite-se que antigos padrdes, que estavam escondidos, venham a tona
(PINHEIRO; ALT, 2011).

De acordo com Pinheiro e Alt (2011), a dificuldade do duplo diamante é que
dificilmente na primeira etapa se tenha o conhecimento necessario para avaliar e excluir de
forma correta as possibilidades. 1sso faz com que linha de resposta tracada e prejulgada se centre

somente num conhecimento insuficiente, limitando assim as possibilidades de gerar inovacdes.

4.3.1.2. MVS

Outro processo metodoldgico do design de servigo é definido por Tennyson Pinheiro
no seu livro The Service Startup. Neste livro, apresenta-se um guia pratico para que
empreendedores e lideres de neg6cios, que ndo sdo designers, possam incluir o design de
servigos no desenvolvimento de seus investimentos, de forma a criar servi¢os mais sustentaveis,
desejaveis e rentaveis.

Pinheiro (2015) propde a mudanca da sigla MVP — produto minimo viavel — para
MVS —servico minimo de valor. Este modelo se estabelece quando se inclui o design de servigo
na startup®® com um foco mais humanistico e uma nova légica nos servicos, assim a perspectiva
caracterizada pelo MVP evolui a fim de unificar novos pontos de vista e intences.

Sendo assim, explica-se que as énfases nas tecnologias e as capacidades internas
(viaveis) se centram no ser humano (valor) e sua l6gica de produto muda para a I6gica mais
acertada de servigos (PINHEIRO, 2015).

O MVS, servico minimo de valor, como dito anteriormente, tem um significado para
cada uma das suas palavras, mudando alguns aspectos do MVP. O “minimo”, comum para
ambos modelos, é a forma de pensamento que se foca na oferta minima, uma mentalidade que,
de acordo com Pinheiro (2015), é perfeita para operar com poucos recursos e até mesmo com
muitos recursos, pois a pretensdo de alcangar uma oferta minima rapidamente é preservada e
alavancada no modelo MVS. O autor opta por substitui “viavel” por “de valor” argumentando

gue um servico viavel, mas que ndo serve para ninguem, € um grande desperdico. A mudanca

13 Startup: Termo associado a companhias, empresas e negdcios que estdo iniciando suas atividades e buscam
explorar inovacdo no mercado.
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nestes termos representa a capacidade do design de se conectar com os desejos e necessidades
das pessoas, impulsionando a equipe do projeto de design a propor solucgdes de valor para elas
(PINHEIRO, 2015).

Por ultimo, a alteracdo de produtos para servicos indica a necessidade de mudar o foco
dos produtos para os servigos, mudar a visdo da tendéncia de produzir e vender para o modelo
orientado aos servicos, empregando os aspectos fundamentais do servico, aprender, utilizar e
se lembrar (PINHEIRO, 2015). Na FIGURA 9, a seguir, apresenta-se 0 MVS.

FIGURA 9 - MVSH
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Fonte: Modificagdo de (PINHEIRO, 2015).

Observa-se como no MVS o design de servigos amplia o alvo da investigacdo para
mostrar insights que estdo fora do ponto de vista de transferéncia.

14 Disponivel em: <PINHEIRO, T. D. The Service Startup. Inovacdo e Empreendedorismo através do Design
Thinking. 1ra. ed. Rio de Janeiro - RJ: [s.n.], 2015 pag. 118>.
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Pinheiro (2015, p. 56) expressa que “nada ¢ mais disruptivo que um servigo capaz de
combinar um alto nivel de originalidade (diferenciagdo) e conexdo humana (relevancia)”. Para
fixar esse pensamento no modelo MVS, criou a matriz EISE, a qual descreve como ““ferramenta
de visualizacdo simples desenvolvida para auxiliar empreendedores com suas estratégias de

posicionamento e langamento™ (PINHEIRO, 2015, p. 56).

A matriz EISE apresenta-se como uma equacao invertida, em que a inovagdo (1) é igual

a originalidade (O) mais a conexao humana (CH).

MATRIZ ===y E|SE™ || =0+ CH

Diante disso, a matriz EISE apresenta os seguintes quadrantes: prodigio, sociopata,

querido e decadente, os quais séo explicados a seguir e apresentados na FIGURA 10.

e Prodigio: com uma proposta clara de diferenciagdo de seus concorrentes e uma
estratégia de conexao humana de alto impacto, os servicos aqui estdo protegidos de
seus concorrentes. Porém, ¢ dificil manter-se neste quadrante.

e Sociopata: servicos altamente diferenciados dos de seus concorrentes, mas com
baixas taxas de adesdo. Este espago € ocupado por solugdes com niveis de empatia
perigosamente baixos.

e Querido: os servicos competem para proporcionar a melhor experiéncia de uso. O
usuario tem escolha; entdo, para ser preferido, o servico deve resultar uma
experiéncia consistente e fluida.

e Decadente: os servi¢cos lutam para encontrar motivos para existir.

15 Disponivel em <PINHEIRO, T. D. The Service Startup. Inovacdo e Empreendedorismo através do Design
Thinking. 1ra. ed. Rio de Janeiro - RJ: [s.n.], 2015 pag. 56>.
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FIGURA 10 - MATRIZ EISE NO MVS?¢
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Fonte: Modifica¢do de (PINHEIRO, 2015).

Na FIGURA 10, a area de aterrissagem é onde toda startup deve desenvolver as ideias
com originalidade, j& que ndo h& outra forma de concorrer com grandes negécios quando o seu
ainda é pequeno. A area de aterrissagem marca a zona mais desejavel neste quadro para
posicionamento de novas iniciativas. As setas que descem significam a gravidade, é a tendéncia
a perder forca de diferenciacdo com a entrada de novos negdcios no mercado, ou ter o seu fator
surpresa esfriado. Por altimo, as setas que sobem estdo revertendo a gravidade, e para isso €
necessario repensar as premissas do negocio. No modelo, o MVS atua como uma forga

empurrando as solugdes no eixo conexao humana (PINHEIRO, 2015).

16 Disponivel em: <PINHEIRO, T. D. The Service Startup. Inovagdo e Empreendedorismo através do Design
Thinking. 1ra. ed. Rio de Janeiro - RJ: [s.n.], 2015 pag. 56>.
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4.3.1.3. Método AT-ONE

O AT-ONE é um método para auxiliar equipes de projetos durante as etapas iniciais de
um processo de design de servicos. Objetiva 0 mesmo que o MVS, diferenciar produtos de
servigos com forte foco no usuério.

De acordo com Stickdorn e Schneider (2014), as letras do AT-ONE tém os seguintes
significados:

A - Novas combinacBes de ATORES que, juntos, prestam o servico.

T - Coordenacdo e desenvolvimento dos PONTOS DE CONTATO
(TOUCHPOINTS) entre usudrio e servico.

O - Design da OFERTA real do servigo.
N - As NECESSIDADES que o servigo satisfaz.

E - A EXPERIENCIA que o servico oferece ao usuario (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014, p.145).

Este método foi desenvolvido para melhorar a inovacdo em servigos, executa-se por
meio de workshops que podem ser feitos separadamente ou combinados e se baseiam nas letras
A, T, O, N, E. Cada uma das letras relaciona-se com uma fonte de inovagéo em potencial dentro
do processo de design de servico. O objetivo do AT-ONE ¢é expandir e explorar o espaco da
solucdo o mais cedo possivel dentro do processo do design (STICKDORN; SCHNEIDER,
2014).

A letra A do AT-ONE, que significa rede de atores, explica que o valor em redes de
colaboracdo e o objetivo na rede de atores é criar um ajuste cada vez mais afinado entre as
competéncias da rede e seus usuarios. A secdo de atores investiga 0s usuarios como cocriadores
de valor. O aspecto fundamental aqui € substituir o mapeamento de atores centrado na empresa
por um mapeamento de atores que tenha o usuario no centro da rede, pensando em um conjunto
diferentes de atores que possam agregar mais valor para o usuario (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014).

A letra T representa como fazer os pontos de contato (Touchpoints) funcionarem como
um todo. Aqui o design de servicos implica selecionar os pontos de contato mais importantes
para a entrega do servico e criar o design de uma experiéncia do usuario que seja coerente entre
todos esses pontos de contato. Também o design de servigos busca oportunidades de incluir
pontos de contato potencialmente novos e mais eficazes, remover pontos de contato fracos e
remover a experiéncia do usuario ao longo de todos os pontos de contato, em relacdo as

mensagens da marca e as necessidades dos usuarios. Um dos elementos fundamentais da
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inovacdo em pontos de contato relaciona-se a experiéncia total que proporciona o servico ao
usuario, ao fim de sua jornada pelo servi¢o (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

A Oferta de servico € representada pela letra O. As marcas de servicos sao diferentes
das marcas de produtos. Quando a marca e o servigo estdo unidos de forma tdo intima, a
inovacéo e a experiéncia do cliente influenciam a maneira como os usuarios percebem a marca.
O método AT-ONE enfoca o entendimento acerca de como a oferta de servico é experimentada
em um nivel funcional, emocional e autoexpressivo (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Por sua vez, a letra N representa a pergunta “como saber quais sdo as demandas,
necessidades e desejos dos clientes?”. Conversar com os clientes, observa-los e ouvir o que eles
tém a dizer pode, em muitas oportunidades, revelar um conjunto de necessidades diferentes,
qgue fogem dos métodos quantitativos tradicionais. A conversa com o0s clientes é capaz de
identificar necessidades profundamente arraigadas ou ocultas e tendéncias culturais
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

A secdo “necessidades” do método AT-ONE assume uma perspectiva do design
centrado no usuario, partindo da exploracao das necessidades dos mesmos. Esta secdo emprega
pessoas como veiculo para estabelecer uma perspectiva de usuario e acrescenta contribuicoes
de métodos centrados no sujeito, como entrevistas, observacdo ou sessdes de design
participativo. Os principais argumentos que a se¢ao de necessidades pretende abordar sdo de
que a empresa deve objetivar as necessidades das pessoas, 0 quanto a empresa entende e
conhece as necessidades de seus clientes e até que ponto ela estd satisfazendo essas
necessidades.

A letra E representa a sessdo das experiéncias que surpreendem e encantam. As
experiéncias sdo aquilo que o cliente obtém quando utiliza um servigo e, posteriormente, se
lembra dele. A etapa experiéncia do método AT-ONE se baseia nas recentes evolugdes do
entendimento acerca do modo como as pessoas experimentam servicos. O que os clientes
buscam na atualidade s&o conexdes e experiéncias emocionais que estejam ligadas ao servicgo.
Hoje, as experiéncias sdo um diferencial valioso. Mais do que oferecer uma experiéncia de
servigo prazerosa, elas nos ajudam a criar e expressar nossas identidades (STICKDORN,;
SCHNEIDER, 2014). A seguir, na FIGURA 11, apresenta-se visualmente o funcionamento do
método AT-ONE.
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FIGURA 11 - METODO AT-ONEY
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Fonte: (STICKDORN; SCHNEIDER, 2011).

Logo, o AT-ONE néo introduz ferramentas novas, traz uma combinacgéo das melhores
praticas de administracdo, design e pesquisa. Sua novidade e importancia sdo pelo fato de
combinar varios elementos centrados no usuario e pela introducao desde o inicio do processo
de design (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

4.3.1.4. Processo Metodologico Basico Para o Design de Servigo

O éxito de um novo servigo depende de uma abordagem de design bem planejada. A
cada etapa do processo de design de um servico, é possivel que exista a necessidade de
retroceder um passo ou até mesmo comegar de zero. Stickdorn e Schneider (2014), apresentam
quatro etapas iterativas basicas para abordar a estrutura de um processo de design: Exploracéo,
Criacédo, Reflex&o e Implementacao.

Etapa 1: Exploracéo

A exploracgéo é a etapa de descoberta, refere-se as trés tarefas do designer de servigos.

A primeira é entender a cultura e as metas da empresa que vai a oferecer o servico. A segunda

tarefa € identificar o problema real, empregando diversas ferramentas das ciéncias sociais,

7 Disponivel em < STICKDORN, M.; SCHNEIDER, J. This is service design thinking. Basics, Tools, Cases.
Amsterdam: [s.n.], 2011.pag 144-145.
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principalmente a etnografia, pois entender a situa¢éo partindo da perspectiva dos usuarios atuais
e potenciais em relacdo a determinado servico é importante para o sucesso do design de servico.
A terceira tarefa trata de visualizar os resultados adquiridos na segunda etapa e fazer com que
0s problemas e as oportunidades daquele servico se tornem mais tangiveis para poderem ser,
posteriormente, solucionados (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Na etapa de exploracao, os designers de servigco colocam-se “na pele” dos stakeholders
para criar insights sobre a experiéncia do servico. Como todo este processo é a base do projeto,
¢ preciso que os resultados sejam confiaveis e convincentes (STICKDORN; SCHNEIDER,
2014).

