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RESUMO

Esta pesquisa parte do surgimento, retomada e revitalizacdo de laboratorios de midia
em todo o mundo (PLOHMAN; BUTCHER, 2010; SALAVERRIA, 2015; TANAKA, 2011)
para investigar a inovacao midiatica, particularmente a jornalistica, em contexto experimental.
Para tanto, endereca os seguintes problemas de pesquisa: qual o contexto de emergéncia e as
caracteristicas dos media labs focados em midia e/ou jornalismo?; quais as premissas dos
processos de inovagdo destes laboratdrios?; quais as caracteristicas da inova¢do em midia e/ou
jornalismo em contexto experimental a partir da percepcdo dos lideres destes media labs?; e
finalmente, quais as caracteristicas da inovacdo em midia, particularmente as relacionadas a
indUstria do jornalismo, em contexto experimental a partir destes laboratorios? Autores como
Lavine and Wackman (1988), Fergusson (1991), Lindmark et al., (2013), Storsul e Krumsvik
(2013) e Dogruel (2013; 2014; 2015) contribuem com particularidades ja mapeadas da
inovacdo midiatica e jornalistica. A relacdo com o jornalismo tem como base autores como
Deuze (2008), Boczkowski (2005), Salaverria (2015), Garcia-Avilés et al., (2019) e Posetti
(2018). Do ponto de vista empirico, esta investigacdo parte da constru¢do de um banco de
dados de media labs, de questionario com lideres destes laboratorios e da anélise documental
de seus projetos. Esta pesquisa foi realizada em colaboragdo com a World Association of
Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA), através do Global Alliance for Media
Innovation (GAMI) e identificou 123 laboratorios ativos com predominancia na América
Latina, América do Norte e Europa. Ainda, contou com a participacdo de 54 lideres de media
labs, de 15 paises. Como resultado, a tese propde a emergéncia de quatro tipos de inovacéao
midiaticas: (1) Inovacdo Criativa: essencialmente criativa-intelectual, impactando
exclusivamente o conteddo/narrativa jornalistica e consumo; (2) Inovacdo reflexiva:
organizacional ou de processo sem mediacdo tecnoldgica; (3) Inovacdo exploratoria:
apropriacdo de tecnologias para producdo, distribuicdo e/ou consumo, e (4) Inovacgdo
Generativa: desenvolvimento e implementacdo de inovacdo funcional para producao,
distribuicdo e/ou consumo. Ainda, defende que a inovacdo midiatica, particularmente a
jornalistica, demanda eixos especificos de analise que partem de cinco dimensdes: (1)
pressupostos da inovacgéo, (2) iniciativa inovadora, (3) cultura organizacional e estrutura (4)

apropriagéo da inovacéo e (5) contribuicdo/resultados.

Palavras-chave: Comunicagdo. Inovacdo em Jornalismo. Inovagdo em midia. Media labs.



ABSTRACT

This research stems from the appearance, resurgence and revitalization of media labs
around the world (PLOHMAN; BUTCHER, 2010; SALAVERRIA, 2015; TANAKA, 2011),
especially those focused on media and journalism, as a means to investigate media
innovation, particularly when related to journalism, in an experimental context. To that end,
this thesis addresses the following research problems: what is the context of emergence and
the characteristics of media labs focused on media and journalism?; what are the premises of
the innovation processes of these labs?; what are the characteristics of the innovation in media
and/or journalism in an experimental context through the perception of the leaders of these
labs?; and, finally, what are the characteristics of media innovation, particularly when
connected to the journalism industry, in an experimental context through these labs? Authors
such as Lavine and Wackman (1988), Fergusson (1991), Lindmark et al., (2013), Storsul and
Krumsvik (2013) and Dogruel (2013; 2014; 2015) guide this research regarding already-
mapped particularities of media and journalism innovation. The relation with journalism is
grounded on authors such as Deuze (2008), Boczkowski (2005), Salaverria (2015), Garcia-
Avilés et al., (2019) and Posetti (2018). From a theoretical standpoint, this investigation is
based on the building of a media labs database, a survey with lab leaders and a documental
analysis of their projects. This research has been conducted in partnership with the World
Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA), through the Global Alliance
for Media Innovation (GAMI), and has identified 123 active labs, mainly in Latin America,
North America and Europe. Besides that, 54 media labs leaders from 15 countries answered
the survey. As a result, the thesis proposes the emergence of four types of media innovation:
(1) Creative Innovation: based on creative-intellectual strategies, exclusively impacting
journalistic content/narrative and consumption; (2) Reflective innovation: organizational or
process innovation without technological mediation; (3) Exploratory innovation:
appropriation of technologies for production, distribution and/or consumption, and (4)
Generative innovation: development and implementation of functional innovation for
production, distribution and/or consumption. Still, it argues that media innovation,
particularly journalistic, demands specific axes of analysis that start from five dimensions: (1)
assumptions of innovation, (2) innovative initiative, (3) organizational culture and structure

(4) appropriation of innovation and (5) contribution / results.

Keywords: Communication. Journalism Innovation. Media Innovation. Media labs.
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1 INTRODUCAO

A inovacdo em midia e jornalismo tem ganhado particular atencdo principalmente apos
a popularizacao e adocdo das tecnologias digitais, que resultaram, junto a processos culturais,
em uma reestruturacdo da inddstria midiatica. Estas transformacdes trouxeram consigo
desafios e oportunidades em termos de mercado, de processos de producdo e distribuicdo, de
modelos de negdcio e do produto midiatico (sejam eles as narrativas e os conteldos
informativos, literarios ou de entretenimento ou, ainda, o préprio empacotamento do
conteddo). E fato que, como parte da indUstria criativa, a midia e o jornalismo sempre tiveram
uma relagdo com a inovacdo, que esta interconectada com a propria producéo rotineira de um
contetdo de carater autoral, intelectual, criativo e, por vezes com grau de inovacgdo, 0 que
pode ser chamado de soft-innovation (STONEMAN, 2008; 2010) ou cultural product and
process innovation (JAANISTE, 2009). Por outro lado, € contemporaneo o maior
envolvimento da area em inovagdes de carater funcional (como a criacdo de ferramentas
digitais' para aprimorar processos ou desenvolvimento de novas plataformas de distribuicao),
em um contexto alheio a temporalidade de producao dos contetdos midiaticos e jornalisticos.
A discussdo da inovacdo nesta industria perpassa, portanto, principalmente dois pontos: o
estabelecimento de fronteiras e diferenciacdes entre o que é inovacdo midiatica e jornalistica
(relacionada a definicdo do objeto de estudo) e o ponto de vista tedrico pelo qual vai se
analisar estas questdes.

Partindo deste Gltimo, a inovacdo para a midia e o jornalismo é um tema ainda difuso.
As diferentes perspectivas pelas quais a tematica é abordada e a consequente falta de um
entendimento compartilhado em torno do que é a pesquisa de inovacdo em midia
(DOGRUEL, 2013b)? demonstram que a maturidade da investigacdo da tematica a partir do
olhar da midia e da Comunicacdo € um processo em andamento e expansdo. Este argumento
reside no fato de que a inovacdo em midia é investigada por diferentes perspectivas, nem
sempre entrelacadas, como é detalhado no capitulo dois. Por um lado, a discusséo da inovacao
midiatica e jornalistica costuma estar relacionada as midias digitais e novos formatos

narrativos, apesar de nem sempre 0 termo inovagdo e esta abordagem tedrica estar em

1Solucbes que intermediam ou facilitam uma tarefa operacional, como captura, extragdo de dados ou
automatizacdo, podendo enfocar melhorias de processos produtivos, comerciais, de engajamento e entendimento
de audiéncia entre outros.

2Dogruel (2013b, p. 30) busca investigar o conceito de media innovation, mas afirma que até sua pesquisa “no
shared understanding of media innovation has yet been established”. Além de Dogruel (2013a e 2013b), autores
como Storsul e Krumsvik (2013) e Kiing (2008), também argumentam que a pesquisa em media innovation tem
histdrico recente.
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evidéncia. Por outro lado, a investigacdo da inovacdo midiatica e jornalistica pode emergir
também da interdisciplinaridade, priorizando as teorias da inova¢do em uma area chamada de
Media Innovation®. Esta é uma perspectiva tedrica com expansio mais recente, tendo crescido
consideravelmente na Gltima década (GARCIA-AVILES et al., 2019). Em termos tedricos,
Media Management, Media Change e Media Economics sdo também exemplos de outros
arcaboucos em que se situa a pesquisa de inovacdo em midia, assim como as Digital
Humanities. Estas perspectivas se alinham com a afirmacédo de Liestal (2013, p. 61, traducéo
nossa): “a medida que a digitalizagdo se expande, ¢ importante que a inova¢dao da midia
receba mais atencdo do ponto de vista das humanidades™®. A discussdo teorica desta tese
relaciona-se com estes eixos teodricos, colocando em dialogo as teorias da inovacdo com as
perspectivas da midia e da Comunicagcdo em uma area que ainda carece de expansao.

Ja em relacdo ao estabelecimento de fronteiras e diferenciaces entre o que é inovagao
na area, autores como Lavine and Wackman (1988), Fergusson (1991), Lindmark et al.,
(2013), Storsul e Krumsvik (2013) e Dogruel (2013; 2014; 2015) defendem a midia como
particular com questdes que podem ser conectadas a sua relagdo com a sociedade, as
especificidades do produto midiatico e caracteristicas de gestdo e perfis dos profissionais.
Estas particularidades caracterizam uma industria com dilemas, desafios e oportunidades
especificas. De fato, a ubiquidade da midia na vida das pessoas, em que ha uma relacdo da
midia com diversos eixos da vida das audiéncias (FERGUSON, 1991), assim como a fronteira
ténue entre inovacdo e producdo rotineira de midia (STONEMAN, 2008; 2010; JAANISTE,
2009; DOGRUEL, 2013b), entre outras caracteristicas, tornam a investigacdo da inovacao
midiatica e jornalistica uma pesquisa com desafios préprios.

Neste contexto, os media labs sdo uma forma de investigar um tépico difuso e fluido
como a inovagdo midiatica. Estas estruturas de inovacdo possuem uma retomada em um
momento particular. A inovacdo sempre foi uma questdo presente na industria midiatica,
porém, como argumenta King (2013, p. 9, traducdo nossa): “[...] nas Ultimas décadas, (...) a
necessidade de inovagdo no setor de midia tornou-se mais urgente e mais desafiadora a

medida que o ritmo e o alcance do avango tecnologico aumentaram’. A inovagio para o

3 Optou-se por ndo traduzir os nomes das vertentes teéricas de pesquisa relacionadas a Comunicagdo para
facilitar o didlogo entre autores, em consonancia com autores também néo angl6fonos como Sodré (2012), que
refere as areas de estudo da Comunicagdo em inglés.

*No original, “as the digitalization expands, it is important that media innovation is given more attention from a
humanities point of view”.

>No original: “in recent decades, however, the requirement for innovation in the media industry has become both
more urgent and more challenging as the pace and scope of technological advance have increased”.
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mercado da midia e para o jornalismo se tornou um tema importante no que tange ao futuro.
Situados em um cenario cada vez mais fragmentado, a midia e o jornalismo vém sendo
potencializados e a0 mesmo tempo desafiados pelo avanco das tecnologias da informacao.
Adicionalmente, a busca pela sustentabilidade e novos modelos de negdcios no contexto
digital continua a ser uma questdo em aberto.

Os media labs sdo estruturas de experimentacdo dedicadas a inovacdo, vinculados a um
ciclo de pensamento estratégico e experimental, relacionados aos desafios da era da
informac&o, do jornalismo e da midia. Entende-se aqui que os media labs sdo “[...] locais
onde a producéo, trabalho e conceituagdo de midia ocorrem”® (WHAT IS A MEDIA LAB,
2017, documento on-line, traducdo nossa) sendo espacos em que a experimentacdo e, por
vezes, a transitoriedade estdo presentes (CANAVILHAS; PELLANDA; NUNES, 2018).
Adicionalmente, entende-se que eles “ocupam um papel cada vez mais importante na
renegociacao de fronteiras disciplinares, métodos praticos de humanidades e relacbes com o
trabalho conceitual, econdmico e critico”’ (WHAT IS A MEDIA LAB, 2017, documento on-
line, traducdo nossa), dialogando inclusive com o entendimento interdisciplinar de media
innovation em que esta tese se baseia.

Diferente de laboratdrios ou redacdes estudantis experimentais de jornalismo comuns
nas universidades, estes labs sdo focados em pesquisa de desenvolvimento experimental
(OECD, 2013) e tém como foco propor inovac@es considerando os desafios da midia e/ou do
jornalismo potencializados pelas transformacdes digitais. Entre seus precursores, esta o media
lab do Massachusetts Institute of Technology (MIT), inaugurado em 1985 (BRAND, 1987).
Estes laboratorios nascem, vinculadas as universidades, mas hoje ja perpassam esferas
privadas, publicas, incluindo media labs independentes e situados dentro de empresas de
midia. 1sso esta conectado ao fato de que a convergéncia trouxe consigo a urgéncia de que as
empresas de midia (e os jornalistas) passassem a focar também em estratégias de médio ou
longo prazo, mesmo que ainda com uma visao estratégica mais encurtada do que em outras
industrias®. Kiing (2013) comenta que quando uma industria é desafiada com inovages como

as disseminadas no setor da midia nos ultimos anos, mesmo as empresas maiores, melhores e

®No original: “places where the production, labour and conceptualization of media occurs”.

’No original: “occupies an increasingly important role in the renegotiation of disciplinary borders, practical
humanities methods, and relations to conceptual, economic and critical work”.

8A temporalidade destas estratégias na inddstria da midia, mesmo quando se fala de estratégias de médio e longo
prazo, tendem a ser menores do que em outras indUstrias (POSETTI, 2018). Isso se deve a propria natureza deste
campo, que estd acostumado a lidar com o imediatismo e uma velocidade mais acelerada de entregas. Esta
questdo sera discutida mais adiante nesta tese.
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mais bem geridas raramente conseguem se livrar de algum tipo de declinio ou perda. “Isso
resulta de um paradoxo fundamental: fazer o que é certo para os mercados e produtos
existentes pode fazer com que as organiza¢des falhem nos novos”® (KUNG, 2013, p. 11,
traducdo nossa). Ou seja, as organiza¢fes midiaticas, acostumadas a pensar no curto prazo e
com um mercado em certa estabilidade antes da popularizacdo das midias digitais, hoje se
vém no dilema de olhar para o futuro sem esquecer o presente, e de investir o presente, sem
esquecer do futuro.

Assim, esta tese se propGe investigar a inovacdo midiatica e jornalistica, tendo como
objetivo principal identificar e discutir as caracteristicas da inovacdo em midia,
particularmente as relacionadas a industria do jornalismo, em contexto experimental, a partir
dos media labs focados nestas areas. Investiga-se o contexto e as caracteristicas destes media
labs, as premissas de seus processos de inovacgdo e as caracteristicas da inovacdo midiatica e
jornalistica a partir da percepcao dos lideres de media labs focados nestas areas e da anélise
destes projetos. Os problemas de pesquisa partem da hipOtese de que a inovacdo para a
indUstria midiatica, principalmente a jornalistica, possui caracteristicas especificas que
complementam as j& mapeadas em relacdo a inovacdo mididtica (LAVINE AND
WACKMAN, 1988; FERGUSSON, 1991; LINDMARK et al., 2013; STORSUL E
KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2013; 2014; 2015).

Do ponto de vista empirico, esta investigacdo tem como base a construcdo de um banco
de dados de media labs, uma pesquisa quantitativa com lideres destes laboratorios e a analise
documental de seus projetos. Enfatiza-se que os media labs sdo um meio para a investigacdo
da inovacdo em contexto experimental de/para a midia e o jornalismo. No ambito teorico,
problematiza-se estas discussdes do lugar de fala da Comunicagédo, dialogando com um
arcabouco interdisciplinar, privilegiando, entre outros, a teoria da inovacdo. Desta forma,
partilha-se aqui do pensamento de Liestal (2013, p. 62, tradugdo nossa): “Enquanto é evidente
gue a inovacdo se da em varios niveis em disciplinas humanisticas, as humanidades parecem
se ausentar da pesquisa que, tanto na teoria quanto na pratica, foca explicitamente na
inovagdo™®®. E justamente neste ponto que esta tese busca contribuir. Kiing (2008a, p. 11,
traducdo nossa) reforca também que “[...] na prética, criatividade e inovagdo sdo dificeis de

desemaranhar dentro da industria de midia” e que “esta claro que € necessaria muito mais

No original: “this result from a fundamental paradox: doing the right thing for existing markets and products
can cause organisations to fail in the new ones”.

No original: “While it is evident that innovation takes place at several levels in humanistic disciplines, the
humanities seem to be absent from research that, both in theory and practice, explicitly targets innovation”.
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pesquisa neste campo”!!. Neste sentido, tdo importante quanto investigar 0s usos e
apropriagdes das tecnologias como fator de inovacdo na midia e no jornalismo ¢é
problematizar as particularidades e as caracteristicas das inovac¢Ges desenvolvidas de e para
estas inddstrias, assim com compreender 0 contexto em que Se ocorrem este processos de
inovacéo de e para o campo da Comunicacéo, da midia e do jornalismo.

Para tanto, este trabalho estd estruturado em cinco capitulos, sendo o primeiro esta
introducdo. O capitulo dois é destinado a realizar uma aproximagdo entre a midia e a
inovacdo, contextualizando o olhar da pesquisa de Media Innovation no ambito da
Comunicacdo. Além disso, discute-se as particularidades e contexto da midia e do jornalismo
no que se refere a relagdo com a sociedade, especificidades do produto e caracteristicas de
gestdo e perfis dos profissionais. 1sso porque € importante ter em mente que: “primeiro, as
organizacGes de midia produzem produtos de informacao, em vez de produtos tangiveis, e as
caracteristicas econdmicas subjacentes dos produtos de informacdo diferem das de outros
tipos de bens tangiveis de maneiras criticas”? (MIERZEJEWSKA, 2011, p. 13). O capitulo
contextualiza a emergéncia da necessidade de inovacdo no campo, as caracteristicas da
inovacdo em midia e as particularidades da inovagdo em jornalismo, utilizando referéncias
como Lavine and Wackman (1988), Fergusson (1991), Lindmark et al., (2013), Storsul e
Krumsvik (2013), Kiing (2013), Mierzejewska e Shaver (2014) e Dogruel (2013; 2014; 2015).
Este capitulo da suporte para a analise das fronteiras e dimensdes da andlise da inovacéo
midiatica e especialmente jornalistica.

Assim, o capitulo trés discute as fronteiras da inovacdo midiatica e jornalistica,
diferenciando aquelas que nascem das rotinas produtivas e de contextos experimentais.
Propde-se aqui também uma diferenciacdo entre inovacao no jornalismo e inovagao em/para o
jornalismo, sendo este Gltima caracterizada por colocar em evidéncia os fatores internos,
caracteristicas e as consequéncias das inovagOes criadas e pensadas de/para o jornalismo.
Além disso, realiza-se reflexdes sobre a cultura organizacional da midia e procede-se uma
revisdo teodrica da emergéncia dos media labs e sua relagdo com a inddstria midiatica e,
principalmente, jornalistica. Estas discussfes tem com base autores como Picard (2005),
Boczkowski (2005), Deuze (2008), Jaaniste (2009), Stoneman (2008, 2010), Ryfe (2013),

11 No original: “(...) in practice creativity and innovation are hard to disentangle within the media industry (..) it
is clear that much more research is needed in this field” (KUNG, 2008a, p. 11).

12 No original: “first, media organizations produce information products rather than tangible products, and the
underlying economic characteristics of information products differ from those of other types of tangible goods in
critical ways”.
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Dogruel (2013; 2014; 2015), Posetti (2018) e Garcia-Avilés et al. (2019). A problematizacéao
dos media labs é sustentada especialmente por Plohman (2010), Tanaka (2011), Salaverria
(2015) Wershler, Parikka e Emerson (WHAT IS A MEDIA LAB, 2017), assim como Ito e
Howe (2018).

Por fim, realiza-se a investigacdo empirica da inovacdo em midia e jornalismo a partir
dos media labs, por serem espagos que convergem a interdisciplinaridade, a inovacao e que
dialogam no dia a dia com as particularidades da midia e/ou do jornalismo, aliados a pesquisa
e a inovacdo. Esta pesquisa identificou 123 laboratorios ativos com predominéncia na
Ameérica Latina, América do Norte e Europa e contou com a participacdo de 54 lideres,
oriundos de 15 paises, tendo analisado 60 projetos oriundos destes espacos, com especial
atencdo aos 30 relacionados a industria midiatica e jornalistica.

A amplitude e legitimidade desta pesquisa foi viabilizada através de uma parceria
internacional com a World Association of Newspapers and News Publisher (WAN-IFRA)®, a
partir da rede de cooperacdo Global Alliance for Media Innovation (GAMI)**. Além disso,
este trabalho teve outras contribuicdes ao longo de seus quatro anos de pesquisa. Primeiro,
deve-se destaque ao fato de este trabalho ser uma pesquisa em cotutela/dupla titulagéo entre
duas universidades, sendo elas a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, no
Brasil, e a Universidade da Beira Interior, em Portugal, o que possibilitou um processo de
desenvolvimento da tese com multiplas visfes orientadoras e vivéncia internacional, com
periodo de doutorado sanduiche realizado com bolsa CAPES/PDSE®®. Além disso, destaca-se
as discussfes sobre inovacdo em midia e jornalismo realizadas durante o periodo de quatro
semanas como pesquisadora visitante na Universidade de Central Lancashire (UCLan), no
Reino Unido, sob superviséo de John Mills e Francgois Pierre Nel. Finalmente, contou-se com
as contribuicdes das pesquisadoras Leyla Dogruel, Johannes Gutenberg Universidade de
Mainz na Alemanha, e Ester Appelgren, da Universidade Sédertorn da Suécia. Ambas
pesquisadoras revisaram e avaliaram esta tese, ainda como projeto incompleto, durante o 2nd
Journalism Studies Section PhD-Workshop em 2019, realizado em Viena.

Ao longo deste trabalho, identifica-se que os media labs constituem uma inovacéo
organizacional ou de processo, sem mediacdo tecnoldgica, com potencial para catalisar ou

desenvolver inovagdes de modo sistematico em contexto experimental para gerar

Bhttp://www.wan-ifra.org/

%https://media-innovation.news/

150 presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
- Brasil (CAPES) - Cddigo de Financiamento 001.
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sustentabilidade e/ou legitimidade para a midia e o jornalismo no contexto digital. As
particularidades da inovacdo midiatica, especialmente a jornalistica, mostram que sua analise
carece de dimensdes e eixos especificos, proprios para o entendimento de seu impacto e
diferenciacdo frente a diversidade de inovacao presente nestas areas.
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2 INOVACAO EM MIDIA E EM JORNALISMO: PESQUISA, CONTEXTO E
PARTICULARIDADES

A premente necessidade de mudanca na industria da midia nos ultimos anos tornou a
inovacdo uma reacdo decisiva para o futuro desta area. Utilizando a perspectiva de padrdes de
consumo, pode se afirmar que “a midia se refere a um conjunto de negdcios, de jornais e
revistas até radio e televisdo, com maneiras especificas de fazer dinheiro” (SHIRKY, 2011, p.
29, traducdo nossa). Neste sentido, pode se incluir também neste universo o cinema, os livros,
a mausica e a publicidade. Do ponto de vista da indUstria, esta é a concepcdo adotada neste
trabalho.

Este € um lugar de fala que dialoga com o proprio conceito de meios de comunicacao de
massa, que, assim como o setor econdmico, sofreram mudangas cruciais nos ultimos anos. As
alteracbes impulsionadas pelas midias digitais foram tdo significativas que influenciaram o
préprio conceito de midia e de midia de massa. Wimmer e Dominick (2013, p. 2, traducdo
nossa), por exemplo, revisaram sua definicdo para incluir as midias digitais: para eles, a midia
de massa hoje ¢ definida como “qualquer canal de comunicagdo utilizado para atingir
simultaneamente um grande numero de pessoas, incluindo radio, TV, jornais, revistas,
outdoors, filmes, gravacdes, livros, internet e midias inteligentes”®. As midias inteligentes,
ou smart media, também foram adicionadas e contemplam os smartphones, as smart TVS e 0s
tablets.

Entretanto, neste trabalho, mais do que entender o papel intermediario dos meios no
processo comunicativo, procura-se discutir os seus desafios e particularidades a partir da
perspectiva da inovacdo, tdo importante no contexto contemporaneo. Assim, a midia é
problematizada aqui como além da camada intermediaria do meio de comunicacéo (seja ele o
alfabeto ou o telefone celular), mas como algo intrincado neste contexto (SHIRKY, 2011) e
que dialoga com todas as industrias midiaticas citadas anteriormente, como sera discutido ao
longo deste capitulo. Para tanto, parte-se do pressuposto, alinhado com o pensamento de
Shirky (2011, p. 52), de que “midia ¢ o tecido conjuntivo da sociedade”. Ou seja, um elo que
conecta pessoas em torno das discussdes da sociedade a partir de um meio de comunicagéo.

Dito isto, este capitulo tem dois objetivos: primeiro, contextualizar a pesquisa de
inovacdo em midia, situando-a no campo da Comunicacdo e detalhando suas caracteristicas;

em um segundo momento, apresentar apontamentos sobre as particularidades da inovagdo em

5No original: “any communication channel used to simultaneously reach a large number of people, incluing
radio, TV, newspapers, magazines, billboards, filmes, recordings, books, and the Internet, and smart media”.
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midia e em jornalismo, entendendo seus contextos e caracteristicas histdricas a partir da
introducdo das novas midias, colocando-as em didlogo com as teorias da inovacao e com as

pesquisas no ambito da Comunicacéo e do jornalismo digital.

2.1 A pesquisa de inovacdo em midia e o campo da Comunicacao

O estudo da midia esta presente a partir de diferentes perspectivas: das Humanidades
as Ciéncias Sociais, dialogando também com a tecnologia (WILLIAMS, 2003). Além de se
relacionar com outros campos do conhecimento?’, os estudos de comunicacéo, da cultura e da
midia tem origem recente, tendo sua ascensdo mundial a partir dos anos 1960 e 1970, quando
“eles comecaram a ser vistos como um componente central da experiéncia humana
contemporanea; um setor econémico importante e em expansao; e como uma arena fascinante
para a imaginagio criativa”'® (HARTLEY, 2011, p. vii, tradugio nossa).

Assim, a pesquisa em midia, integrante do campo tedrico da Comunicacao, possuli
legitimidade académica recente e se caracteriza também por sua amplitude e dinamismo. Do
ponto de vista da amplitude, a Comunicacdo € um campo que abarca inquietudes e objetos de
pesquisa diversos. Durham e Kellner (2006) comentam a centralidade do papel dos estudos da
midia e da cultura para a sociedade contemporanea e, entre as formas de media culture, 0s
autores citam a televisdo, o cinema, a mdsica popular, as revistas, a publicidade, as
personalidades, as dicas de moda e de estilo de vida. Poderiam ser incluidos também a
imprensa, o radio, a masica, os livros, aléem dos formatos surgidos a partir da Internet (das
redes sociais ao Google, ao streaming de mausica, séries ou filmes). 1sso mostra que “as
pesquisas de comunicagdo, midia e os estudos culturais foram caracterizados por trabalhos de
pesquisa rapidos e inovadores, pela tentativa de dizer novas coisas de novas maneiras™®
(HARTLEY, 2011, p. VII, traducdo nossa). O campo da pesquisa em midia acompanha,

portanto, as mudancas da comunicacdo de uma sociedade que, nos ultimos anos, viu o

170 Manual Frascati (OECD, 2015), que estabelece padrdes internacionais dos campos de pesquisa, identifica
media and communications research como um subcampo das Ciéncias Sociais. O documento, em sua 72 edi¢&o,
¢ um esforco da OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) em expandir o
entendimento do papel das ciéncias, tecnologia e inovacdo e de analisar sistemas nacionais de pesquisa em
inovacgdo (OECD, 2015).

8No original: “they began to be seen as a central component of contemporary human experience; a major and
expanding economic sector; and as a fascinating arena for the creative imagination”.

No original: “communication, media and cultural studies have been characterised by fast-moving and
innovative research work, by the attempt to say new things in new ways”.
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incremento da velocidade de apropriacdo dos artefatos de distribuicdo, producéo e recepcéao
de contetidos midiaticos.

Esta amplitude em termos de objetos de pesquisa € também relacionada a uma
“realidade transitoria” (BOURDIEU; CHAMBOREDON; PASSERON, 2004, p. 100) que
caracteriza os campos cientificos e que, por sua vez, esta presente no da Comunicacdo. Como
afirmam Bourdieu, Chamboredon e Passeron (2004, p. 100, traducdo nossa) deve-se

considerar que os campos cientificos sdo constituidos de um:

[...] espectro de posicOes filosdficas opostas em pares, a medida que, entre
outras razdes, as diferentes ciéncias, que aparecem em datas, condi¢des
historicas e sociais diferentes, ndo seguem, de acordo com uma ordem pré-
estabelecida, 0os mesmos estagios de uma mesma histéria da razdo
epistemoldgica®.

O campo cientifico é, portanto, um espaco de eterna construcdo, indissociavel de seu
espaco cultural, historico e cientifico. Sodré (2012, p. 14), a partir das reflexdes de Bourdieu,
define que “[...] social ou cientifico, 0 campo é um espaco social composto por relacdes
objetivas entre agentes e instituicbes e destinado a legitimar cognitivamente as suas
enunciacgoes”.

Esta dinamicidade do campo, especialmente na &rea da Comunicacdo, dialoga com

uma fragmentacdo tedrica:

Mesmo com teorias ou angulos diversificados, os estudos de midia
caminham sobre os trilhos da mass communication research, que é um
capitulo da sociologia, portanto, apenas uma regido e um sistema
interpretativo, baseado na velha I6gica predicativa (aristotélica), que atribui
sujeitos/atores a fatos/objetos inscritos em uma temporalidade espessa ou
adiada (expressdo de Paul Virilho para designar tempo estendido) (SODRE,
2012, p. 18).

Apesar de ser um campo que se relaciona com diversas abordagens teoricas, 0s
estudos de midia estdo situados junto a Comunicacdo, no arcabougo de pesquisa que compde
as Ciéncias Sociais. As Ciéncias Sociais sdo o dominio cientifico em que se encontra a area
de Midia e Comunicag&o, que por sua vez pode ser definida como um campo cientifico.

Desta forma, é possivel situar os media studies como um campo dos estudos da

Comunicacdo, que abarcam também a comunicacdo organizacional, interpessoal,

2No original: espectro de posiciones filosoficas opuestas por parejas, em la medida que, entre otras razones, las
diferentes ciéncias aparecidas em fechas, condiciones historicas y sociales diferentes no recorren, segin um
orden ya preestabelecido, las mismas etapas de uns misma historia de la razén epistemolégica.
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intercultural, entre outros. Pragmaticamente, pode-se dizer que a media theory, base dos
estudos de midia, engloba uma analise das alteracdes pelas quais a sociedade passa de acordo
com as caracteristicas dos meios. Isto acontece por meio ndo apenas do jornalismo, mas de
areas como a cultura popular, as artes e a filosofia (MULDER, 2004)

No entanto, como afirmam Durham e Kellner (2006), ha diversas abordagens teéricas
dentre os estudos de midia para se enderecar estas questdes, podendo, para isso, a pesquisa se
relacionar com diferentes disciplinas e campos académicos. Serra (2017, p. 134), por sua vez,
afirma que a emergéncia de novos campos ou subcampos parte de uma iniciativa de
“funda¢do” ou “constru¢do” por parte individual ou de grupos de cientistas que Se situam na
“fronteira dos paradigmas pré-estabelecidos”.

Neste sentido, pode-se entender que a pesquisa em Media Innovation nasce deste
cenario. Nd&o como um subcampo dentro da Comunicacdo no campo das Ciéncias Sociais,
mas como uma vertente tedrica a compor esta fragmentacao epistemoldgica, entrelacada com

os estudos de inovacdo, provindos das Ciéncias Econdmicas (conforme mostra a Figura 1).

Figura 1 - A pesquisa de Media Innovation e sua relacdo com a Comunicacao

Midia Inovacao
(Comunicacdo) + (Ciéncias Econdmicas)

Media
Innovation

Ciéncias
Sociais

Comunicacao

Fonte: a autora (2020).

Desta forma, a pesquisa em Media Innovation constitui-se por inquietacdes oriundas
da Comunicacdo que sdo investigadas a partir de um arcabouco tedrico que converge teorias
da Comunicacdo e das Ciéncias Econémicas, para compreender um contexto digital de
comunicacdo e midia em que a interdisciplinaridade contribui para um entendimento mais
completo do objeto. Estas investigacGes dialogam com os desafios midiaticos exacerbados
pela era digital, como a necessidade de inovagdo e mudancas em modelos de negdcios,
produtos ou a assimilagdo das tecnologias produtivas, de distribuicdo ou de recepcao.

Dorgruel (2013b, p. 30) comenta que a pesquisa em Media Innovation €

tradicionalmente abordada por dois vieses principais:
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a) um que enfatiza as novas tecnologias da informacdo e a sobrevivéncia da
comunicagdo a partir da fragmentacdo, dos novos modelos de negdcios
digitais e da reestruturacdo das organiza¢des midiaticas;

b) e outro que coloca em evidéncia os novos produtos de midia, tanto no que
tange a novos formatos e contetdos, quanto a novas tecnologias de e para a
midia.

Assim, pode se afirmar que a pesquisa em Media Innovation se debruca
tradicionalmente sobre estes desafios do contexto da midia, a partir de um viés mais macro
orientado, voltado as tecnologias, modelos de negdcios e reestruturacdo, e outro mais micro
orientado, ou seja, focado nos produtos da midia que surgem como uma resposta, resisténcia
ou consequéncia deste processo de fragmentacdo e reestruturacdo da industria da midia no
contexto digital.

Estas duas abordagens da pesquisa em Media Innovation relacionam-se aos interesses
de investigacdo do que se chama Media Change, que se foca nas mudancas da comunicacéo e
da midia no cenério digital, a partir da introducdo de novas tecnologias e de sua apropriacdo
(DOGRUEL, 2013b). Thorburn e Jenkins (2003) identificam media change relacionado ao
conceito de transitoriedade da midia (media in transition), conectado as transformacdes dos
meios de comunicacdo. Para eles, este cendrio, que pode ser observado desde a introducéo da
prensa, do telégrafo e da fotografia, veio sempre relacionado a uma visdo distopica e/ou
utopica, sendo a media in transition o estudo desta relacdo das novas e emergentes
tecnologias com as midias anteriores, concebendo “media change como um processo gradual
e acentuado, desafiando a ideia de que as novas tecnologias deslocaram os sistemas mais
antigos com uma rapidez decisiva”? (THORBURN; JENKINS, 2003, p. 2, tradug&o nossa).

