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Introdugio
A partir do momento em que a popularizagio da internet e dos
dispositivos méveis trouxe consigo multiplas formas narrativas,
o objetivo das rcd:‘i;;c')es de todo mundo deixou de ser apenas
encontrar maneiras de contar histérias e distribuir informagio:
o desafio passou também a residir na busca de um caminho
para manter a sustentabilidade financeira das empresas ¢ a sua
proposta de valor-acrescentado. Com recurso a estratégias de
longo prazo, os midia concentram-se em iniciativas e processos
que os diferencie dos demais ¢ os mantenha vivos frente a um
cendrio incerto, principalmente para os grandes (e tradicionais)
grupos de midia.

Como afirma Brigg (2013, 5. p.), analisando os candidatos
do prémio Scripps Howard Awards (edigio 2013), “Whar set
them apart from the rest of the entries [the winners] was the way
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that each one found a creative — and effective — way to use a
digital technique or tool to tell a story or convey information”,

Apesar de a maioria dos prémios de jornalismo ainda focar
em reportagens, hoje as redagdes apostam também em estrutu-
ras chamadas media labs, que podem ser oriundas de parcerias
com universidades (Drone Journalism Lab em parceria com a
Vice e a ccTVv em Africa), estruturas mistas entre academia e
empresas (NYC Media Lab que tem entre seus membros afiliados
empresas como A+E Networks, Audible, Bloomberg LP, EspN,
Hearst Corporation, NBC Universal, News Corp, entre outras)
ouestruturas criadas dentro das préprias empresas de jornalismo
(media lab do Buzzfeed).

Este artigo parte destes trés casos para tratar o que chama-
mos de “redagbes ubiquas”. Estas estruturas de trabalho jorna-
listico, que antes eram focadas exclusivamente no ciclo (dirio,
semanal, mensal, etc) de seus produtos, hoje s engajam em um
pensamento de longo prazo através de estruturas que dialogam
com os desafios das redagdes, mas nio partilham o mesmo ciclo
de pensamento estratégico.

Os media labs nasceram nas universidades, sendo uma das
primeiras iniciativas o media lab do mMIT, inaugurado em 1985
(Brand, 1887). Estes laboratérios chegaram ao mercado e podem
ter diferentes objetivos, conforme elencado por Salaverria (201 5%

1) dedicados al desarrollo de aplicaciones y tecnologfas
digitales; 2) centrados en la exploracién de nuevas narra-
tivas multimedia y el periodismo de datos; 3) destinados a
promover proyectos empresariales y start-ups; y 4) orien-
tados a actividades de formacién profesional y programas
de alfabetizacién medidrica. (p. 397)
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Entendendo o cendrio da convergéncia e os desafios colo-
cados as redagées jornalisticas atuais, este artigo propGe que as
redagbes ubfquas j4 nio estio centradas em uma estrutura dnica
focada no ciclo de seus produtos midiaticos, mas que a redagio
ubiqua dialoga com uma visio de longo prazo que pode estar
em media labs internos ou em parcerias externas. Desta forma
expandem-se os desafios da redagio para além da prépria indis-
tria de jornalismo através de diferentes processos de inovagio.

As transformagoes da atividade e os desafios

do jornalismo ubiquo

A transformagao das sociedades resultantes da popularizagio
do acesso 4 internet e da mobilidade associada as tecnologias
da informagio culminou em um cenério de fragmentagio da
comunicagio, das préprias audiéncias e da receita. £ possivel
analisar o cendrio da convergéncia por diferentes vieses. Jenkins
(2006) enfatiza a apropriagio como um dos fatores primordiais
neste cendrio que ele denomina de Cultura da Convergéncia,
concedendo am lugar de destaque para o receptor neste processo.
J4 Castells (2009) analisa as transformacées a partir das relagges
de poder que se modificam na sociedade estruturada a partir das
midias analégicas para o cenario da informagio digital. Na Socie-
dade em Rede, o ponto central de todas as relagdes passa a ser
constituido pela informagao, sua capacidade de processamento
e de geragdo de conhecimento (Castells, 2009).

No entanto, a centralidade da informagio contemporinea nio
¢ acompanhada da perpetuidade do modelo de jornalismo antes
estruturado. A inovagio que est4 presente em qualquer inddstria,
neste caso resultante da emergéncia de um novo ecossistema
mididtico (Canavilhas, 2011), assustou as grandes empresas do
setor pela perda de margens de lucro e de audiéncia frente a um
cendrio dindmico, fragmentado ¢ ubiquo da informacio.
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Christensen, Skok ¢ Allworth (2012) comentam queateoria
da disrupgao evidencia um padrio repetido em todas as industrias,
em que novos participantes de um mercado, ou seja, as empresas
de inovagdo, criam um ponto de apoio para o aparecimento de
um novo cendrio com vantagens escaldveis ¢ normalmente com
margens de lucro menores, gerando uma desestabilizagio de
mercado. Em uma aproximagdo com o cendrio do jornalismo, os
autores Christensen, Skok e Allworch (2012) acrescentam que
“Those that survive remain mired in the innovator’s dilemmas:
A false choice berween today’s revenues and tomorrow’s digital
promise” (p.6).