Etapa 2: Criagéo

A criagdo representa o estagio inicial dentro do processo interativo, relacionado com
a etapa sequinte, de reflexdo. E nesta etapa que os insights sdo visualizados na forma de novas
ideias e conceitos. Uma vez que foi definido o problema na primeira etapa de exploracéo, segue
a parte de gerar ideias e conceitos para o servico. A etapa de criacdo é a “fase dos post-its”, em
que as ideias sdo anotadas, realocadas, descartadas, reconstruidas e modificadas dezenas de
vezes. Os post-it sdo muito utilizados porque agilizam bastante os fluxos de iteragdo. Para obter
solucdes holisticas, é fundamental que, nesta fase, participe no processo 0 maior numero de
pessoas que sabe algo sobre o servi¢o — incluindo consumidores, stakeholders e funcionarios

da empresa.

Etapa 3: Reflexéo
Os insights que surgiram na segunda etapa e sobreviveram ao processo de testes dessas
ideias e conceitos sdo agora desenvolvidos com mais calma — e, muitas vezes, prototipados para
gue possam ser testados. O principal desafio nesta etapa € lidar com a intangibilidade do
servico, pois fica dificil perguntar aos usuarios o que eles acham dos servicos recebidos
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

A reflex@o é a etapa dos rabiscos, protétipos de papel, prototipos funcionais e testes.
Nesse ponto do trabalho, as ideias ndo sdo mais apenas textuais; é preciso que todos 0s
stakeholders do servico consigam visualizar como a nova ideia funcionara. Muitas técnicas de
teatro sdo utilizadas nesse passo: roteiros, role-playing, cenarios e tudo o mais que for possivel
utilizar para reconstruir um caso de uso do servico com o maximo de fidelidade. Estas

dramatizacOes sdo usadas para reproduzir determinadas situacdes do servigo e ajudar na
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incorporacdo de aspectos emocionais das interacdes pessoais com a proposi¢cdo do servigo
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

As ferramentas de reflexdo permitem que as ideias para solugdes gerem prototipos e
sejam testadas a partir dos insights gerados durante a primeira etapa (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014).

Etapa 4: Implementacao

Implementar significa colocar na prética as ideias. Uma ideia de design de servi¢o ndo
significa necessariamente criar uma aplicacdo/ferramenta/interface/roteiro, mas sim entender
quais mudancas gerenciais S&0 necessarias para que o nOVo servico seja operacionalizado. E
nesta etapa que a visualizacdo do servico deve ser a mais clara possivel, para que todas as
pessoas que o implementarem consigam entender com facilidade o antes e depois do redesign.
O ideal é que a implementacdo da mudanca seja seguida por uma acdo exploratéria posterior
para avaliar seu progresso. Isso orienta ao processo iterativo do pensamento do design de
servigos (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Na FIGURA 12, tem-se uma visualizac¢do das quatro etapas da metodologia basica em

um processo de design de servicos, sendo este processo iterativo.

FIGURA 12 - PROCESSO BASICO DO DESIGN DE SERVICOS®®

MLEMENTACAOi

Fonte: Modificacdo de (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

CRIACAO 2

8 Disponivel em: < STICKDORN, M.; SCHNEIDER, J. This is service design thinking. Basics, Tools, Cases.
Amsterdam: [s.n.], 2011.pag 115.
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Segundo Stickdorn e Schneider (2011), na metodologia bésica do design de servigo se
apresenta uma caixa de ferramentas de acordo com as etapas desta metodologia, que
possivelmente estdo envolvidas em todo processo de design de servicos. Estas ferramentas,
embora estejam demarcadas nas quatro etapas definidas, podem ser usadas em qualquer

combinacao.

Na primeira etapa de Exploracdo, incluem-se as ferramentas a seguir:

e Mapas de stakeholders e Sondagem cultural

e Saféri de servicos e Etnografia movel

e Shadowing e Um dianavida

e Mapas de jornada do usuario e Mapa de expectativas
e Entrevistas contextuais e Personas

e Os 5 porqués

Para esta pesquisa, € de interesse abordar alguns destes métodos, sendo o caso de mapa
de stakeholders, entrevistas contextuais, shadowing e mapas de jornada do usudrio, pois
pretende-se emprega-los no desenvolvimento da pesquisa.

O mapa dos stakeholders é uma representacdo visual ou fisica dos publicos de
determinado servigo. Para fazé-lo, é necessario desenhar uma lista completa das necessidades
dos stakeholders, além de aplicar entrevistas. E importante que neste processo sejam revelados
0s interesses e motivacdes de cada grupo, e estes devem incorporar-se também ao mapa. Uma
vez que a lista esteja completa, deve-se focar em como esses grupos se inter-relacionam e
interagem entre si.

O objetivo do processo do mapa de stakeholders é produzir um panorama acessivel
gue possa identificar pontos problematicos e explorar areas de oportunidades em potencial. Um
panorama de stakeholders que seja acessivel e abrangente € muito importante em qualquer
intento de aumentar o grau de engajamento do servi¢o (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Um mapa de stakeholders pode ter diversos formatos, porém todos devem identificar
0s grupos de publico internos e externos, definir a sua importancia relativa para o projeto e
detalhar as relacfes que eles tém uns com os outros. Segue um exemplo de mapa de stakeholders
na FIGURA 13.
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FIGURA 13 - MAPA DE STAKEHOLDERS®
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Fonte: (STICKDORN; SCHNEIDER, 2011).

Uma ferramenta Util para a elaboracdo do mapa de stakeholders seria a entrevista
contextual, que, de acordo com Stickdorn e Schneider (2014), é desenvolvida e conduzida no
contexto onde se produz o servico. E uma técnica etnografica que permite que o0s

entrevistadores observem o comportamento no qual estdo interessados.

19 Disponivel em< STICKDORN, M.; SCHNEIDER, J. This is service design thinking. Basics, Tools, Cases.
Amsterdam: [s.n.], 2011, pag 145.
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Em vista disso, as entrevistas podem ser conduzidas com funcionarios, usuarios e
outros stakeholders relevantes. O entrevistador visita 0s usuarios no ambiente no qual eles
interagem com o0s servi¢cos que estdo sendo analisados e utiliza uma série de perguntas e
observacdes para gerar os insights desejados. Normalmente, a entrevista € documentada por
meios de gravagdes em audio e fotografias (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Uma das principais vantagens de se fazer uma entrevista contextual é que ela ajuda o
entrevistado a se lembrar do tipo de detalhe especifico que muitas vezes se perde nos ambientes
onde os grupos de foco sdo tradicionalmente realizados (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

O shadowing, ou acompanhamento, € uma imersao realizada pelo pesquisador no
momento que acontece 0 servico, visando a observacao dos comportamentos e experiéncias dos
stakeholders implicados. Para sua execucao, é sugerido ser 0 menos invasivo possivel, porém
é recomendavel o emprego de ferramentas que possibilitem documentar as acdes e informacdes
detectadas. O shadowing permite identificar os momentos em que os problemas ocorrem; as
vezes, & possivel documentar problemas desconhecidos para 0s executores do servico
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Os dados resultantes do shadowing sdo empregados em muitas ocasifes para a
elaboracdo de outras ferramentas, tal é o caso do mapa de jornada do usuario que, segundo
Stickdorn e Schneider (2014, p. 160), “oferece uma visualizacdo vivida, porém estruturada, da
experiéncia do usuario de um servigo”. O mapa de jornada do usuario envolve a definicdo dos
pontos de contato dos usuarios com determinado servico e os insights gerados por eles.

Os modelos e ferramentas da segunda e terceira etapas, Criacdo e Reflexao,
respectivamente, sdo correspondentes, ja que, como dito anteriormente, elas se relacionam entre
si. Destas etapas, serdo descritas como importantes para a pesquisa a cocriagéo e a ferramenta

E se...?

e Geragdo de ideia e Prototipos do servico
e Ese...? e Encenagéo do servico
e Criagdo de cenarios e Desenvolvimento agil
e Storyboards e Cocriagéo

e Magquetes de mesa

Segundo Stickdorn e Schneider (2014), a cocriacdo é um aspecto fundamental da
filosofia do design de servigo. Ela se organiza em forma de atividades de grupo que pode incluir

os stakeholders, como funcionarios, designers e usuarios, com o objetivo de estimular a
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criatividade e a colaboragdo, fomentando a criagdo de solugdes inovadoras para uma
determinada experiéncia do servigo. A cocriagdo pode ser usada em combinag¢do com outras
ferramentas do processo de design de servico. A sessdo de cocriacdo objetiva explorar vias
possiveis e coletar ampla variedade de perspectivas dentro do processo de design de servico.
Uma vantagem da cocriagdo € facilitar as colabora¢des no futuro, uma vez que reline os grupos,
criando um sentido de compartilhamento dos conceitos e inovagdes que ali sdo desenvolvidas.
Da mesma etapa que a cocriagdo, apresenta-se a ferramenta E se...?, que busca explorar
mudancas de grande alcance, em vez de situacoes especificas da experiencia de servigos. Muitas
vezes, isto significa apresentar as pessoas uma pergunta desafiadora acerca de como seu servigo
seria afetado por mudancas em nivel tecnoldgico, social ou cultural (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014).
Na quarta e dltima fase, Implementacdo, encontram-se 0s modelos a seguir, sendo
detalhado para o interesse desta pesquisa 0 modelo Business Model Canvas.
e Contar historias (storytelling)
e Blueprints de servicos
e Dramatizacédo do servico (role play)
e Mapa de ciclo de vida do usuéario

e Business Model Canvas

O Business Model Canvas é uma ferramenta Util para o design, analises e descri¢do
de modelos de negécios. Este modelo baseia-se na confeccdo de uma grande tabela impressa,
onde é possivel escrever. Se divide a tabela em nove se¢des que representam as partes de um

negdcio. Os post-its sdo usados para esbocar e apresentar os aspectos do modelo de negécios.

Com isso, a principal vantagem do Canvas esta em proporcionar clareza para lograr 0s
objetivos centrais de uma empresa, identificando seus pontos fortes e fracos, assim como suas
prioridades (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, procura-se compreender o Pacote Semanal como fenémeno de inovagédo
social, com manifestacdo na cultura dos santaclarefios, ao se converter em negécio popular,
contando como nova fonte de renda e acesso a informagéo. E avaliado o fendmeno do Pacote
Semanal como negdcio, observando-o como startup que emprega o design de servigo sem 0s
conhecimentos académicos na area do design.

E necessario conhecer informagfes sobre o Pacote Semanal e levantar os tipos de
conteudos digitais, identificando os processos de produ¢do. Em seguida, descrevem-se rasgos
culturais da comunidade objeto de estudo para o0 melhor entendimento do funcionamento do PS
neste contexto. S&o identificados, por fim, os processos, a distribuicdo e a venda do Pacote
Semanal, além das preferéncias dos consumidores quanto a contetdos digitais. Analisa-se a
relacdo dos métodos da caixa de ferramentas, da metodologia bésica do design de servicos
abordados na revisao da literatura, com o processo de confeccao, distribuigéo e venda do Pacote
Semanal e dos conteudos digitais que o integram.

Quanto ao design de servicos do Pacote Semanal de Santa Clara, em Cuba, séo
apresentados nesta secdo os resultados da coleta de dados, correspondendo respectivamente as

etapas determinadas na metodologia e respondendo aos objetivos tracados na pesquisa.

5.1. OPACOTE SEMANAL EM CUBA COMO ALTERNATIVA A INTERNET

As deficiéncias e limitacfes para 0 acesso a rede em Cuba foram descritas e
comentadas no capitulo 2; séo elas que levam a populacdo a buscar alternativas inovadoras para
suprir as caréncias tecnoldgicas e de informacdo, surgindo assim, um modo particular de
captura e consumo de dados disponiveis na internet, o “Pacote Semanal”. Este tem sido uma
das mais populares e melhores variantes nacionais para compensar a desconexao. Portanto,
serdo abordados neste topico as caracteristicas e 0 surgimento do PS, assim como serdo
descritos os contetdos digitais que o integram. Estas informagfes sdo o resultado dos
instrumentos investigativos aplicados, tais como observacéo direta e entrevistas, além do estudo

do pacote.

Nesse sentido, o inicio da internet como parte das TICs em Cuba ocorreu nos anos 90,
em um momento em que O pais atravessava profunda crise econdmica — conhecida

popularmente por “periodo especial” —, apds o fim da Unido das Republicas Socialistas
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Soviéticas (URSS), principal aliada econémica e ideoldgica do pais. Esta situacdo fez com que
a producéo e a distribuicdo nacional de audiovisuais declinassem, surgindo assim alternativas
para descentralizar a circulacéo de contedos; e 0 mercado negro tornou-se um fornecedor de

todos os tipos de itens.

Sé&o diversas as raz0es que explicam o surgimento e o0 éxito do Pacote Semanal, desde a
gradual popularizacdo da tecnologia usada para sua circulacdo até a legalizacdo do mercado

alternativo para a comercializacdo de conteddos audiovisuais.