Por outro lado, assim como esta relacionada ao Media Change, a pesquisa de Media
Innovation dialoga também com o cenario econdmico em que esta inserida e, portanto, com a
pesquisa de Media Economics. Esta area de investigacdo situa-se na intersec¢do entre o estudo
da midia e da economia. Segundo Doyle (2002, p. 2, traducdo nossa), a pesquisa em Media
Economics “esta preocupada com a mudanga das forgas econdmicas que direcionam e
restringem as escolhas de gestores, profissionais e outros tomadores de decisdo em toda a

industria de midia”?. E uma pesquisa que passa a ganhar legitimidade a partir do crescimento

2No original: “media change as na accretive, gradual process, challenging the idea that new technologies
displaced older systems with decisive suddenness”.

22No original: “is concerned with the changing economic forces that direct and constrain the choices of
managers, practitioners and other decision-makers across the media”.
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das empresas de midia e da popularizacdo da visdo da inddstria mididtica como uma
organizacdo comercial, inserida e influenciada fortemente por um contexto de mercado.
Picard (2006, p. 24, traducdo nossa) comenta que a pesquisa em Comunicacdo tem, por
tradicdo, um foco primario nas funcdes, papéis e teoria dos efeitos, tendo um viés econémico

nas pesquisas de midia um espaco secundario ou inexistente:

Historicamente, os estudiosos da midia ignoraram, ou pouco levaram em
conta, os efeitos das forgcas econémicas. 1sso ndo deve ser uma surpresa para
qualquer pessoa familiarizada com a historia da Comunicacgdo, ja que os
especialistas em comunicagdo vieram das disciplinas da sociologia, da
psicologia, da ciéncia politica, da histdria e da critica literaria?®.

O autor (PICARD, 2006) ainda acrescenta que as pesquisas em Media Economics
podem ter suas principais abordagens classificadas em trés eixos: Estudos da Industria e do

Mercado, Estudos Empresariais e Estudos dos efeitos?* (como evidencia o Quadro 1).

Quadro 1 - Abordagens frequentes na pesquisa de Media Economics

Estudos da Industria e do Estudos Empresariais Estudos dos efeitos
Mercado
Organizacéo industrial Estratégia de neg6cios Dependéncia
Cultura e organizacao da . . .
Demanda g ¢ Comprometimento financeiro
empresa
Previsao Estrutura de custos Qualidade e diversidade
. Financiamento e Globalizacdo e balanca
Gasto do consumidor . . . ¢ ¢
investimento econdmica
~ . . . Bem-estar social e do
Concentragéo de nicho Performance financeira .
consumidor
Constancia relativa Produtividade
Politica de comunicagéo Diversificacdo

Fonte: Picard (2006, p. 30, traducdo nossa).

Neste sentido, principalmente dois temas podem ser diretamente relacionados as
pesquisas de Media Innovation, sendo eles: estratégia de negocios e cultura e organizacdo da
empresa. No entanto, apesar de estes dois serem mais facilmente identificaveis nos dois eixos
micro e macro da pesquisa de Media Innovation, elencados por Dogruel (2013b), todos os

temas nos trés eixos da pesquisa da Media Economics sdo fatores de influéncia para a

ZNo original: “historically, media scholars ignored, or only lightly attended to, the effects of economic forces.
This should not come as a surprise to anyone familiar with the history of communications inquiry, because
communications scholars initially came from the disciplines of sociology, psychology, political science, history,
and literary criticism”.

%No original: “Industry & Market Studies, Company Studies, Effects Studies”.
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inovacdo em midia em menor ou maior grau, dependendo do contexto geogréafico,
corporativo, midiatico, cultural ou social em que o objeto da pesquisa de inovacao esta
inserido. Isso porque “Media economics ndo se preocupa apenas com as atividades do
mercado em si, porque sua base é o estudo das escolhas feitas no uso de recursos nos niveis
individual, empresarial, industrial e da sociedade, e como os beneficios dessas escolhas
podem ser maximizados”® (PICARD, 2006, p. 23, traducdo nossa). Estas decisbes
organizacionais motivadas por fatores econdbmicos podem ser vistas como ainda mais cruciais
no contexto contemporaneo de fragmentacao e reestruturacdo da midia com a competitividade
digital pela atencéo, legitimidade e relevancia perante a audiéncia.

Dogruel (2013b) aponta que a tradicdo das pesquisas em Media Innovation podem ser
entendidas a partir do eixo central ou da combinagdo/entrelagcamento das pesquisas em Media
Economics e Media Change. Estes dois enfoques de pesquisa concentram 0s dois eixos
principais das investigacdes em Media Innovation apresentados anteriormente.

Uma vez que a emergéncia e a legitimidade da pesquisa em Media Innovation séo
impulsionadas pelos desafios do contexto digital, uma terceira area também pode ser posta em
evidéncia: as pesquisas que enfocam Media Management. Albarran (2006) retoma que a
pesquisa em Media Management ganhou mais interesse académico principalmente quando os
conglomerados de midia foram tomando forma: primeiro na industria de jornais, depois no
radio e na televisdo. Entre as abordagens contemporaneas da area, o autor (ALBARRAN,
2006) cita temas como gestao efetiva (ou a efetividade em perseguir os objetivos de negécio),
lideranca (ou o papel de influéncia dos gestores em prol de um objetivo compartilhado), teoria
dos sistemas (que examina as organizacdo para entendé-la em nivel macro), gestdo da
qualidade total (série de abordagens para adquirir sucesso nas organizacdes) e gestdo
estratégica (investigacdo das ferramentas e técnicas a fim de conquistar competitividade
estratégica). De forma aplicada a midia, pode se pensar em eixos a partir dos préprios meios
de comunicacdo ou inddstrias da informacdo: pesquisas focadas na gestdo em jornais, gestdo
em rédio, em televisdo aberta e por assinatura e, também, na industria digital ou convergente.
Estas interseccdes entre as areas evidenciam que tanto o Media Management como as
pesquisas em Media Innovation se caracterizam por uma abordagem interdisciplinar. “Hoje,

media management é um fendbmeno global, e a pesquisa e a investigacdo no campo do media

®No original: “Media economics is not only concerned with market-based activities because its base is the study
of choices made in using resources at the individual, firm, industry, and society levels and how the benefits of
those choices can be maximized”.
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management cruza linhas interdisciplinares, dominios tedricos e sistemas politicos?®”
(ALBARRAN, 2006, p. 3, traducao nossa).

Por fim, pode-se dizer que a interdisciplinaridade e o enfoque digital das pesquisas em
Media Innovation partilham didlogo com as investigacdes chamadas de Digital Humanities.
Estas pesquisas ja tiveram outras denominagcdes como humanities computing, humanities
informatics, literary and linguistic computing e digital resources in the humanistics,
possuindo diferentes interpretacGes de escopo e definicdo até 0 momento do estabelecimento
da nomenclatura mais utilizada hoje: Digital Humanities (TERRAS; NYHAN;
VANHOUTTE, 2013). Nascidas da emergéncia das tecnologias digitais em consonancia com
as indagacdes do campo das humanidades, a primeira fase destes estudos ateve-se ao trabalho
quantitativo, ou seja, no uso de base de dados e da capacidade computacional como
metodologia para responder perguntas do interesse das humanidades. J& a segunda fase,
utilizando-se da nomenclatura de Digital Humanities, se caracteriza pela atencdo aos
contextos historicos, especificidades dos meios, analises criticas e em profundidade, com um
enfoque mais qualitativo (PRESNER, 2008). Apesar de ser um campo que ainda divide
académicos na defini¢do especifica de suas fronteiras (TERRAS; NYHAN; VANHOUTTE,
2013), pode-se dizer que:

As Digital Humanities ndo s6 buscam compreender e interrogar o impacto
cultural e social das novas tecnologias, mas também se dedicam a criacdo de
novas tecnologias, metodologias e sistemas de informag&o, bem como ao seu
desenvolvimento, reinvencdo, reorientacdo, através de problemas de
pesquisa fundamentados nas Artes e Humanidades: questdes de significado,
interpretacdo, historia, subjetividade e cultura® (PRESNER, 2008, p. 6,
traducao nossa).

Portanto, as pesquisas em Media Innovation situam-se na convergéncia principalmente
destes quatro interesses académicos apresentados, sendo resultado de um didlogo
interdisciplinar, interessado em compreender as influéncias da inovacdo em midia. Cada um
destes interesses académicos dialoga com a pesquisa de Media Innovation, sendo que alguns
enfoques ou subdivisdes de cada pesquisa tém uma relacdo mais direta com os interesses da

pesquisa de inovacdo em midia, conforme evidencia a Figura 2.

%No original: “today, media management is a global phenomenon, and research and inquiry in the field of media
management crosses interdisciplinary lines, theoretical domains, and political systems”.

2"No original: “not only to seek to understand and interrogate the cultural and social impact of new technologies,
but to be engaged in driving the creation of new technologies, methodologies, and information systems, as well
as in their détournment, reinvention, repurposing, via research questions grounded in the Arts and Humanities:
questions of meaning, interpretation, history, subjectivity, and culture”.
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Figura 2 - A pesquisa de Media Innovation e sua intersec¢do com outros interesses de

pesquisa digitais e/ou em midia

Gestdo e aspectos
organizacionais
relacionados a indistria da
midia

Media
Management
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Media
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Fonte: a autora (2020).

O objetivo das pesquisas em Media Innovation constitui-se, assim, em contribuir para
a investigacdo e prosperidade da industria da informacdo e da midia em um cenério
competitivo em que a diferenciacdo se torna cada vez mais fundamental para entender as
mudancas que afetam a industria mididtica nos ambitos da producdo, distribuicdo e
apropriacéo das tecnologias digitais da informac&o e comunicagéo.

A partir de uma sistematizagdo ainda mais detalhada do escopo de pesquisa de Media

Innovation, Dogruel (2013b) realiza uma subdivisdo visual (Figura 3).
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Figura 3 - Media Innovation e seus desdobramentos
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Fonte: Dogruel (2013b, p. 32, traducéo nossa).

Observa-se 0 desdobramento da pesquisa em Media Innovation nos dois eixos ja
elencados: inovacdo em midia a partir de fatores externos que ameagam as estruturas de midia
vigentes, e novos produtos de inovacdo em midia. Adicionalmente, aparecem mais duas
subdivisbes deste segundo interesse: novos contetidos de midia e novos aparatos midiaticos.
Destaca-se também que, nesta representacdo, a pesquisa de Media Innovation parte de um
vértice primario em que ela estaria vinculada a Media Economics e Media Change, conforme
ja discutido. No entanto, a autora (DOGRUEL, 2015) em pesquisas mais recentes, ja adiciona
a relacdo desta area com a de Media Management, também ja destacada.

Esta divisdo das pesquisas em Media Innovation em duas areas primarias, entretanto,
parece ndo atender a completude das pesquisas deste escopo, como aponta Dogruel (2013b, p.
31, tradugdo nossa): “esta compreensao dualista das novas tecnologias e dos novos contetidos
de midia como inovacdo na midia ndo possui uma distincdo clara entre os fatores que
constituem fendmenos da nova midia como inovacdo”?8. Esta discussido sobre as
particularidades da inovagdo em midia é o tema central do subcapitulo que segue, sendo o
conceito de inovagdo em midia e jornalismo também problematizado no capitulo trés. Uma

vez que ja foi contextualizado os interesses da pesquisa em Media Innovation e suas

2No original: “this dualistic understanding of new technologies and new media content as media innovation
lacks a clear distinction of the factors which constitute new media phenomena as innovation”.
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interseccdes com outras areas académicas e a Comunicacao, parte-se a discussao especifica

relativa a industria da midia.

2.2 Inovacdo em midia: particularidades e por que ela se tornou tdo importante

“Inovar” ¢ uma palavra que engloba diferentes significados. Originalmente estudada no
campo das Ciéncias Econdmicas, a tematica da inovacdo, como comentado anteriormente,
passou a servir, nas Ultimas décadas, como objeto de estudo das mais variadas areas do
conhecimento. Fagerberg, Mowery e Nelson (2003, p. 2, traducdo nossa) comenta que: “...]
pesquisas sobre o papel da inovacdo econémica e de mudanca social tém proliferado nos
ultimos anos, particularmente nas Ciéncias Sociais, e com uma inclinacdo para a
interdisciplinaridade™?®. Na verdade, € esta caracteristica interdisciplinar que faz da inovagéo
uma tematica que dialoga com diferentes interesses de pesquisa, uma vez que: “nenhuma
disciplina lida com todos os aspectos da inovacao e, para obter uma visdo abrangente do papel
desempenhado pela inovacdo na mudanga social e econdémica, € necessaria uma perspectiva
interdisciplinar”®® (FAGERBERG; MOWERY; NELSON, 2003, p. 1, traducio nossa). Do
ponto de vista das Ciéncias Sociais, como mencionado, esta € uma perspectiva que tem
ganhado forca recentemente, tendo inclusive “nos tltimos anos, o nimero de publica¢des de
Ciéncias Sociais centradas na inovacdo aumentado muito mais rapidamente do que o nimero
total dessas publicacdes®’” (FAGERBERG; MOWERY; NELSON, 2003, p. 2, tradugio
nossa).

Devido a sua interdisciplinaridade e dinamismo, definir inovacdo é sempre um desafio.
Como comentam Baregheh, Rowley e Sambrook. (2009, p. 1324, tradugdo nossa), “[...]
enquanto existe uma certa sobreposicao entre as varias definicGes de inovagdo, o nimero e a
diversidade de defini¢cbes conduzem a uma situacdo em que ndo existe uma definicdo clara e

dominante de inovagao”*?.

2No original: “Research on the role of innovation economic and social change has proliferated in recent years,
particularly within the social sciences, and with a bent towards cross-disciplinarity”.

%No original: “no single discipline deals with all aspects of innovation, and that in order to get a comprehensive
overview of the role played by innovation in social and economic change, a cross-disciplinary perspective is a
must”.

31No original: “in recent years the number of social-science publications focusing on innovation has increased
much faster than total number of such publications”.

32No original: “whilst there is some overlap between the various definitions of innovation, overall the number
and diversity of definitions leads to a situation in which there is no clear and authoritative definition of
innovation”.
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Aspectos centrais podem ser encontrados, no entanto, nas mais diversas perspectivas.
Baregheh, Rowley e Sambrook (2009), a partir de uma analise de conteddo das defini¢cdes do
termo, defendem que s&o seis os atributos chaves que caracterizam os conceitos de inovacao,
sendo eles: natureza da inovacdo, tipo da inovacdo, estadgio da inovacdo, contexto social,
recursos necessarios para se inovar e objetivo da inovacio®2.

O primeiro se refere a inovacdo como sendo algo novo ou melhorado/aprimorado. Ja o
tipo de inovacéo estaria relacionado ao resultado do processo, por exemplo, um produto ou
servico. Os estdgios da inovacdo vinculam-se as etapas durante o processo de inovagao: da
ideia até a comercializagdo. O contexto social foi outro elemento encontrado nas definigdes
analisadas, referindo-se aos atores envolvidos no processo de inovacao (sejam eles entidades
sociais, sistemas ou grupos de pessoas) ou outros fatores ambientais que poderiam afeté-lo.
Por fim, Baregheh, Rowley e Sambrook (2009) destacam que os meios para inovar (ou seja,
0S recursos, tanto técnicos, como criativos e financeiros, necessarios para implementar a
inovacao) e o objetivo da inovacao (o resultado que as organizacfes esperam alcancar através
da inovacdo) também foram pontos chave que as definicdes de inovacdo das mais variadas
areas compartilhavam.

Tendo em vista esta amplitude de definicdes e seus pontos chave, de forma néo
excludente ou definitiva, mas com o propoésito de atender aos objetivos de pesquisa no que
tange a inovacdo em midia, adota-se como base, além dos atributos ja mencionados, a
definicédo utilizada pelo Manual de Oslo (OECD, 2005). O Manual busca ser um guia para a
coleta e interpretacdo de dados em inovacdo, sendo referenciado e editado pela Organizacao
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico da Unido Europeia (OCDE). Conforme o
material: “[...] uma inovacdo é a implementacdo de um novo ou significativamente melhorado
produto (mercadoria ou servi¢o), ou processo, um novo método de marketing ou um novo
método organizacional em praticas empresariais, organizacao no local de trabalho ou relacdes
externas”** (OECD, 2005, p. 46, traducio nossa).

Para o Manual (OECD, 2005), a inovacdo pode se apresentar em quatro tipos
diferentes, sendo eles: produto/servico, processo, marketing ou organizacional, que serdo
detalhadas mais adiante. Além disso, a definicdo destaca que a inovacgdo esta relacionada a

implementacdo. E neste quesito que a inovacdo se diferencia da invencdo. Como define

%No original, a nomenclatura dos atributos identificados pelos autores sdo: “nature of innovation; type of
innovation; stages of innovation, social context; means of innovation; and aim of innovation”.

%No original: “an innovation is the implementation of a new or significantly improved product (good or service),
or process, a new marketing method, or a new organisational method inbusiness practices, workplace
organisation or external relations”.



33

Fagerberg, Mowery e Nelson (2003, p. 3, traducdo nossa), “[...] invencdo é a primeira
ocorréncia de uma ideia para um novo produto ou processo. A inovacdo € a primeira
comercializacdo desta ideia”®. Roberts (2007) acrescenta que inovagao seria a combinagéo da

invencéo e de sua exploragdo no mercado.

O processo da invencao abrange todos os esforcos destinados a gerar novas
ideias e fazé-las funcionar. O processo de exploragdo inclui todas as etapas
de desenvolvimento comercial, aplicagdo e transferéncia, incluindo a
destinacdo de ideias ou invencgdes a objetivos especificos, avaliando esses
objetivos, até a transferéncia de resultados de pesquisa e/ou
desenvolvimento, e eventuais utilizacdes, disseminagdes e difusdes em larga
escala dos resultados baseados em tecnologia® (ROBERTS, 2007, p. 36,
traducdo nossa).

Neste sentido, “[...] um produto novo ou melhorado é implementado quando é
introduzido no mercado. Novos processos, métodos de marketing ou métodos organizacionais
sdo0 implementados quando trazidos para uso real nas operagdes da empresa®” (OECD, 2005,
p. 47, tradugdo nossa).

Relacionado a este conceito, para a midia, inovacdo significa a implementacdo de uma
reacdo a um cendario de mudanga. O interesse pela inovagdo neste setor (tanto por parte das
empresas como da pesquisa académica na area) nasce do cenério de transformacdo
impulsionado pela digitalizacdo. “Em menos de duas décadas, a ecologia das industrias de
midia evoluiu em direcBes surpreendentes e imprevisiveis como resultado da inovacéao
tecnoldgica e mudangas nos habitos de consumo de midia devido a novas abordagens e
mudancas socioldgicas®®” (MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014, p. 47, tradugdo nossa). A
competicdo se ampliou, as plataformas se diversificaram e os modelos de negdcios se
tornaram a questdo central para a sobrevivéncia das midias.

A relacdo entre audiéncia e empresas de midia ou produtores de contetudo se alterou.
Jenkins, Ford e Green (2015) caracterizam este cenario como o da midia propagavel, em que a

%No original: “Invention is the first occurrence of an idea for a new product or process. Innovation is the first
commercialization of the idea”.

%No original: “The invention process covers all efforts aimed at creating new ideas and getting them to work.
The exploitation process includes all stages of commercial development, application and transfer, including the
focusing of ideas or inventions toward specific objectives, evaluating those objectives, downstream transfer of
research and/or development results, and the eventual broad-based utilization, dissemination and diffusion of the
technology based outcomes”.

3"No original: “a new or improved product is implemented when it is introduced on the market. New processes,
marketing methods or organisational methods are implemented when they are brought into actual use in the
firm’s operations”.

%No original: “In less than two decades, the ecology of media industries has evolved in startling and
unpredictable directions as a result of technological innovation and changes in media consumption habits due to
new approaches and sociological changes”.
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distribuicdo dos contetidos se torna um ponto central para o entendimento de todo o
funcionamento do ecossistema de midia hoje. E um cenéario em que a disseminacdo de
contetidos estd mais dispersa e fragmentada. A industria da musica e do cinema sdo exemplos
disso, mesmo que 0s jornais, revistas e outras industrias da midia também tenham sido
afetados. E o resultado da mudanca que Negroponte (1995b) ja discutia ao falar do “horario
nobre ¢ o meu”: uma alteracdo da distribuicao em escala dos produtores, que detinham a
decisdo sobre o0 que iria ser transmitido e quando, para a escolha do pablico que passa a poder
optar pelo melhor horério para consumir a midia e, por vezes, até redistribuir ou divulgar os
contetidos midiaticos.

Mierzejewska e Shaver (2014), ao analisar este contexto, destacam que séo dez os fatores
principais quando se fala das mudancas da midia nos ultimos vinte anos, sendo eles: difuséo
de conteldo a partir da tecnologia, redefinicdo do que € uma empresa de midia, audiéncia e
fragmentacdo, redefinicdo dos lucros, obstaculos para a entrada no mercado, alteracdo do
valor econdmico do conteddo, mudancas nos modelos de receita, desintegracdo do mercado
geogréfico, introducdo dos agregadores de conteido e midia tradicional e, por fim, o impacto
econdmico das tecnologias digitais além do contexto tradicional da midia®®.

Entre estes fatores, dois podem ser especialmente relacionados com o cenario descrito
anteriormente. A difusdo do conteudo a partir da tecnologia assim como a audiéncia e sua
fragmentacdo séo fatores definidores do cenario da midia propagavel, de Jenkins, Ford e
Green (2015). Como comentam Mierzejewska e Shaver (2014), as empresas de midia
costumavam operar em silos, que eram determinados pelo formato e forma de entrega do
conteudo e “a introdugdo de tecnologias digitais e novos dispositivos de consumo de conteudo
mudou o dominio do formato de conteldo de cada um desses modelos e dividiu a vantagem
competitiva relacionada ao silo de dominar um sistema de distribuicdo particular®”
(MIERZEJEWSKA,; SHAVER, 2014, p. 47, traducdo nossa). Aliado a isso, a menor barreira
para se produzir contetdo, devido a popularizacdo das tecnologias moveis e da internet
propiciou uma maior diversidade de produtores de conteldos, amadores ou nao,

fragmentando a audiéncia entre uma multiplicidade de canais e emissores.

%No original, a nomenclatura dos fatores identificados pelos autores sdo os seguintes: technological content
diffusion, what is a media company, audience and consumption fragmentation, the importance of profits, barriers
to entry, the economic value of content, changes to revenue models, geographic market disintegration, content
aggregators and traditional media, the economic impact of digital technologies beyond the traditional media
context.

4No original: “the introduction of digital technologies and new content consumption devices has changed the
content format dominance of each of these models and broken down the silo-related competitive advantage of
dominating a particular delivery system”.
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Este também é o cenario que influencia primariamente a redefinicdo do que é uma
empresa de midia. Se tradicionalmente, uma empresa de midia era constituida por
organizagbes envolvidas na producdo e distribuicdo de conteddo para as audiéncias
(MIERZEJEWSKA,; SHAVER, 2014), hoje empresas como o Google e Facebook, por
exemplo, colocam em ddvida a precisdo desta definicdo. Este é o argumento de Hess (2014),
que defende que, com a introducdo e popularizacdo dos agregadores de conteidos e outras
organiza¢Ges de midia digital fora dos modelos tradicionais, a definicdo do que é uma
empresa de midia precisa ser repensada. Para ele (HESS, 2014, p. 5-6, traducéo nossa):

[...] as empresas de midia como provedores de conteldo sozinhas (por
exemplo, Schumann & Hess, 2009) ja ndo sdo adequadas. Portanto, gostaria
de dar um passo atras e definir as empresas de midia como organizadoras de
comunicacao publica, baseada em midia, que hoje operam como provedores
de conteido, como operadores de plataformas ou em formas hibridas®.

Assim, se a definicdo anterior incorporava empresas de jornais, revistas, livros,
televisdes ou radios e gravadoras de musica, a definicdo proposta por Hess (2014) inclui os
novos tipos de empresas, oriundas do cenario da midia propagavel, como buscadores, redes
sociais, portais de opinido, entre outros.

A introducdo dos agregadores de conteudo neste mercado teve impacto na
fragmentacdo da audiéncia. Estes “estdo atraindo um numero cada vez maior de consumidores
de informagGes, mesmo que a transmissao tradicional e as midias impressas estejam perdendo
espectadores/leitores e anunciantes, enxugando a equipe e reduzindo os recursos alocados
para a coleta e distribuicdo de contetido noticioso*?” (MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014, p.
52, traducdo nossa).

As midias digitais, combinadas com questdes culturais e sociais latentes,
influenciaram uma readequacao de mercado que passou a redefinir o que representa hoje ser
(ou ndo ser) uma empresa de midia. Neste sentido, Shirky (2011, p. 29) complementa: “[...]
nossa capacidade de equilibrar consumo, producdo e compartilhamento, nossa habilidade de
nos reconectarmos um com 0s outros, esta transformando o conceito de midia, de um
determinado setor da economia em um mecanismo barato e globalmente disponivel para o

compartilhamento organizado”. No cenario anterior, o controle da criagdo do contetido estava

“No original: “(...) media companies as content providers alone (e.g., Schumann & Hess, 2009) is no longer
adequate. Therefore, |1 would like to take a step back and define media companies as organizers of public, media-
based communication which today operate as content providers, as platform operators, or in hybrid forms.”

“2No original: “are attracting increasing numbers of information consumers, even as traditional broadcast and
print news media are losing viewers/readers and advertisers, shrinking staffs, and reducing resources allocated to
gathering and packaging News content”.



36

centrado nas méaos dos profissionais, uma vez que uma empresa de midia se baseava na ideia
de um editor ou produtor de radio e/ou televisdo produzindo e compilando conteudo para
distribui-lo. Com a popularizacdo das midias digitais e, principalmente dos dispositivos
moveis, este fato ndo pode mais ser tomado como verdadeiro (HESS, 2014).

Esta questdo encontra ressonancia também na Cultura da Participacdo, que é
impulsionada a partir da Internet e dos dispositivos moveis. Para Shirky (2011, p. 30): “a
conexd0 da humanidade nos permite tratar o tempo livre como um recurso global
compartilhado e definir novos tipos de participacdo e compartilhamento que se valem desse
recurso”. Este tempo livre € o responsavel por um excedente cognitivo, utilizado hoje por
muitas pessoas para colaborar com a constru¢cdo de um conhecimento conjunto, como a
Wikipédia ou a classificacio de videos no YouTube, por exemplo. E um comportamento

social, precursor do cenario da midia propagavel e com origens socioculturais:

Os usos sociais desses novos mecanismos de midia estdo sendo uma grande
surpresa, em parte porque a possibilidade desses usos ndo estava implicita
nos préprios mecanismos. Uma geracdo inteira cresceu com tecnologia
pessoal, do radio portéatil ao PC, portanto era de se esperar que eles também
colocassem na nova midia mecanismos para 0 uso pessoal. Mas o uso da
tecnologia social é muito pouco determinado pelo proprio instrumento;
quando usamos uma rede, a maior vantagem que temos é acessar uns aos
outros. Queremos estar conectados uns aos outros, um desejo que a
televisdo, enquanto substituto social, elimina, mas que o uso da midia social,
ativa (SHIRKY, 2011, p. 18).

Este novo contexto tem como caracteristica, entdo, a mediacdo dos dispositivos
tecnoldgicos como forma de interacdo entre pares e comunidades. Se isto ja era verdade
considerando os computadores, as plataformas digitais mdveis como smartphones e tablets
amplificam o fato de que estes ndo sdo exclusivamente uma forma de acessar conteidos sob
demanda, mas de produzir informagao e entretenimento de forma colaborativa e social e de se
comunicar entre pares.

Outra questdo premente a este novo contexto da midia se refere a sustentacdo
financeira. Mierzejewska e Shaver (2014, p. 49, traducdo nossa) comentam que as midias
analdgicas tinham sua sustentabilidade calcada nas receitas provindas da audiéncia, como
compras, vendas e assinaturas e/ou ganhos oriundos de antincios: “Por exemplo, a receita
gerada pela audiéncia apoiou em grande medida os livros, os filmes e a musica. A maioria das

outras industrias de impressos (jornais e revistas) usava uma mistura dos dois. A midia
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broadcast*® depende principalmente das receitas publicitarias ou do financiamento publico®*”’.
O cenério de fragmentacédo e a popularizacdo dos novos canais para producao, distribuicéo e
recepcdo do conteudo midiatico levaram a uma redefinicdo da quantificagdo monetéria da
receita publicitaria e de suas origens. Esta questdo se deve largamente a introducdo dos
anuncios nas midias digitais, que ja nascem com um valor de mercado muito inferior aos
praticados nas midias analdgicas.

A esta questdo adiciona-se também uma ressignificacdo da proposta de valor*® dos
produtos de midia pela audiéncia no mercado digital. “A proliferagdo de opgdes de contetdo,
alguns gratuitos, alguns atras de atrasadas paywalls, mudou o valor econdmico do contetido*®”
(MIERZEJEWSKA,; SHAVER, 2014, p. 51, traducdo nossa). Esta alteracdo se materializa em
uma resisténcia por parte do publico em pagar por produtos digitais. O fato do conteldo na
Internet ter historico de gratuidade colabora com esta percep¢do, que leva a uma preferéncia

pelo modelo de andncios como forma de receita por grande parte da inddstria midiatica.

A publicidade online é vista como uma fonte de receita vital, ja que os
consumidores continuam a exigir conteldo gratuito. H&a evidéncias
crescentes de que os consumidores se acostumaram com os conteidos online
gratuitos e estdo substancialmente menos dispostos a pagar por bens quando,
em muitos casos, substitutos gratuitos estdo disponiveis em outros
lugares*(GALLAUGHER; AUGER; BARNIR, 2001, p. 476, traducdo
nossa).

A questdo da gratuidade ativa também gatilhos psicolégicos no consumidor, que passa
a nao vislumbrar possibilidade de perda quando algo ndo tem custo: ndo ha consequéncia
negativa aparente em se consumir algo gratuito, como poderia haver se o produto fosse
cobrado (ANDERSON, 2009). O fato de a informacdo e os produtos midiaticos ndo terem

custo direto*® para os consumidores desde o nascimento da Internet tem, igualmente,

4 As autoras referem-se aqui ao radio e a televisdo, por exemplo.

#“No original: “for example, consumer spending largely supported books, film, and recorded music. Most other
print industries (newspapers and magazines) used a mixture of the two. Broadcasters depended primarily on
advertising revenues or public funding”.

“Proposta de valor refere-se ao conjunto de beneficios e vantagens que um produto ou servico oferece a seus
clientes. E o que torna este produto interessante para determinado segmento (Osterwalder e Pigneur (2013, p.
22).

%No original: “The proliferation of content options, some free and some—hbelatedly—behind pay walls, has
changed the economic value of content”.

4No original: “Online advertising is seen as a vital revenue source as consumers continue to demand free
content. There is increasing evidence that consumers have grown accustomed to free online content and are
substantially less willing to pay for goods when in many cases free substitutes are available elsewhere”

“8para o autor, toda mercadoria tera, inevitavelmente, um custo, seja ele direto ou indireto, monetario ou ndo. No
caso da utilizacdo de publicidade como fonte de receita, a audiéncia estaria remunerando o produtor através de
sua atencdo e tempo ao visualizar o andncio.
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consequéncia na percepcdo das audiéncias para com o produto oferecido: “[...] nossos
sentimentos em relagdo ao ‘gratis’ sao relativos e ndo absolutos. Se algo costumava custar
dinheiro e agora ndo custa mais, tendemos a relacionar isso com uma queda de qualidade.
Mas se algo nunca custou nada, nao nos sentimos da mesma forma” (ANDERSON, 2009, p.
58). A amplitude de contedo na internet (musica, livros, noticias, filmes), sejam eles por vias
legais ou ndo, desequilibra a logica de custo/preco destes produtos para os consumidores, seja
este o preco que for. “Em um mundo de contetido gratis, até uma ameaca de micropagamento
prejudica significativamente a preferéncia do usuario e aumenta sua disposi¢do em aceitar um
material gratuito como um substituto” (ANDERSON, 2009, p. 63). Para as empresas de
midia, portanto, a relacdo entre audiéncia, receita e anunciantes no universo digital é
substancialmente diferente do que nas midias analdgicas.

Adicionalmente, a demanda por inovacdo e os desafios financeiros sdo acelerados
também pela desintegracdo do mercado geografico, que ja era antevista e discutida por
Negroponte na década de 1990: “Da mesma forma que o hipertexto remove a limitacdo da
pagina impressa, a era da pés-informacdo eliminard a limitacdo da geografia. A vida digital
incluira menos e menos dependéncia de estar em um local especifico em um momento
especifico*® (NEGROPONTE, 1995a, p. 165, traduc&o nossa). Assim, em relagio ao acesso a
contetdo: “O contetdo digital ignora as limitagfes de distribuicdo geografica para acesso
global e, inclusive, permite ignorar regularmente as restrigdes nacionais e de direitos
autorais®”” (MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014, p. 52, traduc&o nossa). Se o contetido agora
ultrapassa fronteiras territoriais, a pirataria também se expande na mesma velocidade.
Segundo Anderson (2009), a pirataria € uma forma de Grétis que é imposta e ndo uma opgcéao.
Ou seja, uma disponibilizacdo gratuita que é atribuida as industrias midiaticas. Ele cita como
exemplos a industria da musica e do software.

Identifica-se, portanto, um cenario de mudanca nos modelos de lucro da midia, na
forma de distribuicdo e valoracdo econémica dos produtos, além da alteracdo da origem de
suas receitas financeiras, que se veem ameacadas em um universo de consumo totalmente
novo. Neste cenario dinamico, dados e habitos de usuario passam também a ser uma forma de
sustentabilidade financeira, shows e materiais promocionais (camisetas, bonés, bandanas, etc)

passam a representar mais para a receita dos artistas do que a venda de albuns ou CDs,

“9No original: “In the same ways that hypertext removes the limitation of the printed page, the post-information
age will remove the limitation of geography. Digital living will include less and less dependence upon being in a
specific place at a specific time (...)”.

%0No original: “Digital content bypasses geographic distribution limitations on global access and even makes it
possible to ignore national and copyright restrictions on a regular basis”.
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tornando-se compulsorio a diversificacdo das fontes de receita, em detrimento da aposta em
uma unica fonte majoritaria. Mierzejewska e Shaver (2014, p. 51, traducdo nossa)

acrescentam:

As tecnologias digitais estdo aproveitando os beneficios da interatividade
para gerar novos fluxos de receita. Enquanto alguns fluxos de receita
tradicionais, como publicidade classificada nos jornais, foram devastados
por servigos online, como eBay, Angie's List e sites de corretores de
imoveis, novas oportunidades foram criadas em areas como a receita
transacional. Os sites de jogos multijogadores online geram receitas
vendendo produtos virtuais por dinheiro real. Os sites de midia tradicionais
estdo gerando receita, oferecendo aos anunciantes um servigo de vendas
digitais de mercadorias para compradores®..