Novos produtores de contetido nativamente digitais passam a
obrigar as grandes empresas de midiaa competir por umaaudiéncia
agora cortejada por uma infinidade de possibilidades de interagir
com contetidos jornalisticosa qualquer hora em qualquer lugar, em
sintonia com um jornalismo que ¢ totalmente ubiquo. Se ainovagio
esteve sempre junto do jornalismo a partir de novas plataformas,
mas também do processo de remediagao (Bolter & Grusin, 2000)
que promove uma adaptagio dos meios. Este parece ainda incom-
plero, j& que nio se vislumbra uma resposta para a perpetuidade
dos modelos de negécio do jornalismo pés-impresso ou para uma
estabilidade do trabalho das redagdes que ainda sofrem cortes ou
reestruturagdes em busca da férmula de sucesso para prosperat.
Inovar passou a ser uma necessidade para sobreviver.

Esta sobrevivéncia decorre, por isso, da capacidade das
empresas assimilarem a inovagio, um fenémeno que pode ocor-
rer em trés campos: nas ferramentas de produgio, nos canais de
distribuigio ou nos dispositivos de recepcio, sendo que muitas
vezes algumas ocorrem em simultineo. Para exemplificar estes
trés campos de inovagio em diferentes momentos da histéria do
jornalismo podemos falar na prensa mével de Gutemberg, na
Internet ou, mais recentemente, nos smartphones.
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Como referem Fonseca e Barbosa (2016), a inovagao em
jornalismo implica “explorar toda a série de mudangas que sur-
gem a partir da relagdo entre as affordances que emergem do
dispositivo, que d4 suporte i circulagio ¢ interacio do contetido
informativo; além da configuragio da prépria mensagem, defi-
nida estrategicamente segundo o meio ¢ segmento a partir dos
seus diversos formatos narrativos” (p. 8). Estamos, assim, perante
mudangas que ocorrem fora do préprio jornalismo, mas que
influenciam de forma radical os seus contetidos ¢ a sua relagdo
com os consumidores, ou seja, desafiam modelos de negécio
estdveis que inesperadamente se tornam insuficientes para man-
ter as empresas de midia em funcionamento. Nesta situagdo, as
empresas podem encarar a inovagio como uma dificuldade ou
como uma oportunidade.

Ao contrdrio das organizagses que nascem aproveitando as
oportunidades do contexto digital, as grandes empresas preci-
sam lidar com um contexto em que h4 um legado dispendioso
e em que a cultura de inovagio precisa ser estabelecida em um
cenario corpofétivo pouco propicio a este tipo de pensamento:
as redagdes jornalisticas.

We have failed to foster a newsroom culture that rewards
innovation and empowers the younger generation, that can
readily adapt to the new mediaworld around us, and that is
willing to experiment with the diversified revenue streams
right in front of us. [...] Our traditional newsroom culture
taken in aggregate has blinded us from moving beyond our
walls of editorial independence to recognize that without
sales and marketing, strategy, leadership and, first and fore-
most, revenues, there is no editorial independence left to
root for. (Skok, 2012, p. 5)

175




Periodismo ubicuo: convergencia e innovacién en las nuevas redacciones

As redagdes viveram em um contexto de isolamento em
relagdo ao restante dos departamentos das empresas de midia, um
cendrio que por si s6 ¢ avesso A inovagio. Para Johnson (2010),
“alguns ambientes sufocam ideias; outros parecem gera-las sem
esforo” (p. 19). As tradicionais redagdes jornalisticas parecem
fazer parte do primeiro escopo: um ambiente de profissionais
basicamente com a mesma formacéo, com rara ou nenhuma
interdisciplinaridade entre as equipes, constantemente pres-
sionados pelo fator tempo e assombrados pelo medo de errar,
dificultando a experimentacio.

Johnson (2010) debruga a sua pesquisa sobre os fatores
que estimulam boas ideias, independente da industria e destaca
a méxima de que boas ideias querem se “conectar, se fundir, se
recombinar. Querem se reinventar transpondo fronteiras concei-
tuais” (p. 24). Em uma redagio isolada, composta exclusiva (ou
majoritariamente) de jornalistas, com uma visio de curto prazo
focada em conteiido (incentivadas por uma pressio temporal), as
redagdes ficaram estagnadas em pensar estratégias de contetido e
formas narrativas em detrimento de um pensamento de produto,
conectado entre negécios, tecnologia e estratégia de longo prazo.
Para enderegar isso, novas estratégias tiveram de ser pensadase
entre elas, pode-se destacar a proliferacio dos media labs.