Segundo entrevista realizada em janeiro de 2017 com os criadores do PS, esta
modalidade foi criada nos anos 1990 com os “bancos” de peliculas, que alugavam filmes em
fitas no formato VHS. Com o desenvolvimento tecnolégico, surgiram suportes mais eficientes,
primeiramente o DVD e, posteriormente, pendrives e HDs externos, que permitem hoje a
circulacdo do PS. Este compéndio de informacao, que é o PS, tem aproximadamente cinco anos

na vida sociocultural cubana.

O PS abastece a populagdo com conteudos audiovisuais transmitidos por canais de
televisdo estrangeiros e conteddos diversos da internet, que incluem publicidade, algo nédo
veiculado na televisdo nacional. Os conteidos que se encontram no pacote sdo separados em
pastas genéricas — audiovisuais, jogos, desenhos animados, revistas, aplicativos, antivirus,
canais de televisdo alternativos, sites de aniincios e outros.

Machado (2016) afirma que a maioria dos audiovisuais colocados no PS é de diversas
nacionalidades, como cubana, americana, brasileira, mexicana, turca e coreana, o que se pode
conferir em analises realizadas durante cinco semanas seguidas. Observa-se, portanto, que o
contetido do Pacote Semanal ndo sofre muitas variacfes de uma semana para outra. Procura-se
dar continuidade aos conteddos audiovisuais publicados no pacote da semana anterior e
disponibilizar atualizac6es de softwares e antivirus.

Com o tempo, o PS tem aumentado sua capacidade de armazenamento. Quando
comecou a circular, contava com um limite de 4 GB de capacidade; hoje, foi expandido o
volume de contetidos tanto em quantidade de informacdo como em variedade. No momento da
realizacdo deste estudo, a capacidade chegavaa 1 TB.

Além do Pacote Semanal, o governo cubano, com a intencdo de fornecer produtos
culturais alternativos, tem desenvolvido outras variantes semelhantes ao PS, uma é chamada
“Mi mochila” e a outra, “Pa” que te eduques”. “Mi mochila” é um produto cultural que retne

varias secdes: filmes, masica, literatura, artes cénicas, artes plasticas, videogames, informaética,


http://www.cubadebate.cu/especiales/2013/11/25/ni-elogio-funebre-de-la-especie-humana-ni-cantico-de-rodillas-a-las-nuevas-tecnologias/
http://www.cubadebate.cu/especiales/2013/11/25/ni-elogio-funebre-de-la-especie-humana-ni-cantico-de-rodillas-a-las-nuevas-tecnologias/
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esportes, humor, audiovisuais infantis, servicos, material educativos e audiovisuais em geral.
Inclui a se¢do “Educacdo para todos”, que contém, entre outras coisas, material de arquitetura
cubana, legislacdo nacional, biografias de figuras historicas, leis de transito e exercicios de
preparacdo para 0s exames de admissao ao ensino superior (ALVAREZ, 2016).

Igualmente, “Pa” que te eduques” é uma compilacdo de informagfes em recursos de
informética e audiovisuais, destinados principalmente as escolas. Diferentemente do Pacote
Semanal, este produto é desenvolvido pela empresa de informatica e meios audiovisuais do
ministério de Educacéo e ndo se concentra apenas em materiais didaticos ou de entretenimento,
mas tem uma intencdo educativa e formadoras de valores (ZUFERRI, 2015). Estes compéndios
informacionais sdo colocados na rede dos Joven Club de Computacién, porém estas alternativas

ndo obtiveram o resultado esperado, em funcédo de limitagdes na composicédo do produto.

J& o PS estabelece formas de atuar e pensar, além de desempenhar um papel
fundamental no cotidiano da sociedade cubana. Tem-se convertido no eixo central das propostas
culturais e como meio alternativo mais popular. Serve, ainda, como solugdo tecnologica para
numerosos problemas que vao de encontro a cidadania.

A inovacao social ocorre pela emergéncia dos processos criativos num agrupamento
social, o que naturalmente exige a estruturacdo dos servicos. O PS é uma apropriacdo social dos
aparatos tecnoldgicos que sdo empregados em funcdo das restricdes e que se apresenta como
negécio popular. A inovacdo se da por acdes cotidianas que encontram convergéncias e
adversidades comuns dentro de determinada configuracdo social. A FIGURA 14 mostra a

relacdo entre Inovacdo Social (1S), Pacote Semanal (PS) e Design de Servico (DS).
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FIGURA 14 - RELACAO ENTRE IS, PS E DS
Servigos

Empreendedorismo l agregados
social

Comunidades
criativas

~
N

Significados

Negocio Popular

’

Empreendimentos
sociais difusos

Fonte: Elaboraco da autora.

A inovagdo social resulta do empreendedorismo social, das comunidades criativas e
dos empreendimentos sociais difusos. O PS é um negdcio popular com a¢des estruturadas de
servicos, resultante de uma estrutura em muito almejada por diversos projetos de design de

servicos, que sdo implementados também no momento de formatacdo dos contetdos digitais.

5.1.1. Conteudos Digitais do PS

As analises dos PS, feitas a partir do material fornecido por cinco vendedores durante
cinco semanas, visaram a realizar levantamento dos respectivos contetidos, a partir do qual
constataram-se poucas variagdes entre os produtos de cada vendedor, uma tipologia semelhante
semana apos semana, sendo que a variavel constatada reside nas atualizagcGes semanais dos

programas, séries etc.
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FIGURA 15 - ESQUEMA DO PS

Fonte: Elaboragéo da autora.

As FIGURA 15 apresenta um diagrama das 20 pastas de conteudos digitais que
integram o Pacote Semanal. A cada pasta foram atribuidas cores especificas para facilitar a
visualizagdo e a compreensédo deste processo. O esquema ndo representa um formato fechado
dos pacotes estudados, mas corresponde aos 20 conteudos digitais (CD) fornecidos durante o
tempo de levantamento (cinco semanas). No entanto, nem sempre se comtemplaram as mesmas
subdivisdes (SD). Para a realizagdo do esquema, tratou-se de determinar uma média de
subdivisbes dos conteudos digitais do PS de cada semana, visto que sdo bastante variaveis. Na

FIGURA 16, tém-se as pastas (CD) de contetidos que ndo variaram no tempo analisado.
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FIGURA 16 - PACOTE SEMANAL
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Fonte: Elaboracédo da autora

Nas FIGURA 17 e FIGURA 18, ilustram-se dois exemplos aleatdrios das pastas de
CD com suas subdivisdes. A FIGURA 17 apresenta o0 CD1 do PS, referente aos realities shows,
incluidos entre os entretenimentos. Na SD1, encontram-se os diferentes tipos de concursos e
cada um deles remete aos videos correspondentes (SD2).

Na CD3, referente as novelas (FIGURA 18), a SD1 apresenta quatro pastas, trés delas
com conteudo em exibicdo no momento e uma chamada de “Novelas Extras”, referentes as
tramas mais antigas, incluidas por demanda dos clientes aos provedores. Dentre as “Novelas
Extras”, na pasta SD2, ha uma lista de vérias dessas producdes, entre as quais “Pedidos pelos

clientes”, que contém os audiovisuais solicitados.
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FIGURA 17 - CD 1 CONCURSOS DE PARTICIPACAO
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Fonte: Elaboracéo da autora.
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SD 2

FIGURA 18 - CD 3 NOVELAS
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Fonte: Elaboracdo da autora.
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El Sefior de los Cielos Temporada 01
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Além do caréacter holistico do PS, pode-se observar a retroalimentacdo entre os
criadores, vendedores do pacote e seus clientes. Além disto, foi possivel constatar que 0s
criadores e vendedores do PS, na formatacdo e producdo do produto, levam em conta as
informacdes demandadas pelos clientes/usuarios, envolvendo-os como cocriadores, uma vez

que os clientes/usuérios apresentam ideias do contetido a ser inserido no PS.

Outros dois exemplos de pastas de CD com subdivisoes séo apresentados nas FIGURA
19 e FIGURA 20, a seguir.

FIGURA 19 - CD 9 SITE ANUNCIOS

SD 2
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Porlalivre ' : S —
Revolico — rev/cReo = : 2

Fonte: Elaboracédo da autora.

No CD9, correspondente as informacBes comerciais, encontram-se sites de anuncios
(FIGURA 19), listando na SD1 cinco portais utilizados pelos usuarios do PS. Para acessar a
SD2, deve-se entrar na pasta do site que se procura. Posteriormente, no item 5.1.2, serdo

apresentadas com mais detalhamento as individualidades de cada site.

No CD14, encontram-se os contetidos de esportes (FIGURA 20), do qual deriva o SD1,
que apresenta dois programas esportivos da temporada — Contacto Deportivo e La Ultima

palavra. Por fim, na SD2, encontram-se o0s videos dos noticiarios antes mencionados.
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FIGURA 20 - CD 14 ESPORTES

S oS
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Fonte: Elaboracdo da autora.

Entre os aplicativos ofertados no Pacote Semanal, uns dos mais usados € o Conoce

Cuba (FIGURA 21).
FIGURA 21 - APLICATIVO CONOCE CUBA

Conoce CUBA

Y ENCUENTRA LO QUE BUSCAS

Fonte: Elaboracéo da autora.

O Conoce Cuba contém um banco de informacGes que inclui localizagdes geogréaficas
e espacos recreativos, gastrondmicos e eventos culturais. Estes sdo sugeridos ao usuario
dependendo da proximidade com o local, com recomendac@es as pessoas que visitam o pais.
Este aplicativo, assim como outros, sdo projetado por designers cubanos, trabalhadores
independentes?® que encontram no Pacote Semanal uma oportunidade para distribuir seus
produtos. A producdo do Conoce Cuba demostra uma preocupacdo com as particularidades dos
usuarios, assim como na experiéncia dos novos usuarios em termos de usabilidade, garantindo

a qualidade do servico e a interacdo entre os criadores e o0s clientes/usuarios.

20 Trabalhador independente: aquele que nédo é contratado pelo governo, mas possui uma licenca estatal para
exercer seu proprio negécio, pagando um imposto para o Estado.
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Na anélise feita, percebeu-se que 0s contatos dos criadores do produto sdo postados no
PS, para facilitar o feedback dos clientes, com vista a satisfacdo dos mesmos (FIGURA 22).

FIGURA 22 - CONTATOS PARA COMUNICACAO COM CRIADORES DO PS

2016480190 2o —F 2 a—

MATRIZ DEL PAQUETE SEMANAL Ita »
TE,LF. 521940ﬁ7-§25 395 Sahavteidn
audiovisualestullhd@

d@gmail.com

Fonte: Pacote Semanal de contetdos digitais.

Além disso, a populagdo aproveita o PS como oportunidade e espaco para promover
seus negdcios e empreendedorismo. Para tanto, é preciso pagar aos criadores que projetam o
Pacote Semanal, assegurando, assim, que a informacao seja publicada e distribuida por todo o
pais, via pacote de dados. Assim, os clientes do PS ndo sdo somente aqueles que consomem 0s
contetdos digitais, mas também parceiros de negdcios e trabalhadores autbnomos que utilizam

0 pacote como canal de comunica¢do a procura de mercado.

Na maioria dos casos, estes criadores do PS criam cartazes que incluem as informagoes
que se desejam divulgar, como nomes, contatos, logotipos e slogan, isto €, elementos de

identidade corporativa dos provedores dos servicos.

O cartaz da FIGURA 22 fornece duas informagfes importantes para 0s usuarios, a
mensagem principal refere-se aos dados para contatar a equipe que projeta 0 pacote,

denominado como Matriz del Paquete Semanal, assim como promove uma das séries de
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mangas publicada naquele compéndio. No pacote, também ha cartazes que divulgam diferentes
tipos de servigos, como mencionado anteriormente ( FIGURA 23).

FIGURA 23 - CARTAZ PROMOCIONAL

53 78320263

LA

abdellaesencliayestudiosodisea.com

Lo Mewwo Pogorn Dol o Mamies Cobons

Fonte: Pacote Semanal de contelidos digitais.

Verifica-se no cartaz a foto de um designer digital com suas respectivas informacoes,
tais como nome, site, telefones fixo e celular, além do nome do estddio de edi¢do digital,
logotipo e slogan. Um outro exemplo de propaganda incluida no Pacote Semanal esta na

FIGURA 24, onde se vé um cartdo digital de revisores de documentos.

FIGURA 24 - CARTAO DIGITAL DE REVISORES DE DOCUMENTOS
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ajustara precio y forma de pago. Contactenos al
+5353703152

¢TE GUSTARIA VER MAS ANUNCIOS?

Busca la Suite de Popular que se distribuye en el Paquete Semanal
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Fonte: Pacote Semanal de conteldos digitais.
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Note-se que o cartdo digital apresentado (FIGURA 24) n&o s0 veicula as informagdes
do servico de revisdo de documentos como também promove a plataforma de anincios que esta
no PS. No entanto, ndo existe uma pasta especifica dedicada as propagandas, pois os 30 mil
anuncios citados no cartdo encontram-se inseridos em diversas pastas do PS e em suas SD,

embora a maior parte esteja em sites de anuncios, como se vera no topico seguinte.