H& uma ruptura do ponto de vista de consumo, de negdécio e de estratégia que demanda
inovacdo da industria da midia. O impacto econdmico das tecnologias digitais, para além do
contexto tradicional da midia, pressiona o mercado e intensifica a concorréncia em toda a

industria midiatica:

Na publicagéo de livros, por exemplo, as livrarias de grandes cadeias quase
eliminaram a pequena livraria do bairro. Agora, esses gigantes fisicos estdo
sendo desafiados pela Amazon.com, por impressdo sob demanda, e-books,
autopublicagdo barata e outras tecnologias. Essas mudancas alteram a
estrutura de custos da publicacdo de livros, os milhares de empregos
envolvidos na producéo e distribuicdo de contetdo e o valor do investimento
de capital em instalacGes fisicas. Da mesma forma, a entrega de contetdo
por cabo e internet ameaca a viabilidade do investimento tradicional em
radiodifusdo em afiliadas. Juntamente com o0s custos e restrices
regulatérias, as redes tradicionais podem achar mais facil e econdmico
tornar-se criadores de contetido e usar plataformas de entrega desenvolvidas
por outros. Isso, por sua vez, levanta questdes sobre a viabilidade a longo
prazo das emissoras locais e 0 impacto nas comunidades locais em termos de
noticias e entretenimento local®? (MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014, p. 53,
traducdo nossa).

5INo original: “Digital technologies are taking advantage of the benefits of interactivity to generate new revenue
streams. While some traditional revenue streams— such as newspaper classified advertising—have been
devastated by online services such eBay, Angie’s List, and realtors’ websites, new opportunities have been
created in areas such as transactional revenue. Online multi-player gaming sites are generating revenues by
selling virtual products for real cash. Traditional media sites are generating revenue by offering advertisers a
clickthrough merchandise ordering service for purchasers.”

%2No original: “In book publishing, for example, the large chain booksellers have nearly eliminated the small,
neighborhood bookstore. Now these brick and mortar behemoths are being challenged by the likes of
Amazon.com, on-demand printing, e-books, inexpensive self-publishing, and other technologies. These changes
alter the cost structure of book publishing, the thousands of Jobs involved in content production and distribution,
and the value of capital investment in physical facilities. Similarly, cable and Internet content delivery threaten
the viability of traditional broadcast investment in network affiliates. Coupled with regulatory costs and
restrictions, traditional networks may find it easier and more economical to become content creators and use
delivery platforms developed by others. This, in turn, raises questions about the long-term viability of local
broadcasters and the impact on local communities in terms of news and locally-focused entertainment”.
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Por isso, pode-se afirmar que alguns questionamentos e incertezas tendem a ser cada
vez mais importantes neste contexto, entre elas destaca-se: como as transformacdes digitais
futuras, assim como 0s novos comportamentos do usuario irdo afetar a sustentabilidade das
empresas? (MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014, p. 50, traducao nossa).

Frente a este cenario de redefinicdo da industria da midia, a inovagdo passa de um
papel secundario para um fator prioritario de sobrevivéncia. E por isso que a inovagdo €
atualmente, na indastria da midia, uma estratégia reativa. A tematica ganha forca a partir de
um cenario que demanda a sua implementacdo. Se a industria da midia tinha um foco
essencialmente criativo em termos de produto (material literario, mdsica, filmes, entre
outros), para sobreviver, estratégias complementares precisam ser consideradas para lidar com
este cenario de competicdo, auséncias de barreiras geogréaficas, diversificacdo das formas de
receita, fragmentacéo, participacdo das audiéncias, midia propagavel, novos atores midiaticos
adentrando este cenario (como os agregadores de conteudos e redes sociais) e organizactes
antes estabelecidas lutando para sobreviver.

Além das especificidades de contexto, a prépria inovacdo midiatica possui
particularidades. Como discutido no inicio deste capitulo, Dogruel (2013b) subdivide a
pesquisa de inovacdo em midia em dois eixos: inovacdo em midia a partir de fatores externos
que ameacam as estruturas de midia vigentes e novos produtos de inovagdo em midia (que
podem ser novos contetdos de midia e/ou novos aparatos midiaticos). Em pesquisas mais
recentes, a autora (DOGRUEL, 2015) é ainda mais precisa, evidenciando que ha, de um lado
(e relacionado com o primeiro eixo mencionado), as estratégias organizacionais e suas
mudancas para se adaptar ao contexto convergente da midia e, de outro (relacionado com o
segundo eixo mencionado), os estudos de novos produtos e servigos de midia.

De fato, as inovacdes oriundas deste cenario, tanto em ambito organizacional como de
produto possuem caracteristicas Unicas. Por isso, € importante retomar os atributos-chave do
conceito de inovacdo: natureza da inovacao, tipo da inovacdo, estagio da inovacédo, contexto
social, recursos necessarios para se inovar e objetivo da inovacdo (BAREGHEH; ROWLEY;
SAMBROOK, 2009). O cenario ja discutido responde ao contexto social da inovacao e, em
parte, ja se vislumbra alguns dos desafios dos recursos necessarios (que serdo retomados
novamente adiante). A natureza da inovacao (se € algo totalmente novo ou uma melhoria)
precisa ser analisada caso a caso. No entanto, os tipos de inovacao e estagios ja possuem

caracteristicas elencadas academicamente para o setor da midia.
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Segundo o Manual de Oslo (OECD, 2005), a inovagdo, independente de em que éarea,
¢ dividida em quatro tipos: produto, processo, marketing e organizacional. Considerando
especificamente a midia, Storsul e Krumsvik (2013) propdem que a inovagdo deve ser
pensada em cinco eixos: produto, processo, posi¢do, inovagdo paradigmaética e inovagdo
social. A classificacdo dos autores (STORSUL; KRUMSVIK, 2013) toma por base a
sistematizacdo de Francis e Bessant (2005), que ja haviam pensado nos quatro P’s, porém sem
considerar o escopo especifico da midia. A complementacdo de Storsul e Krumsvik (2013) se
situa na caracterizacdo de cada um destes eixos no que se refere a midia e também a adigdo da
inovacéo social como um quinto tipo de inovacao.

De maneira geral, ou seja, sem particularidades em relacdo a uma industria especifica,
para 0 Manual de Oslo (OECD, 2005), uma inovacdo em produto é a introducdo de algo
totalmente novo ou de uma melhoria frente as caracteristicas ou 0s possiveis usos de um
produto ou servico. “Isso inclui melhorias significativas nas especificagdes técnicas,
componentes e materiais, software incorporado, facilidade de uso ou outras caracteristicas
funcionais®” (OECD, 2005, p. 48, traducio nossa). No caso particular da midia, os autores
(STORSUL; KRUMSVIK, 2013) comentam que isso se da a partir de novas plataformas de
midia como os smartphones e iPads, por exemplo, e/ou novos servicos de midia como web
tvs, a Wikipédia ou aplicativos de midia para tablets ou outros dispositivos mdveis.
Adicionalmente, também pode ser incluida aqui genre innovation (inovacdo na forma de
contar a historia) e padrdes comunicacionais. Segundo Muller (2013, p. 255, traducdo nossa),
“A inovagdo de género em midia digital ndo implica necessariamente géneros radicalmente
novos ou mudancas substanciais nos géneros existentes, mas também pode ser o resultado de
como 0s géneros existentes sdo combinados e usados com uma plataforma digital nova ou
ndo®*”. Por fim, por definicdo, “as inovagdes de produtos podem utilizar novos
conhecimentos ou tecnologias, ou podem ser baseadas em novos usos ou combinacdes de
conhecimento ou tecnologias existentes®” (OECD, 2005, p. 48, tradugio nossa)

Ja a inovagdo em processo, ¢ definida em termos gerais, como “[...] a implementacao

de um método novo ou significativamente melhorado de producéo ou entrega. Isso inclui

%No original: “This includes significant improvements in technical specifications, components and materials,
incorporated software, user friendliness or other functional characteristics”.

%No original: “Genre innovation in digital media does not necessarily imply radical new genres or substantial
changes in existing genres, but can also be a result of how existing genres are combined and used with new or
existing digital platform”.

%No original: “product innovations can utilise new knowledge or technologies, or can be based on new uses or
combinations of existing knowledge or technologies”.
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mudancas significativas em técnicas, equipamentos e/ou software®® (OECD, 2005, p. 49,
traducdo nossa). Para a midia, estas inovacdes podem se materializar na organizacdo (ou
reorganizacdo) das atividades produtivas, podendo também se dar em ambientes externos a
instituicdo, uma vez que a audiéncia pode gerar esta inovacdo (STORSUL; KRUMSVIK,
2013). Como exemplo do primeiro, pode ser citada a redefinicdo de papeéis ou tarefas dos
profissionais nas redacdes jornalisticas a partir da criacdo das midias digitais e, como exemplo
do segundo, a midia participativa ou 0s conteidos gerados por usuarios.

Além da inovacdo em produto/servico e processo, 0 Manual de Oslo (OECD, 2005)
ainda detalha outros dois tipos: Marketing e Organizacional. O primeiro se refere a
implementacdo de novas estratégias ou métodos de marketing com o objetivo de melhor
atender as necessidades dos consumidores, podendo envolver mudancas no design do produto
(alteragdes na forma e aparéncia que ndo modifiquem suas caracteristicas funcionais ou de
uso, por exemplo), na embalagem, na disponibilidade do produto através de novos canais de
vendas, na sua promogdo ou em seu preco. Neste caso, esta inovacdo busca abrir novos
mercados, ou dar um novo posicionamento para um produto da empresa no mercado
existente, buscando ampliar as receitas corporativas (OECD, 2005). O segundo, inovagéo
organizacional, ¢ a “[...] a implementacdo de novos métodos para organizar rotinas e
procedimentos para a condugdo do trabalho®”” (OECD, 2005, p. 51, tradugdo nossa). Neste
caso, a énfase estd na melhoria das praticas empresariais, do ambiente de trabalho ou de suas
relagdes externas, ndo nas rotinas produtivas em si (que seria uma inovagdo em processo). Um
exemplo de inovacdo organizacional € a implementacdo de estratégias para compartilhamento
de conhecimentos entre os colaboradores da empresa (OECD, 2005).

No que tange a industria da midia, Storsul e Krumsvik (2013), utilizando como
referéncia a classificacdo de Francis e Bessant (2005), chamam estes outros dois tipos de
inovacdo de posicdo e paradigmatica. A inovacgdo de posicdo se relaciona com a inovacdo em
marketing, detalhada pelo Manual de Oslo (OECD, 2005), uma vez que € composta por
“como produtos/servicos sdo posicionados ou enquadrados em contextos particulares®®”
(STORSUL; KRUMSVIK, 2013, p. 16, traducdo nossa). Neste caso, encontram-se as
empresas de midia que reposicionam as suas marcas, produtos ou servi¢os para uma nova
audiéncia ou segmento, por exemplo (STORSUL; KRUMSVIK, 2013). A inovacdo de

%No original: “the implementation of a new or significantly improved production or delivery method. This
includes significant changes in techniques, equipment and/or software”.

5No original: “the implementation of new methods for organising routines and procedures for the conduct of
work”.

8No original: “how products/services are positioned or framed within particular contexts”.
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posicionamento pode ser entendida como um desdobramento da inovagdo em marketing, mas
que os autores detalham a partir do escopo da midia.

Ja relacionado a inovacdo organizacional, hé a inovacdo paradigmatica, que, segundo
Storsul e Krumsvik (2013, p. 17, traducéo nossa), “[...] inclui mudangas na mentalidade, nos
valores e nos modelos de negdcios de uma organizacdo. Quando a industria da musica passou
de vendas de CD para servicos de transmissdo, isso representou uma inovacao
paradigmatica®”. A diferenciacdo aqui entre as duas nomenclaturas é que a questdo da
mudanca do modelo de negdcio fica claramente situada e destacada quando da nomenclatura
da inovacgdo paradigmatica, enquanto na organizacional, ela ndo possui tanto destaque.

No entanto, Storsul e Krumsvik (2013, p. 17, traducdo nossa) argumentam que esta

classificacdo ndo € suficiente quando se trata de midia:

O uso inovador de servicos de midia e comunicagdo para fins sociais ndo
implica necessariamente novos produtos ou servigos, mas também pode
influenciar o uso de servigos ou produtos existentes de forma criativa para
promover objetivos sociais. Por isso, adicionamos a inovagdo social como
um quinto tipo de inovagéo para conceituar a inovagédo na midia®.

A diferenciacdo € justificada uma vez que as classificacfes ja existentes valorizam a
inovacdo em relagdo a pressupostos econdmicos financeiros. A inovagdo social, por sua vez, é
aquela que dialoga com as necessidades da sociedade, buscando melhorar a vida das pessoas,
incluindo nestes casos novas formas de utilizar as midias, com propésitos além dos
econémicos (STORSUL; KRUMSVIK, 2013). Desta forma, os tipos de inovagdo para a midia

tém 4P’s (inovacao em produto, processo, posi¢cdo e paradigmatica) e 1 S (inovacgao social):

%No original: “includes changes in an organisation’s mindset, values and business models. When the music
industry shifted from CD sales to streaming services, this represented a paradigmatic innovation”.

%No original: “The innovative use of media and communication services for social purposes does not necessarily
imply new product or services, but could also concern using existing services or products creatively to promote
social objectives. We therefore add social innovation as a fifth type of innovation in order to conceptualise media
innovation.”
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Quadro 2 - Tipos de inovacdo em midia

Tipo de inovagao Apropriacdes na industria da midia

Produto Novas plataformas (smartphones, tablets entre outros),
novos servigos (aplicativos, web tvs, etc) ou novas formas
narrativas a partir ou ndo da tecnologia.

Processo Novas organizacOes de trabalho para producdo midiatica
como a reorganizacdo das redacdes jornalisticas com a
introducdo do digital ou os conteudos gerados por
usuarios.

Posicéo Novo posicionamento do produto midiatico. Pode ser um
novo posicionamento de marca frente as audiéncias ou o
direcionamento do produto para um novo segmento de
mercado.

Paradigmatica Mudangas dos valores institucionais e/ou dos modelos de
negocios, como a transicdo da venda de CD’s para a
disponibilizacdo via streaming.

Social Novos usos das midias com foco em impacto social.

Fonte: adaptado de Storsul e Krumsvik (2013).

Estas classificacBes, no entanto, devido a seu historico recente, sdo ainda processos em
construcdo e discusséo. Enquanto Storsul e Krumsvik (2013) defendem a divisdo detalhada no
Quadro 2, Lindmark et al. (2013, p. 131) propde a analise dos tipos de inovacdo a partir das
dimens@es de conteudo (inovagdes na prépria mensagem ou em uma nova forma narrativa),
consumo/inovacdo do meio de comunicacdo (novas formas de consumir o conteudo),
producdo e distribuicdo (alteragdes na forma de produzir, reproduzir, distribuir ou exibir o
contetdo) e modelo de negdcio (novos modelos de negdcios incluindo novas formas de
organizacdo da industria). Relacionando as duas classificacGes, poderiamos dizer que elas

dialogam da seguinte forma:
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Quadro 3 - Relacao entre tipos de inovacdo em midia Lindmark et al. (2013) e Storsul e

Krumsvik (2013)
Tipos de inovagéo: Tipos de inovacéo:
(LINDMARK et al., 2013) (STORSUL; KRUMSVIK, 2013)
Conteudo Produto
Consumo/inovacdo do meio de comunicagdo Produto
Producdo e distribuicdo Processo
Modelo de negdcio Paradigmatica

Fonte: Nunes e Canavilhas (2020, p. 44).

Entende-se que as duas classificacdes ndo sdo excludentes entre si, mas podem ser
colocadas em didlogo. Uma inovacdo em conteddo, assim como uma nova forma de
consumo/inovacdo do meio de comunicacgdo na classificacdo de Lindmark et al. (2013) seria
uma inovacao de produto na tipificacdo de Storsul e Krumsvik (2013). Da mesma forma, uma
inovacdo na forma de producéo e distribuicdo (LINDMARK et al., 2013) seria uma inovagao
em processo para Storsul e Krumsvik (2013) e uma inovacdo em modelo de negdcio
(LINDMARK et al., 2013), se relaciona com a inovacdo paradigmatica (STORSUL,;
KRUMSVIK, 2013).

A classificacdo proposta por Lindmark et al. (2013) evidencia, entretanto, que a
indUstria da midia detém, possivelmente, uma maior énfase de inovacBes mididticas nos
quatro eixos por eles propostos. Adicionalmente, as reflexdes dos autores (LINDMARK et
al., 2013; STORSUL; KRUMSVIK, 2013) podem ser relacionadas a sobreposicdo que
Dogruel (2017, p. 14) vai identificar entre inovacdo em produto e processo na inddstria

midiatica:

[...] essa distingdo é de utilidade limitada para uma classificacdo de
inovacdes midiaticas. Isso se aplica em especial a tecnologias da nova midia
(como smartphones, tablets ou desenvolvimentos relacionados a Internet,
como redes sociais ou motores de busca), uma vez que essas tecnologias
tanto podem ser implementadas em produtos inovadores, que s&o
introduzidos no mercado e adotados por usuarios de midia, quanto em
processos inovadores em organizagdes de midia.



46

As discusses teoricas postas evidenciam o carater hibrido e particular das inovacdes
na industria midiatica, que ainda demandam reflexdes e ndo apresentam uma linha consensual
tedrica estabelecida, fato que continuara a ser discutido nos capitulos que seguem.

Além das particularidades quanto aos tipos de inovagdo, autores como Lavine and
Wackman (1988), Ferguson (1991) e Dogruel (2013; 2014; 2015; 2017) se debrucaram a
identificar as particularidades da industria da midia no que se refere a implementacdo da
inovacdo. Do ponto de vista da midia como negdcio, Lavine e Wackman (1988) identificam
cinco caracteristicas que diferenciam esta industria das outras, sendo elas: a natureza perecivel
do produto de midia, os funcionarios altamente criativos e que se percebem como membros
de uma profissdo, a estrutura organizacional mais flexivel e horizontal, o papel social da
midia (com muita visibilidade e influéncia) e as fronteiras borradas que separam as midias
tradicionais.

Da mesma forma, Ferguson (1991) igualmente busca encontrar o que torna a industria
da midia diferente das outras. Para ele, também sdo cinco as caracteristicas que evidenciam
isto. A primeira delas diz respeito a propria dindmica ubiqua da midia, se relacionando com
diversos eixos da vida das pessoas. A segunda se refere a visibilidade: “as decisdes (e
subsequentes sucessos e falhas) dos gerentes de midia frequentemente recebem maior atengédo
do que em outros tipos de negocios, com a possivel excecdo de franquias esportivas®®”
(FERGUSON, 1991, p. 8, traducdo nossa). Por isso, segundo o autor, os gestores de midia sdo
muito identificados com os negécios em que atuam, podendo levar as criticas a suas empresas
para o lado pessoal e, de certa forma, se tornando eles proprios pertencentes ao negécio.
Assim, as industrias de midia seriam como um aquério, em que todos a observam
(FERGUSON, 1991). J4 a terceira caracteristica é identificada como o fato de as industrias de
midia possuirem uma falta de expertise®? no olhar do consumidor. O autor (FERGUSON,
1991) comenta que poucas pessoas se consideram (ou tém a ambicao) de serem especialistas
em assuntos bancarios ou manufatura, por exemplo, mas que muitas das pessoas que possuem
um aparelho de televisdo ou leem muitas revistas se consideram especialistas em midia. Este
seria 0 preco que paga o campo da midia por sua natureza interdisciplinar e ubiqua.

Por fim, destaca-se o fato das industrias de midia lidarem com a criatividade e o de

elas serem “teias de gatekeeping” (FERGUSON, 1991, p. 10). O primeiro aspecto se

61 No original: “decisions (and subsequent successes and failures) of media managers frequently receive greater
attention than other types of business, with the possible exception of sports franchises”.

62 Denominagéo oriunda da lingua inglesa para designar propriedade de conhecimento ou especialidade em uma
area especifica.
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relaciona com o ja apontado por Lavine and Wackman (1988). Para Fergusson (1991, p. 9-10,

traducdo nossa),

Os gerentes de midia de massa lidam com grupos de profissionais de cabeca
inusitadamente aberta. Claro, as qualidades intangiveis de uma empresa
podem assombrar os gerentes em qualquer area de empreendimento. No
entanto, € na indlstria de midia de massa que quase todos os funcionarios
estdo trabalhando em um produto intangivel mantido maleavelmente por
algo tdo nebuloso quanto a criatividade humana®:.

Assim, a natureza criativa do proprio produto midiatico condiciona um perfil
profissional especifico e desafios de gestdo proprios. Finalmente, o gatekeeping na gestdo se
deve ao fato de frequentemente altos executivos da industria midiatica estarem envolvidos
com decisfes de produto, agindo as organiza¢Ges midiaticas, muitas vezes, como filtros do
discurso publico (FERGUSON, 1991).

Além de Lavine e Wackman (1988) e de Ferguson (1991), Dogruel (2014; 2017)
também se debrucou a entender as particularidades da inovacdo em midia, ja tendo um
contexto mais recente da inddstria como pano de fundo. A perspectiva da autora (DOGRUEL,
2014; 2017) ndo tem enfoque prioritario na questdo da industria da midia como negocio ou
como organizacdo, mas situa-se nas particularidades da pesquisa e nos seus processos de
inovacdo. A partir de revisdo tedrica, a autora elenca oito pontos, subdivididos em dois
grupos: caracteristicas que se relacionam a pesquisa de inovacdo em midia como objeto de
pesquisa e as que se referem ao processo de inovacdo midiatica, conforme evidencia o quadro

a seguir (Quadro 4):

8 No original: “mass media managers deal with unusually free-spirited band of practitioners. Of course, the
intangible qualities of a business can haunt managers in any area of endeavor. It is in the mass media industries,
however, that nearly all of the employees are producing an intangible product held loosely together by something
as nebulous as human creativity”.
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Inovagdes midiaticas enquanto objetos de
pesquisa

Inovagdes midiaticas enquanto processos

Necessidade continua de novidade

Interconexao das fases de inovacao e difusao/
apropriacao

Inovacdées midiaticas como produtos e
processos de alto risco
Limitada previsibilidade de
inovacoes midiaticas

sucesso de

Processos de inovacdo midiatica requerem um
longo penodo de tempo

Interacdo proxima entre aspectos intangiveis
(criativos) e  aspectos  tecnologicos/
organizacionais

Interacoes proximas entre inovacao midiatica e
midia estabelecida

Sobreposicao de inovagdes midiaticas como
produto e processo

Inovacoes midiaticas contribuem para processos
de mudanca econdmica e social e satisfazem os

atributos tanto de inovacdc econdmica quanto
de inovacao social

Fonte: Dogruel (2017, p. 15).

Do ponto de vista das inovagdes enquanto objetos de pesquisa, 0s aspectos intangiveis
e criativos sdo pontos de concordancia entre todos os autores mencionados (LAVINE;
WACKMAN, 1988; FERGUSON, 1991, DOGRUEL, 2017a). A esta questdo, Dogruel (2017)
acrescenta a proximidade deles com aspectos tecnologicos e organizacionais: seriam estes a
relacdo da dimensdo criativa com novas formas de distribuicao de contetdo (aplicativos, redes
sociais, entre outros), combinadas com novas formas de produzi-los e até com novas formas
de obtencdo de receita, como j& discutido anteriormente. Ou seja, o foco estaria além da
dimensdo intangivel criativa, mas sim da combinacdo da criatividade intangivel com as
questdes organizacionais (novas formas de produzir contetdo, por exemplo) e dimensbes
tecnoldgicas (como novas formas de distribuicdo deste material). Outro aspecto de
concordancia se da na questdo da necessidade continua de novidade (DOGRUEL, 2017), que
dialoga com a questdo da caracteristica perecivel do produto midiatico (LAVINE;
WACKMAN, 1988).

No segundo ponto, a autora (DOGRUEL, 2017) traz uma contribuicdo adicional: a
limitada previsibilidade de sucesso e o consequente alto risco das inovagdes midiaticas
também as torna particulares. Ela da como exemplo a industria cinematografica, em que
poucos sdo 0s sucessos de bilheteria, assim como na industria musical e literaria. A
dificuldade de inovacdo também reside, neste caso, nos altos custos de producéo,
principalmente considerando grandes producfes musicais ou audiovisuais. Este cenario em
que poucos sdo os grandes sucessos dialoga com o que Anderson (2006) descreve como a
Cauda Longa e é um fator que leva ao que Jenkins, Ford e Green (2015) vdo chamar de

estratégia de superproducao.
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No que se refere a Cauda Longa, para Anderson (2006), o contexto digital alterou a
relacdo da geracdo da inovacao, do seu armazenamento e disponibilizacdo no mercado e de
sua receita. Isso porque no contexto digital ha baixo custo de estoque e de distribuicdo dos
produtos e, apesar dos grandes sucessos serem menores em numero, a pequena receita de

todos os produtos que ndo viraram hits®* representa um montante importante para a empresas.

Em livros, a Barnes & Noble descobriu que os 1,2 milhdo de titulos menos
vendidos representam apenas 1.7% de suas vendas nas lojas, mas nada
menos do que 10% de suas vendas online (B.N.com). A PRX, que licencia
enorme repertorio de programas de radio online, relata que os 80% inferiores
de seu contedo hoje respondem por metade de suas vendas (ANDERSON,
2006, p. 128).

Ou seja, a Cauda Longa € um fendmeno viavel e observavel no contexto das midias
digitais. Isso porque “modelos de negocios de Cauda Longa requerem baixo custo de estoque
e plataformas robustas para disponibilizar prontamente contetdo segmentado para oS
compradores interessados” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2013, p. 67).

Dialogando com Dogruel (2017), portanto, a questdo dos altos custos no meio digital
precisa ser relativizada no contexto contemporaneo, considerando particularidades de cada
produto midiatico digital. Da mesma forma, entende-se que ha sim poucos grandes sucessos
na inddstria midiatica, porém este fato também deve dialogar com as premissas da Cauda
Longa, ndo tendo 0s ndo-sucessos ou 0s ndo-hits um impacto significativo na receita digital,
diferentemente do que ocorria no contexto analégico.

A teoria da Cauda Longa parte de seis premissas: ha muito mais nichos do que hits; os
custos de distribuicdo estdo reduzindo; atingir as audiéncias de nicho é mais facil e barato
gracas a segmentacdo e personalizacdo; hd cada vez menos hits e eles estdo ficando
gradativamente menos populares; todos os nichos juntos (por sua imensa quantidade) sdo
capazes de competir com os poucos hits; e, finalmente, com a disponibilidade dos produtos
digitais (devido a distribuicdo sem limites geograficos ou de estoque) a curva da demanda se
torna mais natural do que limitada ao que estd (ou estava) disponivel nas prateleiras fisicas,
por exemplo (ANDERSON, 2006). Todos estes fatores contextuais de mercado devem ser
considerados também quando se trata da inovagdo em midia.

Ainda sobre a restrita previsibilidade de sucesso, além de dindmicas de negdécios, ha a
influéncia da apropriacdo do publico. Como destaca Dogruel (2017, p. 13): “[...] a aceitacéo

de inovacBes midiaticas depende, majoritariamente, de processos de apropriacdo social e

8 Termo utilizado pelo autor para se referir aos produtos que sdo sucesso frente ao publico.
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desenvolvimento de contextos de uso por parte dos usuarios”. A este processo de apropriagdo
no contexto da midia propagavel, Jenkins, Ford e Green (2015) relacionam os textos
producentes, caracterizados por Fiske (2010). Os textos producentes sdo aqueles que d&o
maior possibilidade de interpretacdo por parte do publico e provém dos textos populares.
Jenkins, Ford e Green (2015) argumentam que estes contetdos tém maior propagabilidade na
era digital, justamente por apresentarem esta caracteristica. Outro elemento que pode ser
conectado a estas questdes é a superproducdo. Os autores (JENKINS; FORD; GREEN, 2015)
comentam que Amanda D. Lotz, professora de Comunicacdo da Universidade de Michigan,
afirma que as industrias de entretenimento sabem que o sucesso € imprevisivel e por isso,
adotam uma estratégia de superproducdo de conteddo, entendendo que 10% ou 20% terdo
sucesso ou se tornardo hits.

Seguindo na relacdo das particularidades da inovacdo mididtica como objeto de
pesquisa, 0 ultimo ponto elencado por Dogruel (2017) nesta categoria envolve a relacdo da
sobreposicdo entre os tipos de inovacdo de produto e processo na inddstria midiatica, ja
problematizado. Ja nas particularidades das inovacfes midiaticas enquanto processos, a autora
(DOGRUEL, 2017) elenca mais quatro pontos, sendo eles: a interconexdo entre as fases de
difusdo de apropriacdo; o fato dos processos de inovacdo midiatica requererem um longo
periodo de tempo; as interacBes proximas entre inovacdo midiatica e midia estabelecida; e a
questdo das inovacGes midiaticas contribuirem para processos de mudanca econémica e
social, ou seja, que satisfazem atributos tanto de inovagdo econdmica quanto de inovacao
social.

Os dois primeiros pontos dialogam com a apropriacdo dos produtos midiaticos pelas
audiéncias, comentado anteriormente neste capitulo em relacdo ao alto risco das inovacGes
midiaticas. No entanto, além do alto risco, ja evidenciado, Dogruel (2017, p. 16) destaca neste
ponto que as fases da inovacdo em midia sdo diferentes das pressupostas para outros tipos de
industria, “uma vez que [as inovac¢des mididticas] sdo frequentemente caracterizadas por uma
interconexdo das fases de inovagdo e difusdo/apropriacdo®”. Neste sentido, a fase difusdo,
segundo o Manual de Oslo (OECD, 2005, p. 17, traducdo nossa), “é a forma como as
inovacBes se propagam, através de canais comerciais ou ndo, desde a sua primeira

implementacio até diferentes consumidores, paises, regides, setores, mercados e empresas®®”.

8 As fases do processo de inovagao serdo discutidas novamente no capitulo trés.
% No original: “is the way in which innovations spread, through market or non-market channels, from their very
first implementation to different consumers, countries, regions, sectors, markets and firms”.
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Ja a fase de apropriacdo, como discutido, se refere aos usos e interpretacdes dados pelos

consumidores aos produtos midiaticos. Neste sentido, Dogruel (2017, p. 16) afirma que:

Exemplos de inovac¢des midiaticas recentes, como o Sony Walkman, que foi
inicialmente concebido para audicdo compartilhada de musica (DU GAY,
HALL & JANES, 1997), o SMS ou Twitter, que foi originalmente usado
como uma ferramenta organizacional complementar ou para uso durante
conferéncias (c.f. MCARTHUR, n.d.), apoiam a suposi¢do de que inovacgdes
midiaticas raramente entram no mercado como bens “finalizados”. Pelo
contrario, elas passam por um processo de negociagcdo com respeito a sua
forma fisica, funcBes comunicacionais, possiveis contextos de uso e
interpretaces, que produzem um borramento das linhas entre sua fase de
design e de difusdo.
Este fato dialoga com a questéo de que esta apropriacdo e mesmo a consolidagéo das
inovacbes em midia requerem longos periodos. Como exemplo, a autora (DOGRUEL, 2017)
cita o Facebook, que foi langado em 2004, porém levou anos para alcancar o sucesso mundial

e estd ainda hoje sempre em busca de novos modelos de sustentabilidade financeira.

Exemplos ilustrativos indicam que entre a primeira invencdo de uma
inovacdo midiatica e sua aplicacdo massiva, um lapso de tempo pode
ocorrer, variando de décadas (0 uso do telefone como um meio privado de
comunicacdo, a emergéncia da imprensa, dentre outros) a muitos anos (como
no caso das plataformas de Internet). Mais especificamente, as inovac6es
midiaticas excedem os limites de ciclos de vida de produtos tradicionais
(DOGRUEL, 2017, p. 17).

A este dois itens, ainda pode ser relacionado o contexto da Cultura da Participacio
(SHIRKY, 2011), uma vez que a construcdo dos produtos pode ja nascer de maneira
colaborativa, como a Wikipédia. Ainda assim, apesar do sucesso que o produto tem hoje,
Shirky (2011, p. 179) comenta que “[...] a Wikipédia nasceu das cinzas de uma tentativa
fracassada de criar uma enciclopédia online chamada Nupedia. O Twitter foi criado para uso
em telefones celulares, entdo foi reformulado para um uso maior na web e depois explodiu
com a disseminagdo dos smartphones”. De novo, verifica-se um longo periodo de adaptacéo,
que é de suma importancia ao se tratar da inddstria da midia. Dogruel (2017, p. 17) comenta
que as “apropriagdes por parte dos usuarios e processos de redesign podem levar a mudancgas
radicais na forma fisica do produto, posicionamento ou padrdes de uso (...)”. Por fim, esta
guestdo também pode se relacionar com a midia propagavel (JENKINS; FORD; GREEN,
2015), destacada anteriormente, uma vez que, as audiéncias assumem papel ainda mais de

destaque na distribuicéo e propagacao das mensagens e produtos.
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Dogruel (2017) também acrescenta que as inovaces midiaticas tém uma proximidade
com a midia estabelecida. A autora se refere a isso no sentido cultural. “Estudos historicos da
midia, bem como pesquisa sobre novas midias, indicam que as inovagfes midiaticas mantém
referéncia com midias pré-existentes, tanto em termos de sua origem, quanto de sua difuséo e
consequéncias” (DOGRUEL, 2017, p. 18). Um exemplo neste sentido podem ser as
publicacOes de tablet que, apesar de interativas, por vezes decidem manter o gesto do virar de
pagina analogo ao papel, assim como a resposta a este estimulo, como acontecia na
publicacdo The Daily, langada em 2011, uma das primeira publicacGes interativas e
jornalisticas deste tipo (NUNES, 2013). “As caracteristicas do The Daily influenciavam
rituais parecidos ao do papel, ao mesmo tempo em que, com referenciais digitais, também
incentivavam uma fragmentagdo de leitura ao longo do dia” (NUNES, 2013, p. 144). Isso
porque as inovagdes muitas vezes encontram suporte em referéncias culturais e produtos ja
existentes.

Neste sentido, Kiing (2013) comenta que a inovacao ndo precisa ser algo totalmente
novo. A autora (KUNG, 2013) discute as classificagdes quanto ao impacto ou grau das
inovacdes, entendendo cada tipo a partir do lugar de fala da industria da midia: incremental
(melhorias em produtos, sistemas ou processos existentes), arquitetural (modestos avancos
tecnoldgicos, que podem ter efeitos em cascata no mercado), descontinua (trazem novos
fatores através do conhecimento, expertise, sistemas ou competéncias e provocam uma quebra
nos sistemas, processos, habilidades e produtos existente) e disruptiva (um subtipo da
inovacdo descontinua que quebra as estruturas de mercado em vez de estruturas de
tecnologia). Neste sentido, as inovacBes incrementais seriam as mais frequentes e um
exemplo poderia ser a mudanca da maquina de escrever manual para as elétricas. Ja as
descontinuas e disruptivas sdo as que provocam uma alteracdo maior nos contextos como, por
exemplo, as mudancas sofridas pela inddstria da musica nos ultimos anos, em que as fitas
cassete foram substituidas pelos CD’s, e depois pelos arquivos de MP3. Ja um exemplo de
inovagdo disruptiva, segundo a autora (KUNG, 2013), seria o caso da AOL, ja que seria
dificil imaginar, em 1991, como as suas salas de chat se desenvolveriam ou prever que, em
menos de uma década, a empresa iria se fundir com a Time Warner (KUNG, 2013). As
inovacdes disruptivas “muitas vezes envolvem avangos tecnologicos relativamente simples,

mas sdo disruptivos porque criam novas categorias de produtos que os atores tradicionais
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ignoram, porque tém um desempenho inferior ao dos produtos estabelecidos no mercado®”"
(KUNG, 2013, p. 11, tradugio nossa).