Redagoes ubiquas e os media labs

O jornalismo, enquanto atividade empresarial e campo de expe-
rimentagao, ndo possui um histérico de pesquisa e inovagio.
Aideiado jornalista como empreendedor, ou o seu envolvimento
com novos produtos ¢ tecnologias, é muito recente e resulta de
um cendrio em que a crise econdmica global, a revolucio tecno-
légica e a inexisténcia de novos modelos de negdcio criaram uma
tempestade perfeita (Fowler-Watt & Stuart, 2013) no campo
do jornalismo. Acresce o facto de a relagio entre o mercado ¢ a
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academia (universidades) ser igualmente distante, nao havendo
histérico de integracio.

No entanto, este abismo entre inovago, produto ¢ jornalismo
tem sido retomado pelas universidades e pelo préprio mercado
nos tiltimos anos. Como comenta Briggs (2011), as faculdades e
escolas de jornalismo no mundo tém incluido recentemente em
seus planos de estudo algumas disciplinas e tépicos relacionados
com a proposi¢ao de novas empresas ou de novas unidades de
negécios dentro das préprias empresas de midia.

Umavez que os desafios se ampliam, e as pressdes de mercado
¢ da audiéncia se diversificam para além das formas narrativas,
as redagdes jornalisticas deixam de ser o tnico ponto em que
nasce, se desenvolve e se faz jornalismo nas empresas de midia.
As redagbes passam também a ser o epicentro de uma estratégia
jornalistica de produto que se propaga também por estruturas
alheias as redagdes ¢, por vezes, alheias a prépriaempresa de midia.

Sao estas redagées que se expandem por estruturas de ino-
vagao externas ao escopo de producio de contetido didrio que
chamamos redagies ubiguas. Sao ubiquas nio apenas do ponto
de vista de produgio e contetido — porque produzem conteiido
de todos os lugares — mas, principalmente, porque carregam
seus dilemas ¢ indagagdes de produto paraalém do escopo didrio
de produgio e para além dos muros das redagées jornalisticas.

O jornalismo como negdcio sempre tem ligagao com outros

setores das empresas de midia, como o comercial (responsdvel
por parte da sustentabilidade financeira), a circulagio, a logistica,
etc., mas o produto esteve sempre vinculado 3 redagio ou, no
mdximo, a departamentos de tecnologia vistos muitas vezes quase
como prestadores de servigo de um coragdo jornalistico, que era
a redagdo. Hoje, podemos dizer que os medja labs representam
um destes bragos ou espacos em que os dilemas do jornalismo
(e de seu futuro) passam também a coabitar.
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Segundo Salaverria (2015), hd quatro modelos basicos de
media labs no que se refere ao seu objetivo: relacionados ao desen-
volvimento de aplicag6es ou tecnologias digitais, exploracio de
formas narrativas multimidia ou jornalismo de dados, promotores
de novos projetos de negécios ou startups e laboratérios focados
em treinamento de jornalistas e media literacy.

Os media labs, estruturas dedicadas a enderegar problemas

relacionados 4 inovagao na indstria de midia tém o seu surgi-
mento vinculado a universidades. Brand (1987, p. XI) comenta
que Negroponte, fundador do Media Lab do Massachusetts Ins-
titute of Technology (MIT), um dos precursores destas iniciativas,
partiu do pressuposto de que toda a comunicagio mididtica e as
tecnologias estavam destinadas a ser redefinidas. Assim, o Media
Lab do MIT teria surgido da necessidade de sistematizar e liderar
este processo ainda no final da década de 1980. Salaverria (2015)
adiciona que os primeiros passos na expansio do media labs no
jornalismo se ddo provavelmente inspirados no modelo do MIT
nosanos 1990. Entre os exemplos, destaca o Information Design
Lab do grupo norte-americano Knight Ridder, da Califérnia.
A recente histéria dos media labs e a adapragio da prépria
origem, antes vinculada exclusivamente 4 academia e is universi-
dades, traz indagagdes conceituais, uma vez que eles se deslocam
também para outros ambientes, inclusive corporativos. Autores
como Wershler, Parikka ¢ Emerson (2017) procuram definir e
entender o escopo destas estruturas de inovagio: “Media labs are
places where the production, labour and conceptualization of
media occurs” (s. p.). Os autores adicionam que a sua conceitua-
¢ao e fungio pode ser ainda ampliada se relacionada ao €scopo
académico do préprio campo:

They have a specific modern history both as an object of
knowledge and a site where knowledge is produced, both
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inand outside universities. Whether as a discourse or as an
actual place, “the lab” occupies an increasingly important
role in the renegotiation of disciplinary borders, practical
humanities methods, and relations to conceptual, economic
and critical work. (Wershler, Parikka & Emerson, 2017, s. p-)

Na sua apropriagio mais recente em didlogo com as empre-
sas ¢ redagdes jornalisticas, os media labs podem ter diferentes
formatos, entre eles: estruturas internas a empresas de midia (ex:
medialab do BuzzFeed), oriundas de parcerias com universidades
(p. ex.: Drone Journalism Lab em parceriacomaViceeaccTv
— Africa) ou ainda estruturas mistas entre academia empresas
(p- ex.: NYC Media Lab que tem entre seus membros afiliados
empresas como A+E Networks, Audible, Bloomberg Lp, EspN,
Hearst Corporation, MLB Advanced Media, NBC Universal,
News Corp, entre outros).

Uma vez que as redagées ¢ o préprio escopo da midia
estdo sendo interligados e redefinidos ao redor de problemas
¢ indagages que extrapolam o jornalismo apenas como forma
narrativa, os media labs sio entendidos neste artigo como um
conceito que se materializa a partir de um espaco de inovagio
total. Estas estruturas destinam-se a propor novas solugdes para
os desafios da industria mididtica a partir das reconfiguragoes
que emergem no 4mbito dos dispositivos e das novas tecnologias
de distribuigio, com repercussdes nas narrativas, nas formas de
consumo, nos modelos de negocios ou mesmo nos produtos de,
¢ para, as redagdes jornalisticas.

Metodologia

Este artigo busca entender o papel dos media labs no processo de
inovagao das redages jornalisticas ubiquas, Para tanto, parte-se
do estudo de caso de trés exemplos diferentes:
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e Drone Journalism Lab, que nasce na universidade de
Nebraska-Lincoln College of Journalism and Mass
Communications. Foi escolhido por ter a ubiquidade
da informagao como caracteristica intrinseca e trabalhar
com empresas de midia;

o NYC Media Lab, que conecta grandes reda¢ées com
universidades. Realiza pesquisa em parceria com as
redagbes, mas ¢ uma estrutura externa;

e BuzzFeed, um exemplo de empresa de midia que cria
um laboratério interno administrado por ela mesma.

A anilise destes casos ¢ realizada a partir de entrevistas.
qualitativas' com os media labs escolhidos, entendendo sua
histéria, processos de inovagio, metodologias de trabalho e
principais desafios. Abaixo, detalhamos as datas das entrevistas
¢ os professores ou responsdveis entrevistados em cada um dos
trés laboratérios:

Medid Lab URL Entrevistado Cargo Data _da

_ entrevista
Dm;l;c hetp:// Fundador
Journglism | 5 B/ /W Mact Waite | e principal | 22/03/2016

dronejournalismlab.org/ .
Lab pesquisador
wYe Media | i ; Justin . .
Lab http.fvf;:.ycmcdxalab.orgf‘ Hendrix Diretor 23/03/2016
BuzzFeed https://Ww.buzzfccd. Amanda Senior
. 1

Open Lab | com/openlab Hickman Fellow 31/03/2016

Além dos autores, colaborou nas entrevistas para este artigo o Prof, Me. Marcelo
Fontoura, di Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (pucrs)
cintegrante do laboratério de pesquisa aplicada em midia uBILAB, da PUCRS.
Este marerial faz parte de pesquisa de mapeamento de media labs realizada em
conjunto com a Associagio Mundial de Jornais (WAN-1FRA), através do grupo
Global Alliance for Media Innovation.,

180

Laboratérios de inovagio: o papel dos media dabs nas redagoes ubiquas

A escolha destes media labs procurou representar a diversi-
dade de estruturas deste tipo existentes no mercado, considerando
ainda a relevincia dos projetos e sua maturidade. Todos possuem
exemplos praticos e aplicados de inovagao, com tempo de vida
¢ projetos para materializar os processos e sua aplicabilidade no
jornalismo: o Drone Journalism Lab foi fundado em 2011, 0
NYC Media Lab, em 2010 e o BuzzFeed ¢ mais recente, tendo
iniciado suas atividades em 2015. Este tltimo, com a caracte-
ristica de ser oriundo de uma iniciativa de midia, anunciou em
margo de 2017 o encerramento de suas atividades previsto para
outubro de 2017, concluindo entio cerca de dois anos de exis-
téncia (Mullin, 2017).

As entrevistas foram estruturadas em quatro eixos:

1. Contexto: histéria do media lab, missio e composigio
da equipe.

2. Ecossistema/ rede de inovagio: entendimento dos faro-
res internos e/ou externos que influenciam o trabalho,
relagio.com as organizagdes externa e interna (se apli-
cavel) e metodologia de trabalho.