5.1.2. Sites de Anuncios

Os cubanos que veem no mercado digital uma grande oportunidade de ampliar seus
negdcios e atender as suas necessidades de compra e venda, trocas, aluguel e servicos criaram
sites e paginas na web de anuncios e classificados, que sdo publicados no PS. A maior parte
deles esta hospedada em servidores no exterior, extrapolando as limitacdes da rede comercial
interna. Alguns exemplos de sites/classificados sdo “Por la livre” (FIGURA 25), “Detrads de
la fachada” (FIGURA 26), “Ofertas.cu” (FIGURA 27), “Cubisima” (FIGURA 28) e
“Revolico” (FIGURA 29), sendo este Gltimo o mais popular entre os cubanos.

Nestes websites, as pessoas podem publicar diretamente anlncios, que também séo
utilizados para a promoc¢éo de pequenos negocios. Porém, para navegar pelos sites, é preciso
ter acesso a internet, 0 que esbarra numa série de restricbes. Contudo, aqueles que precisam e
querem acessar 0s sites e anunciar, podem comprar uma conta de acesso Nauta permanente,
paga por meio de cartdo pré-pago, ativado no momento do login na conta.

Em razdo das dificuldades em se acessar a internet, o PS é a maneira mais popular de
distribuicdo de informacao, além de ser mais barata e rapida. Aqueles que querem anunciar suas
vendas, encontram na grande rede a Unica op¢do. Ao contrario, quem apenas procura anuncios
e classificados recebe as informacGes por meio do PS. No entanto, os websites comerciais
cubanos, devido ao desenvolvimento tecnoldgico e a sua popularizacdo, sdo cada vez mais
visitados tanto por cubanos residentes na ilha quanto por aqueles que vivem no exterior e

estrangeiros.
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FIGURA 25 - SITE DE ANUNCIOS POR LA LIVREX
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Fonte: Pacote Semanal de contetdos digitais.

Por la livre (FIGURA 25) é um site gratuito em que se publicam informacdes diversas

sobre compras, venda de mercadorias, trocas e aluguel de casas e carros, ofertas de emprego,
servicos professionais, negdcios etc. E um site de facil navegac&o, que possibilita o contato com
possiveis clientes e empregadores e utiliza o0 PS como interface. As pesquisas podem ser feitas
por termos, precos, localizacdo, marcas, especificagdes do produto. Enquanto o Por la livre
permite a publicacdo de diversos tipos de itens, novos ou usados, o site Detras de la fachada
(FIGURA 26) dedica-se apenas as publicacdes relacionadas a moradias.

21 Disponivel em: <https://porlalivre.com/>. Acesso em: dez. 2017.
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FIGURA 26 - SITE DE ANUNCIOS DETRAS DE LA FACHADA?
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Fonte:

Detréas de la Fachada deve seu nome a um programa humoristico de televisdo muito
popular em Cuba, transmitido durante quase 30 anos entre 1959 até a década de 1980. E um
site que, como ja foi dito, dedica-se apenas a compra, a venda e ao aluguel de moradias,
oferecendo filtros por provincia, habitacdes e precos, para facilitar a navegacdo. Este portal
imobiliario e outros sites aqui descritos pertencem ao dominio .com — geralmente destinado a
entidades comerciais —, com excecao da pagina Ofertas.cu, hospedado em servidores cubanos
do proprio dominio (FIGURA 27).

22 Disponivel em: <https://www.detrasdelafachada.com/portada>. Acesso em: dez. 2017.
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FIGURA 27 - SITE DE ANUNCIOS OFERTAS.CU%
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Fonte: (EL CAMINO SEGURO DE LOS CLASIFICADOS EN CUBA, [S.d.]).

Ofertas.cu é um site de andncios de produtos variados, semelhante aos Por la livre, no

entanto ndo esta incluido no mesmo dominio. Além disso, Ofertas.cu possui publicidade paga
de servicos especializados, como ilustrado na FIGURA 27. Ali, veem-se as informacg6es de uma
cooperativa privada de construcdes e os servicos de Datacimex, de solu¢des em informaética.
Outra distincdo é que Ofertas.cu € publicado pela Agencia de Informacién Nacional e € o site
oficial de andncios e classificados em Cuba.

Do mesmo modo, outro site utilizado pelos cubanos é Cubisima.com (FIGURA 28).

2 Disponivel em: <https://ofertas.cu>. Acesso em: dez. 2017.
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FIGURA 28 - SITE DE ANUNCIOS CUBISIMA.COM?
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Fonte: (CASAS, CARROS Y ANUNCIOS CLASIFICADOS EN CUBA, [S.d.]).

O Cubisima foi um dos primeiros sites criados pelos cubanos. No comeco, tinha um
alto indice de acessos, que foi caindo a medida que outras paginas se popularizaram, chegando
agora a ter o menor nimero de acessos entre esses sites. Suas publicacbes ndo sdo muito
diferentes das de outras paginas citadas anteriormente e nem de Revolico (FIGURA 29), embora

este ultimo portal digital de anuncios e classificados seja 0 mais acessado pelos cubanos.

24 Disponivel em:<http://www.cubisima.com/>. Acesso em: dez. 2017.
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Revolico é o que tem maior diversidade nos seus anincios. Surgiu conjuntamente com

Cubisima, porém ganhou maior quantidade de usuarios por causa da facilidade de acesso e

usabilidade, além de ndo exigir identificacdo e contatos por parte do anunciante. Atualmente, o

site Revolico encontra-se blogueado em Cuba, por razdo de publicacBes indevidas, como a

% Disponivel em: < https://www.revolico.com/>. Acesso em: dez. 2017.
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venda de produtos proibidos pela lei ou servicos imorais, o que faz com que a divulgacao de
suas informacgdes s6 ocorra por meio do PS.

Vale salientar que o PS € um negacio ilegal, pois ndo existe nenhuma permissao que
respalde seu funcionamento, embora seja conhecido por todos, até mesmo pelo governo. No
entanto, considerando a aceita¢cdo que tem, a circulagdo e o consumo do PS sdo tolerados com
certas condi¢oes, tais como a ndo publicacdo de contetdos subversivos, contra 0 governo e

pornografia.

Assim, os conteddos digitais descritos neste item validam a organizacao e precisao das
informagdes do PS, alcancando eficiéncia e eficacia no resultado final do servico, ja que
consegue englobar as informacdes solicitadas pelos consumidores da mesma maneira que
funciona como espaco para divulgar servicos e produtos. O PS é ainda um meio que possibilita
a disseminacdo de informacdo, além de comunicacdo e interacdo entre 0s principais
stakeholders. Desta maneira, foi possivel determinar que o PS é um negdcio com visao holistica,
que permite o entendimento empético das necessidades dos usuarios, ja que seus criadores
garantem que as interfaces do servico sejam uteis, além de favorecer o feedback entre os

principais atores envolvidos, apresentados no topico seguinte.

5.2. EXPLORACAO

Neste item, serdo apresentados resultados obtidos a partir da observacdo direta e das
entrevistas semiestruturadas, utilizadas como instrumentos de coleta de dados. Além disso,
recorreu-se a ferramentas do design de servigo correspondentes a etapa de explora¢do, como
sdo as entrevistas contextuais, 0 mapa de stakeholders, o shadowing e 0 mapa de jornada do
usuario, que objetivaram o entendimento cultural da comunidade estudada, visando a
prospecc¢do de insights.

Sendo assim, é possivel afirmar que os principais elementos culturais da amostra
selecionada séo representados por pessoas de natureza sociavel que formam com os vizinhos
uma grande familia. A populagdo envolvida vive em uma comunidade de muitos negdcios,
conhecida como a mais comercial da cidade, embora seja uns dos bairros menos desenvolvidos.
O Condado caracteriza-se por ampla cultura popular, com uma area de ensaio para carnavais e
dois grupos de danca que representam a comunidade todos os anos em competicdes de carnaval.
A religido mais praticada € a Santeria, oriunda da cultura africana e conservada por tradi¢do. A

lingua falada pela populagéo € o espanhol, como em todo o pais. No entanto, os vizinhos do
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Condado costumam expressar-se por meio de girias e jargdes, as vezes dificeis de se entender
por quem vem de fora deste contexto. O principal meio de transporte na regido é a bicicleta,
visto que ha poucas rotas de énibus ali e o carro € pouco utilizado. A FIGURA 30 revela

imagens de cenarios da comunidade de Condado Norte.

FIGURA 30 - CENARIOS DE CONDADO NORTE

Fonte: Elaboracéo da autora.

A observacao direta permitiu identificar vendedores do Pacote Semanal a cada trés

guadras, aproximadamente, conhecidos popularmente em espanhol como llenadores de
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memorias?®. Estes vendedores exercem a atividade como auténomos. Por isso, ndo existe
nenhum padréo geogréfico que determine a ubiquacdo dos mesmos, nem um perfil homogéneo,
pois ha vendedores que, além do negdcio do pacote, apresentam vinculo empregaticio com o
governo ou que apenas se dedicam a este tipo de atividade. Foi possivel identificar os
clientes/usuarios de cada vendedor, demonstrando que os mesmos escolhem seus fornecedores
pela qualidade do servico recebido e ndo pela proximidade. No entanto, nem todos 0s usuérios
do PS sdo clientes diretos dos vendedores. Ainda que a maior parte dos consumidores do Pacote
Semanal comprem os contetdos, ha uma minoria que obtém as informacdes por meio de
compartilhamento entre colegas e vizinhos, gerando, assim, uma rede social em meio a
comunidade. Também foi possivel detectar que os deslocamentos dos distribuidores do PS sdo
feitos em transporte coletivo da rede publica e, em poucas ocasides, em transportes particulares.

Ou seja, grande parte dos distribuidores viaja as provincias em énibus interprovinciais.

5.2.1. Entrevistas Contextuais

Como resultado das entrevistas contextuais e semiestruturadas, foram determinados os
principais atores envolvidos no Pacote Semanal. Ha diferencas quanto aos niveis de distribui¢ao
se comparados com o estudo feito por Concepcion (2015). O autor descreve a cadeia de
distribui¢do do PS para a cidade da Havana por niveis, definidos como fornecedores, matrizes,
distribuidores de primeira mao, pequenos distribuidores e consumidores. Neste trabalho,
identificaram-se como principais atores:

1. Criadores do Pacote Semanal: pessoas que realizam o compéndio de
informacdes que integram o PS, fazem o download dos conteudos digitais e
separam-nos em pastas genéricas. Estas pessoas vivem na capital do pais e
distribuem o pacote para todas as provincias. A equipe em questdo tem como

nome Matriz del Paquete Semanal.

2. Distribuidores 1: sdo os membros da matriz que distribuem o Pacote Semanal

em Havana.

3. Distribuidores 2: distribuem o PS por todas as provincias de Cuba.

2 Enchedores de pendrive.
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Recebedor: é aquele que recebe o PS em cada provincia e o leva para 0s

paqueteros. Na cidade de Santa Clara, foco deste estudo de caso, séo trés os

pagueteros.

Paqueteros: modificam o Pacote Semanal de acordo com elementos identitarios

e 0 comercializam aos vendedores.

Vendedores (llenadores de memorias): ficam na base, nas comunidades, vendem

para os clientes/usuarios tanto o pacote todo quanto parte dos contetdos digitais.

Clientes/usuarios: pessoas que consomem as informacg6es contidas no PS.

A identifica¢do dos principais atores do Pacote Semanal permitiu a compreensao do

papel de cada ator envolvido no processo do PS, assim como o fluxo de circulagdo para este

estudo de caso. O fluxo de circulagdo ajudou a entender a rede de venda do PS e dos contetidos

digitais, pois, como trata-se de uma rede comercial, os proprios membros da cadeia atuam como

clientes e como provedores, simultaneamente. Assim, os criadores, a0 serem 0s primeiros na

rede comercial, atuam apenas como provedores. Ja os recebedores, paqueteros e vendedores

atuam ndo s6 como provedores, mas também como clientes.

Na FIGURA 31, que segue abaixo, é apresentado o fluxo de circulacdo do Pacote

Semanal para o Consejo Popular Condado Norte, na cidade de Santa Clara.

S
CRIADORES

FIGURA 31 - FLUXO DE CIRCULACAO DO PS

Telefone & E-mail

\ ‘JrO ."D \

ke

>4 RECEBEDOR

‘\\ DISTRIBUIDOR 2

Telefone & E-mail

Fonte: Elaboragéo da autora.