Finalmente, o ultimo ponto destacado por Dogruel (2017) como particular das
inovacgdes midiaticas enquanto processos podem ser relacionados ao quinto tipo de inovagéo
midiatica descrita por Storsul e Krumsvik (2013): a inovacdo social. H4 uma concordancia
entre 0os autores ao argumentar que “inovagdes mididticas contribuem para processos de
mudanga econémica e social e satisfazem atributos tanto de inovagdo econdmica quanto de
inovagao social” (DOGRUEL, 2017, p. 18).

Desta forma, a discussdo tedrica proposta evidencia a importancia de se enderecar as
particularidades da inovacdo em midia, que dialogam com 0s contextos e caracteristicas da
indUstria aqui discutidos. Relacionando as caracteristicas apresentadas entre si e dialogando
com o cenario e desafios da midia digital ja problematizados, de modo a enxergar mais
detalhadamente e de forma holistica a industria da midia como objeto de analise, propde-se
aqui a divisdo de suas particularidades em trés eixos: relacdo com a sociedade, especificidades
do produto de midia e caracteristicas de gestdo e perfis dos profissionais (Figura 4),

condensando as particularidades descritas neste capitulo.

57 No original: “often involve relatively simple technological advances, but they disrupt because they create new
product categories that incumbents disregard because they underperform established products on the market”.
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Figura 4 - Particularidades da industria da midia para se pensar a inovagao

Relagdo com a sociedade

Especificidades do produto de
midia

Caracteristicas de gestdo e perfis
dos profissionais

¢ Ubiquidade da midia na vida das
pessoas: relacdo da midia com
diversos eixos da vida das
audiéncias / produto cotidiano

ePapel social da midia: visibilidade
e influéncia

*Midias como filtros do discurso
publico

eFalta de expertise ou dominio
técnico préprio no olhar do
consumidor

einovagdes mididticas contribuem
para processos de mudanga
econdmica e social, que
satisfazem atributos tanto de
inovagdo econdmica quanto de
inovagao social

eas interagbes proximas entre
inovagdo midiatica e referéncia
cultural da midia estabelecida

* Natureza perecivel intangivel e
criativa do produto de midia, com
necessidade de atualizagao
continua

eLimitada previsibilidade de
sucesso e alto risco

eDinamica ubiqua da midia e
propagabilidade: falta de
controle sob o produto

eProduto em constante
reapropria¢do e ressignificacao,
com interconexdo entre as fases
de difusdo de apropriagdo

eFronteiras borradas que separam
as midias tradicionais ==>
Convergéncia (entre dispositivos
e cultural)

eIntangibilidade dos produtos
criativos combinados com
aspectos ornanizacionais e
tecnoldgicos

Fonte: a autora (2020).

eVisibilidade das decisdes: midia
como aquario

e Alta identificagdo dos
profissionais com o negdcio

ePercepgdo dos profissionais como
membros de uma comunidade
profissional

eFunciondrios altamente criativos

eEstrutura organizacional
historicamente mais flexivel e
horizontal

eSobreposi¢cdo entre produto e
processo

eInovagGes midiaticas requerem
um longo periodo de tempo

Desta forma, entende-se que, na industria da midia, a relacdo com a sociedade e,

consequentemente, com a audiéncia, é constante e ubiqua, possuindo um papel social
determinante para o discurso publico (LAVINE; WACKMAN, 1988). Adicionalmente,
particularizam-se as inovagfes midiaticas como parte de processos econdmicos e de mudanca
social, sendo inclusive importante trata-las como um tipo particular de inovacdo midiatica
(STORSUL; KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2017). Entretanto, neste contexto, enfrenta-se
uma resisténcia de legitimidade perante o publico, uma vez que ele tende a se considerar
detentor do dominio técnico e/ou reflexivo do campo da midia, visto a sua familiaridade com
o0 produto midiatico. Por fim, em relacdo a sociedade, as inovac@es na industria da midia tém
proximidade cultural com referéncias midia estabelecida, como o virar de pagina nos tablets
(NUNES, 2013; DOGRUEL, 2017).

O produto de midia, por sua vez, possui uma natureza perecivel, intangivel e criativa,
presente desde antes da popularizacdo da midia digital, apresentando também uma
necessidade de novidade continua (LAVINE; WACKMAN, 1988; FERGUSON, 1991,
DOGRUEL, 2017). No cenario contemporaneo, adiciona-se a este aspecto a questdo da
propagabilidade (JENKINS; FORD; GREEN, 2015), retirando o controle total do conteudo
das maos dos produtores, e se transformando em um produto em constante construgéo,

reapropriacédo e ressignificacdo. Esta relacdo intrinseca da midia com os consumidores, assim
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como a sua ubiquidade, torna a questao da apropriacdo dos produtos de midia parte integrante
do resultado final, concedendo a estes produtos uma limitada previsibilidade de sucesso e um
alto risco de fracasso (JENKINS; FORD; GREEN, 2015; DOGRUEL, 2017). Paralelo a isso,
a interconexdo entre as fases de difusdo e apropriacdo das inova¢des em midia (DOGRUEL,
2017) tornam o processo de introducdo de uma inovacdo uma interacdo constante entre a
industria da midia e as audiéncias, um desafio particular para uma industria acostumada a
controlar a distribuicdo dos seus conteidos e processos.

Ainda, relacionando-se ao contexto vigente, as fronteiras borradas entre as midias
tradicionais dao espaco a um contexto convergente. 1sso se materializa atraves da aglutinacédo
de produtos midiaticos em um unico aparelho (POOL, 1983), como é o caso dos smartphones,
que comportam caracteristicas de diferentes meios, como o radio e a TV, e a convergéncia no
sentido cultural e como um processo, descrita por Jenkins (2009). Para este ultimo, a
convergéncia é a unido do contexto midiatico, do comportamento das audiéncias e do
mercado, relacionando transformacdes tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais. Ela é
materializada por meio do “[...] fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de
midia”, “cooperacdo entre multiplos mercados mididticos” e “comportamento migratorio dos
publicos dos meios de comunicagdo” (JENKINS, 2009, p. 29). Esta intangibilidade dos
produtos criativos é combinada, portanto, com aspectos organizacionais particulares e um
contexto tecnoldgico proprio.

Por fim, o proprio neg6cio possui particularidades organizacionais e de perfil dos
colaboradores, devido a visibilidade das decisbes praticadas (que influenciam e se
materializam no dia a dia das audiéncias) e da propria dinamica historicamente mais flexivel e
horizontal de gestdo das organizacGes da area. Este Ultimo ponto deve ser situado em
parametros contextuais. A fala de Lavine e Wackman (1988) é originaria de um periodo
anterior a internet comercial. Em um momento precedente a popularizacdo dos modelos de
gestdo horizontais, que se iniciam nas empresas de tecnologia da informacgédo, como o Google,
e se expandem a outras industrias. No contexto de fala dos autores, esta caracteristica deve ter
sido mais evidente e particular da midia. Hoje em dia, com a popularizacdo de praticas mais
horizontalizadas de gestdo, deve-se investigar se esta continua sendo uma caracteristica
particular do segmento da midia de alguma forma. O que se sabe, no entanto, é que ha uma
questdo histérica de maior flexibilidade e menor hierarquia nas empresas do ramo. Isto é
combinado com profissionais altamente identificados com o negocio em que atuam, com

senso de comunidade profissional e com uma habilidade criativa agugada.
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Além dos aspectos destacados, a comum sobreposi¢éo entre as inovacGes midiaticas
de produto e processo (DOGRUEL, 2017) tornam a dimensdo organizacional de sua
implementacdo mais desafiadora, complexificando a gestdo e materializacdo das inovacéo.
Paralelo a isso, devido a caracteristica dos produtos de inovagdo midiatica estarem em
constante adaptacéo e ressignificacdo por parte das audiéncias, a implementacédo de inovacoes
na area demanda um tempo de adaptacao e apropriacao das audiéncias, que pode ser maior do
que o esperado, algo desafiador para uma industria acostumada com um ritmo de novidade
constante, mesmo que no &mbito do conteldo.

Estas particularidades devem ser consideradas ao se problematizar a implementacédo da
inovacdo na area. Elas tornam a midia um campo singular para a investigacao desta tematica,
ainda mais em um contexto de pressédo por diversificagdo e manutencdo/ampliacdo da receita,
sustentabilidade, relevancia na vida da audiéncia e competi¢do acirrada provocada pela
ampliacdo das empresas da area.

A midia, no entanto, € um campo caracteristico e que engloba diferentes industrias,
como discutido neste capitulo. Se a midia € composta pela industria cinematogréfica, literaria,
fonografica, entre outras, o jornalismo € apenas uma parte deste todo, porém com
particularidades contextuais e desafios proprios. Desta forma, o proximo subcapitulo
contextualiza os desafios do jornalismo e sua relacdo com a inovacdo, considerando as
caracteristicas da inovacdo midiatica problematizadas aqui e compreendendo possiveis
especificidades da industria do jornalismo.

2.3 Inovacdo em jornalismo: particularidades e por que ela se tornou tdo importante

Ainda que inserido no escopo da midia e no contexto das transformacdes impulsionadas
pela digitalizacdo e pela conectividade, o jornalismo possui particularidades como campo de
pesquisa e industria, pela propria natureza do seu produto (a informacédo) e sua forma de
producdo, distribuicdo e recep¢do. Se nas Ultimas duas décadas o ecossistema de midia se
transformou a partir das tecnologias e de novos hébitos de consumo - discussdo trazida no
subcapitulo anterior - o jornalismo lidou com estes desafios a partir da perspectiva de uma
indUstria guiada pela informacgdo. Esta afirmacdo ndo significa que os fatores principais de
influéncia destas mudancas sdo particulares do jornalismo. Na verdade, entende-se que as
principais questdes que afetam a &rea séo similares as sentidas na industria da midia como um
todo (DEUZE, 2007). No entanto, a forma de lidar com estes fatores e o impacto destas

questdes na industria do jornalismo é particular.
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Conforme a discussdo anterior, parte-se da premissa de que a midia é Unica (em relacéo as
outras industrias) no que concerne a relagdo com a sociedade, especificidades do produto de
midia e caracteristicas de gestdo e perfis dos profissionais, como discutido anteriormente. E
assim, da mesma forma, entende-se que no &mbito do jornalismo h& particularidades e
diferencas em relacdo a industria da midia, questdes ainda a serem discutidas e investigadas.

Diferente da problematizacdo da inovacdo em midia, que j& possui um embasamento
tedrico delimitado — ainda que recente — as caracteristicas da inovagdo em jornalismo ainda
sdo um campo em discussdo, com particularidades ainda ndo consolidadas academicamente.
Esta questdo influencia a abordagem a ser dada a problematizacao proposta neste subcapitulo.

Tendo a inovacdo em midia como eixo central, o item anterior partiu do ponto de vista dos
tedricos da area para explorar o tema, adotando, assim, a visdo de midia preponderante entre
0s pesquisadores. Em relacéo a inovacdo e o jornalismo, é preciso discutir e localizar o lugar
de fala em relacdo ao escopo e ao entendimento de jornalismo que serd adotado, antes de
partir-se para a discussdo do que é inovacdo em jornalismo e sua importancia.

Realizando um paralelo, para os tedricos da inovacdo em midia, o escopo do que foi
considerado midia, por um lado, tem uma perspectiva de consumo. Neste sentido, basta
remeter ao inicio da discussao sobre inovacdo nesta area, em que se destacou a abordagem
dos padrdes de consumo, colocando-se em evidéncia 0s negocios que compdem a midia. Por
outro lado, a midia foi discutida no que se refere a inovacdo por uma abordagem que a
problematiza também como indlstria, ou seja, enfatizando os ambitos corporativos,
institucionais, financeiros, entre outros, que influenciam e desafiam a midia em seus
principios e objetivos. Assim, mesmo que ainda nao tenha sido claramente denominada, a
discussdo posta até agora situa a midia numa perspectiva tedrica que a coloca no ponto de
vista do consumo e da inddstria.

Portanto, a midia € entendida aqui a partir destas vertentes, incluindo suas relagdes com a
sociedade. De forma a estabelecer um escopo delimitado, utiliza-se a definicdo de Lievrouw e

Livingstone (2006, p. 23, tradugdo nossa) de que midia pode ser entendida como:

Tecnologias de informacdo e comunicagdo e seus contextos
sociais associados, incorporando: os artefatos ou dispositivos que
permitem e ampliam nossas habilidades de comunicacgdo; as
atividades ou praticas de comunicagdo em que nos envolvemos
para desenvolver e usar esses dispositivos; e 0s arranjos ou
organizagdes sociais que se formam em torno dos dispositivos e
praticas.
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As autoras utilizam esta definicdo para falar de novas midias, mas, assim como Boczkowski
(2005), entende-se aqui que esta definicéo ¢ aplicavel também as midias analdgicas.

Além disso, as perspectivas de consumo e industria dialogam de forma intrinseca e, por
iss0, 0 jornalismo € posto aqui de forma a entendé-lo a partir deste conjunto de negécios que
tém a informacao como foco primario, seja ele em que plataforma for, dos jornais a televiséo,
das plataformas digitais as revistas. Do ponto de vista do jornalismo como industria, propGe-

se que ndo se perca de vista que:

O trabalho de midia em geral e o jornalismo em particular ocorrem dentro e
fora das institui¢bes (incluindo funcionarios assalariados e um exeército de
agentes e freelancers), tanto por profissionais quanto por amadores
(incluindo a chamada 'midia cidadd’), tanto dentro quanto fora da midia
(especialmente considerando redacdes convergentes) (DEUZE, 2008, p. 6).

O jornalismo é considerado como mais do que suas plataformas, suas formas narrativas e
particularidades de consumo, mas também as tensbes existentes e influéncias que se
materializam tanto em processos internos, como externos as organizacdes jornalisticas, tanto
com profissionais, como amadores, e também as questdes contextuais que influenciam estas
transformac6es por que passa a industria jornalistica a partir da disseminacdo das plataformas
digitais.

Em dialogo com esta afirmacdo, ainda no inicio das transformac@es do jornalismo com o
contexto digital, Dahlgren (1996, p. 60, tradugdo nossa) ja apontava: “o jornalismo é realizado
em circunstancias institucionais especificas, dentro de contextos organizacionais concretos e
sob condigBes tecnoldgicas especificas.”®. Estas trés esferas de influéncia (institucional,
organizacional e tecnoldgica) precisam ser analisadas ao se problematizar a inovacdo no
jornalismo, fatores que possuem semelhancas e particularidades em relacdo a midia como um

todo, uma vez que esta Ultima engloba diversas formas de producéo cultural:

O que um jornalista faz é guiado por ideias e fatores de influéncia
distintamente diferentes do que o que informa o trabalho de um
desenvolvedor de jogos, produtor de televisdo ou criativo publicitario - e
vice-versa. Uma coisa que todos esses campos tém em comum é o fato de
que o jornalismo, a publicidade, a radiodifusdo, o cinema e o
desenvolvimento de jogos sdo todos exemplos da producdo de cultura
(DEUZE, 2008, p. 6).

% No original: “Journalism is carried out in specific institutional circumstances, within concrete organisational
settings, and under particular technological conditions”.



59

Diferente de outras industrias da midia, como a de jogos ou a de publicidade, ou mesmo a
literaria, o jornalismo busca como campo e industria as particularidades que o define, sendo
esta, em diferentes ambitos, uma discusséo ainda em andamento.

Por um lado, entre suas especificidades, pode se citar o prop6sito primario do jornalismo
como profissdo. Inseridos em um contexto de propagacdo das multiplataformas e da
popularizacdo da Internet no cotidiano, Kovach e Rosenstiel (2014) defendem que o0s
jornalistas adaptaram seu trabalho para atender as demandas de um mundo conectado e de
informacdo fragmentada e ubiqua, mas que isso ndo significa uma modificacdo dos principios
basilares da profissdo. Para eles, um conceito primario difere o jornalismo das demais
industrias: o proposito de fornecer para as pessoas as informacgdes que elas precisam para
serem livres e se autogovernarem. Partindo deste pressuposto, o jornalismo serve aos cidadaos
a partir da informac&o noticiosa, fato que o particulariza frente a outras industrias midiaticas.

Adicionalmente, sdo elencados pelos autores outros dez principios:

1. A primeira obrigacéo do jornalismo é com a verdade.

2. Sua primeira lealdade é para com os cidaddos

3. Sua esséncia é uma disciplina de verificacéo.

4. Seus praticantes devem manter uma independéncia daqueles que eles
cobrem.

5. Deve servir como um monitor de poder.

6. Deve fornecer um férum para criticas e compromissos publicos.

7. Deve esforgar-se por tornar o significativo interessante e relevante.

8. Deve apresentar as noticias de forma que sejam abrangentes e
proporcionais.

9. Seus praticantes tém a obrigacdo de exercitar sua consciéncia pessoal.

10. Os cidadados também tém direitos e responsabilidades quando se trata de
noticias — ainda mais quando eles proprios se tornam produtores e
editores (KOVACH; ROSENSTIEL, 2014, p. 9, tradugdo nossa®®).

A questdo é que, engquanto estes principios podem continuar sendo o alicerce basico da
atuacdo jornalistica e sua ligacdo com a origem definidora do jornalismo como campo, a
pratica profissional da area e as atuacdes dos profissionais tiveram significativas alteracoes,
fato que se materializa inclusive quando os autores reforcam que as audiéncias podem se

tornar hoje produtores e editores. O jornalismo encontra hoje limites mais fluidos e

% No original: “1. Journalism’s first obligation is to the truth. 2. Its first loyalty is to citizens. 3. Its essence is a
discipline of verification. 4. Its practitioners must maintain an independence from those they cover. 5. It must
serve as a monitor of power. 6. It must provide a forum for public criticism and compromise. 7. It must strive to
make the significant interesting and relevant. 8. It must present the news in a way that is comprehensive and
proportional 9. Its practitioners have an obligation to exercise their personal conscience. 10 Citizens have rights
and responsibilities when it comes to the news as well — even more so as they become producers and editors
themselves.”
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interdisciplinares do que anteriormente as transformacfes digitais. Definir o escopo do
jornalismo, ou argumentar o que € ou nao € jornalismo se torna cada vez mais complexo a
medida que as fronteiras entre as midias digitais e analdgicas se tornam mais fluidas, assim
como o diélogo e os limites entre os diferentes tipos de midia e o jornalismo. Deuze (2008, p.
4, traducdo nossa) comenta que “as fronteiras entre o jornalismo e outras formas de
comunicacdo publica - que vao desde relacGes publicas ou publicac@es publicitarias a weblogs
e podcasts - estdo desaparecendo”’®. A obsolescéncia das midias noticiosas offlines,
especialmente para jovens e adolescentes, assim como a questdo monetéria e de
comercializacdo cross-media impactou a propria identidade profissional, segundo o autor
(DEUZE, 2008). Neste sentido, Dahlgren (1996, p. 60, traducdo nossa) também ja comentava
que expansdo do ciberespaco teve impacto importante sobre os processos jornalisticos e “e
pode até mesmo colorir a forma como definimos o que € o jornalismo”’*. Esta redefinicdo de
fronteiras da profissdo e do proprio jornalismo como area demonstra que a inovacao e as
transformacdes digitais contemporaneas, alteraram o amago desta inddstria, da sua identidade
e das suas praticas.

Em um ambito industrial, esta redefinicdo do jornalismo pode ser relacionada também
com a discussao do subcapitulo anterior, sobre a reflexdo do que é uma empresa de midia hoje
(HESS, 2014; MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014). Uma vez que se percebeu que a
definicdo de empresa de midia como aquela provedora de contetdo é insuficiente para o
contexto contemporaneo digital, pode-se pensar que a definicdo de uma empresa de
jornalismo também precisa contemplar esta mesma amplitude: ou seja, considerar e incluir 0s
novos tipos de organizacGes, oriundas do cenario da midia propagavel, como redes sociais,
portais de opinido, entre outros, que possuam foco em contetidos noticiosos ou analiticos. Este
é o lugar de fala desta pesquisa.

A falta de consenso sobre o escopo do jornalismo é verdade também no ambito
académico. Mesmo na pesquisa em jornalismo, Deuze (2005) comenta que ndo ha uma
concordancia plena sobre o escopo e as fronteiras da &rea, apesar das numerosas
universidades e revistas académicas. Segundo o autor, o jornalismo teria se estabelecido como
um campo de conhecimento particularmente amplo principalmente a partir da segunda metade

do século 20.

0 No original: “the boundaries between journalism and other forms of public communication — ranging from
public relations or advertorials to weblogs and podcasts — are vanishing”.

I No original: “The advent of cyberspace will inevitably impact on the factors which shape how journalism gets
done - and may well even colour how we define what journalism is”.



61

Em todo o mundo pode se encontrar universidades, escolas e faculdades com
departamentos especificos, programas de pesquisa e ensino em jornalismo.
Este campo tem até periddicos internacionais e nacionais. 1sso sugere que o
jornalismo como uma disciplina e um objeto de estudo é baseado em um
corpo consensual de conhecimento, uma compreensdo amplamente
compartilhada das principais teorias e métodos, e uma prética internacional
de ensino, aprendizagem e pesquisa de jornalismo. Infelizmente, este ndo é o
caso (DEUZE, 2005, p. 442-443, traducdo nossa).”

O jornalismo é, portanto, um campo de limitacdes fluidas também no ambito académico.
Estabelecer o escopo da pesquisa no jornalismo e das fronteiras da profissdo é uma discusséo
complexa, dindmica e ainda em andamento considerando as transformacdes digitais. Uma
delimitacdo, no entanto, se mostra necessaria para atingir os objetivos desta pesquisa, sendo
este 0 objetivo desta discussao neste momento. 1sso se deve a preméncia de se estabelecer um
ponto de vista primério do que é considerado, para esta pesquisa, jornalismo, tornando
possivel seguir a investigacdo das caracteristicas da inovacdo desta area. A escolha de um
ponto de vista basilar, ndo significa abandonar a problematizacdo da complexidade e das
transformacoes do jornalismo.

Em meio a necessidade de delimitar um escopo, diversos caminhos eram passiveis de
escolha. Deuze (2005), por exemplo, adota uma perspectiva do jornalismo a partir da
ideologia, mas ele comenta que poderia ter privilegiado também o jornalismo como profissao,
como industria, género literario, cultura ou sistema social complexo. No entanto, uma vez que
se enxerga aqui a midia como “o tecido conjuntivo da sociedade” (SHIRKY, 2011, p. 52), 0
jornalismo também é problematizado a partir de seu contexto social complexo. Por outro lado,
em consonancia com as fronteiras estabelecidas em relacdo a midia, que foi abordada
enquanto industria adota-se como delimitacdo a investigacdo da inovacdo em jornalismo a
partir também deste limite fronteirico. Para fins desta pesquisa, entdo, considera-se
jornalismo, as organiza¢fes ou iniciativas que possuem como escopo primario ou principal a
divulgacdo, analise, distribuicdo ou outras atividades ligadas a informacdo noticiosa ou
acontecimentos sociais, ou que se definam ou se identifiguem como jornalisticas,
considerando os objetivos da profisséo (KOVACH; ROSENSTIEL, 2014), conforme ja

discutido. Inclui-se aqui também iniciativas amadoras ou profissionais, individuais ou

2 No original: “Worldwide one can find universities, schools and colleges with dedicated departments, research
and teaching programs in journalism. This field even has own international e and national journals. This suggests
journalism as a discipline and an object of study is based on a consensual body of knowledge, a widely shared
understanding of key theories and methods, and an international practice of teaching, learning and researching
journalism. Alas, this is not the case.”
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coletivas desde que dialoguem com algum — ou ambos — critérios mencionados, assim como
redes sociais, agregadores de contetdos e iniciativas emergentes do contexto contemporaneo,
que possam, por ventura, ndo produzir contetido, mas ter suas atividades centradas em torno
do jornalismo ou da informag&o noticiosa, em consonancia com as discussdes propostas por
Hess (2014) em relacéo a redefinicdo do que é uma empresa de midia.

Na questdo de definicdo do escopo de discussdo, entende-se que a perspectiva do
jornalismo como industria e consumo € basilar para delimitar o objeto em termos do
jornalismo inserido na dindmica de negdcios. Complementarmente, a abordagem que coloca
em dialogo os principios da profissdo visa que as discussdes aqui propostas ndo esquecam a
funcdo social do jornalismo e seus objetivos basilares. Salienta-se que é sabido que ha um
conflito entre a abordagem do jornalismo como industria e a dos principios e valores éticos da
profissdo, que é pressionado por questdes econdmicas e financeiras que guiam as industrias
(BELSEY, 1998). No entanto, entende-se que estas idiossincrasias (tensdes entre principios
do jornalismo e mercado) estdo em dialogo ao se considerar o contexto que leva ao
protagonismo da inovagdo no jornalismo nos altimos anos e, por isso, ndo podem ser
ignoradas.

Em suma, em consonancia com esta preconizacdo do contexto complexo em que a midia
estd imbricada, a abordagem em relacdo ao que é inovacdo em midia e jornalismo tem sua
discussdo centrada a partir das perspectivas de padrées de consumo (do conjunto de negdcios
que tém a midia e o jornalismo como foco primério) e da industria (considerando seu contexto
institucional, financeiro, corporativo e comercial), adicionando-se a isso a funcdo social do
Jornalismo.

Definido o lugar de fala em relacéo ao jornalismo, parte-se para o entendimento da relagéo
da inovagdo com o jornalismo e o que leva a esta questdo ter adquirido mais urgéncia e
relevancia nos ultimos anos. Em comum, a midia — principalmente o jornalismo - e a
inovacdo partilham uma histéria de vinculo com o conceito de novidade. Enquanto a inovacgédo
pode ser conectada a ideia de mudanca, este € também um termo chave no campo da midia e
do jornalismo nos ultimos anos. No caso deste ultimo, a novidade e, inclusive, pilar
importante, pois constitui um dos critérios de noticiabilidade do jornalismo (TRAQUINA,
2005). A novidade para o jornalismo se relaciona a prépria logica que guia esta industria. Esta
busca pelo novo ou pela inovacdo ndo é fato recente, mas teve seu papel modificado,
transformado e priorizado nos ultimos anos, principalmente devido a propagacdo das midias

digitais.
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De modo geral, pode se afirmar que a industria mididtica sempre esteve sujeita a
inovacdo, como parte de uma sociedade de mercado capitalista. Schumpeter (1961) via a
introducdo de novas empresas, processos ou iniciativas no mercado como a fonte de
mudancas no cenario econdmico. Este processo de ingresso de novos agentes no mercado
seria responsavel por um desequilibrio, alterando o caminho estabelecido e propondo
inovacdo. Assim, isto ocorre quando had um processo de mutacdo industrial, por exemplo,
“que revoluciona incessantemente a estrutura econdmica a partir de dentro, destruindo
incessantemente o antigo e criando elementos novos” (SCHUMPETER, 1961, p. 106). Para o
autor (1961), este é o processo de destruicdo criadora, ou 0 ato das inovagdes que passam a
integrar 0 mercado substituirem as opcdes ja existentes, que um dia também foram
inovadoras. Pode se pensar que sdo parte deste processo a cOpia de solucbes tidas por
inovadoras, utilizando margens de lucros menores e a criagdo de um cenario de incentivo a
novas alternativas. Storsul e Krumsvik (2013, p. 15, traducdo nossa) destacam também que
“Schumpeter sustentava que a economia se desenvolvia em ciclos, ja que a concorréncia de
inovacbes como novas mercadorias, tecnologias ou tipos de organizacdo aniquilariam
empresas estabelecidas e destruiriam a antiga ordem econdmica estabelecida””. O ciclo
econémico de que fala Schumpeter (1961), no entanto, ndo é pontual, restrito ou definitivo,
mas algo continuo. Além disso, também nédo determina ou discute o tamanho ou longevidade
dos atores ou organizagOes envolvidas. Podem ser revolugbes discretas ou maiores,
distribuidas ao longo de um periodo mais longo ou mais curto, mas com a caracteristica
comum da continuidade.

Este pensamento protagoniza ainda hoje as discussfes sobre a inovacdo na midia e em
outras industrias. No entanto, observando as rupturas de mercado mais contemporaneas,
Bower e Christensen (1995) védo agregar outros elementos a esta problematica, através da
teoria da disrupcdo. Como comentam os autores (CHRISTENSEN; RAYNOR;
MCDONALD, 2016, p. 158, traducdo nossa), “[...] muitos pesquisadores, escritores e
consultores usam inovacdes disruptivas para descrever qualquer situagdo em que uma
industria é abalada e os incumbentes bem-sucedidos sdo prejudicados. Mas este € um uso
muito amplo”’®. Assim, é importante perceber que “disrupcao descreve um processo pelo qual

uma empresa menor com menos recursos € capaz de desafiar com sucesso negdcios

 No original: “Schumpeter maintained that the economy developed in cycles, since competition from
innovations like new commaodities, technologies or types of organisation would annihilate established companies
and destroy the old established economic order”.

™ No original: “many researchers, writers, and consultants use disruptive innovation to describe any situation in
which an industry is shaken up and previously successful incumbents stubbles. But that’s too broad a usage”.



64

estabelecidos”’ (CHRISTENSEN; RAYNOR; MCDONALD, 2016, p. 158, tradugdo nossa).
Trata-se de uma ruptura de mercado, porém de questdo basilar, em que novos agentes véo
desafiar e (muitas vezes) superar (em termos de negdcio e legitimidade) os atores ja
estabelecidos. No caso do jornalismo, uma industria que teve sua historia calcada em grandes
grupos empresariais, encontra-se aqui um dos postos-chaves da transformacao da industria do
jornalismo contemporaneo.

Neste sentido, destaca-se o fato de que o0s incumbentes, ou seja, as empresas
estabelecidas, estarem focados na grande fatia de publico, naqueles que sdo usualmente mais
lucrativos. Quando elas tomam este posicionamento, escolhem por privilegiar um publico em
detrimento de outros (CHRISTENSEN; RAYNOR; MCDONALD, 2016). Entdo, enquanto as
empresas estabelecidas ignoram as necessidades de alguns consumidores ou, no caso da midia
e do jornalismo, de alguns nichos de audiéncia, as novas organizagdes, especialmente aquelas
gue conseguem conquistar um mercado e provocar a disrupgdo, fazem isto a partir do foco
nestes publicos despriorizados pelas grandes empresas, inddstrias ou organizacOes.

Christensen, Raynor e McDonald (2016, p. 158, traducéo nossa) destacam que:

Os incumbentes, que buscam maior lucratividade em segmentos mais
exigentes, tendem a ndo responder vigorosamente. Em seguida, os iniciantes
se movimentam para a ponta do mercado, proporcionando o desempenho
gue o cliente principal dos incumbentes exige, preservando as vantagens que
levaram ao sucesso inicial. Quando os clientes comuns comecam a adotar as
ofertas dos iniciantes em volume, ocorreu a disrupgao’.

Esta disrupcdo vai ter ressonancia em diversas esferas do jornalismo seja como pratica
e/ou como negdcio. Nesta questdo, dois pontos primarios merecem destaque (e discussdo), ao
se pensar a industria da midia, especialmente o jornalismo: (1) uma alteracdo da origem das
inovacOes, antes mais centradas nos grandes grupos jornalisticos e hoje oriundas, muitas
vezes, de organizacbes menores e mais recentes. Este fato, no caso do jornalismo, foi
acelerado ou impulsionado a partir da popularizacéo das tecnologias de producéo, distribuicdo
e recep¢do de contetdo jornalistico, através da viabilizacdo, entre outros fatores, de uma
menor barreira de entrada para consolidacdo de produtos ou organizagdes jornalisticas no

contexto digital; (2) o papel central da tecnologia neste processo. Este € um dos fatores

> No original: “disruption describes a process whereby a smaller company with fewer resources is able to
successfully challenge established incumbent business”.

6 No original: “Incumbents, chasing higher profitability in more-demanding segments, tend to not respond
vigorously. Entrants then move upmarket, delivering the performance that incumbents’ mainstream customer
require, while preserving the advantages that drove their early success. When mainstream customers start
adopting the entrants’s offerings in volume, disruption has occurred”.
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importantes da destruicdo criadora e dos ciclos econémicos de Schumpeter (1961), por isso,
torna-se imperativo esta discussdo a partir da influéncia das tecnologias digitais no contexto e
na industria do jornalismo. Ligado a estes dois pontos, estd a transformacgéo do ecossistema
jornalistico como um todo, que se viu desafiado a partir de um novo contexto impulsionado
pelas midias digitais.

Iniciando-se do primeiro ponto, € preciso atentar para a dimensdo da origem das
inovacOes no jornalismo contemporaneo e das alteragdes imbricadas, impulsionadas e, por
vezes, protagonizadas pelo contexto digital. Um dos fatores que viabiliza este cenério a partir
da difusdo tecnoldgica é a facilitacdo da criacdo de negocios de jornalismo. Se em um
contexto analdgico, a barreira de entrada para novos atores nesta area dependia de uma
frequéncia de radio, de uma concesséo de televisdo ou da impressdo massiva de jornais, 0S
dispositivos digitais facilitaram esta entrada. Esta questdo & comum as transformagfes do
ecossistema de midia como um todo e se relaciona com o0s pontos levantados por
Mierzejewska e Shaver (2014), no subcapitulo anterior, quanto aos dez fatores principais das
transformacfes da industria midiatica, especialmente em relacdo a readequagdo dos

obstaculos para a entrada no mercado midiético.

Durante a maior parte do século XX, havia altas barreiras econémicas e
regulatérias de entrada para acessar audiéncias de massa. IndUstrias de
impressdo e filmes exigiam sistemas caros de produgdo e distribuicdo,
enquanto as induastrias de radiodifusdo precisavam de licengcas e caras
despesas para transmissdo e regulamentacdo. A tecnologia digital mudou
drasticamente esse equilibrio (MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014, p. 50,
traducéo nossa).’’

As consequéncias deste processo se materializam em duas esferas: uma maior participagdo
das audiéncias (SHIRKY, 2011) e a protagonizacdo de amadores e profissionais em novas
empresas ou organizacfes jornalisticas que, mesmo com menor tempo de existéncia e
tradicdo, comecam a ganhar forca e relevancia frente a empresas jornalisticas tradicionais e
longevas. Com uma menor barreira de entrada devido a proliferacdo das tecnologias de
distribuicdo e producdo, a competicdo no jornalismo se ampliou. Skok (2012, p. 5, traducéo
nossa) vai comentar que a industria da midia tem testemunhado desafios de receita, desafios

estes que vao culminar em cortes e reducdes de custos. No entanto, ele aponta que: “essas

7 No original: “For most of the 20th century there were high economic and regulatory barriers of entry to
accessing mass audiences. Print industries and film required expensive production and distribution systems while
broadcast industries required licenses and expensive broadcasting and regulatory expenses. Digital technology
has dramatically changed that balance”.
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medidas, por sua vez, agravaram os desafios de receita, colocando-nos em uma espiral
descendente que acelerou exponencialmente com o advento de novas tecnologias disruptivas e
0 aumento da concorréncia”’®. A busca pela manutengdo das receitas inicia anteriormente a
introdugdo do digital, porém é impulsionada e ampliada a partir de sua populariza¢do. Por
outro lado, pode se afirmar que os cortes de custos ndao geraram uma estabilizacdo do
mercado, que poderia ter passado a operar com mais tranquilidade. Pelo contrario, foram
responsaveis por uma sensagdo de instabilidade nas audiéncias e nos jornalistas, no mercado
jornalistico com um todo e, pode se dizer que afetaram inclusive e inevitavelmente o produto
final das organizac@es noticiosas.