3. Resultados até 0 momento: melhores projetos ¢ impacto
no campo.

As entrevistas foram realizadas através de ferramentas digitais
de dudio e/ou video e tiveram duragio entre 15 e 30 minutos, Os
entrevistados foram indicados pelos préprios laboratérios a partir
do contato realizado através do email geral ou do contato das
cquipes em seus sites ou paginas em redes sociais como LinkedIn.

Resultados e discussio

As redagoes jornalisticas, sejam elas de radio, televisao, jornal ou
até mesmo Internet, nunca tiveram um histérico de integragio

181




Periodismo ubicuo: convergencia e innovacién en las nuevas redacciones

com pesquisa, inovagao ou 4rea académica. A estabilidade do
jornalismo, em vigor por décadas, deixou adormecida a neces-
sidade da inovagio enquanto o negécio de noticias prosperava
sem grandes crises. Os media labs sio estruturas nascidas com
grandes desafios, j& baseados em um cendrio incerto do jorna-
lismo. Embora estes espagos de inovagio tenham nascido nas
universidades, procurando uma aproximagio entre a pesquisa
académica ¢ as empresas, a separagio histérica entre as duas
estruturas pode dificultar a integracio plena entre media labs e
redagdes jornalisticas.

Em uma sistematizagio dos media labs internacionais em
janeiro de 2015, Salaverrfa (2015) elencou 31 laboratérios deste
tipo em 12 paises, sendo que 11 eram norte-americanos. Este
total de iniciativas, apesar de incluir grandes nomes do jornalismo
mundial, ndo é um niimero alto se comparado com a totalidade da
industria mididtica. Os media labs sio estruturas que precisam de
investimento em pessoas ¢ capital e, portanto, ainda sio iniciativas
restritas aqueles que podem, e querem, dar este passo em diregio 2
inovagio. Os media labs aqui estudados nio estio contemplados
na Iisf’a de Salaverria (2015): o Drone Journalism Lab provavel-
mente por ser oriundo de universidade (apesar das suas parcerias
externas), o NYC Media Lab por nio ser oriundo de um sé midia,
mas sim uma estrutura mista universidade-empresa e o BuzzFeed,
devido a ter surgido apés a compilagio do autor.

Consﬁdcrando os twés media labs investigados neste artigo,
um dos aspectos que merece destaque ¢ 0 background profissional
¢ académico dos encrevistados: todos possuem experiéncia e for-
magio no campo da comunicagio, nao apresentando apenas um
background técnico de desenvolvimento de software ou tecnolo-
gia. Neste sentido, Waite é professor universitirio de jornalismo,
Hickman ji lecionou para alunos desta 4rea ¢ Hendrix tem expe-
riéncia no campo da publicidade. Este apontamento se relaciona
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com a pesquisa quantitativa de Salaverria (2015), em que, nos
cargos diretivos dos media labs, tendem a estarem mais presentes
jornalistas do que perfis técnicos.

Contexto: histéria dos media labs, missao
€ composigio da equipe
Usando a taxonomia proposta por Salaverria (201 5), podemos
dizer que o BuzzFeed e 0 Drone Journalism Lab pertencem ao
grupo 2 (centrados na exploragio de novas narrativas multimidia
¢ jornalismo de dados) enquanto o Nyc Media Lab entrar4 no
grupo 3 (destinados a promover projetos empresariais e start-ups)
Nas entrevistas aos responsaveis pelos media labs estudados
neste trabalho evidenciam-se semelhangas e discrepancias no
que se refere a0 contexto destas estruturas, Apesar de possuirem
diferentes perfis (um académico/universitirio, um misto/con-
sércio e outro privado), os media labs analisados possuem em
comum o mesmo desafio: experimentar/testar novas iniciativas
naindustria do jornalismo. No entanto, este objetivo comum se
materializa a partir de diferentes necessidades: experimentagio
fora das limitagées da operacio didria (BuzzFeed), integracio
mercado-universidade (Nyc Media Lab) ¢ possibilidades de uma
tecnologia em particular no jornalismo (Drone Journalism Lab).
Nas palavras de Hickman (2016), o BuzzFeed Media Lab
“is a way of creating a culture of exploration and experimenta-
tion within BuzzFeed”. Hickman comenta que o laboratério,
inaugurado em 2015, é um espago de experimentagio externo
4 operagdo didria de noticias que, embora relacionado com
ele, ndo opera baseado nas limitagées do dia a dia jornalistico.
O laboratério funciona com uma equipe de seis profissionais
— um coordenador sénior e cinco bolsistas — que desenvolvem
projetos relacionados com novas formas de contar histérias. O
conceito utilizado é de inovacio aberta, ou s€ja, contam com a
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comunidade externa para colaborar, mas também partilham seus
achados online, através de GitHub (disponibilizando aslinhas de
cédigo), Thingiverse (modelagens 3D), YouTube (registros em
videos dos experimentos) e também através do Facebook (com
links e divulgacio das pesquisas e seus resultados).