VENDEDORES\

by CLIENTES/USU[\RIOS/
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No fluxo de circulagdo do Pacote Semanal, estdo expostos os fluxos em duas diregdes
opostas. O canal azul ¢ o caminho de distribui¢ao do PS, dos criadores aos clientes/usuarios
finais. As setas verdes indicam o feedback sobre as informagdes, ou seja, de que maneira
ocorrem as solicitagdes feitas pelos clientes/usuarios. Este feedback pode ser dado
pessoalmente, individuo para individuo, ou por telefone e e-mail. Temos como primeiro
elemento os criadores, que repassam o Pacote Semanal a distribuidores de dois niveis. O
distribuidor 1 (motoqueiro) encaminha o PS diretamente aos vendedores da capital do pais,
Havana, e estes a seus clientes. Por sua vez, o distribuidor 2 leva o pacote até as provincias,
onde ha os receptadores, que entregam o produto aos paqueteros — trés no caso da provincia de

Santa Clara —, responsaveis pela entrega do PS aos destinatarios finais: clientes e usuarios.

Assim, foi possivel confirmar que o pacote € fruto do trabalho de uma equipe chamada
Matriz del Paquete Semanal, liderada por dois criadores. Tal constata¢ao coincide com o estudo
realizado por Concepcion (2015b), em que diz que o PS é produzido por um sistema de trabalho
bem organizado e estruturado em pequenas equipes de trabalho. Cada um tem suas proprias
tarefas, quais sejam a de procurar diferentes tipos de conteudo e materiais, de acordo com as
demandas dos clientes, tornando-se especialistas. As informagdes sdo separadas em pastas
genéricas e a cada domingo finaliza-se o trabalho de confeccdo. Apds este processo, o PS

comeca a espalhar-se numa grande rede comercial por toda Cuba.

5.2.2. Mapa de Stakeholders

Com o mapeamento dos atores do empreendimento, 0s grupos de interesse e
stakeholders envolvidos no processo de concepcdo e comercializagdo, foram identificados
como participantes diretos: i) criadores, ii) distribuidores, iii) recebedor e iv) os chamados
paqueteros, os responsaveis pelo recebimento do produto em cada cidade de origem, para
posterior customizacédo, repasse e venda aos usuarios. Como atores indiretos da producéo do
PS, foram identificadas: i) TICs, ii) comunidade e sociedade, iii) entidades governamentais, iv)
instituicdes politicas e v) empresas publicas. Todas estas informacgdes foram analisadas de

forma qualitativa na pesquisa proposta. Apresenta-se na FIGURA 33 0 mapa de stakeholderes.
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FIGURA 32 - MAPA DE STAKEHOLDERS DO PS

TICs

Pacote
Semanal

Paqueteros

Instituicoes Entidades
Politicas governamentais

b Stakeholders Indiretos ‘ Stakeholders Diretos

Fonte: Elaboracédo da autora.

O mapa de stakeholders representa visualmente os grupos de interesse, por meio de trés
niveis: o Pacote Semanal, os agentes diretos e 0s agentes indiretos. Ambas as partes, diretas e
indiretas, interagem entre si durante todo o sistema de producdo, circulagdo e consumo deste

meio alternativo de informacdo e comunicacao.

5.2.3. Shadowing

Apo0s realizadas as entrevistas com paqueteros e vendedores do PS, houve uma
imers&o de trés horas para observacéo do funcionamento de compra e venda dos CD e do pacote.
Observaram-se como se desenrola parte do processo, quais sdo as principais caracteristicas do
servico prestado pelos vendedores, como se da a experiéncia de compra dos clientes/usuarios e
0 comportamento de ambos os atores. Foram utilizadas gravacdes de audio, fotografias e
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anotacOes, sempre com o consentimento dos sujeitos implicados nas agoes.

Conforme levantamento, os principais meios tecnoldgicos utilizados para o repasse
das informac6es sdo os HD externo e os pendrives. Os HDs sdo mais utilizados por paqueteros
na entrega dos conteudos a vendedores e os pendrives, para a venda dos conteddos pelos
vendedores aos clientes. Isso, no entanto, ndo quer dizer que o cliente final néo compre todo o
pacote em HD externo também (FIGURA 33).

FIGURA 33 - CENAS DE VENDA DO PS PASSADO EM HD EXTERNO

Fonte: Elaboracéo da autora.

llustram-se, na FIGURA 33, acima, dois atores do PS, sendo um deles vendedor e
outro, cliente/usuario, neste caso, comprando todo o PS disponibilizado em HD externo.
Enquanto a FIGURA 34, abaixo, mostra um outro cliente/usuario, que obtém os contetdos

digitais usando como meio tecnolégico o pendrive.
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FIGURA 34 — CENAS DE VENDA DOS CD DO PS PASSADO EM PENDRIVE

Fonte: Elaboracéo da autora.

Nas fotografias que ilustram a FIGURA 33 e a FIGURA 34, preservou-se a identidade
dos atores envolvidos, a fim de manté-los no anonimato, devido ao carater ilegal deste negdcio.
Além disso, durante a imersdo, evitou-se interferir nas agdes realizadas pelos sujeitos
pesquisados, para obter o conhecimento de como acontecem as agdes de compra e venda da

forma mais real possivel.

Deste modo, foram percebidas acdes de servigos agregados por QUADRO 4, estdo
descritas as caracteristicas de prestacao de servigos observadas a partir do modus operandi de

cada um destes atores.
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informagdo durante dois dias
seguidos, o terceiro dia é gratuito

Caracteristicas do servico V1 | V2 | V3 V4 | V5 | P1 P2 | P3
Servico rapido X X X X X
Permite que o cliente entre em sua | X X X X X

casa e se sente enquanto espera

Tem revistas para o cliente ler | X X X

enquanto espera

Oferece lanche ao cliente X X X

Deixa o cliente procurar no | X X

computador as informagdes que

deseja

Possui conhecimento sobre as | X X

informacdes do PS

Permite que o pagamento seja feito | x

em um outro momento

O cliente deixa o dispositivo e 0 X X X
busca mais tarde

O atendimento ao cliente é feito X X X
atraves de uma janela

Ma educacdo no relacionamento X

com o cliente

Engano ao retornar o pendrive X X

Com a compra de 8 GB de| X

Legenda: Vendedor 1 (V1); Vendedor 2 (\VV2); Vendedor 3 (V3); Vendedor 4 (V4); Vendedor 5 (V5);
Paquetero 1 (P1); Paquetero 2 (P2); Paquetero 3 (P3)

Fonte: Elaboracdo da autora.

Diante do exposto, foi possivel determinar por meio do shadowing que nem todos os

vendedores e paqueteros da amostra selecionada prestam o servigo da mesma maneira. Aqueles

com melhores estratégias de venda t€ém maior numero de clientes e, por consequéncia, de

efetivacao do negocio. Também foi percebido que a duracao do processo de venda, ou seja, de

tempo de transferéncia das informagdes para os dispositivos méveis, depende muito do tipo de

equipamento que possuem os vendedores. Os trés paqueteros contam com mais de um

computador e varias entradas USB, o que possibilita o atendimento simultdneo de mais de um

cliente. Dois vendedores utilizam computadores mais modernos, em contraposi¢ao a outros dois

vendedores — um deles tem apenas um notebook para exercer a venda de CD e outro, um

computador desktop.
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5.2.4. Mapa de Jornada do Usuario

Simultaneamente a realizacdo do shadowing, foi desenvolvido o mapa de jornada do
usuario, determinando os pontos de contato (touchpoints) da experiéncia destes ao interagir
com o servi¢o. Para isto, foram utilizadas informag¢des detectadas no shadowing e o resultado
de uma atividade proposta aos vendedores, por meio da qual eles deveriam descrever, mediante
o uso de post-its, o processo de compra e venda do PS e as principais formas de expressdao do
servigo prestados por eles na venda do PS e dos CD. A seguir, na FIGURA 36, apresentam-se

pontos de contato dos clientes/usudrios com o servigo, descritos pelos vendedores em post-its.

FIGURA 35 - PONTOS DE CONTATO

\/endedar 1 Vendedor 2

Vendedor 3 Vendedor 4

Vendedor 5

Fonte: Elaboragao da autora.

Para a elaboragdo do mapa de jornada do usuario (FIGURA 36), foi feita uma sintese
das informagdes obtidas por meio da andlise dos post-its e das observacdes do shadowing, o
que permitiu identificar as caracteristicas de prestacao do servico que se repetiram com cada

vendedor acompanhado.



FIGURA 36 - MAPA DE JORNADA DO USUARIO
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Fonte: Elaboracédo da autora.
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Observam-se no mapa de jornada do usuario os pontos de contato dos clientes/usudarios
ao interagir com o servigco em trés momentos distintos: antes, durante e depois dele. Nao foram
representados perfis de personas, mas caracteristicas do servigo, visto que ndo existem muitas
diferencas entre as expectativas em relagdo ao servico nem nos pontos de contato. Uma vez
confeccionado o mapa, foi possivel visualizar de uma forma mais organizada os processos
envolvidos na compra e venda do PS, assim como determinar as expectativas dos clientes,
apontando elementos que os levam a escolher seus fornecedores. Sobressaem-se, neste aspecto,
dois fatores: o horario de atendimento para venda dos CD, estabelecido pelos vendedores do
PS e, mais importante ainda, a qualidade do servigo prestado. Estes mesmos fatores influenciam
os vendedores quando estes compram o PS dos paqueteros. A FIGURA 37 apresenta um cartaz
que informa os hordrios de atendimento para a venda de CD por um dos vendedores

entrevistados.

FIGURA 37 - HORARIO DE TRABALHO DE VENDEDOR DO PS

Fonte: Elaboragao da autora.

Neste exemplo, os servigos sao prestados de segunda a sexta-feira, das 16h30 as 20h,
e aos sabados, das 13h as 17h. H4, no entanto, vendedores que s6 descansam nos horarios das

refeigoes.

O custo da informacdo ndo ¢ um fator determinante na hora de decidir onde compra-la,
pois ndo varia, em fun¢do da grande concorréncia. A variacao de valores ocorre de acordo com
a quantidade de memoria comercializada. A cada 4 GB, o preco ¢ de $5.00 MN (0.20 CUC)
(FIGURA 38). No entanto, o preco de todo o compéndio de informagdes do PS varia de acordo
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com o dia da semana em que ele ¢ comercializado. O prego vai de $75.00 MN (3.00 CUC) até
$250.00 MN (10.00 CUC), sendo domingo o dia mais caro, por ter a informagao mais atualizada
da semana anterior. Geralmente, quem compra o PS completo sdo os paqueteros e vendedores.
Porém, ha clientes/usuarios que utilizam o pacote como internet offline ou Netflix offline, ou
seja, coletando uma variedade de audiovisuais para assistir durante a semana em substitui¢ao a
televis@o. A maior parte dos cidaddos se diz insatisfeita com a programacao da TV, por ser mais

educativa do que recreativa.

FIGURA 38 - PRECOS DOS CD DO PS

Fonte: Elaboragdo da autora.

Foram gerados novos insights pelos vendedores estudados e que possibilitaram marcar

a diferenga na concorréncia. Para identificar os insights em questdo foram levadas em
considerag¢do as informagdes detectadas durante a imersdo do shadowing e a elaboragdo do
mapa de jornada do usuério. Elencam-se a seguir os insights identificados na compra e venda
do PS e seus CD.

e Servigos promocionais

e Cartaz com as pastas dos CD listadas

e (aixa de reclamagdes e sugestoes

e Expansao do servigo

e Extensdo do horario de funcionamento

e Aluguel de pendrives

e Servico de tele-entrega

Estes insights sdo representados como inovagdes nos negdcios dos vendedores e que

serdo expostos no item 5.4.1., corresponde a etapa de implementagao.
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5.3. CRIACAO E REFLEXAO

Segundo Stickdorn e Schneider (2011), a criacdo e reflexdo sdo etapas que se
relacionam entre si, visto que as ferramentas do design de servigo sdo as mesmas para ambas.
Destas etapas, foi empregada a ferramenta “E se...?”, aproveitando-se as entrevistas
semiestruturadas e contextuais feitas a criadores e paqueteros do PS. Além disso, foram usados
0s principios da cocriacdo para fazer as analises dos CD do PS, como apresentado no topico

5.1.1 desta pesquisa.

53.1. ESe...?

A aplicacdo da ferramenta “E se...?” teve por objetivo conhecer o modo de atuar dos
criadores e paqueteros do PS ante uma situacdo hipotética que Ihes foi apresentada e que, se
fosse realidade, afetaria a producdo do PS e dos servicos que abrange. Esta questdo foi a
seguinte:

e E se fossem solucionadas as dificuldades que limitam o acesso a internet no
pais e os cidaddos tivessem a possibilidade de entrar na grande rede, o que
aconteceria com 0 PS?