A diminuicdo das barreiras de entrada no mercado, combinada com uma crise
econdmica, o0 incremento da competitividade e a busca por manter os lucros e 0 mercado no
patamar anterior a popularizagdo das midias digitais, teve consequéncias importantes e
disruptivas na industria jornalistica. Evidencia-se hoje um cenario em gque a hegemonia das
grandes empresas de jornalismo ja ndo € mais tdo evidente, e em que a proliferacdo de novas
iniciativas jornalisticas ameaca as grandes empresas com a possibilidade de elas (as empresas
entrantes) se tornarem uma nova base definidora deste novo ecossistema midiético.

Mais do que desenhar o cenario do empreendedorismo e das novas iniciativas na
industria jornalistica hoje, atenta-se aqui para reestruturacdo de um mercado, antes mais
centralizado (com reduzidas, grandiosas e hegemdnicas empresas de jornalismo) para um
cenario em que a fragmentacdo consiste em uma caracteristica chave do novo ecossistema

jornalistico. Uma pesquisa da Pew Research aponta que:

[...] todo esse movimento é apenas a ponta do iceberg para um universo de
noticias nativamente digitais que inclui ndo apenas dezenas de organizacdes
nacionais e internacionais altamente divulgadas, mas também centenas de
pequenas entidades de noticias digitais, principalmente preenchendo nichos
de noticias direcionadas™ (JURKOWITZ, 2014, documento on-line,
traducao nossa).

Christensen, Skok e Allworth (2012), ao aplicarem a teoria da disrup¢do no jornalismo,

vao comentar que o que se verifica hoje na industria de noticias ndo é muito diferente do que

™ No original: “These measures, in turn, have worsened the revenue challenges, putting us in a downward spiral
that has speed up exponentially with the advent of new disruptive technologies and increased competition™.

8 No original: “All this movement is merely the tip of the iceberg for a digital native news universe that includes
not only dozens of highly publicized national and international organizations, but also hundreds of smaller
digital news entities, mainly filling targeted news niches”.
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0 que se viu em outros mercados, com novos atores entrando e aproveitando as vantagens de

ja nascerem neste novo contexto, sem um legado com o qual se preocupar:

No setor de noticias, 0s novatos estdo fazendo a mesma coisa: entregando
um produto mais rapido e personalizado do que o fornecido pelas
organizacdes de noticias maiores e mais estabelecidas. Os recém-chegados
nado estdo sobrecarregados pelas despesas caras gue possuem as organizacdes
estabelecidas que fazem parte da vida no velho mundo. Em vez disso, eles
investiram apenas nos recursos essenciais para a sobrevivéncia no novo
mundo. Enquanto isto, eles criam uma nova demanda de mercado, engajando
novas audiéncias (CHRISTENSEN; SKOK; ALLWORTH, 2012, p. 6,

traducéo nossa).®
Este cenario descentralizado vai culminar em uma fragmentacdo da audiéncia, assim
como apontado por Mierzejewska e Shaver (2014) em relacdo a industria da midia. Além
disso, 0 que se percebe é que, como apontado na teoria da disrup¢do e discutido
anteriormente, enquanto as grandes empresas jornalisticas estdo focadas em um segmento de
audiéncia, aquele que ira garantir mais lucros, as iniciativas menores vao entrar neste mercado
focadas em um publico quase que esquecido por estas empresas. A inovagdo, oriunda do risco
e da recombinacdo de ideias, publicos e recursos, vai vir, majoritariamente, destas
recombinacbes e experimentacdes e, consequentemente, tende a ter sua origem mais
concentrada nas novas iniciativas, apesar das empresas estabelecidas também poderem inovar.
H& uma alteracdo da concentracdo da origem da inovacdo neste mercado. Como comenta
Christensen, Skok e Allworth (2012, p. 6, traducdo nossa), “[...] 0s novos participantes ja
estdo deixando sua marca no jornalismo - roubando audiéncias e receitas de organizactes

tradicionais®'”.

Esta conquista de mercado por novas iniciativas ndo é notada como uma ameaca a
primeira vista pelas grandes empresas, uma vez que, como comentado, as organizagdes
entrantes vdo focar em segmentos de mercado ou audiéncia que sdo despriorizados pela

grande midia. A consequéncia acontece uma vez que a disrupgdo ocorre:

8 No original: “In the news business, newcomers are doing the same thing: delivering a product that is faster and
more personalized than that provided by the bigger, more established news organizations. The newcomers aren’t
burdened by the expensive overheads of legacy organizations that are a function of life in the old world. Instead,
they’ve invested in only those resources critical to survival in the new world. All the while, they have created
new market demand by engaging new audiences.”

81 No original: “New entrants are already leaving their mark on journalism—stealing audiences and revenues
away from legacy organizations”.
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Uma vez que os novos disruptores do mercado, como o The Huffington Post
e 0 BuzzFeed, inicialmente atraem aqueles que ndo sdo consumidores
tradicionais de um jornal diério ou de um telejornal noturno, as organizagdes
tradicionais sentem pouca dor ou ameacga. Os incumbentes mantém sua
estratégia em relagdo ao conteudo, competindo em torno da tradicional
definicdo de “qualidade”. Uma vez estabelecidos no mercado, os disruptores
- produzindo conteudo personalizado, de baixo custo e cada vez mais
original - passam para o espaco anteriormente ocupado pelos incumbentes®?
(CHRISTENSEN; SKOK; ALLWORTH, 2012, p. 6, tradugdo nossa).

A questdo € que esta disrupcdo estd em processo, com novos entrantes conquistando
segmentos de publicos que, agora, ja vao parecer relevantes o suficiente para serem almejados
pelas grandes empresas. Um exemplo é a fatia do publico jovem, de 18 a 35 anos, que passou
a ter atencdo das grandes corporagOes jornalisticas, apenas depois da desaceleracdo dos
negocios de noticias e, ainda assim, com um foco secundario. Como comentam Christensen,
Skok e Allworth (2012, p. 6, traducdo nossa): “quatro anos apds a crise financeira de 2008, as
organizaces tradicionais de noticias continuam a ver suas redacoes encolherem ou fecharem.
Aqueles que sobrevivem continuam atolados no dilema do inovador: uma falsa escolha entre
as receitas de hoje e a promessa digital de amanhd”®®. Este nicho de mercado exemplificado
aqui, apesar de importante para o futuro do jornalismo, é hoje a audiéncia que resiste em
pagar por conteudo digital e que, portanto, representa a continuidade futura, mas ndo a receita
do tempo presente. Com menos profissionais nas redagdes e buscando assumir menos riscos,
o foco prioritario destas organizagdes incumbentes muitas vezes acaba sendo os assinantes ou
as fontes de receitas ja conhecidas (como a assinatura e a publicidade), ou seja, a permanéncia
e continua conquista dos ja engajados e dos fluxos de receita habituais. Neste sentido, o
pensamento € de que ndo se pode perder publico e sabe-se que este é o publico que sustenta o
jornalismo como ele é hoje nas grandes corporacées jornalisticas.

Enquanto as grandes empresas focam na continuidade, as iniciativas menores tomam o
protagonismo da inovacdo e promovem pequenas (e ainda em curso) disrupgdes. Um exemplo
é o Blendle, iniciativa que iniciou na Holanda, seguiu para a Alemanha e hoje estd nos
Estados Unidos. O fundador, Alexander Klépping (2015, documento on-line, traducéo nossa),

identifica o objetivo da iniciativa como: “[...] colocar todos o0s jornais e revistas do pais atras

82 No original: “Because new-market disruptors like The Huffington Post and BuzzFeed initially attract those
who aren’t traditional consumers of a daily newspaper or evening newscast, incumbent organizations feel little
pain or threat. The incumbents stay the course on content, competing along the traditional definition of “quality.”
Once established at the market’s low end, the disruptors—by producing low-cost, personalized and, increasingly,
original content—move into the space previously held by the incumbents”.

8 No original: “Four years after the 2008 financial crisis, traditional news organizations continue to see their
newsrooms shrink or close. Those that survive remain mired in the innovator’s dilemma: A false choice between
today’s revenues and tomorrow’s digital promise”.
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de um paywall (muito sexy), e torna-lo tdo facil de usar que os jovens comecem a pagar pelo
jornalismo novamente”®*. Lancado em 2013 nos Paises Baixos, totalmente em holandés, em
um ano, j& havia conquistado 250 mil usuérios, a maioria menor de 35 anos e pagando por
jornalismo, muitas vezes, pela primeira vez em suas vidas (KLOPPING, 2015). Mais do que
entrar no exemplo especifico do Blendle®®, a iniciativa evidencia uma transformacio de
mercado. Isso porque, além de visar um publico pouco engajado na inddstria noticiosa
estabelecida, ela se baseia em estimular uma coopeticdo®® (BENGTSSON; KOCK, 2000)
entre os atores da indstria jornalistica que, neste caso, se unem a uma iniciativa nova®’, em
prol de interagir com um publico que, neste momento, passa a ser relevante. O ponto chave do
Bledle é valorizar o principal atrativo dos grandes jornais: a sua producdo de contetdo
analitico. No entanto, a solugdo, ou a possivel alternativa, para a atracdo deste segmento de
audiéncia jovem, é protagonizada por um agente externo as grandes empresas jornalisticas.
Com base nesta fragmentacdo, pode se identificar que uma parte relevante das inovacdes no
jornalismo contemporaneo é protagonizada por iniciativas novas e laterais. Isto apesar dos
esforcos das grandes empresas de se manterem relevantes, ou mesmo de seu diferencial em
conhecimento de mercado e tradigao.

As consequéncias deste contexto sdo maiores do que uma reestruturacdo comercial,
corporativa ou de mercado. A inovacdo torna-se um fator prioritario e de forca de barganha
em um mercado que depende dela para continuar relevante (e lucrativo). A isso, é agregado 0
fato de os jornais terem sido, historicamente, a “galinha dos ovos de ouro®” (RYFE, 2013)
dos negdcios, com resultados de receita muito satisfatorios frentes a seus custos. Nas palavras
de Ryfe (2013, p. 37, traducdo nossa), apesar da queda de leitores e circulagdo, “jornais nunca
foram mais rentaveis do que durante a década de 1970 a 19907, Isso porque, mesmo que 0s
dados de audiéncia tenham iniciado sua reducdo neste periodo, o bolo publicitério, ou seja, 0
investimento em anuncios, cresceu durante estes anos (RYFE, 2013). A crise nao se
materializava, ainda, em um problema financeiro. No entanto, este momento iria chegar. A

introducdo dos anincios digitais colocou em xeque o sistema de publicidade tradicional,

8 No original: “put all newspapers and magazines in the country behind one (quite sexy) paywall, and make it so
easy to use that young people start paying for journalism again”.

8 Estas iniciativas e outras serdo problematizadas no capitulo trés.

8 Competir e cooperar de forma simultanea.

87 Os contetidos do Blendle provém das parcerias com grandes corporagdes.

8 No original: No original: “newspapers became cash cows”.

8 No original: “newspapers were never more profitable than during the 1970’s to the 1990°s”.
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baseado prioritariamente em dados demograficos de audiéncia. Mierzejewska e Shaver (2014,

p. 51-52, traducdo nossa) comentam que:

As empresas de midia e o0s anunciantes/profissionais de marketing
reconheceram que O sistema era vago e um pouco arbitrario, mas era
necessario que compradores e vendedores de atengdo do publico tivessem
uma base comum para tomar decisdes. Esse arranjo de longa data foi
derrubado pela midia digital®.

Com um incremento de métricas, novos modelos de negdcio surgiram na publicidade
digital e, também, um novo patamar de preco e base de mercado (expressivamente menor do
que a publicidade analogica operava). Soma-se a isto o fato de que a estrutura de custos das
empresas de midia como um todo mantiveram-se as mesmas, enquanto presenciavam um
cenario de fragmentacdo da audiéncia, do mercado e de maior competicdo
(MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014).

Do ponto de vista da inovacdo, portanto, o processo de destruicdo criadora
(SCHUMPETER, 1961) e a teoria da disrup¢do (BOWER; CHRISTENSEN, 1995) pelo que
passou a industria jornalistica nos ultimos anos representou uma alteracdo da hegemonia das
grandes corpora¢des, mas principalmente uma alteracdo da logica propositiva em relacdo aos
novos produtos de jornalismo, alterando um cenario estavel e confortavel do jornalismo como
negdcio e cadeia corporativa, para um contexto fragmentado, em que novos agentes colocam
em xeque a continuidade (ou, ao menos, a hegemonia) dos antigas organizagdes. Este cenario
provoca uma busca por inovacdo e incentiva a centralidade de dois dilemas: como incentivar a
inovacdo enquanto se garante o hoje e o futuro no jornalismo (CHRISTENSEN; SKOK;
ALLWORTH, 2012), algo central para as grandes corporac¢@es. Além disso, identifica-se uma
alteracdo da origem propositiva desta industria que vai se basear na problematica (ainda sem
resposta definida) de estabelecer ou reestabelecer quais sdo 0s novos atores produtores de
inovacao ou 0s eixos propositivos da inovacgdo no jornalismo, discussao central deste trabalho.
Inclui-se ai uma reflexdo sobre o papel das universidades, dos laboratérios de experimentacao
que irdo surgir dentro e fora das organizacdes midiaticas e até o dialogo das novas iniciativas

jornalisticas com todos estes atores®*.

% No original: “media companies and advertisers/marketers recognized that the system was vague and somewhat
arbitrary, but it was necessary for buyers and sellers of audience attention to have a common basis for making
decisions. This long-standing arrangement has been upended by digital media.”

91 Questdes a serem retomadas no préximo capitulo e na analise dos media labs.
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Em relagcdo a este contexto de mercado do jornalismo, Ryfe (2013, p. 39, traducéo
nossa) vai destacar particularmente transformacdes dos processos produtivos desta inddstria
na histéria contemporanea. Para o autor (RYFE, 2013), a indastria jornalistica,
particularmente a de jornais impressos, sofreu duas disrupc¢des importantes: a corporatizacao e
a computadorizacdo. Esta analise parte de um contexto norte-americano, mas que pode ser
transposto a outros cenarios. Um ponto de destaque aqui é que as principais transformacoes
do jornalismo aconteceram em momentos pontuais de encruzilhada: ou seja, quando algo
(principalmente uma tecnologia) pressionou uma mudancga neste processo.

A fragmentacdo corporativa discutida até agora pode ser relacionada a corporatizagéo.
Ryfe (2013) vai comentar que as grandes cadeias de jornais vieram se firmando no mercado
desde os anos 1880 nos Estados Unidos. Os anos de 1930 e 1940 s&o marcados por uma
rapida multiplicacdo na quantidade de jornais impressos e, entre 1980 e 1990, as experiéncias
de rodadas de compras e vendas culminam com uma transformacdo da natureza do mercado
jornalistico para um cenario mais corporativo. “No final do século, dezessete das maiores
redes de jornais - que possuiam um quinto de todos os diarios - eram negociadas
publicamente”® (RYFE, 2013, p. 38, traducdo nossa). Nesta lista, inclui-se o Washington
Post, The New York Times, Gannet, entre outros. Esta transformacdo modifica também a
forma como as empresas de jornalismo vdo tratar o préprio produto: agora vinculados a
investidores, a pressao por receita e resultados se torna mais premente e, refletindo sobre isso,
o dilema do inovador (CHRISTENSEN; SKOK; ALLWORTH, 2012) ganha mais forca e
sentido. Ou seja, a tensdo entre atender o hoje ou focar no futuro se torna um paradoxo ainda
mais presente.

Observa-se também uma redefinicdo dos desafios dos setores editoriais e uma
ampliacdo da visdo corporativa e de mercado do jornalismo como negécio. Isto ocorre em
uma esfera de compreensdo de que, para o cumprimento dos objetivos e valores jornalisticos
em um cenario de fragmentacdo de audiéncia, € preciso dar mais atencdo a questdo da
estratégia para chegar nestes publicos. H& um cenério de ruptura e reestruturacao de rituais de
leitura ou interacdo com o conteudo jornalistico, em que o habito de ler um jornal pela manha
ou assistir a um telejornal a noite ja da lugar a rituais personalizados, Unicos e diferenciados,
com atores como redes sociais, servigos sob demanda e uma enxurrada de novos pontos de

contato entre a audiéncia e o contetdo informativo.

%2 No original: “By the end of the century, seventeen of the largest newspapers chains — which owned one-fifth
of all dailies — were publicly traded”.
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Para continuar existindo e ser capaz de desempenhar seu objetivo em termos de
principios, valores e negdcios, torna-se necessario redefinir processos, posicionamentos e
entender o papel do negdcio no ambito da continuidade do jornalismo. Neste sentido, Skok
(2012, p. 5, traducéo nossa) vai defender que:

N&o conseguimos promover uma cultura de redagdo que recompense a
inovacdo e capacite a geracdo mais jovem, que pode se adaptar prontamente
ao novo mundo da midia ao nosso redor, e que esteja disposta a
experimentar os fluxos de receita diversificados bem a nossa frente. [...]
Nossa tradicional cultura de redacdo, agregada, nos cegou de ir além de
nossas paredes de independéncia editorial para reconhecer que sem vendas e
marketing, estratégia, lideranca e, principalmente, receitas, ndo ha
independéncia editorial para contar a histéria.*

O que Skok (2012) aponta se relaciona a discussdo proposta por Ryfe (2013, p. 42) de
que: “eles [jornalistas] ndo poderiam servir suas missdes - informar os cidad&os - se a maioria
das pessoas, na maioria das vezes, ndo lesse um jornal”®*. Indo além da indstria do jornal
impresso, os jornalistas precisam da atengdo das audiéncias para cumprir sua missdo através
das noticias, reportagens e conteidos, seja na televisdo, no radio, no digital ou no papel. A
corporatizacdo torna as tensdes entre o jornalismo como negdcio e seus valores um
emaranhamento ainda mais complexo.

Além disso, com a popularizacdo das tecnologias digitais, elas se tornam também
centrais nas estratégias de sobrevivéncia, de experimentacdo, de inovacdo. As empresas
jornalisticas precisam ser parte da transformacdo, para ndo serem engolidas por elas. Kiing
(2013, p. 9, traducdo nossa) vai destacar que: “inovacdo e avango tecnologico estdo
inextricavelmente ligados. A inovacdo € o motor do avanco tecnolégico e as organizacdes
precisam inovar para responder a esse avango”®.

Parte-se, assim, para 0 segundo ponto destacado frente a destruicdo criadora
(SCHUMPETER, 1961) e a teoria da disrupcdo (CHRISTENSEN; SKOK; ALLWORTH,
2012) em relacdo ao jornalismo: a discussdao do papel das tecnologias neste processo de

transformacdo e de dialogo entre a inovacdo e o jornalismo. Desta premissa, retoma-se a

% No original: “We have failed to foster a newsroom culture that rewards innovation and empowers the younger
generation, that can readily adapt to the new media world 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 foremost, revenues, there is no editorial independence left to root
for”.

% No original: “they [journalists] could not serve their missions- to inform citizens- if most people, most of the
time, were not reading a newspaper”.

% No original: “Innovation and technological advance are inextricably linked. Innovation is the motor of
technological advance, and organisations must innovate in order to respond to this advance”.
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questdo das transformacdes dos processos e da industria jornalistica no contexto digital, que
se reinventou principalmente a partir das tecnologias. Kiing (2013, p. 9, tradugdo nossa) vai
destacar que: "[...] as tecnologias necessarias para criar processos de midia permaneceram por
muitos anos amplamente estaveis, com a mudanca ocorrendo em explosdes desafiadoras, mas
que, no geral, representavam obstaculos superaveis”®. Enquanto este processo poderia ter
sido continuo e conjunto com a introducdo e popularizacdo das tecnologias, percebe-se que
este movimento no jornalismo foi mais reativo (em alguns casos visto como um obstéculo a
permanéncia dos rituais produtivos), catapultado essencialmente por uma questdo de
sobrevivéncia, que ndo poderia mais ser adiada®’.

Deuze (2006, p. 17) vai destacar que “o jornalismo sempre foi dependente da
tecnologia” € que isso é perceptivel nos processos de captacdo, edicdo, producdo e
disseminacéo de informacdo. No entanto, acrescenta-se aqui que, apesar de o jornalismo ser
dependente da tecnologia, ele se relaciona com ela como um agente externo e inevitavel, e
ndo como parte do processo ou como um agente interno e intrinseco a atividade. De fato, a
relagdo do jornalismo com a tecnologia é visceral e, em muitos casos, interdependente. No
entanto, a tecnologia é (ou € vista) historicamente muito mais como uma ferramenta
facilitadora da atividade jornalistica, do que como parte desta atividade. Kiing (2013, p. 9,
traducdo nossa) acrescenta que: “a tecnologia era importante, mas o foco de atencédo tem sido
promover e aplicar habilidades e capacidades criativas™®. Esta relagdo com a tecnologia
também emerge quando Deuze (2006, p. 17) afirma: “[...] desde o aparecimento dos

primeiros jornais na Europa, durante o século XVII, a tecnologia tem permitido (grifo nosso)

gue o jornalismo se organize em torno de uma premissa basica: a transmissdo rapida e
perceptivel de informagao”.

Os processos produtivos do jornalismo sempre estiveram em contato direto com a
tecnologia: seja ela o telefone, as rotativas, as filmadoras, as ilhas de edicdo... Esta é, no
entanto, uma relacdo mais estavel do que dindmica. O que catapultou as mudancas destes
processos produtivos recentemente, segundo Ryfe (2013), foi a introducdo dos computadores.

Os processos se digitalizaram, se tornaram mais rapidos, além de mais eficientes e eficazes

% No original: “Yet the Technologies necessary to create media process were for many years broadly stable,
with change happening in bursts that were challenging to navigate but that on the whole represented
surmountable obstacles”.

97 Esta questdo é retomada quando da discussdo da cultura organizacional da midia e do jornalismo, no capitulo
trés.

% No original: “Technology was important, but the focus of attention has been fostering and applying creative
skills and capabilities”.
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em termos de custos. A gestdo também foi impactada, uma vez que a informatizacao tornou
mais facil o acompanhamento de metas de negocios e outras métricas corporativas. Além
disso: “a atmosfera nas redac6es se torna mais profissional e gerencial. Descri¢des de trabalho
e fluxos de trabalho foram alterados. Relacionamentos entre as empresas e os lados editoriais
dos jornais foram borrados™® (RYFE, 2013, p. 41, traducdo nossa). Estas mudangas
destacadas pelo autor, no entanto, sdo precursoras a internet em si. A introducdo dos
computadores modificou o processo, sendo seguido, posteriormente, pela popularizagcdo da
internet comercial a partir da década de 1990. Neste sentido, ele reforca que: “[...] as
mudancas foram tdo extensas, e vieram tdo rapido, que muitos observadores comecaram a
falar de uma ‘revolu¢do’ no jornalismo muito antes do advento da Internet”1%° (RYFE, 2013,
p. 41, tradugéo nossa).

Pode-se dizer que a introducédo do digital (especialmente dos computadores) acelerou a
questdo da corporatizacao, iniciada, conforme ja discutido, a partir das compras das grandes
empresas jornalisticas principalmente a partir de 1980 (data em que isso ocorre nos Estados
Unidos, visto que a pesquisa do autor enfoca o contexto norte-americano). Neste caso, torna-
se evidente o papel central da tecnologia e sua posicdo como um agente externo, que forca
uma mudanca do status quo em termos de processos jornalisticos. Em muitos sentidos, pode-
se dizer que ela foi um “intruso” que impediu a continuidade de uma atividade que “sempre
foi assim”. King (2013) vai comentar que a industria midiatica sempre viu as tecnologias
como subservientes a criagdo de conteudo. “A tecnologia tem sido um facilitador, e ndo um
colaborador, da geragdo de contetido!%! (KUNG, 2013, p. 9, traducio nossa). Assim, pode se
dizer que a tecnologia foi utilizada no jornalismo (e ainda é hoje) muito mais como uma
forma de distribuicdo e uma ferramenta técnica de apoio, do que como um processo que vai
contribuir, aprimorar o préprio contetdo e principalmente fazer parte da atividade jornalistica,
como uma peca essencial e intrinseca desta atividade, algo que vem mudando com a criacédo
de inovacgdes tecnoldgicas especialmente para fins jornalisticos, como sera discutido no
capitulo que segue. Isso quer dizer que as tecnologias sdo tidas nesta industria muito mais
como uma plataforma que permite uma agilidade, do que como uma tecnologia que pode (ou

poderia) auxiliar o jornalista a fazer um contetdo melhor ou mais aprofundado.

% No original: “the atmosphre in newrooms became more professional and managerial. Job descriptions and
workflows were altered. Relationships between business and editorial sides of the newspapers were blurred”.

10 No original: “the changes were so extensive, and came so fast, that many observers began speaking of a
‘revolution’ in journalism long before the advent of the Internet”.

101 No original: “Technology has been an enabler of, not a contributor to, the generation of content”.
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Se por um lado o processo produtivo do jornalismo foi pressionado a se adaptar a um
novo contexto devido a introducdo dos computadores nas redacdes, como um agente
facilitador da atividade em termos de agilidade, mensuracdo e gestdo de negdcio, por outro
lado, presenciou-se também uma adaptacdo da forma e distribuicdo deste contetido
jornalistico. A introducdo das plataformas digitais, por exemplo, motivou uma transicdo deste
conteddo para os dispositivos digitais, neste caso, os computadores. O histérico da
popularizacdo das tecnologias quanto a distribuicdo do contetido de jornalismo parte de um
processo de transposicdo do papel para o digital e de uma adaptagédo gradual e lenta. Em uma
primeira fase, apenas se replica ou se republica os conteudos que estariam nas midias
analogicas, para, depois, partir-se para a introducdo de hiperlinks e, somente em um terceiro
momento, passa-se a produzir conteldo original e planejado para esta nova plataforma
(PAVLIK, 2001).Verifica-se um periodo de adaptacdo e talvez até, de dificuldade (ou
resisténcia) em encontrar um novo modelo (neste caso, em termos de conteldo) para esta
nova midia digital.

Observam-se semelhangas com o cenario mais recente da apropriacdo dos dispositivos
moveis pelo jornalismo, com a plataforma tida como um meio de distribuicdo e ndo como
uma oportunidade de assimilacdo de uma nova logica de apresentacdo, producdo e recep¢ao
da informacdo jornalistica. Canavilhas (2009) vai destacar que, assim como ocorreu com a
apropriacdo da Web, o jornalismo se integrou aos aplicativos moveis em fases, sendo elas:
adaptacdo, autonomia e emancipacao. Enquanto a primeira é constituida de uma exploracéo
da nova possibilidade tecnologica, muito mais presente para o receptor movel do que no
processo produtivo moével (devido aos custos), a segunda é marcada pela introducdo da
internet nestes dispositivos e com uma producdo ja& adaptada e otimizada para a nova
plataforma. A terceira fase, a da emancipacéo, é, entdo, marcada pelos smartphones e pela
disponibilizagdo de “[...] aplicacbes proprias para acessar conteudos informativos
georreferenciados de natureza multimidia e a possibilidade de participacdo, comentando ou
enviando contetidos”%? (CANAVILHAS, 2009, p. 10, traducio nossa).

Atenta-se aqui para o processo jornalistico principalmente no que se refere as grandes
corporagfes ou grupos jornalisticos, em que a fase de adaptacédo vai depender de lidar com um
legado tanto em termos de processos, como de conteido, assim como vai pressupor uma

adaptacdo de competéncias dos proprios profissionais. Verifica-se um processo pressionado

192 No original: “aplicaciones propias para acceder a contenidos informativos georeferenciados de naturaleza
multimedia y la posibilidad de participar, comentando o enviando contenidos”.
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pelas tecnologias, ndo em conjunto com estas mudancas. Ou seja, a tecnologia é exdgena e
ndo endogena ao jornalismo. Por isso, no jornalismo, este processo (de dialogo e adaptacédo a
novas tecnologias) parece ter um ritmo préprio, normalmente em velocidade menor do que as
mudancas ocorrem, impactando principalmente aqueles que ja estdo no mercado e que
possuem legitimidade na industria jornalistica. 1sso porque aqueles que ja nascem com outras
premissas (as digitais, no caso), tém vantagem ao iniciarem a partir de uma nova dinamica e
n&o sofrerem da necessidade ou peso da adaptagéo.

Esta discussdo materializa-se na propria dindmica e relacdo das inovagGes com o
jornalismo (mais reativa por parte deste Gltimo, como discutido) e, por consequéncia, na
forma como ocorre a apropriacdo destes dispositivos (ou inovagdes tecnoldgicas) por esta
indUstria. Prova disto sdo as adaptacGes aos computadores e dispositivos moveis ja citados,
mas também a continuidade desta jornada de introducédo, apropriacdo e naturalizacdo de uma
nova tecnologia pelo jornalismo. Krumsvik, Skogerbo e Storsul (2013, p. 94, traducdo nossa)

vao destacar a questdo da introducéo dos tablets, por exemplo:

Para os jornais, a tecnologia do tablet representa uma nova plataforma que
facilita a inovacdo em termos de distribuicdo de produtos e servigos
existentes e uma plataforma de publicacdo que permite inovaces no
jornalismo e na interagdo do usuario. Alguns jornais concentram-se
principalmente no aspecto da distribuicdo, enquanto outros exploram
potenciais alternativos na nova plataforma de publicagéo!®.

Esta questdo é verdade ndo apenas para os tablets, mas também pode ser verificada a
partir da introducdo do smartphones. No entanto, mesmo buscando explorar as
potencialidades da tecnologia em busca de certa inovacao, a velocidade destas apropriacdes
pelas empresas jornalisticas costuma ser ainda muito gradual. Canavilhas e Santana (2011, p.
65), ao analisarem os sites e aplicativos moveis dos principais veiculos de comunicagdo
jornalistica do mundo de 2009 a 2011, constataram que as transformacdes foram lentas se
comparadas a velocidade do progresso tecnologico. “Apesar desta melhoria geral
[implementagdes e mudangas em todos os produtos estudados], registrada entre 2009 e 2011,
as plataformas mdveis atuais possuem caracteristicas técnicas ainda pouco exploradas, que

permitem oferecer tipos realmente novos de produtos informativos” (CANAVILHAS;

SANTANA, 2011, p. 65). A indlstria jornalistica parece usar muito as tecnologias, mas

108 No original: “For newspapers, the tablet technology represents both a new platform that facilitates innovation
in terms of the distribution of existing products and services, and a publishing platform that enables innovations
in journalism and user interaction. Some newspapers focus primarily on the aspect of distribution, while others
explore alternative potentials in the new publishing platform.”
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propor pouco frente a um cenario em que se necessita de inovacgdo até por uma questdo de
sobrevivéncia.

A popularizacdo do digital trouxe, para a industria da midia como um todo, novas
dindmicas de relacdo com a audiéncia, novos rituais de consumo, novos processos de
producdo e distribui¢do. Todas estas transformacdes tém o potencial de gerar crescimento, na
midia no jornalismo, mas trazem consigo desafios. Desafios como os ja citados, e de natureza

monetéria. Kiing (2013, p. 10, tradugdo nossa) vai comentar que:

Em um mundo ideal, a inovagdo deve trazer crescimento. E as tecnologias
digitais trouxeram crescimento. Elas criaram novas maneiras de alcangar, se
conectar e interagir com o publico. Esses publicos estdo engajados
entusiasticamente e investem pesadamente em gadgets e infraestrutura que
permitem que isso ocorra. A industria de midia estabelecida, no entanto,
achou dificil lucrar com esse boom.*

Assim como ocorrido com a midia, o jornalismo, calcado em um modelo de negdcios de
anunciantes e assinatura, sofreu com a perda do valor agregado do produto jornalistico no
digital e enfrenta, neste sentido, os mesmos desafios (com igual ou maior urgéncia) da
industria da midia como um todo. Esta questdo se torna especialmente importante para as
grandes empresas de jornalismo que estdo no mercado ha mais tempo.

Com questdes macroecondmicas semelhantes & midia, mas com particularidades de uma
industria que lida com valores muito préprios e uma fungéo social especifica, o jornalismo é
um elemento particular que compde a industria e 0 contexto midiatico, especialmente quando
se trata de inovacdo. No ambito das trés esferas de influéncia (institucional, organizacional e
tecnoldgica) evidenciadas por Dahlgren (1996), e considerando as particularidades de um
produto perecivel, dindmico e ligado a valores e principios para a sociedade, o jornalismo
deve ser analisado por um viés Unico, considerando suas especificidades. Assim, aos fatores ja
elencados do cenario midiatico quanto a inovacdo, pode se adicionar alguns outros elementos
ao jornalismo, elencados a partir da discusséo aqui proposta:

a) um campo com fronteiras fluidas e cada vez mais borradas, tendo as inovacdes
impactado inclusive na delimitacdo académica e de mercado do que consiste no

jornalismo;

104 No original: “In an ideal world, innovation should bring growth. And digital Technologies have brought
growth. They have created new ways to reach, connect with and engage with audiences. Those audiences are
engaging enthusiastically, and investing heavily in gadgets and infrastructure that allow this to take place. The
established media industry has, however, found it difficult to profit from this boom.”
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um ecossistema jornalistico fragmentado em que a inovagdo passa a ter um
protagonismo maior de novos atores, com reducdo da hegemonia das grandes e
consolidadas empresas jornalisticas;

uma dificuldade de lidar com o futuro, em favor de manter exclusivamente as
receitas que sustentam hoje as grandes empresas de jornalismo;

um foco das grandes empresas jornalisticas nos mesmos publicos, sem
experimentagdo importante em novos modelos de negdcios e uma dificuldade
em ativar novos segmentos ou audiéncias de nicho. Estes mesmos publicos estéo
reduzindo em termos de quantidade e mostram-se cada vez menos engajados;
tensdo entre jornalismo como negacio e os principios e valores da profissao;
apropriacdo das tecnologias como distribuidoras de contetdo, agentes
facilitadores externos e algumas vezes como um obstaculo a manutencao de algo
que ja funciona assim desde sempre, ndo se apropriando delas como agentes para
contribuir na producao e na transformacéo do fazer jornalistico, nem como parte
intrinseca desta atividade;

papel reativo em relacdo a tecnologia: transformacdo das praticas acontecendo
por questdo de sobrevivéncia e menos adogao por opcao e de forma gradual;

0 impacto de ter que se lidar com novos patamares de receita em uma indudstria
que costumava ser vista como uma ‘“galinha dos ovos de ouro” entre os anos de
1970 e 1990%;

um processo produtivo alterado principalmente por dois movimentos: a

corporatizacdo e a computadorizacdo (RYFE, 2013).