JaoNyc Media Lab, como parceria publico-privada, é uma
organizagao sem fins lucrativos nascida na Escola de Engenharia
daNyc, tendo um conselho que inclui a Economic Development
Corporation da cidade de Nova York e as primeiras universida-
des parceiras do consércio: Columbia ¢ New York University
(Nyc). Além destas parcerias académicas, o laboratério trabalha
com a City University of New York, the Pratt Institute, The New
School, e the School of Visual Arts. O Nyc Media Lab, nas-
cido em 2010, tem uma estrutura de rcde"‘c“, por isso, uma gama
fragmentada e ampliada de parceiros e colaboradores externos.
A dara da entrevista, havia trés funciondrios trat}g\lhando no espago
em tempo integral e um em tempo parcial. Para além disso, o
conséreio contava ainda com 7 universidades e lgxémpresas de
midia: “we work with a ton of people, bur spread out, so they
are not in the organization — they are outside of it. [...] We are
a small team that operates in the middle of these institutions”,
refere-se Hendrix na entrevista. O financiamento do laboratério
¢ majoritariamente de fontes privadas, apesar de terem também
financiamentos publicos.

Em contraste com as duas estruturas anteriores, o Drone
Journalism Lab nasceu a partir da identificagio de uma opor-
tunidade para o jornalismo provinda da introdugio de uma
tecnologia/ferramenta especifica: os drones. O laboratério foi
fundado por Matt Waite a partir de uma inquietacio concreta
¢ especifica de entender o uso destes artefatos no jornalismo e

suas possibilidades. Financiado através de edital governamental,
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o trabalho é desenvolvido pelo professor ¢ pelos bolsistas,
total de trés estudantes no momento da entrevista.

num

Percebe-se que os media labs se relacionam com a expe-
rimentagao, mas nao siao motivados diretamente pela pressio
econémica de rentabilidade imediata nem respondem a uma
operagio periddica de curto prazo. Do ponto de vista de con-
texto, observa-se uma estreita relagio com os espagos descritos
por Johnson (2010): estruturas que permitem a conexio, a fusio
¢ a recombinagdo de ideias, incentivando ainda o debate,

Ecossistema/rede de inovagio: fatores internos

¢/ou externos que influenciam o trabalho e

suas metodologias

Em relagio ao cixo Ecossistema/Rede de Inovagio, o trabalho
do Nyc Media Lab ¢ mais aplicado ou, dito de outra forma,
orientado para o mercado. Mesmo o laboratério do BuzzFeed,
concebido por uma corporacio lucrativa, procuraestimular talen-
tos individuais e exploracio livre entre os topicos de interesse
dos bolsistas. Conforme descreve a sua pdgina de apresentacio,
aproposta ¢ que “Lab Fellows work to invent their own creative
technical projects, while collaborating with each other and wich
BuzzFeed reporters to tell stories in unconventional formats or
gather information along the way”. Hickman comenca que os
bolsistas fizeram pitches dos seus projetos para entrar no Buzz-
Feed Media Lab e que os projetos partem das pesquisas deles.
Assim, ndo hd um foco especifico de pesquisa no BuzzFeed,
pois a iniciativa parte dos préprios bolsistas. No momento da
entrevista tinham interessados em processamento de linguagem
natural — apuragio de informacées para contar histérias — e
realidade virtual, por exemplo.

JdoNvc Media Lab trabalha a partir de iniciativas de empre-
sas midia. Segundo Hendrix,
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We typically start with the interests of the companies - so
when [ say we are applied I mean in that way. It is sometimes
the case that the company will come with a very broad brief
and we will go out to faculty and help them find faculry
who can answer that broad brief within a project they are
already working on; but quite often it is the case that the
company will have a specific interest and we will help them
to connect with someone that can solve for that specific
interest. So I would say we do spend a fair amount of time
pitching to companies, structuring programs in a way that

works with their interests.

J4 o Drone Journalism Lab possui apenas parcerias informais
com empresas: “I was raised in a journalistic tradition of you do not
work with companies, there is no free thing and you try to maintain
your independence”, refere-se Hendrix.

Analisando este aspecto de modo amplo, percebe-se que
o BuzzFeed Media Lab aparenta ser uma estrutura temporaria
com foco em desenvolver uma cultura de inovagio corporativa
aberta, enquanto ao Nyc Media Lab entende que ainovagio vem
daintegragao entre academia e mercado, mas partindo das neces-
sidades das empresas. I’or fim, o Drone Journalism Lab parece
vislumbrar o mesmo ab\isrg\o entre a academia ¢ 0 mercado que
vé o NYC Media Lab, mas p;ﬁ-tigdo de perguntas académicas ou
interesses de pesquisadores (no caso do fundador) para aplic-las
no mercado. Ou seja, os laboratériéskscgucm estratégias muito
diversas para um problema tinico: a falta de experimentagio no
jornalismo e a distancia entre academia e mercado.