Respondendo a pergunta, os criadores do PS disseram ndo acreditar que a expanséo do
acesso a internet seja um grande problema para seus neg6cios. Eles argumentam que, embora
exista internet livre para os usuarios, o papel deles como criadores ndo deixaria de existir.
Segundo os entrevistados, sempre havera pessoas sem tempo para navegar pela internet e eles
fariam pacotes por encomenda. Alegam também ter identificado seus grupos de interesse, sendo
clientes ndo apenas consumidores de informacgdo, mas também os produtores independentes,
que utilizam o PS como canal de promocéo e expansdo de mercado. Este servico, acreditam,
sera sempre menos oneroso utilizando o pacote como plataforma, em vez da internet.
Argumentam que, ao contrario de ser o crescimento da internet um fator limitante, isso seria
uma vantagem, pois teriam acesso a maior quantidade de informacéo e, consequentemente,
mais diversidade a oferecer. Eles explicam que um fator de éxito do PS tem sido que sua
producdo evoluiu simultaneamente ao desenvolvimento tecnoldgico. Com isso, a aplicacdo de
novas tendéncias no setor digital levaria ao desafio de estabelecer inovagdes no negocio. Por
ultimo, expressam que a situac@o apresentada talvez implicasse em mudangas na expressao do
servico, contudo acreditam que, pela qualidade e experiéncia do trabalho que realizam,

conseguiriam atingir novas metas e novos servicos. Seguem alguns argumentos:
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Paguetero 1:

Creio que, neste caso, eu teria de mudar os objetivos do negécio. Uma ideia poderia
ser vender audiovisuais com melhor qualidade de reproducdo. Como muitos usuarios
ainda teriam de se acostumar a navegar pela internet, possivelmente também
apresentariam dificuldades para conseguir os audiovisuais em Full HD ou 4K. Meu

trabalho seria o de procurar estes contetidos para eles.

Paquetero 2: O segundo paquetero afirmou ter certeza de que nem todas as pessoas
conseguiriam pagar o valor de contratacdo de internet. Por isso, acredita que o numero de
clientes poderia ser reduzido, mas o servigo nao desapareceria.

Paquetero 3: O entrevistado admitiu que, numa situacdo de amplo acesso a internet,
teria de mudar o conceito de seu negdcio. Em vez de comercializar o compéndio do PS aos
vendedores, passaria a oferecer o servi¢o de venda de CD aquelas pessoas ainda sem meios
tecnoldgicos para acessar a rede mundial. Além disso, disse que hd muitos sites na internet que
sdo pagos e, assim, ele mesmo poderia seguir fazendo o servico de venda do PS, sé que sendo

também o criador. Desta forma, ofereceria conteddo daqueles sites no PS.

A ferramenta “E se...?” possibilitou que surgissem novos insights, além de demostrar
que os atores entrevistados nao tém uma perspectiva clara das transformagdes que ocorreriam
com o amplo acesso a internet. No entanto, a questao visava a provocar uma reflexdo sobre seus

negocios.

5.4. RESULTADOS DO QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DO PS

Tendo em conta as carateristicas culturais da amostra selecionada, foram interpretados
os resultados coletados nos questionarios e realizada a analise quantitativa univariada de 12
variaveis. As perguntas foram voltadas ao conhecimento dos critérios de compra dos clientes
sobre 0 PS e se estabeleceram em trés blocos, a saber: i) preferéncias informacionais; ii)

usabilidade e iii) qualidade do servico.

5.4.1. Necessidade de Uso do PS pela Populacdo Cubana

A primeira questao teve como objetivo conhecer a Necessidade de Uso (NU) do PS pela

populacio cubana. Os resultados obtidos s&o apresentados no GRAFICO 1, a seguir.
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GRAFICO 1 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL NU
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Fonte: Elaboracdo da autora.

Praticamente todos os entrevistados consideram o Pacote Semanal necessario para a
populacdo cubana. Apenas dois deles discordam da necessidade, o que equivale a 4% da
amostra selecionada. Em contraposicdo, as 48 pessoas que consideram o PS importante
argumentam que precisam do pacote por tratar-se da via mais facil para adquirir as informacGes
gue se encontram na internet. Tal informacdo permite definir que o PS ocupa um espaco

importante no cotidiano da populacao cubana.

5.4.2. Preferéncias de Consumo entre os Canais da Televisdo Nacional e o PS

O resultado da pergunta relacionada as Preferéncias de Consumo (PC), em que se podia
escolher entre os conteudos da televisdo nacional (TvN) ou do audiovisual do PS, é apresentado
na GRAFICO 2, a sequir.
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GRAFICO 2 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL PC ENTRE TvN OU PS
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Fonte: Elaboracdo da autora.

Interpretados os resultados da questdo referente as preferéncias de audiovisuais,
entende-se que os programas do Pacote Semanal tém ampla vantagem quando comparados com
os da televisdo nacional, visto que 94% asseguram preferir os conteldos do PS enquanto
somente 6% optam pela da televisdo nacional. Apenas 2% da amostra ndo respondeu a questo.
Consequentemente, considera-se que a oferta e a qualidade dos servi¢os de programacéao de
audiovisuais na televisdo nacional ndo atendem as expectativas da populacdo, que procura no

pacote 0 que ndo consegue por vias formais.

5.4.3. Preferéncias de Conteudos Digitais do PS

Visando a identificar as escolhas informacionais dos consumidores, questionaram-se as
Preferéncias dos CD (PCD) do Pacote Semanal. A partir de uma lista de conteudos, 0s

entrevistados podiam selecionar mais de uma opg&o, a saber (GRAFICO 3):

e Entretenimento

e Documentérios

e Aplicativos de informatica
e Antivirus, sites de anincios
e Softwares

e Revistas
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GRAFICO 3- COMPORTAMENTO DA VARIAVEL PCD

=]

100

90

80

70

&0

50

40
3

=

2

[=]

Fonte: Elaboragéo da autora.

O GRAFICO 3 apresenta os indices obtidos com as respostas. Quase a totalidade dos
entrevistados (96%) seleciona o item entretenimento entre suas preferéncias. Nesta segéo,
encontram-se audiovisuais como novelas, séries, filmes e reality shows, entre outros. Os
aplicativos (60%), os documentarios (58%) e os antivirus (54%) também se destacam nas

preferéncias de uso.

5.4.4. Obtencdo dos Contetdos Digitais do PS

Sobre a forma de Obtengdo dos CD (OCD) do PS, obteve-se os seguintes resultados
(GRAFICO 4).
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GRAFICO 4 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL OCD
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Fonte: Elaboracéo da autora.

Constatou-se que 52% dos entrevistados adquirem eles mesmos as informacoes de que
necessitam. Computando os 32% daqueles que obtém o conteido por intermédio de alguém da
familia que realizou a compra, 22% por meio de algum vizinho que comprou o PS e 0s 16%
que dizem receber as informacdes por meio de compartilhamento no trabalho, temos um total
de 70% de pessoas que recebem o pacote sem té-lo comprado diretamente. Constata-se que ha
usuarios que compram as informacdes e aqueles que compartilham com familiares, colegas e
amigos. Deduz-se que o método de compartilhamento entre os consumidores do PS gera a

interacdo e estabelece uma rede social entre a populacéo.

5.4.5. Tempo Dedicado ao Consumo das Informagdes do PS

Procurando compreender o Tempo Dedicado ao Consumo do PS (TCPS), os usuarios
foram questionados sobre a frequéncia de uso dos conteddos digitais. Os resultados s&o

apresentados a seguir, no GRAFICO 5.
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GRAFICO 5 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL TCPS
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Fonte: Elaboracdo da autora.

Conforme identificado no GRAFICO 5, todos 0s entrevistados alegam utilizar os
contetdos digitais pelo menos uma vez por més. Sendo assim, 46% afirmam acessar o PS todos
os dias, 24% em dias alternos, restando apenas 6% que disseram consumir o contetdo uma vez
por més. A maioria dos entrevistados, portanto, acessa a0 menos uma Vez na semana,
representando 94% da amostra selecionada. O alto porcentual de acesso ao PS demostra que o

consumo dos conteudos digitais € realizado com frequéncia regular.

5.4.6. Escolha dos vendedores dos CD e do PS

A questdo referente a Escolha dos VVendedores (EV) do PS foi elaborada com o objetivo
de saber se existem ou ndo estratégias de design de servigos entre os comerciantes do PS. Para
isso, foi feita uma pergunta sobre 0s motivos que levam a escolha, com cinco possibilidades de
resposta. S&o elas: por ficar perto, pela qualidade do servico, pelo preco, por ter a informacéo
que quero e, finalmente, por ter a informagédo mais atualizada. Os resultados estdo expressos no
GRAFICO 6, a seguir.
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GRAFICO 6 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL EV
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Fonte: Elaboragéo da autora.

O GRAFICO 6, acima exposto, revela que a qualidade do servico foi o principal
critério de compra do Pacote Semanal e dos conteudos digitais, equivalendo a 42%. Em seguida,
aparece a informacgdo mais atualizada, com 30%. O preco e a proximidade ndo se destacam

como raz0es relevantes para selecionar onde e de quem comprar a informacao.

5.4.7. Solicitagdo da Informagdo

Neste tdpico, questionaram-se os vendedores sobre a Solicitacdo de Informacéo (SI)
pelos clientes usuarios (GRAFICO 7).
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GRAFICO 7 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL Sl
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Fonte: Elaboragdo da autora.

Dos entrevistados, 84% afirmam solicitar (ou solicitar as vezes) ao seu provedor
guando ndo encontram alguma informacdo no Pacote Semanal. Destes, 60% solicitam as
informacBes que desejam, 24 % sO o fazem eventualmente. 16 % afirmam ndo solicitar
informagdes.

Interpretando estes resultados, define-se que o servico gerado pela comercializacéo e
venda do PS possui uma forma holistica, pois procura abranger as necessidades e preferéncias

dos clientes. Além disso procura facilitar o trabalho cocriativo entre provedores e clientes.

5.4.8. Satisfacdo dos Clientes com o Servi¢o Recebido pelos Vendedores do PS

Sobre a Satisfagdo com o Servico (SS), as respostas a esta questao sdo apresentadas no
GRAFICO 8.
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GRAFICO 8 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL SS
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Fonte: Elaboracéo da autora.

Apenas 2% dos entrevistados disseram ndo estar satisfeitos e 80% confirmam a
satisfacdo com o atendimento. Os vendedores do PS empregam estratégias de design de servicos

eficientes para ganhar e manter os clientes.

5.4.9. Caracteristicas da Prestacao do Servico

Junto as questBes apresentadas anteriormente, relacionadas a qualidade, observaram-se
também as Caracteristicas dos Servigos (CS) prestados pelos vendedores. Foram combinados
elementos positivos e negativos e apresentadas nove alternativas de resposta, a saber:

e Falta de educacdo na saudacéo

e Caréater amavel e boa atencdo

e Nd&o me vendem a informag&o que desejo

e Rapidez no servigo

e Pouco conhecimento da informacgéo que estou comprando
e Sugestdes de informagdes que podem me interessar

e Maus-tratos na relagéo interpessoal

e Engano ao retornar meu pendrive

e Demora ao vender-me a informacéo
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Além destas expressdes sobre do servigo, 0s entrevistados tiveram a possibilidade de
sugerir outras que ndo estavam entre as apresentadas. O GRAFICO 9 exibe os resultados.

GRAFICO 9 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL CS
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Fonte: Elaboracao da autora.

5.4.10. Precos dos CD do PS

Sobre a opinido dos clientes quanto a acessibilidade dos precos (AP) dos contetudos
digitais do pacote quando comparado com seus ganhos mensais, 0s resultados estdo tabulados
na GRAFICO 10.
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GRAFICO 10 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL AP
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Fonte: Elaboragdo da autora.

Nota-se que 34 dos respondentes afirmaram considerar os precos dos CD do PS
acessiveis em relacdo a sua renda, o que facilita a compra e o consumo das informacdes do
pacote. Em contraposi¢do, o custo da navegacdo pela internet — outra maneira de obter
informacdes — é alto para a populacdo. Apenas 15 pessoas afirmaram que os valores ndo sdo

compativeis com sua renda, e uma ndo respondeu a questao.

5.4.11. Relacdo Custo-Beneficio

Na questdo anterior, foram levantados dados sobre a acessibilidade dos pregos em
relacdo a renda das pessoas. Porém, para medir a relacdo custo-beneficio (RCB) do PS, foi

elaborada uma pergunta com trés possibilidades de resposta, apresentadas na GRAFICO 11.
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GRAFICO 11 - COMPORTAMENTO DA VARIAVEL RCB
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Fonte: Elaboragéo da autora.

A quantidade de entrevistados que consideram que 0s pre¢os da venda sdo acessiveis
em relacdo a questdo anterior subiu de 68% para 78%. Quanto ao custo-beneficio, 14% julgam
caro, 4% acham barato e outros 4% preferiram ndo responder a questdo. As respostas obtidas
permitem definir que os clientes/usuarios do PS consideram justos 0s precos que pagam pelas
informacdes que precisam, o que explica que procurem tais conteidos informacionais no pacote
e ndo acessando a internet.

Deste modo, uma vez obtidos os resultados dos instrumentos aplicados, foi possivel
fazer uma triangulacdo que permitiu identificar as similitudes entre as respostas dos atores do
PS implicados no estudo de caso, definindo-se que:

1. Os resultados das entrevistas coincidem com a observacdo feita pela
pesquisadora, em que o repasse das informacdes dos CD se estabelece em uma
grande rede social, propiciando a interacdo entre a populacéo.