Inserindo-se estas particularidades nos eixos propostos a analise da industria da midia
(relacdo com a sociedade, especificidades do produto e caracteristicas de gestdo e perfis dos
profissionais), pode se dizer que o jornalismo partilha algumas caracteristicas com a industria
da midia e se difere em outras. Além disso, algumas especificidades parecem estar mais
presentes no jornalismo do que em outras areas do ecossistema midiatico, também
considerando o contexto de mercado em que se inserem.

Em termos de mercado e industria, a fragmentacdo € caracteristica presente nos dois

cenarios (0 midiatico e o jornalistico em particular). Da mesma forma, a ruptura da origem

105 Conforme comentado anteriormente, Ryfe (2013, p. 37) afirma que a indUstria de jornais era conhecida como
“cash cows” durante o periodo indicado.
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das inovacOes parece ocorrer na midia como um todo, porém de forma mais exacerbada
possivelmente no jornalismo. Isso porque a barreira de entrada no jornalismo (concessdes de
televisdo ou radio, rotativas etc.) costumava ser especialmente dispendiosa e por isso,
caracterizava-se por uma industria com concentracdo de mercado maior (possivelmente) do
que em outras esferas midiaticas.

Ja em relacdo as caracteristicas a serem observadas quando se trata de inovacdo no ambito
da relacdo com a sociedade, dois pontos parecem ter mais destaque no contexto jornalistico: o
fato das inovagOes terem/buscarem impacto tanto econdémico como social, e o papel de
filtragem do discurso publico. Sobre o primeiro, a questdo das inovagdes midiaticas
contribuirem para processos de mudancga econdmica e social, satisfazendo atributos tanto de
inovacdo econdmica quanto de inovacao social (Dogruel, 2017) parece ser mais presente no
jornalismo em comparacdo com o mercado literario, da masica ou do entretenimento. Isso se
da pela propria funcdo social e valores constituintes da profissdo, arraigados na prépria
identidade do jornalismo. Outra questdo que € exacerbada no jornalismo é o fato de ser um
filtro do discurso publico, devido a prépria natureza mediadora da realidade constituinte da
profissdo. Adicionalmente, como particularidade, percebe-se que a industria jornalistica
conserva uma constante tensao entre o jornalismo como negocio e os principios e valores da

profissdo (Figura 5).

Figura 5 - Particularidades da industria do jornalismo para se pensar a inovagdo: relacdo com

a sociedade

Relagdo com a sociedade

* PARTILHA COM A MIDIA

eUbiquidade da midia na vida das pessoas: relagdo da midia com diversos eixos da vida das audiéncias /
produto cotidiano

ePapel social da midia: visibilidade e influéncia
eFalta de expertise ou dominio técnico préprio no olhar do consumidor
eInteragdes proximas entre inovagdo midiatica e referéncia cultural da midia estabelecida

oSE DESTACA PARTICULARMENTE NO JORNALISMO
eMidias como filtros do discurso publico

einovacdes mididticas contribuem para processos de mudanca econOmica e social, que satisfazem atributos
tanto de inovagdo econOmica quanto de inovagao social

*E PARTICULAR DO JORNALISMO
*Tensdo entre jornalismo como negdcio e os principios e valores da profissdao

Fonte: a autora (2020).
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Ja em relacdo a especificidades do produto, evidencia-se que a propria natureza da
informacdo jornalistica exacerba e reforca a questdo da perecibilidade do produto. A questédo
ciclica e dindmica da informacdo noticiosa é a responsavel pelo destaque desta questdo no
jornalismo. No entanto, todas as outras caracteristicas discutidas no escopo da industria de

midia se mantém (Figura 6).

Figura 6 - Particularidades da industria do jornalismo para se pensar a inovagao:

especificidades do produto

Especificidades do produto

*PARTILHA COM A MiDIA

elimitada previsibilidade de sucesso e alto risco

eDindmica ubiqua da midia e propagabilidade: falta de controle sob o produto

*Produto em constante reapropriacao e ressignificacdo, com interconexao entre as fases de difusdo
e de apropriagcao

eFronteiras borradas que separam as midias tradicionais ==> Convergéncia (entre dispositivos e
cultural)

eIntangibilidade dos produtos criativos combinados com aspectos organizacionais e tecnolégicos

*SE DESTACA PARTICULARMENTE NO JORNALISMO

eNatureza perecivel intangivel e criativa do produto de midia, com necessidade de atualizagao
continua

Fonte: a autora (2020).

Em relacdo a gestdo, observa-se que a fluidez das limitacdes e das fronteiras da
atividade e pratica jornalistica, assim como do campo, sdo uma particularidade do jornalismo.
A dificuldade em aceitar a mudanca de patamares de receitas antes alcangados na estabilidade
do contexto analdgico € também um ponto importante no jornalismo, mas compartilhado com
outros setores da midia, como a musica e a literatura. Além disso, pode se citar a dificuldade
em focar em novos segmentos de publicos (pelo préprio modelo de neg6cio majoritariamente
de assinaturas e publicidade do jornalismo), assim como a resisténcia a tecnologia e o papel

reativo a estas transformacdes digitais e tecnolégicas (Figura 7).
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Figura 7 - Particularidades da industria do jornalismo para se pensar a inovagao:

caracteristicas de gestdo e perfis dos profissionais

Caracteristicas de gestdo e perfis dos profissionais

*PARTILHA COM A MIDIA

eVisibilidade das decisGes: midia como aquario

e Alta Identificagdo dos profissionais com o negdcio

ePercepcdo dos profissionais como membros de uma comunidade
eFuncionarios altamente criativos

eEstrutura organizacional historicamente mais flexivel e horizontal
eSobreposicdo entre produto e processo

¢ InovagOes midiaticas requerem um longo periodo de tempo

*E PARTICULAR DO JORNALISMO

eCampo com fronteiras fluidas e borradas, com as inovag8es impactando inclusive na delimitagdo
académica e de mercado do que consiste o jornalismo

eUma dificuldade de lidar com o futuro, em favor de manter exclusivamente as receitas que sustentam hoje
as grandes empresas de jornalismo

*Um foco das grandes empresas jornalisticas nos mesmo e ja engajados publicos, sem experimentacdo
importante em novos modelos de negécios e uma dificuldade em ativar novos segmentos ou audiéncias de
nicho

*Relagdo com a tecnologia como obstaculo a manutengdo dos mesmos processos
ePapel reativo em relagdo as tecnologias, ndo de absor¢do continua

Fonte: a autora (2020).

As discussdes aqui propostas demonstram, portanto, que, frente as semelhancas e
particularidades em relacdo a midia, o jornalismo ainda é uma industria e uma pratica
profissional guiada por questfes, tensdes e caracteristicas proprias, mesmo que seja parte de
um contexto maior, que € a industria midiatica. A inovacdo em midia como um todo ja é
analisada hoje por uma lente académica e profissional particular, como discutido neste
capitulo, visto que as defini¢bes das Ciéncias Econémicos por si s6 ndo costumam conseguir
responder a este segmento de forma a contemplar as diferentes formas de materializacdo da
inovacdo nesta industria. Isso porque, como comentam Lindmark et al. (2013, p. 129,

traducdo nossa):

[...] enquanto as definigdes tradicionais de inovacdo (como a OCDE 2005)
nado incluem novos contetdos (um novo filme, noticia, musica, etc.), pode-se
argumentar que as defini¢des tradicionais (e métricas) negligenciam
atividades criativas que levam a renovacdo estética, educacional e de
entretenimento, que por sua vez pode ter impactos socioecondmicos
substanciais.1%

196 No original: “while traditional innovation definitions (such as OECD 2005) do not include new content (a
new film, news item, song etc.), it can be argued that traditional definitions (and measurements) overlook
creative activities that lead to aesthetic, educational and entertainment renewal, which in turn may have
substantial socio-economic impacts”.
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No jornalismo, novas iniciativas estdo integrando o mercado e, também, as empresas de
midia tém buscado formas de se reinventar, principalmente apos a popularizacdo do digital.
Desta forma, assim como se discute no ambito da midia, no jornalismo também é preciso
estabelecer parametros do que € considerado inovagdo e como isto tem se materializado a
partir destas novas iniciativas e de préaticas dentro e fora das empresas. Este € o foco do

capitulo que segue.



83
3 O QUE E E DE ONDE VEM A INOVACAO EM MIDIA E EM JORNALISMO?

N&o obstante as particularidades da inovacdo em midia e jornalismo evidenciarem a
singularidade destes campos, estas caracteristicas Unicas ndo respondem a uma linha clara de
diferenciacdo do que pode ser considerado inovador ou ndo na industria mididtica e/ou
jornalistica. Isto porque “onde tragar a linha entre inovagédo e produgdo rotineira de midia nao
é Obviol®” (LINDMARK et al., 2013, p. 130). A midia e o jornalismo fazem parte da
industria criativa, um segmento em que a inovacdo ¢ a condi¢do para o sucesso (DODGSON;
GANN, 2018). Seus profissionais sdo diariamente demandados pela producdo de contetidos
ou produtos culturais que se destaquem frente a uma audiéncia cada vez mais fragmentada.
Estas iniciativas novas ou com grau de originalidade, no entanto, se materializam, muitas
vezes, de forma subjetiva, intangivel e perecivel, como discutido no capitulo anterior. Leia-se
aqui uma nova forma narrativa, que se atribui originalidade pela maneira de apresentacdo do
conteldo, ou mesmo uma mdsica, com melodia ou repertério diferenciado. O préprio
dinamismo da industria faz com que esta inovacdo obedeca ao ciclo do produto midiatico. E
esta afirmacdo pode ser analisada por duas vertentes. Por um lado, pode se pensar que 0
impacto desta inovacdo muitas vezes também vai obedecer a um ciclo rapido de apropriacéo,
em que a audiéncia poderéa discuti-la e aprecia-la, por dias, semanas, meses ou, com sorte, um
ou alguns anos. Por outro lado, o embrido desta inovacdo também pode estar relacionado a
resolucdo de desafios imediatos e das préprias rotinas produtivas ou ser o produto de uma
visdo estratégica e organizacional de médio ou longo prazo. Ou seja, este pode ser um desafio
do dia de hoje, da préxima semana, més, ou, mesmo, do(s) préximo(s) ano(s). Uma visao
quase imediata ou imediatista ou resultado de um pensamento estratégico.

Na midia e no jornalismo o espectro do que é inovacdo ou producao criativa rotineira tem
nuances e fronteiras ténues. Diferentes iniciativas podem ser consideradas inovadoras
dependendo da lente utilizada para a sua andalise: como a reportagem em formato narrativo de
conversa de WhatsApp realizada pelo El Pais sobre as eleicGes brasileiras'®® e a ferramenta do
TimeLineJS, para a elaboracio de linhas do tempo, produzida pelo Knight Lab!®®. A questdo é
como diferenciar e analisar esta diversidade de inovagOes. Parte desta questdo pode ser
respondida pelos tipos de inovacdo (LINDMARK et al., 2013; STORSUL; KRUMSVIK,
2013) e impacto (KUNG, 2013), além das particularidades (LINDMARK et al., 2013;

197 No original: “where to draw the line between media innovation and routine media production is not obvious”.
18 Os 'whatsapps' de uma campanha envenenada, publicada em 28 de outubro de 201. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/especiais/2018/eleicoes-brasil/conversacoes-whatsapp/.

109 Inovacdo oriunda de um dos media labs analisados no capitulo cinco.
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STORSUL; KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2014) apresentadas no capitulo anterior. No
entanto, nem tudo é respondido por estas classificagfes. O questionamento residual é: uma
vez que a industria midiatica é guiada pela novidade, criatividade, autoria e diferenciagdo
(competicdo pela atengdo da audiéncia), seria todo e qualquer produto midiatico (seja um
livro, uma mausica, uma reportagem ou um jogo de videogames) uma forma de inovacao? A
primeira metade deste capitulo se dedica a esta questéo, relacionando as discussdes anteriores
com questionamentos a respeito da delimitacdo da inovacdo no cenario da midia e
particularmente do jornalismo.

Além das fronteiras da inovacdo nestas duas industrias, € preciso refletir sobre a cultura
organizacional da midia e do jornalismo e como isso se relaciona com a inovacao na area. A
fragmentacdo de mercado comentada no capitulo anterior propde um novo ecossistema
midiatico com novos incumbentes propondo inovagdo, mas também com empresas
estabelecidas entendendo que a transformacdo € estratégica, realizando esforcos para
estabelecer um contexto propicio a emergéncia de novas iniciativas. Desta forma, propde-se
neste capitulo a reflexdo sobre a cultura de inovagdo na midia e no jornalismo, relacionada
tanto a producdo de novas iniciativas imbricadas nas rotinas produtivas como em contextos
experimentais. A partir disso, discute-se a inovacdo experimental em midia e jornalismo e 0s

laboratorios de midia, media labs.

3.1 O que € inovagdo em midia e jornalismo? Conceitos, fronteiras e desafios

A midia e o jornalismo tém como caracteristica a elaboracdo e distribuicdo de
contetido e produtos culturais como parte da rotina produtiva. Estes produtos intelectuais sdo
resultados de processos criativos e autorais que, muitas vezes, estdo respondendo a um
cenario de mudanca e estdo sempre (ou quase sempre) vinculados ao conceito de novidade. A
maioria destas caracteristicas estd contemplada quando se fala de inovacdo, discutida no
capitulo anterior, ja que, em outras palavras, “[...] inovacdo é compreendida como uma agéo
de mudanca que € uma novidade, em que processos criativos de integracdo sdo combinados
para criar, modificar ou aprimorar um produto, um servigo ou um sistema.”**® (PALOS-
SANCHEZ; SAURA; ALVAREZ-GARCIA, 2019, p. 122) No entanto, por uma abordagem

econémica, os produtos intelectuais midiaticos, sejam eles um livro, uma musica ou uma

110 No original: “innovation is understood as an action of change that is a novelty, in which creative integration
processes are combined to create, modify or improve a product, a service or a system”.
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reportagem jornalistica em sua maioria ndo agregam melhoria funcional ao seu campo ou
industria (leia-se ndo modificam, criam ou melhoram o produto midiatico de forma
funcional). Esta € uma perspectiva que, de fato, passa por excluir todo (ou quase todo)
produto cultural do espectro da inovacao.

A midia e o jornalismo fazem parte da industria criativa, um conjunto de industrias
que tém a criatividade como motor para geracdo de valor. Segundo a definicdo do Creative
Industries Mapping Document (UNITED KINGDOM, 2001, p. 5) pode se entender como
industria criativa aquelas que “tém sua origem na criatividade, habilidade e talento individuais
e que tém potencial para gerar riqueza e criacdo de empregos por meio da geracdo e
exploracdo da propriedade intelectual*''”. E nesta definicdo que reside o desafio. A indstria
criativa produz um resultado essencialmente humano e subjetivo.

Na perspectiva funcional e econémica de inovacdo, a inovacdo em conteudo, por
exemplo, seja no jornalismo, na literatura ou no cinema, raramente poderia ser considerada
inovadora, a menos que apresentasse um incremento funcional em sua esséncia. Isso faz parte
da caracteristica das industrias criativas, que sdo ainda mais amplas do que apenas a midia e 0
jornalismo, incluindo também a arquitetura, as artes e 0 mercado de antiguidades, o design e o
mercado da moda, as artes performaticas entre outras (UNITED KINGDOM, 2001). Um
conceito de inovagdo que atenda a um universo tdo amplo é desafiador de ser estabelecido,
porém necessario. Fica claro que a perspectiva funcional em sua abordagem estrita ndo

contempla a diversidade desta industria:

[...] Os produtos nessas industrias podem ter muitas caracteristicas
ndo funcionais. Elas abrangerdo os sentidos basicos da visdo, toque,
paladar, olfato e som, por exemplo, a aparéncia dos méveis, o som do
escapamento de um carro, o sabor de uma refeicdo, o cheiro de flores
em um design de jardim e o toque de um tapete de pele de ovelha. A
inovacdo pode ter um impacto na maneira como 0s produtos
funcionais afetam esses sentidos e ndo se pode presumir gque essa
inovacéo seja abrangida pela descricdo "funcional"'? (STONEMAN,
2010, p. 24).

Parte do que é abordado por Stoneman (2010) pode ser relacionado a inovacdo em

marketing ou organizacional, descrita pela OECD (2005). No entanto, esta defini¢do

11 No original: “those industries which have their origin in individual creativity, skill and talent and which have
a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property”.

112 No original: “(...) products in such industries may have many non-functional characteristics. These will
encompass the basic senses of sight, touch, taste, smell, and sound, e.g. the appearance of furniture, the sound of
a car exhaust, the taste of a meal, the smell of flowers in a garden design, and the touch of a sheepskin rug.
Innovation may well impact on the way functional products affect these senses and such innovation cannot be
presumed to be encompassed by the description ‘functional’”.
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tradicional ainda ndo contempla novos produtos em industrias onde a producdo €
inerentemente estética (STONEMAN, 2010) ou criativa.

A perspectiva econémica funcional de inovagdo ndo parece atender & complexidade das
indUstrias criativas, em que esta incluida a midia e o jornalismo, ou, seria possivel afirmar que
nenhuma producdo intelectual midiatica e/ou jornalistica € inovagdo? Estaria se excluindo
deste escopo musicas que introduzem novos géneros, melodias, filmes que inovam em sua
forma narrativa, reportagens que se diferenciam em sua forma de contar historias, além de
producdes literaria de ficcdo e ndo ficcdo que inovam em sua forma de construir um universo
ou de relacionar diferentes midias. Por outro lado, definir toda e qualquer producéo intelectual
da industria criativa como inovacdo também ndo parece ser a solucdo para diferenciar a
inovacdo das producdes rotineiras desta industria.

Se a definicdo de inovagdo como uma iniciativa significativamente melhorada ou nova
(OECD, 2015) do ponto de vista funcional ndo é suficiente para estabelecer as fronteiras do
gue é ou ndo inovacdao em midia e jornalismo, é preciso discutir novas abordagens. Em
relacdo a midia, a investigacdo académica sobre inovagdo costuma ter duas perspectivas
principais, como visto no capitulo anterior: uma que discute os fatores externos
(principalmente tecnologicos) que abalam as estruturas vigentes, e outra que debruca-se sobre
0s novos produtos de inovacdo em midia (tanto em termos de novos conteidos como de novas
plataformas) (DOGRUEL, 2013b). Estas abordagens evidenciam indicios da complexidade
em tracar fronteiras de inovacdo neste campo. Se por um lado, percebe-se a énfase na
tecnologia, por outro, destaca-se a questdo de que a industria mididtica tem como
particularidade a producdo cultural, criativa e intelectual de um produto intangivel. Ainda,
percebe-se que o processo de convergéncia hibridiza o produto midiatico com as plataformas
digitais e amplifica a complexidade da discussdo. N&o obstante, ndo é possivel limitar a
inovacdo em midia e jornalismo a apropriacdo da tecnologia, mesmo esta Ultima tendo
importancia, como discutido no capitulo anterior. Para além das inovacdes tecnoldgicas,
entdo, como identificar a inovagdo dentro das rotinas produtivas das midias, em um produto
ou iniciativa intangivel que muitas vezes é resultado de um processo criativo, intelectual e
coletivo? E claro que este é um desafio que extrapola o viés econdmico e funcional.

Em busca de respostas, termos como soft-innovation (STONEMAN, 2008; 2010) e CPP,
cultural product and process innovation (JAANISTE, 2009), em portugués, inovacdo de
processo e produto cultural, passam a ser discutidos. Stoneman (2010, p. 22, traducdo nossa)
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afirma: “inovagdo soft é inovacdo em bens e servicos que afetam principalmente o apelo
estético ou intelectual, e ndo o desempenho funcional”!®. Jaaniste (2009, p. 226, traducéo
nossa) entendendo que o termo anterior néo seria forte o suficiente, defende a adogéo de CPP,
baseada no: “conhecimento expressivo-reflexivo das HASS!* e direitos autorais, ndo no
conhecimento técnico-racional do STEM® e das patentes”!1°,

Apesar de apresentarem um ponto de vista claro, os autores embasam seus argumentos
a partir da questéo de propriedade intelectual e impacto no mercado, o que, de certa forma,
torna-se também um limitador, como afirma Eltham (2013, p. 1, tradu¢do nossa): “A inovagdo
soft define o significado de uma inovagdo em termos de sucesso no mercado, o que implica
que apenas produtos culturais com altas vendas sdo significativos, uma afirmacao dificil de
comprovar”*'’. Adicionalmente, considerar todo o0 novo contetido midiatico como inovador
ndo parece uma forma de estabelecer as fronteiras entre inovagao e rotinas produtivas, mas
apenas uma maneira de elimina-las. Se por um lado limitar a inovacdo a funcionalidade
econbmica é restritivo, rotular toda a iniciativa midiatica e jornalistica como inovadora nao
contribui para investigar estes processos neste campo, tornando impossivel sua distingdo. E
por isso que Dogruel (2013b) vai destacar algumas caracteristicas especificas para este
entendimento. Segundo a autora (DOGRUEL, 2013b, p. 34, traducdo nossa), “os produtos de
midia estdo sujeitos a um processo constante de des e reavaliacdo que impossibilita a
construgdo de um conceito de inovacdo exclusivamente baseado no contetido da midial'®”, ou
seja, apenas calcado nos entendimentos de Stoneman (2010) e Jaaniste (2009) para as
industrias criativas e exclusivamente analisando o contetdo produzido pela industria
midiatica. Para a autora, quatro atributos devem ser considerados ao se diferenciar a producéo
intelectual e criativa rotineira da inovagdo na midia, sendo eles: (1) novidade, (2) exploracao
econdmica e social, (3) implicagfes comunicacionais e (4) inova¢do como um processo social
complexo (DOGRUEL, 2013b, p. 37-38, traducdo nossa).

113 No original: “soft innovation is innovation in goods and services that primarily impacts upon aesthetic or
intellectual appeal rather than functional performance”.

14 A sigla refere-se ao departamento académico de Humanidades, Artes e Ciéncias sociais, em inglés,
Humanities, Arts, and Social Sciences.

115GSigla em inglés para Ciéncia, Tecnologia, Engenharia e Matematica (Science, Technology, Engineering e
Mathematics em inglés)

116 No original: “CPP innovation would be based around the expressive—reflexive knowledge of HASS!¢ and
copyrights, not the technical—-rational knowledge of STEM and patents”.

117 No original: “Soft innovation defines the significance of an innovation in terms of marketplace success, it
implies that only high-selling cultural products are significant, a difficult claim to substantiate”.

118 No original: “Media products are subject to a constant process of de- and re-evaluation that makes it
impossible to build an innovation concept exclusively upon media content.”
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Em relacdo ao primeiro, € importante destacar a perspectiva relacional, ou seja: é novo
em relagdo ao que? E novo para a empresa, para 0 mercado, para um segmento de
consumidores... A inovagdo ndo é um atributo isolado, mas uma caracteristica a ser analisada
a partir de um contexto. J& em relacdo ao segundo ponto, a dimensdo econémica deve ser
combinada com aspectos sociais das inovacGes midiaticas, o que pode ser relacionado com a
inovacdo social, mencionada por Storsul e Krumsvik (2013). Além disso, € importante
compreender que o impacto econdmico pode ser tanto interno a organiza¢do (melhoria em
processo) quanto externo (vantagens ou retornos de mercado). Segundo Dogruel (2013b, p.

37-38, traducdo nossa), o atributo da exploracdo econémica e social:

[...] caracteriza a inovagdo na midia como objeto econdémico e envolve
a implementacdo de uma inovagdo no mercado (inovagéo de produto)
ou organizacdo (inovacao de processo). Com relagdo as inovagdes de
produtos, isso implica que modelos de negdcios relacionados precisam
ser desenvolvidos e inclui efeitos econdmicos tanto na empresa
inovadora quanto no mercado (cf. concorréncia mais forte) que
contribuem para o potencial transformador das inovacbes de midia.
Além disso, no que diz respeito a classificagdo da midia como
inovacdo econdmica e social, uma consequéncia na sociedade também
pode ser destacada em algumas inovacBes da midia (por exemplo,
Wikipedia e Twitter no inicio)*!®

Este Gltimo ponto pode ser relacionado com o terceiro atributo, que se refere a questdo
do impacto nas capacidades comunicativas da sociedade. E impossivel olhar a inovacio
midiatica apenas sob o ponto de vista dos produtores de conteido ou produtos criativos. E
preciso analisar também como estas inovag6es possibilitam (ou ndo) uma maior interacdo ou
comunicacdo entre as pessoas, que podem ser audiéncias ou produtores dependendo do
contexto, ou seja, perceber as consequéncias comunicacionais destas inovagdes. I1sso significa
que “a inovag¢do na midia afeta como os processos de comunicagdo individuais (micro),
organizacionais (meso) e/ou sociais sdo desempenhados”?® (DOGRUEL, 2013b, p. 38,

traducdo nossa).

119 No original: “characterises media innovation as economic objects and involves the implementation of an
innovation into the market (product innovation) or organisation (process innovation). With respect to product
innovations, this implies that related business models have to be developed, and it includes economic effects on
both the innovating firm and the market (cf. stronger competition) that contribute to the transformative potential
of media innovations. Furthermore, with regard to the classification of media as both an economic and a social
innovation, a societal exploitation can also be distinguished in some media innovation (e.g. Wikipedia, and
Twitter in its beginnings)”.

120 No original: “media innovation impacts on how individual (micro), organisational (meso) and/or societal
communications processes are performed”.
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Por fim, encontra-se a necessidade de uma visdo holistica da inovacdo em midia, como
um processo constituido de partes complexas que se relacionam, tanto em seu processo de
desenvolvimento, implementacdo e impacto, como no mercado ou em um ambiente interno da
producdo midiatica.

A relacdo constante com a novidade e a intrinseca conexdo com um produto que é
resultado de um esforco intelectual e criativo é ainda mais presente no jornalismo que, por sua
esséncia, lida com um ciclo produtivo em consonancia com periodicidade dos acontecimentos
e mudangas do mundo. Assim como na midia, a relacdo da inovagdo com o jornalismo pode
ter maltiplas abordagens.

Por um lado, pode se dizer que esta relacdo se da de forma concomitante ao
desenvolvimento e transformacdo do jornalismo como campo e pratica, a partir da adocéo e
adaptacdo de uso de novas tecnologias de producdo, distribuicdo e recep¢do de informacdo,
transformacdes estas que foram discutidas no capitulo anterior. Neste espectro de discusséo,
percebe-se que o interesse estd em entender como as inovacGes sdo apropriadas pelo
jornalismo, jornalistas e audiéncias e as consequéncias da introducdo das tecnologias no
campo. Esta abordagem dialoga com a da midia, que coloca em evidéncia fatores externos
que abalam as estruturas vigentes.

Neste contexto, a competitividade leva as redacfes jornalisticas a perseguirem a
inovacdo em novas formas narrativas, buscando desenvolver ambientes que incentivem (e,
muitas vezes, pressionem) os jornalistas e experimentarem novas formas de contar historias.
Estes podem ser relacionado a soft-innovation (STONEMAN, 2008; 2010) ou CCP
(JAANISTE, 2009), dado o seu carater criativo, intelectual e busca por engajamento da
audiéncia (impacto comercial ou de negécio). No entanto, é necessario combinar estas
definicbes com os atributos de (DOGRUEL, 2013b) principalmente o aspecto relacional da
novidade, para tornar possivel a diferenciacdo das iniciativas de inovacdo dos produtos
criativos rotineiros. Esta abordagem é definida aqui como discussfes do impacto da inovacgéo
no jornalismo (grifo nosso) o que, em inglés, é traduzido como innovation-impacted

journalism??!

. Os grifos enfatizam os aspectos principais nesta abordagem, que é centrada no
impacto de fatores de inovagdo externos nas estruturas vigentes do jornalismo.
A maioria destas abordagens centra-se em tecnologias apropriadas pelo jornalismo ou

que impactam o campo. Um exemplo € a discussdo sobre a adocdo do WhatsApp pelas

121 A expressdo em inglés também é uma criagdo da autora. A adigdo da tradugdo é adotada para facilitar a
comparagdo com 0s termos de outros autores, publicados originalmente nesta lingua, citadas adiante. Além
disso, constitui um caminho para a possivel internacionalizacdo desta pesquisa.
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redacdes jornalisticas ou mesmo o jornalismo de tablets ou, ainda, o impacto dos dispositivos
moveis no jornalismo. De fato, aplicativos de comunicacdo como o WhatsApp (entre outros
canais digitais semelhantes), os tablets e os dispositivos mdveis podem ser apropriados de
maneira inovadora(s). De forma concreta, um exemplo pode ser a reportagem do El Pais que
simula um dialogo de conversa no WhatsApp, mencionado no inicio deste capitulo. Outro,
menos recente, ¢ a iniciativa da revista norte-americana Wired?? ainda em 2015 quando fez
uso do Instagram para veiculagdo de reportagens long-form!, Salienta-se que, nestes
exemplos e discussdes sobre inovacao e jornalismo, ha a presenca do atributo novidade, além
da producdo de um resultado criativo e intelectual (soft-innovation ou CPP). Deve, no
entanto, se destacar que nem o WhatsApp nem o Instagram foram criados para o jornalismo,
mas, foram, sim, nestes casos, apropriados para fins jornalisticos. Nao obstante, é notdrio que
a adocdo e popularidade tanto do WhatsApp como do Instagram influenciaram o contexto
comunicacional e jornalistico. Estas inovacfes citadas sdo certamente resultados de um
processo criativo e intelectual misturado com ou combinado com uma tecnologia que faz
parte do contexto comunicacional e social que o jornalismo esté inserido, mas as tecnologias
citadas ndo foram pensadas ou originadas para o jornalismo. De fato, estas plataformas foram
criadas com intuitos amplos, sendo apropriadas por diferentes atores e industrias de diferentes
formas, inclusive pela industria jornalistica.

A abordagem das inovagdes no jornalismo (grifo nosso), portanto, relaciona o
jornalismo e a inovacao através da discussdo da apropriacdo das tecnologias no jornalismo e
as consequéncias destas transformacdes externas ao jornalismo no campo, seja no contetdo,
na producdo, na distribuicdo ou na recepcdo. As investigacfes académicas destas areas
costumam ter um olhar relacionado a tecnologia como, por exemplo, as consequéncias no
jornalismo com a introducdo dos computadores, dos tablets, dos dispositivos mdveis... 1sso
porque, apesar destes dispositivos ndo terem sido pensados ou criados para resolver
problemas do jornalismo, eles impactaram e impactam o campo. Mesmo esta abordagem
tendo uma forte relacdo com as tecnologias, € essencial lembrar que a inovagdo nao é apenas
aquela originada delas, ainda que grande parte dos trabalhos nesta abordagem parta das
transformac6es do contexto digital e tecnoldgico para tratar desta tematica.

Além desta primeira abordagem relacionada as tecnologias, diferentemente da midia, o

jornalismo e a inovagdo também dialogam de forma editorial, isto é, quando o tema passa a

122 https://contently.com/2015/11/17/can-wired-make-instagram-journalism-mainstream/
123 Ramo do jornalismo dedicado a artigos longos com maior quantidade de conteldo.
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aparecer como editoria ou foco de interesse (especializacdo) de repoérteres e veiculos
noticiosos, a medida que ganha forca no mercado e na sociedade a partir dos anos 2000
(NORDFORS, 2004). Nordfors (2004) usa o termo em inglés innovation journalism para se
referir a atividade de divulgacdo e publicacdo de conteudos jornalisticos relacionados a
inovacdo, termo que pode ser traduzido para portugués como jornalismo sobre inovacéo
(FLORES, 2017). Esta area ganha forca a medida em que a inovacao passa a ser um tema
também de atencdo econdémica e social e, portanto, de interesse do jornalismo e das
audiéncias, principalmente com a ebulicdo de startups'®* e de espagos reconhecidamente
vocacionados para este desenvolvimento tecnolégico como o Vale do Silicio, nos Estados
Unidos. No entanto, é importante salientar que innovation journalism, traduzido como
jornalismo sobre inovacdo (FLORES, 2017), é muito diferente de journalism innovation,
termo utilizado academicamente em lingua inglesa para investigacdes relacionadas criacéo,
implementacao e difusdo de inovacdo na industria jornalistica.

Assim, o terceiro eixo de interseccdo da inovacgdo e do jornalismo é denominado aqui
de inovagéo em/para o jornalismo*? (innovation in/to journalism ou journalism innovation) e
tem uma expansao tedrica mais recente. Nesta abordagem, a inovacao passa a ter a sua relaco
ainda mais discutida com o jornalismo com a popularizacdo do pensamento empreendedor
relacionado ao campo. Entre outros fatores, esta fato dialoga com a introducédo da tematica
nos curriculos académicos — com a contratacdo de professores pelas escolas de comunicacao e
jornalismo para ensinar os estudantes a criar empresas na area (BRIGGS, 2012) - e da
ampliacdo de iniciativas empreendedoras criadas por ou envolvendo jornalistas e/ou
jornalismo, com startups ou novas empresas desta area ingressando no mercado.
Adicionalmente, observa-se um crescimento também do jornalista envolvido na criacdo de
novos produtos, novos processos, modelos de lucro, novas formas narrativas entre outras
iniciativas dentro das proprias empresas de midia ja estabelecidas, ou seja, o chamado

intraempreendedorismo. Este aspecto representa a introducéo e expansdo da inovacgdo agora

124 Utiliza-se o termo startups na perspectiva de Ries (2012), em que estas sdo instituicdes humanas que se
diferenciam das outras devido a seu alto grau de incerteza relacionado a caracteristica inovadora particular das
startups.

125 Flores (2017) utiliza o termo jornalismo de inovacéo para se referir ao que aqui chamamos de inovacdo em
jornalismo. A autora diferencia esta nomenclatura do que ela chama jornalismo sobre inovacdo. No entanto, na
perspectiva deste trabalho, entende-se que o termo inovagdo em jornalismo concede uma perspectiva mais ampla
ao campo, visto que a inovacdo em jornalismo pode ser realizada por uma multiplicidade de areas que aplicam
seus conhecimentos de forma interdisciplinar ou até antidisciplinar (como defendem alguns media labs, tema que
sera abordado mais adiante). Neste sentido, entende-se que a énfase estd na inovacdo que direcionada
diretamente ao jornalismo (originada para este fim) e ndo necessariamente que esta é uma atividade estritamente
jornalistica que gera inovagdo no campo.
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com énfase no aspecto funcional como parte da industria jornalistica e midiatica, em que,
além da inovacdo soft, passa a incorporar a inovacdo como forma de gerar ruptura ou
disrupgéo de dentro para fora.