Em termos de metodologia de trabalho, nesta pesquisa foi
impossivel identificar um processo inico de inovagio. No Buzz-
Feed, a inovagio nio tem processo formal e a colaboragio coma
redagdo ¢ orginica, estimulada a partir dos desafios de pesquisa
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dos bolsistas do laboratério e de aprendizagem com os pares, diz
Hickman. No Drone Journalism Lab, apesar de mais académico,
o processo também ¢ baseado na experimentacio e no empirismo.
Waite comenta que a logica ¢ sistematizar o aprendizado apos cada
experimento e colocar online, nio necessariamente em formato aca-
démico. O processo mais organizado a partir de um conceito além
da experimentagio é o do Nyc Media Lab. Apesar de nio haver
uma metodologia tinica, hd uma centralidade do conceito de enga-
jamento e utilidade em redor dos projetos que, inclusive, se esforgam
para sistematizar alguns pontos cruciais. “We buile a kind of service
blueprint, we try to follow the service blueprin, generally, and
that blueprint is really with regard with how we treat the process
of doing a project”, sublinha Hendrix.

Resultados até o0 momento: melhores projetos e
impacto no campo

Considerando a natureza dos projetos e seus resultados, percebe-
se que o media lab do BuzzFeed, apesar de guiado a partir dos
interesses dos bolsistas, direciona um esforgo importante para
a colaboragio com sua redagio digital. O laboratério mostra
priorizar a aplicabilidade dos projetos a0 nivel da inovacio no
relato de histdrias.

Ainda neste ambito, o media lab do BuzzFeed ¢ o Drone
Journalism Lab possuem um ponto em comum: projetos relacio-
nados a filmagem 360 graus. Isto se deve ao fato de um bolsista ter
atuado em ambos laboratérios, embora em diferentes periodos.
Assim, os dois laboratérios mencionam projetos de filmagem
imersiva como um de seus destaques.

E interessante perceber que, apesar de um dos media labs
estar vinculado diretamente a uma empresa de midia e o outro
ser de uma universidade, sua abordagem sobre a importinciado
projeto ¢ aplicada as possibilidades narrativas do experimento.
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Hickman, do BuzzFeed Media Lab, enfatiza o projeto do ponto
de vista da replicabilidade, como um hardiware capaz de realizar
videos desta natureza para contar histérias. Waite, fundador do
Drone Journalism Lab, comenta sobre um fato especifico: uma
cobertura sobre um lixao em Nairobi, que nasceu como uma parce-
riacom a empresa norte-americana de comunicagio Vice. Devido
a problemas ao longo da iniciativa, o trabalho ficou restrito a0
laboratério, mas ele destaca que o grande feito do projeto é que,
Ben Kreimer, o bolsista em questdo, “combined both traditional
storytellingand videography specifically with data journalism and
virual reality storytelling. It is because Ben used a Drone and a
GoPro onit,doinga pretty compelling acrial videography work thac
showed the scale and scope of the dump, as well as its desolation”
Embora neste caso haja certa coincidéncia nos objetivos dos
laboratérios (BuzzFeed: novas formas de contar histérias; Drone:
possibilidades desta ferramenta no jornalismo), destaca-se que
a experimentagdo acontece de forma semelhante no ambiente
do media lab universitirio e no ambiente corporativo de midia,
uma caracteristica que nio é comum nas redagées tradicionais
das empresas jornalisticas. Conforme enfatizado anteriormente,
os ambientes de redagdes jornalisticas tradicionais costumam ser
fortemente guiados pela pressio do tempo e pela precisio, mas
pouco orientados para a experimentagio. Além disso, percebe-se
nas duas entrevistas uma visio de aplicabilidade imediata dessas
iniciativas no storytelling do jornalismo, mas com uma perspectiva
tnica de produto, ndo de potencial de negocio, por exemplo,
O Nyc Media Lab traz outra abordagem: o projeto desta-
cado por Hendrix ¢ o programa de aceleragio produtos e pes-
quisas, denominado NYC Media Lab Combine. Segundo o site
dainiciativa (Combine, 2017), o programa “seeks to coordinate
the community of faculty, entrepreneurs and media executives
and technologists that participate in the Lab to build a ‘spinoff
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engine’ focused on commercializing media technologies from
universities”. Ou seja, tem como objetivo combinar as tecnolo-
gias oriundas de pesquisas do ambiente universitirio (scjam eles
laboratérios, aulas, bibliotecas, residéncias estudantis, etc.) com
um programa que possibilite a comercializagio destas iniciativas,
A perspectiva aqui ¢ de negécio, que propde uma integracio
entre a tecnologia e o jornalismo, mas conecrada desde o inicio
alégica de mercado da indistria cultural do jornalismo.