2. Os clientes do PS preferem os audiovisuais do pacote ante os audiovisuais da
televisdo nacional, o que foi determinado na observacao e questionarios.

3. Acocriacdo € usada no momento de confecgdo do PS, fato que foi percebido nos
pacotes estudados e durante as entrevistas e questionarios.

4. Clientes e vendedores consideram que a escolha dos vendedores esta dada pela
eficiéncia e qualidade do servico.

5. Provedores e consumidores coincidem em que 0s precos de venda do PS séo

accessiveis, 0 que explica o sucesso do PS em todo o pais.
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5.5. IMPLEMENTACAO

A etapa de implementacdo significa colocar ideias em agéo, € a etapa em gue 0 servico
é repensado, significa criar inovacdes no servico que possibilitem o envolvimento de novos
publicos (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). Neste sentido, expdem-se nesta secéo
inovagdes nos negdcios como prética dos insights identificados, além de apresentar o modelo
de negocio do PS, utilizando a ferramenta do Business Model Canvas. Estas informac6es foram
elaboradas por meio da triangulagdo dos dados coletados no estudo de campo, isto é, por meio
de observacdo direta, de entrevistas e de questionario, além das ferramentas do design de

servigo empregadas.

5.5.1. Inovacdo em Negocios

Durante a aplicag@o dos instrumentos de coleta de dados e do uso das ferramentas do
design de servico no estudo de campo, foram coletadas informagdes sobre o processo de
comercializagdo do PS. Como foi dito nos itens anteriores, existe grande concorréncia neste
negocio, principalmente no nivel dos vendedores. A necessidade de marcar a diferenga para
atrair novos usuarios e satisfazer os existentes, fez com que surgissem insights que geraram

inovacgdes no negocio, a saber:

— Publicacido na internet dos titulares do PS: visto que muitas pessoas possuem contas
Nautas, de acesso permanente, utilizadas somente para comunicagdo ou navegacao simples, foi
criada uma pagina na internet que anuncia o contetudo a ser publicado no PS. Significa que sdo
apresentadas as pastas de CD com seus nomes, mas sem o contetido. Ou seja, funciona como

guia informativo das ofertas do PS.

— Cartazes com as pastas dos CD listadas: sdo antncios fisicos com listas dos conteudos

digitais, assim o usuario consegue saber quais informagdes estdo no PS da semana.

— Extensao do servigo: oferta de outros servigos, para além do PS, como, por exemplo, venda

de alimentos.

— Caixa de reclamacoes e sugestdes: os clientes podem depositar na caixa o registro de suas

insatisfacdes e/ou sugestoes para melhorar o servigo ou para a confec¢ao do PS.
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— Horarios de funcionamento: contratacdo de um funcionario que fique atendendo o publico
durante as 8 horas da jornada laboral; no restante do tempo, ¢ o vendedor quem faz o

atendimento.

— Servico de entrega: ha clientes que por diversas razdes ndo conseguem ir até casa do
vendedor para comprar o PS. Neste caso, eles fazem o pedido das informagdes por telefone ou
por SMS. O vendedor ou algum funciondrio realiza a entrega na casa do cliente. O pendrive
pode ser de propriedade do cliente, que o deixa anteriormente com o vendedor, ou pode ser

alugado. Este servigo € pago de acordo com a distancia percorrida pelo entregador.

— Aluguel de pendrive: outro método para os consumidores obterem as informagdes do PS ¢é
por meio do aluguel de pendrives. O servigo consiste no aluguel dos dispositivos, como se fazia
antigamente nas locadoras de videos em VHS. Além de pagar pelos CD, o cliente arca com o
valor do empréstimo, estabelecido pelo tempo de uso do pendrive. Por exemplo, 24 horas
correspondem a $12.50 MN (0,50 CUC). Este servigo ¢ pouco utilizado entre os
clientes/usuarios, porém ¢ uma alternativa criada para clientes potenciais, mais que para clientes

efetivos.

— Venda e aluguel de Disco Compacto de Memoria (CD-ROM): Outra forma de distribuicao
do PS na amostra selecionada ¢ por meio da venda ou aluguel de CD-ROM. Os proprios
vendedores gravam as informacgdes no dispositivo. A comercializagdo ¢ feita no mesmo local
onde sao vendidos os CD em pendrives ou nas ruas. Abaixo, na FIGURA 39, seguem exemplos

destas duas formas de venda de CD-ROM.

FIGURA 39 - VENDAS DO PS EM CD-ROM

Fonte: Elaboragao da autora.
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A venda de CD-ROM ¢ amparada legalmente por uma permissdo concedida pelo
governo a trabalhadores autonomos, que se denomina “Vendedor - Comprador de Discos”

(FIGURA 40).

FIGURA 40 - LICENCA DE “VENDEDOR - COMPRADOR DE DISCOS”

Fonte: Elaboragdo da autora.

A licenca apresentada na FIGURA 40 também ¢é utilizada pelos vendedores para
justificar o processo de compra e venda do PS, buscando gerar novos insights e inovagfes no

negocio, para melhorar cada vez mais a experiéncia dos Usuarios.
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5.5.2. Business Model Canvas

O modelo de negocios do PS para este estudo de caso foi baseado no Business Model
Canvas. Para sua elaboracao, realizou-se uma triangulacdo dos resultados obtidos na coleta de
dados, somando as informacgdes compiladas no emprego das ferramentas do design de servico.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o Canvas apresenta uma visualizacdo do
esquema de inovacdo em negocios dividida em duas partes, a do cliente e a do provedor, que,
unidas, contém nove secdes. A primeira refere-se ao valor oferecido pela empresa, seja por
meio de produtos ou servicos, e para que segmento de publico estdo desenhados. Na sequéncia,
vém os canais de distribuicdo até os clientes e as formas de relacionamento com eles. Por fim,
nesta primeira parte, definem-se os beneficios e lucros. Por outro lado, encontram-se as

atividades, recursos e parceiros-chave, assim como 0s custos que sustentam o negdcio.

No QUADRO 5, a seguir, apresenta-se o modelo de negdcios para este estudo de caso.
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No segmento dos clientes, foram aplicadas cores diferentes para cada um, a fim de
diferencia-los. O vermelho indica todas as informacdes referentes aos consumidores, enquanto

0 azul diz respeito aos anunciantes. As informacgdes comuns aos dois publicos estdo em verde.

Conforme o apresentado neste capitulo, os resultados ratificam a utilizacdo das quatro
etapas do processo metodoldgico basico iterativo pelos atores envolvidos no sistema de criagéo,
distribuicdo e venda do PS. Nesse sentido, demonstra-se que, o0s individuos participantes do

processo do PS, realizam intuitivamente estratégias de design de servigos.
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6. CONCLUSAO

O presente trabalho teve por objetivo investigar o processo de criacdo, distribuicdo e
venda do Pacote Semanal (PS) na cidade de Santa Clara, em Cuba, sob a otica do design de
servico, com vistas & compreensao sobre 0s principais agentes envolvidos no sistema analisado.
Em conformidade com a defini¢do dos objetivos da pesquisa, com apresentacdo, a anélise e a
discussdo dos resultados, foi possivel concluir que:

As limitacBGes de acesso a internet em Cuba impulsionaram a sociedade cubana a
procurar vias e solucdes para suas necessidades informacionais e comunicacionais, fazendo
com que surjam modos alternativos de tecnologia e com eles novos negocios.

Os tipos de conteddos digitais do PS incluem audiovisuais de atualidade e audiovisuais
antigos, jogos, revistas, aplicativos de informatica, antivirus, software e outros. Além disso,
encontram-se sites de anuncios e classificados, que contém publicidade e informacGes de
compra e venda off-line com atualizagbes semanais.

Os principais atores no fluxo de circulacdo do PS foram criadores, distribuidores,
recebedores, paqueteros, vendedores e clientes/usuérios. Iniciando o fluxo nos criadores do PS
e finalizando neles, uma vez que acontece o feedback dos clientes. Sendo que clientes ndo sao
somente consumidores, mas também anunciantes de negocios e de emprendedorismos, que
colocam suas publicidades no PS.

A criacdo, distribuicdo e venda do Pacote Semanal acontece devido as caréncias
informacionais da populagdo, uma vez que o0 acesso a internet é limitado. Abastecendo a
populacdo com conteudos audiovisuais transmitidos por canais de televisdo estrangeiros e
contetdos diversos da internet, que incluem publicidade, algo ndo veiculado na televisao
nacional, nem nas outras variantes de distribui¢do de informacdo.

O 92% dos clientes da amostra analisada preferem os CD do PS sobre os canais da
televisao nacional, embora 0 96% dos consumidores do PS o considerem como necessario para
a populagéo cubana. Dentre os CD do PS preferidos por mais do 50% dos consumidores se
encontram os entretenimentos-documentarios e aplicativos de informaticas-antivirus, sendo as
revistas o contetdo de menor preferéncia.

Com o surgimento de novas formas de empreendedorismo e o surgimento de startups,
pessoas sem formacdo em design sdo forcadas a aplicarem, intuitivamente, ferramentas
atribuidas ao design de servicos na criagdo, comercializacéo e venda deste produto digital, que

é 0 PS. O qual apresenta-se em todo o processo e seu fluxo de circulagdo, mostrando-se em
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correspondéncia com as quatro etapas do processo metodoldgico basico iterativo do design de
servico, determinando o0s passos e elementos proprios de cada etapa.

O PS, como negdcio e gerador de servicos, emprega as ferramentas do design de
servicos, pois é um produto focado no usuario, que leva em consideracdo a forma como o
mesmo vai consumir ou interagir com a informacdo, além de buscar a satisfacdo de suas
necessidades e desejos, solucionando a caréncia informacional de maneira eficiente e eficaz.

A criacdo do Pacote Semanal € realizada por meio de um processo cocriativo entre 0s
atores do PS, de forma mais direta ente provedores e clientes, onde os provedores satisfazem
as necessidades solicitadas pelos clientes segundo o fluxo de circulagdo, sendo que, um 84%
dos clientes ja solicitou alguma vez informacao ao provedor. A cocriagdo e o design de servicos
no PS, sdo usados na popularizacdo do negocio, como forma de pensar na melhor oferta de
servicos e na garantia da boa qualidade do produto, o que, por si, ja representa um reflexo da
construcdo social deste fendmeno.

Se evidenciou que a escolha do provedor pelo cliente responde as estratégias empiricas
de design de servigos do provedor, minimizando a influéncia do preco dos conteudos, sendo a
qualidade do servico (42%) e sua atualidade (30%) as que mais influem. Encontrando-se que a
qualidade do servigo esta relacionada as caracteristicas de prestacdo de servicos, que por sua
vez estdo ligadas a escolha do provedor como base das estratégias. Coincidindo mais do 50%
dos entrevistados que o carater amavel e boa atencdo, a rapidez no servigo e as sugestdes de
informacdes que podem Ihe interessar sdo as caracteristicas da prestacdo do servico que mais
pesam na escolha do vendedor.

O mapa da jornada do usuério realizado, demostrou que as expectativas dos clientes
ao interagir com o servigo e 0s pontos de contatos dos mesmos, ndo deferem entre os clientes,
fato que pode estar relacionado as caracteristicas culturais da amostra selecionada. O que
explica que apenas um 52% da amostra compra efetivamente o PS, embora um 68% considera
0 preco acessivel em relacdo a sua renda, com uma tendéncia ao uso diario dos CD.

O uso da ferramenta E se...? demostrou que os entrevistados ndo possuem uma ideia
definida das mudancas que traria a implementacao do livre acesso a internet no pais, embora
reconhecem que implicariam em novos desafios. Mostrando-se ainda os contetdos do PS em
relacdo com o acesso a internet como melhor opg¢do quanto a prego para o consumo de CD.
Assim, identifica-se 0 PS como um forte competidor da empresa estatal de telecomunicagdes,

responsavel pelo funcionamento da internet no pais.
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A concorréncia entre os vendedores do PS, motivou e influenciou no surgimento de
novos insights e inovagdes nos negdcios.

A confecgdo e visualizacdo do modelo de negocios baseado no Bussisnes Model
Canvas, permitiu demostrar que o PS é um negocio bem estruturado, estipulando as
informacdes definidas para cada uma das nove sessfes. O que demostra que embora o PS seja
um negocio empirico, pode ser visualizado a partir de um modelo de negdcios ja estabelecido.

Uma das vantagens do PS ¢é que o usuario pode acessar e repassar as informagdes com
relativa facilidade, estabelecendo trocas com vizinhos, amigos e colegas de trabalho e/ou

colegas de escola ou, mesmo, empregar uma das vias aqui apresentadas para obté-lo.