Esta pratica pode ser relacionada a criagdo de laboratérios focados em jornalismo!?® -
alguns inclusive dentro de empresas estabelecidas, como o0 WSJ R&D, unidade de pesquisa e
desenvolvimento do Wall Street Journal. Estes espacos costumam desenvolver produtos
criativos, intelectuais e funcionais originados desde o principio de/para o jornalismo, tendo
seus resultados materializados em uma entrega tangivel, como sera discutido adiante. O
laboratorio Knight Lab, na Universidade Northwestern e a ferramenta TimelineJS'%/,
mencionada no inicio deste capitulo, é outro exemplo, porém situado em ambiente académico.
O propdsito desta inovacdo é impactar o jornalismo através da otimizacdo do processo de
elaboracdo de linhas do tempo, comuns em reportagens jornalisticas. Enquanto as outras
perspectivas investigam plataformas ou inovagdes que tiveram origens de problemas diversos
da sociedade, a abordagem da inovacdo em/para o jornalismo costuma observar a criacdo e
implementacdo do campo do jornalismo (ou envolvendo o campo do jornalismo) para o
campo do jornalismo, mesmo que sua criacdo possa ser resultado de um trabalho
interdisciplinar. O resultado é uma inovacéo tangivel e funcional.

Esta abordagem ¢é, entdo, marcada pela introducdo da inovacdo funcional econémica
como parte do jornalismo (pensamento empreendedor/ intraempreendedor), combinada ou
ndo com iniciativas de soft-innovation (considerando o aspecto da novidade, seja para o
mercado ou contexto organizacional). Ela tem como pano de fundo a ampliacéo de startups de
jornalismo e iniciativas de inovacdo dentro das empresas e tem como base as iniciativas
empreendedoras e intraempreendedoras com perspectiva de inovacao funcional.

Percebe-se que tanto as inovagfes em contetdo (formas narrativas), que fazem parte
da abordagem da inovacgdo no jornalismo, ja discutidas, como a iniciativa do Knight Lab séo
inovacOes. No entanto, a primeira esta mais ligada a perspectiva de soft-innovation e CPP, de
producdo criativo-intelectual de inovacdao, e a Ultima, relaciona-se com uma perspectiva
funcional. Atenta-se, portanto, que nesta abordagem coloca-se em evidéncia os fatores
internos (grifo nosso), caracteristicas e as consequéncias das inovagdes criadas e pensadas

de/para o jornalismo (grifo nosso). Isso significa que se esta falando de empreendedorismo e

126 Assunto sera retomado mais adiante neste capitulo.
127 https:/ftimeline.knightlab.com/
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de inovacdo em uma perspectiva de carater funcional, ou seja, uma inovacao que gera uma
melhoria tangivel na industria do jornalismo.

Considerando a primeira abordagem apresentada aqui, de impacto da inovacdo no
jornalismo (ou innovation-impacted journalism), a discussdo se centra normalmente em
plataformas, tecnologias ou inovagdes externas e seus impactos no jornalismo. De um ponto
de vista da inovacdo em/para o jornalismo (innovation in/to journalism ou journalism
innovation), a discussdo se d& no escopo do contexto que emerge esta inovacgao e nos desafios
que esta inovagéo se propde a resolver (uma vez que ela foi pensada para o jornalismo). Como
gerar ou propiciar um ambiente que encoraje mais inovacées como esta? Como se caracteriza
esta inovacdo? Como se da a difusdo de inovacdes no jornalismo? Como pensar a difusédo de
cultura de inovacdo em jornalismo? Percebe-se que a énfase aqui estd em entender como é
gerada, como se promove ou, também, qual o impacto da inovacdo originada de/para o
jornalismo. Exemplos de autores que discutem estes temas sdo: Dogruel (2013b; 2013a;
2017), Storsul e Krumsvik (2013), (LINDMARK et al., 2013), Posetti (2018), (GARCIA-
AVILES et al., 2019).

Apesar de diferentes, tanto a inovacdo em/para jornalismo, como o jornalismo sobre
inovacdo e a inovacao no jornalismo sdo produtos da unido entre os campos do jornalismo e

da inovacdo, conforme representados no quadro a seguir (Quadro 5).



Quadro 5 - As intersecces entre jornalismo e inovagdo

Inovagées no jornalismo

(innovation-impacted journalism)

Inovagdes em/ para o jornalismo

2 (innovation in/to journalism; journalism

innovation)

Inovagées no jornalismo

(innovation-impacted journalism)

« Coloca em evidéncia fatores externos
que abalam as estruturas vigentes do
jornalismo

+ Discute as transformacdes do jornalismo
com a difus&o/apropriacac das tecnologias
de producdo, distribuicio e consumo no
jornalismo (computadores, tablets,
dispositivos moveis, etc)

+ Ampliacdo da énfase em inovagfes em

Jornalismo + Inovacgéao

Jornalismo sobre inovagdo

(innovation journalism)

Inovagdes em/ para o jornalismo

2

(inn ion in/to journali:
Jjoumalism innovation)

3 Jornalismo sobre inovagao

(innovation journalism)

- Coloca em evidéncia os fatores intemaos,
caracteristicas e as consequéncias das
inovacGes criadas e pensadas de/para o
jornalismo

« Costuma relacionar perspectivas da
comunicacédo efou tecnologia com as
teorias da inovacao (interdisciplinar)

- Infroduc&o da inovacéo funcional
£Conomica como parte do jornalismo

novas formas narrativas (soff-innovation;

CPF considerando o aspecio da novidade,
seja para o mercado ou contexto
organizacional)

Possiveis perguntas de pesquisa: como os
dispositvos moveis impactaram os
processo jornalisticos? Quais as
caracteristicas do webjornalismo? Quais
as caracteristicas das publicacdes
jornalisticas para tablets?

pensamento empreendedor/

infraeempreendor), combinada ou ndo com

a soft-innovation (considerando o aspecto
da novidade, sefa para o mercado ou
contexto organizacional).

+ Ampliacdo de startups de jornalismo e

iniciativas de inovagdo dentro das
empresas. Iniciativas empreendedoras e
intraempreendedoras com perspectiva de

inovacao funcional.

- Ampliacdo da importancia do tema da
inovacdo como noticia/editoria

« Discute a importancia da cobertura do
tema e a formacao/desenvolvimento de
jomnalistas que se especializam em cobrir a
tematica da inovacdo.

- Incentivo ao desenvolvimento de

jornalistas para cobertura do tema da
inovacdo como editoria jornalistica

Possiveis perguntas de pesguisa: O que €
innovation journalism? Quais as
competéncias dos jornalistas que cobrem
inovacao? Como os jornais realizam a
cobertura sobre o tema da inovacdo?

Possiveis perguntas de pesquisa: Quais 0s
fatores que afetam a inovacao em
jornalismo? Como se da a difusdo da
inovacdo em jornalismo?

Fonte: a autora (2020).

De uma certa forma, pode se pensar que as duas primeiras abordagens (inovagao no
jornalismo e jornalismo sobre inovacdo) propiciam o aparecimento da perspectiva da
inovacdo em/para o jornalismo. Isso porque as duas primeiras fazem parte do contexto que
impulsiona o jornalista a desenvolver novas competéncias, principalmente relacionadas a
tecnologia em relagdo ao jornalismo. E a partir da difusdo e apropriagdo das tecnologias
digitais de producdo, distribuicdo e consumo que o jornalista passa a ter uma demanda por ser
multitarefa e em que se passa a vislumbrar a emergéncia de um jornalista multimidia. Estas
competéncias técnicas relacionadas a tecnologia geram uma maior proximidade com a area da
computacéo e dos sistemas de informacao.

Pode se afirmar que tanto as novas formas narrativas (soft-innovation ou CPP) quanto
as inovagdes funcionais sédo impulsionadas pela unido da tecnologia com o jornalismo.
Aparecem neste ambito termos como computacgio exploratéria aplicada ao jornalismo!?®

(CEJ, sigla em inglés), de Gynnild (2014, p. 715, traducdo nossa), situado na intersecéo entre

128 Tradugao livre do termo Computational exploration in journalism (CEJ).
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jornalismo e computacdo: “o conceito engloba a utilizagdo experimental de algoritmos, dados
e métodos das ciéncias sociais na midia noticiosa, um processo que varia de recuperacéo e
andlise para visualizagdo de dados!?®”. Percebe-se que o termo ¢ direcionado a uma aplicacéo
nas rotinas produtivas das narrativas jornalisticas, em uma abordagem que se relaciona a soft-
innovation ou CPP. No entanto, este contexto pode ser o precursor para que estas
competéncias, uma vez difundidas, fomentem pensamento empreendedor relacionado a
inovacdo funcional no jornalismo.

Gynnild (2014, p. 725, tradugdo nossa) também vai relacionar a computagdo
exploratdria aplicada ao jornalismo com o jornalismo sobre inovacéo que, diferente de outras
editorias, abre espacgo para um pensamento interdisciplinar: “Em vez da rotulagem tradicional,
como jornalismo de negdcios e jornalismo politico, o jornalismo de inovacdo implica pensar e
trabalhar integrando disciplinas estabelecidas™*°. Deuze e Witschge (2017, p. 2, traducéo
nossa), por sua vez, ao se referirem a interligacdo do campo do jornalismo com outras areas
do conhecimento, também vao adicionar que “o jornalismo estd passando de uma industria
mais ou menos coerente para uma gama de praticas muito variada e diversificada*!”. O fato é
que, se a tecnologia impulsionou uma disrupcdo econdmica na industria jornalistica e
midiatica, ela também demanda uma maior integracdo do jornalismo com as plataformas
digitais e com competéncias relacionadas a tecnologia. Para Gynnild (2014, p. 713, traducéo
nossa), “a exploragdo computacional ndo so6 leva a usos inovadores da tecnologia, mas
também a formas inovadoras do jornalista pensar e se comportar: a inovagéo jornalistica [aqui
denominada inovacdo no jornalismo, relacionada as transformacGes do jornalismo com a
difusdo e apropriagdo das tecnologias] leva ao jornalismo sobre inovacdo”. A autora
(GYNNILD, 2014) evidencia, entdo, uma ligacdo entre as demandas por conhecimento
tecnoldgicos dos profissionais e as transformagBes das rotinas produtivas (inovagdo no
jornalismo) com a emergéncia do jornalismo sobre inovacdo: o interesse dos profissionais
pela area da computacdo para produzir reportagens levaria também a vontade (de alguns) de
se especializarem na cobertura de inovagé&o.

Além disso, é importante lembrar que, como discutido no capitulo anterior, a

popularizacdo do contexto digital diminui as barreiras de entrada para novos atores na

129 No original: “The concept embraces the experimental use of algorithms, data, and social science methods in
the news media, a process that ranges from data retrieval and data analysis to data visualization”.

130 No original: “Instead of traditional labelling such as business journalism and political journalism, innovation
journalism implies thinking and working across established disciplines”.

181 No original: “journalism is transitioning from a more or less coherent industry to a highly varied and diverse
range of practices”.
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industria midiatica e jornalistica e propicia e facilita o aparecimento de novos projetos e
iniciativas. Ou seja, a ampliacdo da intersec¢cdo entre jornalismo e tecnologia também vai
conquistar novos atores, sejam eles jornalistas ou ndo, para criar (e implementar) projetos,
empresas ou startups no jornalismo. E neste cenario que a emergéncia do jornalista e do
jornalismo como campo tambeém de inovag6es funcionais se torna fértil. Estas relacbes séo

sistematizadas na Figura 8.

Figura 8 - Relagéo entre as abordagens da inovagéo e do jornalismo

Ampliacdo de startups e novas empresas focadas em jornalismo
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Fonte: a autora (2020).

A perspectiva do jornalismo e do jornalista como capaz de produzir inovacgao
funcional é nova e se amplifica principalmente através da unido desta area com a computacédo
e 0 design para criar e implementar inovacdes. Na verdade, é uma unido de areas que podem
inclusive ser alheias ao jornalismo, com atores interdisciplinares que se propdem a criar algo
funcional que é destinado a resolver um problema da industria jornalistica. E a ideia do
jornalismo e do jornalista criar e implementar produtos funcionais, para além do resultado
intelectual criativo tipico da area, gerar valor de e para o jornalismo na forma de inovacdes
que se materializam além dos conteudos midiaticos da inddstria criativa.

Por sua relagdo com a tecnologia, a inovacdo no jornalismo esta especialmente ligada
as affordances das tecnologias apropriadas, uma vez que esta vai “explorar toda a série de
mudangas que surgem a partir da relagdo entre as affordances que emergem do dispositivo,

que da suporte a circulacdo e interagdo do conteudo informativo” (FONSECA; BARBOSA,
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2016, p. 8). Isso quer dizer o resultado criativo-intelectual esta condicionado as possibilidades
(affordances) e as restricGes (constraints) da tecnologia que é apropriada para este fim, seja
ela um tablet, um dispositivo mével ou um computador. Em uma perspectiva da inovacgao
em/para o jornalismo, as affordances se tornam mais complexas de serem identificadas, visto
que estdo sujeitas a recombinacdo, ao conhecimento, as habilidades técnicas dos individuos
envolvidos. Estes podem, por sua vez, criar um hardware ou um software ou mesmo viabilizar
algo que n&o ¢ facilmente identificado como possivel & primeira vista. E uma perspectiva que
se relaciona com o conceito de affordances aparentes ou ocultas (GAVER, 1991):

Exemplos comuns de affordances referem-se a affordances
perceptiveis, nas quais ha informacdes perceptivas disponiveis para
uma affordance existente [...]. Se ndo houver informagdes disponiveis
para uma affordance existente, elas serdo ocultas e devem ser inferidas
de outras evidéncias!®? (GAVER, 1991, p. 80, tradugdo nossa).

Colocando o conceito em uma perspectiva jornalistica, seria correto afirmar que a
apropriacdo de Instagram Stories para fins jornalisticos utiliza affordances aparentes e a
utilizacdo de uma API*® seja ela do Google Maps ou Facebook em um site para
personalizagdo do contedo seria uma affordance oculta? Ha informacédo disponivel, mas ela
depende de mais inferéncia e competéncias do jornalista para ser explorada. Como ficaria
entdo a criacdo de uma API por um jornalista (em um time interdisciplinar ou sozinho) para
ser utilizada no jornalismo ou a criagdo de uma ferramenta como a do Knight Lab para linhas
do tempo, mencionada anteriormente? Estas sdo affordances da tecnologia que estdo
disponiveis, mas sua presenca é ainda mais implicita do que no primeiro exemplo. E por isso
que Arnal e Ballus (2013) véo adicionar uma terceira classificacdo as affordances de Gaver
(1991):

Em contraste com as affordances ocultas [...], ha algumas ocasides em
que uma affordance ndo é apenas ndo saliente, mas oculta em um
sentido mais forte. Em muitos desses casos, a affordance oculta existe
como resultado (desejado ou indesejado) de algum tipo de design
orientado a objetivos’® (ARNAU; BALLUS, 2013, p. 4).

132 No original: “Common examples of affordances refer to perceptible affordances, in which there is perceptual

information available for an existing affordance (...). If there is no information available for an existing
affordance, it is hidden and must be inferred from other evidence”.

133 Uma API possibilita a interligacdo de um site ou sistema para ser usado por outras iniciativas.

134 No original: “In contrast to hidden affordances of the ‘chair-burning’ kind, there are some occasions in which
an affordance is not just not salient, but hidden in a stronger sense. In many of these cases the hidden affordance
exists as a result (either wanted or unwanted) of a goal-oriented design of some kind”.
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Assim, adiciona-se uma diferenciacéo entre affordances implicitas, mas ndo aparentes;
e affordances ocultas, sendo as primeiras mais evidentes do que as anteriores. Palacios et al.
(2015, p. 32) vdo comentar que “sdo essas affordances ndo aparentes e ocultas que também
possibilitardo ‘maximizar inovagdes’, uma vez que sua associa¢do com outras affordances,
apropriacao e implementagdo sdo menos 6bvias ou esperadas”. Ainda, ¢ importante destacar

que:

As affordances emergem da relagdo entre usuério e objeto, em um
contexto cultural e estdo sujeitas a operacdes interpretativas e
multissensoriais. Elas sdo sugeridas por meio da interface pelo
designer, mas também sdo apropriaveis e, por isto, imprevisiveis.
Podem ser aparentes ou ocultas, contudo, € neste Ultimo grupo que
concentram as inovagdes mais complexas (FONSECA, 2015, p. 93).

De certa forma, € possivel afirmar que a inovacdo no jornalismo tende a dialogar
principalmente com as affordances aparentes e implicitas das plataformas apropriadas e que a
inovacdo em/para o jornalismo se dedica a ampliar as affordances aparentes e implicitas das
tecnologias para o jornalismo, uma vez que a criacdo de uma ferramenta para o jornalismo,
por exemplo, pode transformar affordances implicitas ou ocultas em affordances aparentes a
serem apropriadas pelo jornalismo e pelos jornalistas. Isso ndo quer dizer que a inovacdo no
jornalismo, ao se apropriar de tecnologias, ndo dialogue também com affordances implicitas
ou ocultas, mas que sua apropriacdo parece ser ainda mais importante ao se criar e
implementar uma inovacdo funcional para o jornalismo. Em ambos 0s casos, no entanto, as
affordances implicitas ou ocultas vao funcionar como um combustivel para a inovacéo.

Esta ligacdo da tecnologia com a inovacdo e da midia e do jornalismo com a
tecnologia se torna ainda mais imperativa depois da disrup¢do digital, transformando até a
natureza desta industria: “embora a industria da midia se defina reflexivamente por suas
atividades de criacdo de conteudo, € tanto uma industria de tecnologia quanto uma de criacao
de contetido”®*® (KUNG, 2013, p. 9). Parece seguro afirmar que as empresas de jornalismo
também passam a ser empresas de tecnologia, dado a importancia destes dispositivos no
processo produtivo, de distribuicdo, apropriacdo e consumo na industria de noticias.

No entanto, é preciso atentar que esta énfase na tecnologia nem sempre é positiva para
a transformacéo do jornalismo. De fato, esta busca desenfreada da tecnologia como salvagéo

do jornalismo muitas vezes ndo leva a lugar nenhum. Isso quer dizer que a tecnologia por si

135 No original: “although the media industry reflexively defines itself by its content-creation activities, it is as
much a technology industry as a content-creating one”.
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s0 nao significa a “salvacao” ou o caminho para a “reden¢ao” do jornalismo. Este ¢ inclusive
um dos destaques do relatorio divulgado pela Reuters e Oxford no final de 2018, baseado na
analise das percepcdes sobre inovacdo de 39 altos executivos da industria jornalistica
mundial. Uma das principais conclusfes do relatério Reuters Innovation in Journalism
(POSETTI, 2018) é que a busca por inovacdo no setor de noticias é tdo apegada a adotar
novas tecnologias que esquece seu objetivo ou estratégia de longo prazo. E o que Posetti
(2018, p. 7) vai chamar de ‘Shiny Things Syndrome’, ou Sindrome das Coisas Brilhantes, em
traducdo literal, que é definida como: “busca obsessiva da tecnologia na auséncia de
estratégias claras e informadas por pesquisas™'®. Ou seja, de nada adianta utilizar a tecnologia
sem proposito ou sem estratégia.

Inovagdo e tecnologia ndo sdo sinbnimos e, apesar de a tecnologia viabilizar
transformacdes através de affordances aparentes, implicitas e ocultas (ARNAU; BALLUS,
2013), a inovacdo pode ser independente da tecnologia. A grande pergunta € onde fica a
inovacdo em processo, por exemplo, em meio a esta urgéncia ou demanda por inovacgoes
tecnoldgicas? A inovagdo em processo pode ser sim guiada ou mediada por uma inovagdo
funcional como, por exemplo, a transformacao dos processos jornalisticos através da criacdo e
implementacao de um novo sistema gerenciador de contetdo (CMS) ou de uma ferramenta de
fact-checking, ou mesmo de um software como o da Hearken®’ para auxiliar na ampliacdo do
engajamento das audiéncias. No entanto, a inovagdo em processo (STORSUL; KRUMSVIK,
2013) também pode ser independente de qualquer tecnologia digital. Um exemplo é o caso do
Voices of San Diego, que prop6s uma forma diferente de cobrir as eleicdes em 2012 nos
Estados Unidos: em vez de partir da agenda dos candidatos, como é comum para a industria
jornalistica em épocas eleitorais, eles decidiram investir tempo em entender necessidades de
cada comunidade. Para tanto, repdrteres foram direcionados para diferentes distritos por uma
semana com o objetivo de compreender as necessidades dos residentes daquela comunidade.
Donohue, o editor do portal na época, comentou que o processo foi diferente porque, “em vez
de comecar com uma ideia de matéria, vocé comega com uma pergunta e trabalha com uma
comunidade, virtual ou real, por meio de eventos ao Vvivo ou entrevistas”*® (LI, 2013,

documento on-line). Este € um exemplo de inovacdo em processo sem mediacdo tecnoldgica,

136 No original: “obsessive pursuit of technology in the absence of clear and research-informed strategies”.

187 Consultoria jornalistica baseada em Chicago, nos Estados Unidos, focada em auxiliar redagGes e empresas
jornalisticas a ampliar o engajamento das audiéncias com auxilio de um software digital. Mais em:
https://www.wearehearken.com/

138 No original: “instead of starting with a story idea, you start with a question and work with a community, be it
virtual or real, through live events or interviews”.
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que ndo cria uma inovacgdo funcional, mas que promove uma inovacdo que € resultado de um

processo criativo e intelectual que agrega valor®®

ao produto jornalistico por modificar ou
aprimorar o processo existente.

A inovacéo no jornalismo e a inovacdo em/para o jornalismo podem se materializar de
diferentes formas. Quando a inovacdo esta mais ligada a uma perspectiva funcional, com o
desenvolvimento de ferramentas ou criacdo de laboratérios ou formas que agreguem de
maneira tangivel ao campo, ela tende a ser uma inovagdo em/para o jornalismo. Se a inovagdo
tem um resultado essencialmente criativo e intelectual, € uma inovacdo no jornalismo. Isso
porque, apesar da inovacgdo no jornalismo ter uma énfase na tecnologia, esta ultima é apenas
um meio popularmente escolhido para chegar em um fim e nio o objetivo em si. E
exatamente nesta diferenciacdo que reside a questdo do pensamento e planejamento
estratégico e entendimento da inovagdo como parte de uma jornada de curto, médio ou longo
prazo, que sera discutido mais adiante.

Independentemente de ser uma inovacdo do tipo soft-innovation ou CPP ou da
inovacdo dialogar com uma abordagem econdémica funcional, é importante lembrar que a

inovacdo em midia esta relacionada com:

[...] a capacidade de reagir a mudancas em produtos, processos e
servigos através do uso de habilidades criativas que permitem
identificar ou resolver um problema de uma maneira que resulte na
introducdo de algo novo que agregue valor aos clientes e, assim,
promova a viabilidade da organizagio de midia’*® (GARCIA-
AVILES et al., 2019, p. 3-4).

Esta definicdo, apesar de enderecar a questao criativa e intelectual tipica dos produtos
midiaticos e de estabelecer algumas fronteiras, ainda carece do enderecamento das

particularidades da inovacdo em jornalismo. Posetti (2018, p. 12) vai afirmar que:

H& uma necessidade de pesquisa em jornalismo orientada a inovagédo
que:

a. Forneca definicbes claras e fundamentais de "inovacdo" em
referéncia ao jornalismo;

b. Desenvolva uma estrutura de modelo (com métricas ou indicadores
principais) para apoiar a inovagdo do jornalismo em varios ambientes
e permitir a avaliagdo de impacto;

139 A reportagem descreve que a percepcdo da audiéncia foi positiva e teve resultado no engajamento dos
leitores.

140 No original: “the capacity to react to changes in products, processes, and services through the use of creative
skills that allow a problem or need to be identified and solved in a way that results in the introduction of
something new that adds value to customers and thereby fosters the viability of the media organization”.
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c. Produza conhecimento transferivel derivado de um estudo
aprofundado das préaticas inovadoras de jornalismo identificadas por
meio de processos de descoberta colaborativa®®.

Para tanto, o relatorio introduz o Journalism Innovation Wheel, em traducdo livre, Roda da
Inovacdo em Jornalismo, uma proposta preliminar com oito dimensdes de analise para a
compreensdo da inovacdo na area (Figura 9), sendo elas: 1) Reportagens e narrativas, 2)
Engajamento do publico; 3) Tecnologia / Produto; 4) Distribuicdo, 5) Negdcios, 6) Lideranca

/ Gestdo, 7) Organizacdo e estrutura; 8) Pessoas e cultura.

Figura 9- Roda da Inovacdo em Jornalismo
/ Reportagem \

Lideranga e
Gestdo

\

Organizagdo e Tecnologia e
Estrutura Produtos

Distribuigdo

\ Pessoas e /
Cultura

Fonte: Posetti (2018, tradugdo nossa).

Possivelmente por ser uma proposta ainda em construcao, o relatério ndo é preciso em
definir cada uma das dimensdes. As nomenclaturas de cada eixo trazem indicios sobre o que
pode contemplar cada uma das areas, como, por exemplo, o eixo denominado reportagens e
narrativas. As dimensdes da roda, entretanto, sdo dispares entre si, ou seja, ndo parecem
oferecer uma base comparativa entre um eixo e outro, mas serem uma proposta para analise

de diferentes aspectos inovadores de uma iniciativa no jornalismo de forma quase que

141 No original: “There is a need for innovation-oriented journalism research that:

a. Provides clear, foundational definitions of ‘innovation’ in reference to journalism;

b. Develops a model framework (featuring core metrics or indicators) to support journalism innovation in a range
of environments, and to enable impact assessment;

¢. Produces transferable knowledge derived from in-depth study of identified innovative journalism practices
through collaborative discovery processes”.
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independentes. Neste sentido, como discutido neste capitulo e no anterior, cada um destes
aspectos possui nuances proprias em que a dicotomia “inova ou nao inova” nao ¢ suficiente
para responder a estes quesitos. A dimensdo da novidade, por exemplo, é relacional
(DOGRUEL, 2013b): é novo em relacdo a que? Além disso, a separacdo de produto/
tecnologia e narrativas também ndo possuem fronteiras tdo claras, uma vez que o produto
jornalistico €, na maior parte das vezes, o préprio contetdo. Neste sentido, parece que o
relatério busca fazer uma diferenciacdo entre a inovacao criativo intelectual (soft-innovation
ou CPP), quando se refere a dimensdo de contetido, e faz uma alusdo a inovagdo funcional
quando propde a analise a partir da dimensdo produto/tecnologia. Adicionalmente, sem uma
distingdo clara, os aspectos lideranca e gestdo, organizacdo e estrutura, pessoas e cultura
podem ficar sobrepostos. Uma cultura organizacional de inovacao, por exemplo, contempla a
gestdo e uma lideranca que estimule a inovacdo. Desta forma, uma analise sem um
conhecimento qualitativo, possivelmente carecendo de investigacdo etnografica ou
observacao participante, dificilmente poderia ser assertiva ao detalhar e analisar aspetos tao
imersos e intangiveis do dia a dia de uma organizacdo jornalistica. A Roda da Inovagdo em
Jornalismo parece, entdo, contemplar diversos aspectos, talvez ainda ndo tdo bem
estabelecidos academicamente, possivelmente por esta ser a primeira publicacdo da pesquisa
em questao.

De fato, no ambito académico, este ndo é o primeiro esforco de se estabelecer
parametros de andlises especificos para a inovacao jornalistica. A difusdo da inovacdo em
redacdes foi objeto de investigacdo de Garcia-Avilés et al. (2019), a partir de entrevistas com
20 profissionais trabalhando em empresas jornalisticas consideradas as mais inovadoras da
Espanha segundo o indice de 2014 de inovacdo em jornalismo*? no pais. A partir destes
dados, os autores (GARCIA-AVILES et al., 2019) propdem um modelo de difusio da
inovacdo em empresas midiaticas com seis eixos, sendo eles: areas da inovacao, objetivos da
inovacdo, tipos de envolvidos, obstaculos, fatores de aceleracdo e resultados, conforme

mostra a Figura 10, a seguir:

1422014 Index of Journalism Innovation in Spain.
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Figura 10- Modelo de difusdo da inovacdo em jornalismo

Inovagao Inovagao atores

~ Contetdo/for . Falta de . Crescimento
= Produgdo = = Guias = = Investimento = PN
mato recursos de audiéncia
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lideranga em processos
= Organizacdo = Canais =l Atrasados = FaIFa d? = Motivagdo = P!‘estlglo €
motivacao impacto
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PR N . ~ Tentativa e .
=4 Comercializagdo =1 Audiéncia m Outsiders = Estagnacdo m —— = engajamento
do usudrio
Mode,lo'de =1 Resistentes = Medo = Criatividade = AumenFo i
negdcio receita

Fonte: Garcia-Avilés et al. (2019, p. 12, traducdo nossa).

No primeiro eixo, sdo identificadas quatro areas em que a inovacdo em jornalismo
pode se concentrar: producdo de contetdo (com o objetivo de produzir contetdos e formatos
jornalisticos inovadores), distribuicdo (com o intuito de melhorar a distribuicdo assim como a
comunicacdo com as audiéncias), organizacdo (focada nos processos do trabalho e fazer
jornalistico) e comercializacdo (ambicionando a busca e consolidacdo de novos modelos de
negocios).

Ja o segundo eixo se relaciona ao objetivo da inovacdo, enfatizando o ambito do
jornalismo que é alvo da iniciativa. A questdo da inovacdo poder ocorrer em diferentes esferas
do jornalismo ja foi discutida no capitulo anterior, através de autores como Lindmark et al.
(2013) e Storsul e Krumsvik (2013). Além deles, Bleyen et al. (2014) ainda vao subdividir a
inovacdo em produto, em: forma bruta (inner form), quando apresenta uma inovacéo
relacionada a estilo/design (exemplo: uso inovador de cores e diagramagdo em jornais
impressos), e nacleo (core), quando se materializa através de um novo tema ou mensagem
(exemplo: um suplemento impresso ou digital para um nicho especifico em uma revista
impressa ou digital).

A diversidade de classificagdes, no entanto, so reforca a complexidade desta quest&o:
h& uma questdo subjetiva ao se analisar a inova¢do em midia e jornalismo. Como exemplo,
pode se destacar a implementacdo de um sistema de gestdo de contetdo (CMS) em uma

empresa de jornalismo espanhola. Este exemplo é discutido e classificado por Garcia-Avilés
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(2018) como inovacdo em producdo de contetdo, quando se trata de area de inovacdo. De
fato, esta pode ser considerada uma inovacdo em processo do ponto de vista de Storsul e
Krumsvik (2013), apesar de seu resultado ser um produto funcional, materializando-se de
forma bem diferente do exemplo citado da cobertura de elei¢des do Voices of San Diego.
Ainda, para Garcia-Avilés (2018) esta inovacdo estd lado a lado, dividindo a mesma
categorizacdo (em area de inovagdo), com a producdo de reportagens long-form e
multimidias, apesar de estas duas iniciativas citadas serem muito diferentes. A diferenciacéo,
neste caso, poderia ocorrer a partir do segundo eixo (objetivo da inovacéo), em que o CMS
possivelmente estaria mais relacionado a processo, e as reportagens, mais a conteudo. No
entanto, a fronteira ainda é ténue em relacdo a diferentes inovacgoes.

A classificacdo de Bleyen et al. (2014) também ndo parece ser suficiente para
diferenciar de forma consistente as duas iniciativas citadas: afinal, um CMS ndo é nem uma
inovacdo no estilo e nem no nucleo. Possivelmente, os autores a classificariam como uma
inovacdo em processo, ja que a inovacdo em produto seria no contedo. De fato, o CMS tem
como objetivo melhorar processo e contetdo e se materializa através de uma ferramenta
digital. Assim, algumas classificacdes se sobrepdem, enquanto outras sdo insuficientes para
uma diferenciacao clara.

Os exemplos citados e a diversidade de classificacdes evidenciam que o campo da
midia e do jornalismo se beneficiaria de um quadro Unico de analise que agrupasse e, talvez,
aglutinasse eixos, de forma a tracar fronteiras e bases comparativas da inovacdo em midia,
especialmente no jornalismo'*. Isto é especialmente verdade, considerando que a inovagéo
em/para o jornalismo (relacionada a criacdo e implementacdo de inovagfes funcionais) tem
historico ainda recente, e, portanto, problematizacdo tedrica contemporanea pelo olhar da
Comunicacdo. Estas inovacfes muitas vezes sdo oriundas de um time interdisciplinar, ja que
estdo baseadas principalmente em affordances ocultas e implicitas, dependentes de
conhecimentos especificos para serem acessadas. Desta forma, elas costumam emergir em
ambientes exdgenos a rotina produtiva midiatica.

Assim, a inovacdo pode acontecer no contexto das rotinas produtivas ou em um
contexto experimental, sendo a cultura de inovacdo em midia e jornalismo um tema decisivo
para tratar da inovagdo nesta area. Afinal, sabe-se que a cultura organizacional e as estruturas
podem influenciar (ou barrar) a emergéncia de iniciativas inovadoras. A seguir, estas questes

sdo colocadas em dialogo com a inovacéo e os laboratérios de experimentacdo em midia e/ou

143 Este é um topico serd retomado novamente nesta tese, quando da analise das inovagGes dos media labs.
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jornalismo, os media labs, que podem estar situados nos mais diversos espacos, trazendo
discussbes sobre a inovacdo em midia e contributos para complementar as dimensfes de

andlise das inovagdes nesta area.

3.2 Cultura de inovagao, laboratorios e a inovacao em contexto experimental

Principalmente nos dltimos anos, como resultado da popularizacdo do tdpico da
inovacéo a partir da disrupcao digital, a emergéncia ou promogéo de uma cultura de inovagédo
em midia e jornalismo vem sendo discutida tanto no ambito académico como profissional. Por
um lado, pode se afirmar que este interesse em promover inovagdo se da por uma necessidade
(ou pressdo do contexto macroecondmico), especialmente em relacdo aqueles atores ja
estabelecidos no contexto da industria midiatica, que encontram nesta estratégia uma forma de
competir no novo mercado e seguir ou recuperar a relevancia. Por outro lado, a inovacao
também pode se originar de uma oportunidade de mercado, como ocorre com 0S Novos
incumbentes que vao encontrar na inovagdo uma forma de integrar ou provocar uma
disrupcdo na indastria da mididtica, principalmente através de startups de midia ou
jornalismo, como iniciativas novas e/ou independentes.

Do ponto de vista das organizacdes estabelecidas, apesar da industria da midia ter seus
processos calcados na producdo sistematica de iniciativas criativo-intelectuais, a inovagdo ndo
foi apropriada com a mesma velocidade do que em outras areas. De fato, por vezes, talvez
haja inclusive um cansaco e ou fraqueza aparente frente a inovacao, possivelmente causados
pela necessidade de inovacdo continua do mercado atual (DAL ZOTTO; VAN
KRANENBURG, 2008). Nesta questdo, deve se considerar que a industria midiatica
enfrentava uma concorréncia direta menor do que outras areas (PICARD, 2005). Isto parece
verdade principalmente em um contexto anterior a Internet comercial, considerando as
barreiras de entrada neste mercado: concessdes de televisdo e radio, investimentos financeiros
e técnicos necessarios para exercer a atividade. Por esta menor concorréncia da area da
industria midiatica frente a outros segmentos, talvez a inovacéo néo tenha sido vista como um
ponto crucial por muito tempo (DAL ZOTTO; VAN KRANENBURG, 2008).