Conclusio

A inovagio no processo noticioso (produgio, distribuigio ou
consumo) parte de uma necessidade, scja ela integrar uma nova
tecnologia (Drone Journalism Lab), diferenciar a narrativa frence
aos concorrentes (BuzzFeed Media Lab) ou conectar as pesquisas
das universidades aos problemas das empresas (Nyc Media Lab).
Os media labs sao uma resposta possivel as necessidades do jor-
nalismo ¢ adicionam a experimentagio ao campo, porém ainda
carecem de metodologias claras ou processos mais especificos.
Apesar de todos serem denominados da mesma forma (media
labs), percebe-se que hd particularidades,

Neste sentido, apesar de alheios ou (propositalmente) mais
distantes da légica periédica da produgio de contetido, tanto o
BuzzFeed Media Lab como o Drone Journalism Lab parecem
ainda muito vinculados ao produto do jornalismo a partir da
unidade da reportagem/noticia. Se a pesquisa de Salaverria
(2015) se foca em entender os media Labs situados em corpora-
¢Oes jornalisticas, percebe-se que os laboratérios em empresas
de midia ¢ os laboratérios académicos tém pontos em comum,
além da prépria histéria. Os académicos dio origem aos situa-
dos em ambientes corporativos ¢ podem levar consigo, além da
cultura de experimentacio do ambiente universitdrio, o foco em
novas formas narrativas. Tanto o Drone Journalism Lab como o
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BuzzFeed Media Lab estdo interessados em repensar a unidade
do contetido e nio deram tanto destaque para discussdes que
considerassem o jornalismo a partir da l6gica econdémica com-
petitiva de negdcio.

Embora seja importante classificar os media labs inseridos
em empresas de midia e entender o seu propdsito ou tipo, como
fez Salaverria (2015), percebe-se que os media labs sio estruturas
mais complexas do que a dualidade daquelas nascidas em univer-
sidades ou situadas em ambientes jornalisticos. A estrutura mista
do NYC Media Lab, situado na intersecio entre as empresas e s
universidades, complexifica este cendrio ao enderecar a inovagio
no jornalismo por viés de pesquisa e negécio. Se na classificagio de
Salaverria (2015) poderfamos entender que BuzzFeed Media Lab
¢ Drone Journalism Lab estao focados em explorar novas formas
narrativas, ndo parece possivel dizer que o Nyc Media Lab est4
destinado a promover projetos de negocios e startups. Mais do
que isso, o foco € criar um negocio a partir de pesquisa académica.
Vislumbra-se a heranga do Media Lab do MIT em todos os casos
analisados, mas, em cada um, de uma forma diferente: de um fado,
aculrurada experimentagio aplicada  unidade da reportagem; do
outro, o foco em colocar no mercado a pesquisa académica, nio
tendo apenasas empresas de midia como parcerias, mas juntando
empresa e universidade neste desafio.

Por fim, esta pesquisa evidencia uma tendéncia de transi-
toriedade dos laboratérios de inovagio em midia analisados. Se
os media labs dentro de empresas trabalham de forma externa is
redagdes, eles também parecem ser estruturas de transicio para
incentivar algo que deveria ser possivel no préprio ambiente
cotidiano do jornalismo. Neste sentido, ¢ importante lembrar
que o BuzzFeed Media Lab vai encerrar as atividades ainda em
2017 (Mullin, 2017). Labs como Nyc Media Lab também sio

estruturas de transigio, mas por outro motivo, pois nascem de

190

Laboratérios de inovagio: o papel dos media Jabs nas redagdes ubiquas

um abismo: de um lado, a dificuldade das universidades em
conectarem suas pesquisas com o mercado; de outro, a falha
do mercado em vislumbrar o potencial da pesquisa académica.
A transitoriedade também aparece no Drone Journalism Lab,
J& que, uma vez identificado o espago desta ferramenta no jor-
nalismo, o laboratdrio ter que mudar o seu foco ou encontrar
novo problema para justificar a sua existéncia.

Por fim, entende-se que os media labs expandem as fron-
teiras da redagdo, conectando-as de forma indireta & cultura da
experimentagao ¢, por vezes, aos desafios do jornalismo como
industria. Estas estruturas externas e focadas em inovagio con-
figuram as novas redacées ubiquas no sentido de produgio de
contetdos, mas também de amplitude dos seus desafios paraalém
do dia-a-dia do jornalismo focado na reportagem e na noticia.
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