A distribuicdo e circulagdo deste Pacote Semanal em Cuba tém criado espago para a
interacdo e troca de informacdes entre as pessoas, além de configurar uma nova fonte de
ingresso na sociedade. Esta situacdo possibilitou a ocorréncia da modificacdo da cultura,
confrontando tradigdes e alterando estilos de vida, costumes, gostos, interesses e linguagem,

entre outras.
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APENDICE A - GUIA DE OBSERVACAO

Universidade de Brasilia
Instituto de Artes
Programa de Pds-Graduacdo em Design
Linha de pesquisa: Design de Informacao e interagao

GUIA DE OBSERVACION A CLIENTES /USUARIOS

Disefio de servicios en el

paquete semanal de contenidos

Proyecto: digitales. Observador: Yanet Castellanos

Estudio de caso Santa Clara — Arguelles
Cuba.

Lugar: Consejo Popular Situacion:
Condado Norte. : Participante
SC. Cuba

Objetivo de la

L Entender el contexto donde se desarrolla el estudio de caso.
observacion:

1. Sistematicidad. 4. Apuntar los criterios de la
observadora.

2. Percibir cada accion y |5. No interferir en las situaciones
Instrucciones: |relacion de los  sujetos | observadas.
envueltos.

3. Anotar después de cada
periodo de observacion.

Técnica: Libretas de notas de campo.

TEMAS PREGUNTAS

Observacion de los principales rasgos de identidad
cultural de la comunidad estudiada, enfatizando en la
Cultura de la comunidad muestra seleccionada para la investigacion.

Descubrir los principales negocios de la comunidad.

Reconocimiento del area demarcada.

Como ocurre el funcionamiento de internet.

Detectar como se manifiesta la necesidad sentida en

Carencias informacionales . .,
cuanto a informacion.

Determinar las preferencias informacionales.

Quienes son y donde viven los vendedores del PS.

Identificacién de vendedores de PS | Que distancia hay entre las casas de venta de CD.

Caracteristicas de los vendedores del PS.

Como son las relaciones interpersonales.

Como se establece la interaccion entre los clientes y
Redes Sociales usuarios del paquete.

Como ocurre el intercambio de informaciones
digitales entre la poblacion meta.




Seleccién de proveedores de CD

Determinar como se establece geograficamente la
relacién de compra- venta del PS.

Establecer los principales factores de seleccion del
proveedor de informacion.

Determinar quiénes son los clientes/usuarios de cada
vendedor.

Estrategias de Marketing

Como se realizan y si se realizan acciones de
marketing.




APENDICE B — GUIA DE OBSERVACAO

Universidade de Brasilia
‘ ' Instituto de Artes
Programa de Pés-Graduagdao em Design
Linha de pesquisa: Design de Informacgao e interagao

GUIA DE OBSERVACION A PROVEEDORES

Disefio de servicios en el
Proyecto: paquete semanal de contenidos . | Yanet Castellanos
digitales. Observador: Arguelles
Estudio de caso Santa Clara —
Cuba.
Lugar: Consejo

Popular . .
Co%dado Situacion: Participante
Norte. SC.
Cuba

Objetivo de la Identificar elementos de disefio de servicios, determinando como

observacion: ocurre el proceso de venta del PS y sus contenidos digitales.
1. Sistematicidad. 4. Apuntar los criterios de la

observadora.

2. Percibir cada accion y |5. No interferir en las situaciones
Instrucciones: |relacion de los  sujetos | observadas.
envueltos.

3. Anotar después de cada
periodo de observacion.

Técnica: Libretas de notas de campo.

TEMAS PREGUNTAS

Determinar el formato del paquete semanal.

Identificar los contenidos digitales que se incluyen en el
Formato del paquete semanal paquete semanal.

Determinar los elementos que se tienen en cuenta em el
momento de conformacion del paquete semanal.

Como sucede la compra del paquete y de los contenidos

Compra-venta  del  paquete digitales a sus diferentes niveles.

semanal - - - -
Cuales son los precios de venta a los diferentes niveles.

Quienes son los miembros de la cadena de distribucion del
PS.

Flujo de circulacion del - — - —
J Como se distribuye la informacion.

aquete semanal - - — —
pad Cuéles son los medios utilizados para la transportacion del

paquete.

Como se establecen las relaciones interpersonales entre los
Metas de los ejecutores del vendedores del paquete y sus clientes.

servicio Que acciones realizan los proveedores para conservar y
atraer clientes.




Cémo son realizadas las acciones de mercadotecnia.

Ejecucion del servicio

Si el servicio contiene algin valor agregado, y de ser asi,
cuales.

Coémo transcurre el servicio de venta de las informaciones.

Cémo se muestra la satisfaccién o insatisfaccion de los
clientes con el servicio recibido.

Ver si se realizan 0 no acciones de gestion de ventas y de
negociacion.




APENDICE C - ROTEIRO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Universidade de Brasilia
‘ ' Instituto de Artes
Programa de Pés-Graduacdo em Design
Linha de pesquisa: Design de Informacao e interagao

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A CREADORES DEL PS

Objetivo Conocc_e[ el proceso de creacion del PS, asi como su surgimiento y
evolucion
Método de coleta | Entrevista semiestructurada
Técnica Grabaciones de audio, utilizando celulares como equipo tecnolégico.
Transcripcién de las grabaciones a documento Microsoft Word.

e EIl paquete semanal es creado por usted solamente o existen otras personas que también
realizan ese trabajo.

e COmo surgi6 la idea de Paquete Semanal y como se materializd.

e Qué capacidad de informacidn tenia cuando comenzé a circular.

e Hasta que capacidad de informacion alcanza actualmente.

e CoOmo ocurre el proceso de seleccion y conformacion de las informaciones.

e Qué elementos tienen en cuenta para crear las carpetas de contenidos digitales.

e ;Existe una retroalimentacion con los usuarios del PS?

« Cbmo ocurre el proceso de circulacion del paquete.

e Quienes son los principales clientes de PS.

e Segun tengo entendido, el paquete semanal también es usado para anunciar trabajadores por
cuenta propia, emprendedorismos, canales de television alternativos, etc. ;Como es el proceso
para publicar en el paguete?

e De cuanto es el costo para poder publicar informaciones en el paguete.

e COmo se transportan los distribuidores del PS para que las informaciones lleguen
actualizadas a toda la isla.

e Tiene usted conocimiento de cuantas personas aproximadamente consumen a diario las
informaciones del PS.

e Y sise expandiera la conexion de internet a todo el pais, y todas las personas tuvieran acceso

a las informaciones que quisieran, que pasaria con el paquete semanal.



APENDICE D - ROTEIRO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

N

Universidade de Brasilia

Instituto de Artes

Programa de Pés-Graduacdo em Design

Linha de pesquisa: Design de Informacao e interagao

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A PAQUETEROS

Objetivo

Identificar los procesos de distribucion y venta del paquete semanal

Método de coleta

Entrevista semiestructurada

Técnica

Grabaciones de audio, utilizando celulares como equipo tecnolégico.
Transcripcién de las grabaciones a documento Microsoft Word.

e COmo obtiene usted el paquete semanal.

e Que dia de la semana lo recibe.

e COmo es el proceso de compra del paquete.

e CoOmo solicita usted la informacion que quiere a los creadores de paquete semanal.

e ;Cuando usted ya tiene el paquete, realiza algun tipo de modificacion en las carpetas de

contenidos digitales, o es solo vender?

e Usted solo vende todo el compendio del paquete o también vende por contenidos digitales,

copiados en memorias flash.

del PS.

¢ El paquete siempre es de 1Th de capacidad?
¢ Tiene usted identificado sus clientes, cuantos son aproximadamente?
¢Existe una retroalimentacion entre sus compradores y ustedes?

Cuales son los principales objetivos que usted persigue en el servicio prestado para la venta

Conoce usted que esperan sus clientes del servicio que les brinda.
Quienes usted cree que son los principales usuarios de PS.
Pudieras definir un nimero de personas que consumen a diario las informaciones del PS.

Y si se expandiera la conexion de internet a todo el pais, y todas las personas tuvieran acceso

a las informaciones que quisieran, que pasaria con el paquete semanal.



APENDICE E - ROTEIRO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Universidade de Brasilia
‘ ' Instituto de Artes
Programa de Pés-Graduacdo em Design
Linha de pesquisa: Design de Informacgao e interagao

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A VENDEDORES

- Identificar los procesos de venta del paguete semanal en la comunidad
Objetivo .
estudiada
Método de coleta | Entrevista semiestructurada.
Técnica Grabaciones de audio, utilizando celulares como equipo tecnolégico.
Transcripcién de las grabaciones a documento Microsoft Word.

e Cudles son las principales caracteristicas culturales de la comunidad donde usted vive.

e Como ocurre el proceso de distribucion del paquete semanal.

e COmo adquiere usted la informacion digital.

e CoOmo sucede el proceso de compra y venta de paquete semanal.

e Cuales son las preferencias informacionales de sus clientes.

e ;Cuales son los principales objetivos que usted persigue en la prestacion del servicio para la
venta del paquete semanal?

¢ ¢ Realiza usted alguna accion de promocion y/o de marketing para vender el paquete?

e ;Cuales cree que son los criterios de los clientes para seleccionarlo a usted como proveedor
ante otros vendedores?

e Tiene alguna estrategia de servicio para atraer a clientes/usuarios.

e Tiene usted identificados cuales son sus clientes y cuales pueden ser posibles clientes.

e ;Conoce cudles son las necesidades de sus clientes y qué esperan del servicio que usted les
brinda?

e Cuando usted compra el paquete semanal, lo hace teniendo en cuenta las preferencias de sus
clientes o algun otro elemento.

e Procura usted satisfacer las demandas de sus clientes.

e Cuales son los tipos de informaciones mas solicitadas por los clientes/usuarios.

e Cuando usted va a confeccionar el paquete semanal, lo hace con la participacion de los

clientes/usuarios.



APENDICE E - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS — QUESTIONARIO

Universidade de Brasilia
Instituto de Artes
Programa de Pés-Graduacdo em Design
Linha de pesquisa: Design de Informacao e interagao

ENCUESTAS A CLIENTES/USUARIOS DEL PAQUETE SEMANAL

Con el objetivo de profundizar el conocimiento sobre el funcionamiento del paquete semanal
como alternativa frente a la carencia de internet y siendo este el objeto de estudio de una
investigacion de tesis, se realiza este cuestionario. Solicitamos su colaboracién y agradecemos
desde ya por la misma.

INSTRUCCIONES: Para obtener una informacion certera acerca del conocimiento que usted
posee sobre el paquete semanal, asi como sus criterios a la hora de seleccionar los contenidos
digitales que alli se encuentran, y a su proveedor, le pedimos que responda a las siguientes
preguntas concisamente.

Al frente de cada oracién marque con una X una de las opciones que se brindan, y en el caso de
las respuestas afirmativas y negativas seleccione la correcta.

Muchas Gracias.

1. ¢Considera usted que el pagquete semanal es necesario para la poblacién cubana?
Si No

Por qué

2. ¢En sus tiempos libres cuales programas prefiere para su distraccion?

los de la television nacional los del paquete semanal.

3. ¢Cudles son las principales informaciones del paquete que usted prefiere?
______ Entretenimientos (novelas, doramas, series, peliculas, mufiequitos, juegos).
_______Antivirus.
____ Software.
______Aplicaciones informaticas.

Documentales.



Deportes.
Revistas.

Sitios de anuncios.

¢Como adquiere las informaciones que necesita?

las compro alguien de mi familia que ya compro la comparte conmigo
un vecino que ya comproé la comparte conmigo mis comparieros de trabajo

la comparten conmigo

¢Con que frecuencia usa usted los contenidos digitales que obtiene del paquete semanal?
todos los dias dias alternos una vez por semana

una vez al mes nunca

¢Cdémo selecciona usted, donde comprar los contenidos digitales del paquete semanal?

por cercania por calidad del servicio por el precio
por tener la informacion que quiero por tener la informacion més actualizada.
otras

¢ Cuéndo usted precisa de alguna informacidn especifica que no se encuentra en el paquete
semanal, la solicita a su proveedor?

s

Sl no a Veces.

¢ Se siente satisfecho con el servicio que ofrece la persona a la cual le compra la informacién?

Sl no a Veces.

Con cuéles de las siguientes caracteristicas de prestacion del servicio usted se ha encontrado
cuando compra el paguete semanal.

Falta de educacion en el saludo.

Caracter amable y buena atencién.

No me venden la informacidn que deseo.

Rapidez en el servicio.

Poco conocimiento de la informacion que estoy comprando.

Sugerencias de las informaciones que me pueden interesar.

Mal trato en la relacion interpersonal.

Equivocacion al devolver mi memoria flash.

Demora al venderme la informacion.



¢Otras?  Cuales

10. Considera que los precios en que son vendidos los contenidos digitales del paquete
semanal son asequibles con sus ingresos monetarios.

Sl no

11. Atendiendo a la calidad del servicio y a la relevancia que para usted posee los
contenidos digitales del paquete semanal, los precios de su venta le resultan

baratos accesibles caros

12. De acuerdo a su criterio le pedimos por favor exprese algunas acciones que cree
pueden contribuir al mejor funcionamiento del servicio de venta del paquete semanal y de los

contenidos digitales que lo integran.