A questdo da menor concorréncia talvez hoje tenha deixado de ser verdade, uma vez
que a Cultura da Conex@ (JENKINS; FORD; GREEN, 2015) descortina um contexto
midiatico fragmentado em que, como discutido anteriormente, até a no¢do do que é uma

empresa de midia precisa ser revisitada (HESS, 2014). De fato, a compara¢do com outras
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industrias € complexa, tendo em vista a natureza ubiqua, difusa e subjetiva da midia, muito
diferente de segmentos de varejo, por exemplo.

A inovacdo em midia requer, assim, praticas de gestdo que integrem as pessoas € 0S
recursos nestes processos de transformacio pela qual a indUstria vem passando (GARCIA-
AVILES et al., 2019), e as “[...] estruturas organizacionais sdo os artefatos visiveis do que
pode ser denominado de cultura inovadora — aquela em que a inovagdo pode prosperar”
(TIDD; BESSANT, 2015, p. 135). A cultura organizacional é constituida pelos valores
compartilhados, crencas e normas aceitas, se expressando na forma como 0S processos sao
conduzidos em uma organizacdo (TIDD; BESSANT, 2015). Schein (2003) vai explicar que a
cultura é o que emerge do saber compartilhado entre um grupo de pessoas e da forma como
eles vdo acabar se organizando e, por isso, difere de uma inddstria para outra e também pode
ter particularidades dentro de uma mesma industria. No caso da midia, os principios e
suposicdes tacitas podem variar dos jornais, para o radio e para a televisdo, por exemplo. Para
0 autor (SCHEIN, 2003, p. 171, traducdo nossa):

Uma cultura surge sempre que um grupo com membros mais ou
menos estaveis tem experiéncias de aprendizado compartilhadas
suficientes para descobrir como sobreviver em seu ambiente externo e
como se organizar internamente. O que funciona é o que acaba se
tornando a cultura desse grupo#.

A investigacdo de uma cultura organizacional é complexa e perpassa entender que
mesmo o0s artefatos, que sdo os comportamentos e estruturas fisicas e perceptiveis da
organizacdo, podem ser faceis de observar, mas sua interpretacdo é dificil e pode ser
imprecisa. Isso por que: “[...] artefatos visiveis podem significar coisas diferentes em
contextos diferentes”*® (SCHEIN, 2003, p. 171).

De fato, ndo se pode tomar a inddstria da midia e de jornais como idénticas, mesmo
que o jornalismo faca parte da midia. Isso porque, segundo Picard (2005, p. 32, traducdo
nossa): “como as caracteristicas dos produtos de midia variam consideravelmente, elas
experimentam ambientes de negdcios significativamente diferentes'*®”. E por isso que o autor
vai propor uma distin¢ao entre produtos midiaticos de criacdo Unica (single creation products)

e produtos de midia de criagdo continua (continuous creation media products). Os primeiros,

143 No original: “A culture arises whenever a group with more or less stable membership has enough shared
learning experiences to have figured out how to survive in its external environment and how to organize itself
internally. What works is what ultimately becomes the culture of that group”.

145 No original: “visible artifacts can mean different things in different contexts”.

146 No original: “Because media product characteristics vary considerably they experience significantly different
business environments.”
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sdo baseados em conteudo de midia individual exclusivo e incluem livros, filmes, gravacoes
de audio e jogos. Os ultimos se caracterizam pela criacdo continuada de conteudos em
atualizagdo, exibidos conjuntamente com outros conteddos, em um sistema ou formato que
concentra esta entrega ou disponibilizacdo. Produtos midiaticos deste tipo sdo revistas, jornais
e series de televiséo.

Devido a natureza diferenciada de cada um destes eixos de produtos midiaticos, a
gestdo também é particular. Assim, o primeiro é gerido em uma l6gica de projeto (com
comeco, meio e fim) e o segundo, em uma logica de produto (focado em aprimoramento
continuado da entrega), neste caso, considerando o produto como o empacotamento do
conteddo e ndo a unidade. Empresas focadas em produtos de midia de criacdo continua tém
como caracteristica: “[...] processos fortemente estruturados e coordenados que tendem a ser
limitados pelo tempo e exigem que os gerentes lidem com problemas de gerenciamento de
processos'4” (PICARD, 2005, p. 62, traducdo nossa). Este é o caso da indistria do
jornalismo, uma industria em que o processo e o produto midiatico se interlacam refletindo a
urgéncia de uma inddstria que tem no @mago a periodicidade.

Em relacdo especificamente a industria de jornais, Boczkowski (2005) vai afirmar que,
apesar do discurso dominante de revolucéo tecnoldgica, ou seja, de profundas transformacées
a partir da tecnologia, a verdade € que a indUstria dos impressos noticiosos passou por um
processo de inovacdo mais gradual e continuado, em consonancia com o discutido no capitulo
anterior. Este processo revelou uma cultura de inovacdo caracterizada por ser reativa —
tendendo a seguir as mudangas sociais e técnicas em vez de propé-las, defensiva — de forma a
buscar assegurar a manutencdo do negocio do que experimentando novas areas, e pragmatica
— focada em projetos de curto prazo para a manutencdo do negdcio estabelecido em vez de
propor novos caminhos e projetos a longo prazo (BOCZKOWSKI, 2005).

Este Gltimo aspecto é também corroborado por Posetti (2018), que enfatiza que o
encantamento com a tecnologia e a experimentacdo de curto-prazo sem propdsito estratégico
ndo levam a um caminho sustentavel de inovacgdo a longo prazo. Ou seja, a apropriacdo das
tecnologias de distribuigédo, producdo e consumo sem o entendimento do proposito estratégico
acaba por se tornar apenas um aspecto de vaidade e talvez de conforto simbdlico de que “nao
se estd tdo distante da inovagdo” ou de que ‘“estamos mudando”, sem realmente estar

perseguindo um caminho de transformacdo propositivo de longo prazo. Outro aspecto

147 No original: “(...) upon strongly structured and coordinated processes that tend to be time constrained and
require that managers cope with process management issues”.
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interessante é que na industria midiatica, a percepc¢éo de longo, médio e curto prazo tem uma
assimilagdo particular: “Reconhece-se que ‘estratégias de longo prazo’ em um setor propenso
a mudar de direcdo em resposta a mudancgas implacéveis tém mais probabilidade de serem
entendidas como 6-24 meses, em vez de 5-10 anos™**® (POSETTI, 2018, p. 8, traducio nossa).

Neste sentido, Lindmark et al. (2013) vao defender este como um dos aspectos a
serem considerados quando se discute uma tipologia de para a inovacdo midiatica. Para eles,
este atributo esta relacionado a maturidade da inovagdo e proximidade com o mercado. O fato
é que este pensamento de curto prazo parece ser parte da cultura organizacional midiética,
principalmente daquelas iniciativas focadas em produtos de midia de criacdo continua, em que
estd incluido o jornalismo. No entanto, hd ai um desafio contextual: a inovacdo sustentavel
demanda hoje um pensamento estratégico de longo prazo (POSETTI, 2018).

A proximidade do mercado deve, portanto, considerar o tempo de desenvolvimento da
inovacdo, porém este ndo é o Unico aspecto que evidencia a proximidade de adocdo da
inovacdo. Tendo em vista a importancia do processo em uma industria de producdo midiatica
continuada, considera-se essencial observar também a adaptabilidade necessaria para a
implementacdo da iniciativa inovadora. Assim, inovagdes de curto prazo estdo relacionadas
aquelas que podem ser facilmente implementadas pelas empresas e no mercado na rotina
cotidiana. Da mesma forma, inovacdes de médio prazo, necessitam de ajustes de
competéncias, recursos ou processos para sua implementacdo, mas sem necessidade de
grandes transformacdes. Por fim, estratégias de longo prazo costumam necessitar de ajustes
significativos de competéncias, recursos e/ou processos para ser adotados no mercado de
forma cotidiana.

A questdo é que, em um mundo que se transforma em uma velocidade acelerada,
talvez ndo seja viavel esperar o tempo de a inovacao estar pronta para ser lancada. Para isso,
pode ser necessario fragmentar a estratégia em pequenas entregas, enfatizar a experimentacao
(mesmo que isso reduza o foco no planejamento) e difundir o pensamento de que o produto
esta em constante melhoria e ndo precisa estar “acabado” para ser langado. Estes sdo os
principios da Startup Enxuta, ou em inglés, Lean Startup (RIES, 2012), mas que possuem
desafios para serem aplicados na logica cotidiana das empresas midiaticas. 1sso porque eles
podem esbarrar na prépria cultura organizacional da midia, principalmente do jornalismo. O

empacotamento do conteudo nem sempre sera considerado o produto, como é defendido na

148 No original: “It is acknowledged that ‘longer-term strategies’ in an industry prone to ‘pivoting’ in response to
relentless change is more likely to be understood as 6-24 months, rather than 5-10 years”.
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visdo de Picard (2005). De fato, Evans (2018, p. 16, traducdo nossa) comenta que na inovacgao
em jornalismo: ‘“as histérias podem ser vistas como produtos ou resultados dessas
organizacOes de midia. A ideia da reportagem foi descrita como um processo orientador e
como desenvolvimento de produto”?*®. De fato, quando se olha o produto como conteddo, a
visdo se direciona em uma logica de projeto, com comeco, meio e fim, que se encerra quando
da sua publicacgéo, contrariando a visdo de Picard (2005), em que haveria uma visao holistica
da inovacdo como produto em formato de todo o empacotamento ou conjunto de producao
informativa. Esta visdo unitéria e isolada da inovacdo em conteldo parece ser a logica
dominante quando se diz que a industria da midia e, principalmente do jornalismo, ainda
pensa a curto prazo. Por consequéncia, a fragmentacdo de entregas sO € possivel se o
pensamento ¢ de, pelo menos, médio prazo. Caso a iniciativa seja apenas uma experimentacdo
sem plano estratégico, como fragmentar entregas em um periodo maior?

No jornalismo, esta é, portanto, uma abordagem que exige uma mudanca cultural, de
entendimento de que o papel do jornalista ndo é apenas com a entrega do contetido periodico,
mas que seu trabalho faz parte de uma contribuicdo e visdo para a sustentabilidade da pratica,
que ndo se refere a questdes econdmicas, mas de relevancia e valorizagdo do papel da
informacdo para as audiéncias. Esta, por sua vez, pode e tende a tornar viavel também o
jornalismo em termos econdmicos, independente do modelo de negocio. Esta retomada do
jornalismo e de sua proposta de valor exige uma visdo de longo prazo inclusive no cotidiano
das redacoes.

E sabido que organizacdes midiaticas estabelecidas enfrentam desafios diferentes das
startups de midia, tanto em termos de cultura organizacional como de visdo estratégica. No
entanto, se esta € a metodologia de inovacdo (Startup Enxuta) dos novos incumbentes que
estdo, muitas vezes, originando estas iniciativas inovadoras na inddstria midiatica, esta
abordagem pode também ser benéfica para as empresas estabelecidas de midia e jornalismo.
De fato, este é o argumento do autor (RIES, 2018) ao defender o que ele chama de Estilo
Startup, que objetiva que toda a organizacdo possa funcionar como um portfélio de startups.
Em suma, o que o autor (RIES, 2018, p. 42) propde é que: “a gestdo moderna requer uma
filosofia de longo prazo, unida & experimentagdo extremamente rapida, para descobrir

estratégias que apoiardo a visao de longo prazo”.

149 No original: “Stories can be viewed as the products or outputs of these media organizations. The idea of the
story was depicted as guiding process as well as product development”.



110

Estes desafios destacados esbarram novamente nas particularidades da midia e seus
processos, que formam e influem no que se denomina cultura organizacional. Na midia e no
jornalismo, a cultura de inovagdo é também baseada no imaginario de que a inovagdo em
midia e jornalismo est4 condicionada a novas formas narrativas, deixando de lado o aspecto
funcional da inovacéo nesta area. Este aspecto € corroborado por Evans (2018, p. 16, traducdo
nossa) a partir de 62 entrevistas realizadas com executivos de empresas publicas de radio e/ou
televisdo e organizagdes relacionadas nos Estados Unidos: “havia também uma forte
tendéncia em ver a inovagao como um novo meio de contar historias”.

Este forte imaginario da inovacdo como experimentacdo em novas formas narrativas
tem conexdo com o desejo de manutencdo do status quo, relacionado ao pragmatismo da
cultura de inovacdo no jornalismo impresso. Esta se foca mais em iniciativas que possam
melhorar a salde da organiza¢do em curto prazo do que em iniciativas que poderiam impactar
a sustentabilidade no longo prazo (BOCZKOWSKI, 2005). Além disso, destaca-se a
particularidade de que a midia, historicamente, dedica-se prioritariamente a apropriacdo de
dispositivos tecnolégicos em um Vviés reativo e ndo propositivo: a inovacdo esta fortemente
relacionada a apropriacdao de affordances tecnoldgicas aparentes, em vez da multiplicacdo de
affordances ocultas em affordances aparentes ou implicitas através de inovacdes funcionais.
Estas iniciativas propositivas de criacdo de affordances aparentes costumam emergir de
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D), até pouco tempo raros no ambito da
indUstria mididtica:

Os meios de comunicacdo raramente dispdem de fungdes ou linhas de
orcamento de pesquisa e desenvolvimento (P&D). Pelo contrério, eles
tradicionalmente contam com fornecedores de tecnologia - como
fabricantes de equipamentos de impressao e estudio, fornecedores de
sistemas de edicdo e empresas de telecomunicagdes - para realizar
P&D, e apresentam novas ideias para estimular a criagdo de contetdos
de novas midias adequados. Os dois tipos de empresas que lidam com
a criacdo Unica e continua de produtos empregam inovacgoes técnicas -
produzidas com outras empresas - para melhorar seus processos de

producdo e distribuicdo®™ (DAL ZOTTO; VAN KRANENBURG,
2008, p. xviii, tradugéo nossa).

150 No original: “Media rarely dispose of research and development (R&D) functions or budget lines. On the
contrary, they have traditionally relied upon suppliers of technology — such as press and studio equipment
manufacturers, editing system suppliers and telecommunications firms — to conduct R&D, and come up with
new ideas to stimulate the creation of adequate new media content. Both types of firms dealing with single and
continuous creation of products employ technical innovations — produced with others — to improve their
production and distribution processes”.
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Esta pratica parece estar em processo transformacdo (mesmo que ainda incipiente),
uma vez que se observa a emergéncia de media labs, laboratérios de experimentacao
jornalistica e midiatica dentro e fora de empresas de midia e jornalismo, a serem discutidos
adiante. Mesmo que seja ainda uma tendéncia discreta, a ruptura se da no fato de que,
progressivamente, a inovacdo funcional e exdgena ao ciclo produtivo diario e periddico da
midia comeca a ganhar espaco e aten¢éo nesta industria.

Estes espagos e investimentos em P&D fazem parte do incentivo a inovagdo de modo
sistematico e exigem uma visdo estratégica de médio ou longo prazo de difusdo de uma
cultura de inovacdo. No caso da midia, esta reacdo a um cenario de mudanca envolve fazer as
coisas de forma diferente: “isso significa que a inovagdo precisa envolver algo mais do que o
ciclo repetitivo da produgio diaria de noticias”'®* (GARCIA-AVILES, 2018, p. 1). Assim,
independente da inovacdo estar imbricada no contexto produtivo da midia (como, por
exemplo, dentro das redacdo jornalistica, no caso de uma empresa desta area) ou em contextos
exogenos (isolados do contato cotidiano com as rotinas produtivas periodicas), é importante
lembrar que: “a inovagdo envolve preparativos deliberados, objetivos e beneficios planejados
para as novas ideias que precisam ser realizadas e implementadas na pratica’®>” (DODGSON,;
GANN, 2018, p. 12, traducdo nossa).

Neste sentido, Tidd e Bessant (2015) vao argumentar que a inovacao € uma atividade
genérica e que, portanto, ha um processo de inovacao subjacente a todas as organizacdes, que
envolve: a) uma etapa de busca, em que se analisa o cenério interno e externo e identifica-se
ameacas e oportunidades relevantes, b) uma fase de selecdo em que se decide o que sera
levado adiante, considerando a visdo estratégica, ¢) a implementacdo, ou seja, a
disponibilizacdo da iniciativa em ambito interno ou externo, e d) a captura de valor, em que se

endereca a adogdo sustentavel e difusdo da inovacéo (Figura 11).

151 No original: “this means that innovation must involve something more than the repetitive cycle of everyday
news production”.

152 No original: “Innovation involves deliberate preparations, objectives, and planned benefits for new ideas that
have to be realized and implemented in practice”.



112

Figura 11 - Processo de inovacéo
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Fonte: Tidd e Bessant (2015, p. 56).

e Sambrook (2009). Os autores identificam cinco eixos: tecnologia, ideias, invengoes,
criatividade e mercado. Assim, pode se afirmar que as inovag¢fes podem surgir tanto de uma
nova oportunidade/necessidade de mercado, como de uma demanda/necessidade interna da
organizagdo (TIDD; BESSANT, 2015). Ainda, considerando 0s eixos mencionados por
Baregheh, Rowley e Sambrook (2009), especialmente tecnologia, criatividade e mercado,
pode se pensar que, no caso do contexto atual da midia, isso pode emergir também do
surgimento de uma nova tecnologia que pode ser relacionada com uma
necessidade/oportunidade de mercado. Ainda, pode se considerar o &mbito da apropriagdo, em
que se concede um novo uso para algo ja existente oriundo da observacdo/criatividade do
time. Por fim, considerando-se que a inovacgdo tem uma perspectiva centrada na audiéncia, ela
pode surgir também de uma oportunidade oriunda de engajamento com comunidades e ou
aproximacdo com o0s contextos das audiéncias.

O dltimo ponto, captura de valor, se relaciona com aprimorar as formas como o
processo de inovacdo é gerido e com a difusdo do aprendizado obtido ao longo do ciclo
(TIDD; BESSANT, 2015). No caso da midia, isso pressupBe também ampliar a visdo
estratégica de longo prazo no que se refere a inovacgdo e ser habil em difundi-la por todos os
atores envolvidos e ndo apenas nos cargos diretivos ou alta gestéo.

Os objetivos com a inovacdo podem ser diversos. Baregheh, Rowley e Sambrook
(2009), a partir da analise de 60 defini¢bes de inovacdo, vao identificar que a inovacéo para as
organizagOes tem principalmente o objetivo de avancar, competir e se diferenciar em seus
mercados. Ja Habann (2008), analisando especificamente os fatores de sucesso de inovagdes
em produto, elenca trés grandes eixos (Figura 12): a) fatores de sucesso em ambito
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corporativo, b) fatores de sucesso no ambito do projeto, e ¢) fatores de sucesso no ambito do

produto.

Figura 12- Fatores de sucesso da inovacdo em midia
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Fonte: Habann (2008, p. 70, tradugdo nossa).

Fazendo uma relacdo entre estas duas pesquisas (HABANN, 2008; BAREGHEH;
ROWLEY; SAMBROOK, 2009), percebe-se que o eixo mais especifico, de sucesso no
ambito de produto, pode ser relacionado a diferenciacdo e competicdo. Aplicado no ambito da
midia, pode se afirmar que esta relacionado em como a inovacdo ajuda a se diferenciar no
contexto atual e gerar vantagem competitiva frente as outras empresas, através, por exemplo,
de ampliacéo de audiéncia e/ou maior engajamento, melhoria de processos e/ou incremento de
receita. Neste sentido, sugere-se aqui adicionar mais um item, relacionado a inovacdo de
posicdo ou paradigmatica (STORSUL; KRUMSVIK, 2013), considerando o objetivo de gerar
um novo posicionamento frente as audiéncias. Este fator de sucesso gera prestigio, ou seja, a
inovacdo permite se posicionar em um mercado especifico ou para as audiéncias como
inovadora.

J& no ambito do projeto, a inovacdo pode estar relacionada com um aprendizado da
equipe - resultante dos fatores de sucesso elencados por Habban (2008) - avancando para uma
solugdo para o problema ou oportunidade identificado no processo inovador.
Consequentemente, em &mbito corporativo, pode se relacionar com uma mudanca de cultura,
ou seja, a inovagdo propor uma mudanca cultural na industria midiatica ou jornalistica, seja
para profissionais de midia, jornalistas ou para a audiéncia. Este aspecto assim como 0
anterior, precisam estar em didlogo com uma cultura de inovacdo que entenda e valorize o
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pensamento estratégico, entendendo que o aprendizado do time e mudancas organizacionais
em termos de difusdo do pensamento inovador também podem ser amostras de sucesso, além
dos resultados da iniciativa inovadora per se.

Aprendizado de equipe e mudanca cultural sdo importantes em uma inddstria que esta
se adaptando a velocidade de transformacdo contemporanea, mudancas estas que tém
dimensGes tecnologicas, organizacionais e comunicacionais (BOCZKOWSKI, 2005). Isso se
amplifica considerando que: “a caracteristica mais importante da midia em comparagdo com
outros produtos e servigos ¢ a alta imprevisibilidade do sucesso de um produto”**® (PICARD,
2005, p. 66), ja discutida no capitulo anterior. Assim, a inovagdo na midia também faz parte
de uma mudanca cultural e aprendizado de equipe e organizacional de saber lidar com o
fracasso. De fato, o prdprio processo inovador tem a falha como caracteristica intrinseca, uma
vez que: “resulta de um processo coletivo cujos resultados podem nio ser conhecidos ou
esperados quando se inicia”*** (DODGSON; GANN, 2018, p. 27). No entanto, a midia e o
jornalismo tendem a ser menos tolerantes com o0s erros, possivelmente pelas proprias
particularidades da industria, especialmente a visibilidade ampliada da midia, que é como um
aquario que todos observam (FERGUSON, 1991).

Esta questdo vai de encontro com o fato da visdo de longo prazo ser ainda incipiente.
Dal Zotto e Van Kranenburg (2008, p. xvii, traducdo nossa) vao afirmar que: “no curto prazo,
as empresas midiaticas que produzem produtos de criagdo Unica concentram-se na inovagao
de conteudo, enquanto as que fabricam produtos de criacdo continua se concentram em
melhorar sua selecdo e compactagdo de contelido™®®”. Estas atividades costumam emergir das
operacdes diarias e ndo tém os mesmos riscos de negocio e falhas (PICARD, 2005).

Percebe-se, portanto, que alguns delineamentos entre a inovacao jornalistica no
contexto diério das rotinas produtivas e a inovagdo em contexto exdgeno, que aqui denomina-
se contexto experimental, sdo aparentes. O primeiro refere-se a natureza da inovacdo: em
contexto diario com uma tendéncia de emergéncia de inovacdes criativo-intelectuais (soft-
innovation ou CPP) relacionada a contar histdria; no contexto experimental, com tendéncia a
inovagdo funcional, criando affordances aparentes ou transfomando affordances ocultas em

aparentes. Estas sdo também as inovagdes que tendem a gerar rupturas no contexto.

18 No original: “the most important characteristic of media compared to other products and services is the high
unpredictability of success of a product”.

154 No original: “it results from a collective process whose outcomes may not be known or expected when it
begins”.

1% No original: “In short-term, firms producing single creation products concentrate on content innovation, while
those manufacturing continuous creation products focus on improving their selection and packing of content”.
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O segundo e terceiro pontos sao, respectivamente, quanto ao foco/objeto da inovacéo e
quanto a temporalidade. No contexto das rotinas produtivas, as organizacdes jornalisticas
tendem a focar no curto prazo e a se dedicar a inovagdo em formas narrativas. Assim como as
indUstrias midiaticas de produtos de cria¢do continua, esta inovacao tende a estar relacionada
a selecdo e compactacdo de conteudo, mas pode também estar vinculada ao contetudo em si,
dada a forte conex@o do imaginéario da inovacdo jornalistica com a inovacdo em formas de
contar historias (EVANS, 2018). Ja as inovagdes em contexto experimental nascem com uma
abordagem de inovacdo sistematica e alinhadas a visdes organizacionais de médio a longo
prazo, tendendo a focar em aspectos mais macro orientados como em novas forma de
consumir e distribuir contetdo (produto ou processo) e novos modelos de negécio.

Esta questdo afeta as caracteristicas do processo da inovagdo que, no contexto das
rotinas produtivas, tende a ser eventual ou esponténea, alinhada com a viséo imediata e de
curto prazo do setor ou area. Este processo de inovacao esta imbricado no contexto produtivo,
ndo estando totalmente alheio as pressdes temporais de periodicidade, mesmo que possa
obedecer a um ciclo mais longo do que o rotineiro. Este processo de inovagdo também
costuma compartilhar o tempo e os agentes do ciclo produtivo. J& a inovacdo em contexto
experimental é sistematizada organizacionalmente e costuma acontecer de forma exdgena e
independente dos processos produtivos periddicos da midia.

As inovacdes resultantes destes diferentes contextos e praticas de inovacdo tendem
também a ser dispares em termos de potencial de replicabilidade e de impacto. As iniciativas
resultantes da inovacdo em contexto produtivo tendem a ser menos replicaveis, ja que focam
em novas formas narrativas de uma industria que lida com acontecimentos periddicos. Ja as
inovacBes oriundas de contexto experimental, tendem a ser mais replicaveis, pelo fato
tenderem a focar um problema mais macro-orientado. Em termos de impacto, verifica-se
também uma tendéncia das inovagdes em contexto produtivo serem mais relacionas com o
tipo incremental (melhorias em produtos, sistemas ou processos existentes), do que
arquitetural (modestos avancgos tecnoldgicos, que podem ter efeitos em cascata no mercado),
descontinua (trazem novos fatores através do conhecimento, expertise, sistemas ou
competéncias e provocam uma quebra nos sistemas, processos, habilidades e produtos
existente) e/ou disruptiva (um subtipo da inovacdo descontinua que quebra as estruturas de
mercado em vez de estruturas de tecnologia) (KUNG, 2013).

Finalmente, considerando a classificacdo de inovacdo no jornalismo e inovagéo
em/para o jornalismo, percebe-se que a inovacdo em contexto das rotinas produtivas se

apropria da tecnologia como produto ou ferramenta (de producgéo ou distribuicdo), enquanto a
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inovacdo em contexto experimental tende a se apropriar com replicabilidade das affordances
tecnoldgicas ocultas, gerando um novo produto, servico ou processo. Estas caracteristicas
foram compiladas na Figura 13 a seguir:

Figura 13 — Tendéncias da inovagdo em contexto cotidiano e experimental®>®
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Processo da
inovacéao

Eventual, espontaneo € alinhado com a visdo
imediata e de curto prazo do setor ou drea

Sistematico, planejado e alinhado com as visdes da
organizacdo

Potencial de

Replicabilidade Menos replicavel

Mais replicavel

Grau de

. - Incremental
Iinovagao

incremental, arquitetural, descontinua ou disruptiva

Abordagem da

inovagdo em Se apropria da tecnologia como produto ou Se apropria com replicabilidade da affordances
relagio ao ferramenta de produco ou distribuicao) tecnoldgicas ocultas, gerande novo produto, Servico ou
. - rocesso
jornalismo P

Fonte: a autora (2020).

De fato, as inovacOes de curto prazo nao necessitam de um departamento de P&D e
podem acontecer no contexto das rotinas produtivas jornalisticas. Assim, é apenas com a
emergéncia da inovacao funcional no jornalismo que se comeca a dar atencao aos laborat6rios
de inovacdo como parte de uma estratégia endogena. A origem e a emergéncia destas

iniciativas é o tema dos subcapitulos que seguem.
3.2.1 Media labs: origens, caracteristicas e a influéncia do MIT Media Lab
O nascimento dos primeiros media labs se relaciona as transformagdes da tecnologia,

mas em momento ainda anterior a disrupcao digital. De fato, estas estruturas tém seu inicio

relacionado as universidades e, segundo Salaverria (2015), 0s primeiros passos na expansao

156 A figura elenca tendéncias a partir do embasamento tedrico, que serdo confirmadas e discutidas a partir da
analise empirica das inovag¢des dos media labs no capitulo cinco.
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dos media labs se ddo nos anos 1990 provavelmente inspirados no modelo do MIT,
destacando também, dentre os exemplos, o Information Design Lab do grupo norte-americano
Knight Ridder, da Califérnia.

O laboratério do Instituto de Tecnologia de Massachusetts, ou em inglés,
Massachusetts Institute of Technology (MIT) remonta a década de 1980 e €, portanto, um dos
pioneiros dentre estes laboratérios, tendo sido criado a partir do processo de mudanca
impulsionado pela tecnologia (ITO; HOWE, 2018), no caso, os computadores e a
digitalizacdo, ainda anterior a internet comercial.

Estas estruturas se caracterizam por adotar um conceito amplo de midia e, assim, 0s
desafios enderecados podem ser os mais variados. Esta amplitude esta relacionada a propria
adoc¢do do conceito basilar do que se entende por midia, discutido anteriormente. Ito e Howe
(2018) acrescentam que o termo sempre foi interpretado de forma abrangente, englobando
desde a forma de comunicar informacdo até o material ou a forma utilizada por artistas,
escritores ou musicos, por exemplo, podendo significar também algo que é utilizado para um
fim particular. Esta diversidade de abordagens faz com que os media labs sejam um conjunto
heterogéneo e homogéneo ao mesmo tempo: similares em suas premissas, mas singulares em
relacdo aos seus objetivos e enfoques.

Definir o enfoque tematico dos media labs € um desafio inclusive para os préprios
laboratérios. O MIT Media Lab, por exemplo, se esfor¢ou por anos para definir seu escopo,
sem sucesso (HAASE, 2000). Com relagdo préxima com a faculdade de arquitetura, devido
ao vinculo de seu fundador, Nicholas Negroponte, o lab conserva ainda influéncias deste
curso (no sentido de se interessar por sistemas complexos com uma abordagem que prioriza
as pessoas), mas também dialoga com a area do design. Ja a influéncia das artes, importante
inicialmente, hoje possui menor destaque (HAASE, 2000).

Outra questdo importante em relacdo a este laboratério e que também influencia seus
sucessores é a integracdo com o viés técnico. Em termos gerais, sobre o MIT Media Lab,
Haase (2000, p. 423) afirma: “acredito que a linha comum para o trabalho realizado no
laboratdrio € uma abordagem de design para sistemas tecnologicos complexos envolvendo
seres humanos em toda a sua profunda e frustrante complexidade™®®’. Isso significa que a
tecnologia é tratada como um meio para atingir um objetivo, e ndo como um fim por si so, e

que as Ciéncias Sociais e Humanas também tém espaco neste processo.

157 No original: “I believe that the common thread to the work done at the lab is a design approach to complex
technological systems involving humans in all their profound and frustrating complexity”.
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O Media lab do MIT nasce com o propoésito de lidar com a interseccdo entre: 1) a
industria do cinema, da televisdo e do radio (broadcast); (2) a midia impressa e editorial; (3) a
indUstria da computacdo, tendo como base a questdo da tecnologia, como comentado
anteriormente (NEGROPONTE, 2014). Estas intersecgdes estdo representadas na Figura 14.

Figura 14 - Descri¢do do que viria a ser o Media lab do MIT, em 1979

Print +
Publishing
Industry

Computer
Industry

Fonte: Negroponte (2014).

No entanto, esta representacdo ndo faz mais jus ao contexto contemporaneo. Se na
década de 70 estes trés eixos comecaram a se relacionar e dialogarem entre si, hoje a
convergéncia ndo é mais a simples sobreposi¢do de parte de cada um destes circulos, mas a
hibridizacéo deles. Canclini (2008) vai chamar de hibrido aquilo que ndo se encaixa nem em
um nem em outro aspecto, mas que brota de entrecruzamentos e/ou de suas margens. A
convergéncia, tdo discutida por Negroponte (1995a) e Jenkins (2009), representa a
hibridizacdo deste sistema ou contexto, de tal forma que Negroponte vai representar a visao e
enfoque do MIT Media lab, ja a partir dos anos 2000, como uma sobreposicao destas esferas
(Figura 15).
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Figura 15 - Representacdo de para onde foi esta industria, este foco do MIT Media lab em
2000

Fonte: Negroponte (2014)

Surgidos a partir de um cenéario de transformacdo, a ressignificacdo dos media labs
acompanha a dinamicidade e a mutabilidade do contexto em que estdo inseridos. E por isso
qgue Plohman (2010) vai destacar que é visivel que os papéis e contextos dos media labs
passaram por mudangas significativas desde a criacdo do Media lab do MIT em 1985. Este
fato é especialmente visivel no que concerne aos media labs relacionados as artes, que tém
uma proliferacdo acelerada a partir dos anos de 1990 (PLOHMAN, 2010).

Hoje, os media labs podem se materializar de diversas formas, desde laboratérios
industriais ou focados em pesquisa e desenvolvimento (P&D), centros de artes e midia,
laborat6rios universitarios ou os chamados laboratérios civicos ou cidaddos, que sdo focados
em comunidades locais (TANAKA, 2011). Os media labs contemporaneos podem situar-se
em universidades, sua origem primaria, mas também podem estar em garagens, pordes,
depdsitos, empresas de midia ou corporacdes. Isso porque sua abrangéncia € tdo difusa quanto
o0 seu foco pode ser, e as suas especificidades formais e de formato séo tao dispersas quanto as

suas fronteiras:

Eles sdo estaveis em diferentes graus; muitos tém enderecos de longo prazo
e uma lista itinerante de ocupantes. Alguns aparecem em um local por alguns
dias e depois mudam para outro. As vezes eles estdo em caminhdes moveis
nas ruas, trazendo ferramentas e conhecimento para as criangas nas escolas e
ao publico em geral. A medida que conjuntos de ferramentas e talentos sdo
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dinamizados para produzir valor econdémico, os laboratérios em algum
momento se alinham ao mais implacével dos capitalistas de risco; em outros
casos, eles sdo livres e abertos para todos usarem, desdenhosos de todas as
motivacdes comerciais'®(WHAT IS A MEDIA LAB, [20177]).

Esta diversidade talvez seja proveniente do fato dos media labs ndo terem uma
organizagdo formal padréo, o que se alinha ao fato de a inovagdo se relacionar com o
rompimento de um status quo ou cultura.

Entre os principios que guiam estes laboratdrios esta a orientacdo a problemas, porém
de forma diversa. Apesar do conceito de media labs estar relacionado as universidades, com o
Media lab do MIT, os problemas séo enderegados sem as tradicionais divisoes e fronteiras das
areas do conhecimento, tdo populares no histérico das ciéncias e da carreira académica. “A
cultura ndo ¢ tanto interdisciplinar como ¢é orgulhosamente ‘antidisciplinar’, o corpo docente e
os alunos, mais frequentemente do que ndo, ndo estdo apenas colaborando entre disciplinas,
mas também explorando o espago entre ¢ além delas” (ITO; HOWE, 2018, p. 20). Encontra-
se aqui uma idiossincrasia base: os media labs contradizem a abordagem especializada em um
unico campo, ndo obstante seu vinculo académico com as universidades, tradicionais pela sua
fragmentacdo e especializacdo em disciplinas estabelecidas.

A diversidade de abordagens dos laboratérios materializa-se em um enfoque tematico
sem fronteiras claras. “O Media lab precisa desse guarda-chuva espa¢oso, uma vez que tem
sido sempre uma espécie de ilha para brinquedos desajustados, um lugar para artistas que
criam novas tecnologias, engenheiros que trabalham em genética e cientistas da computacao
que tentam reinventar nosso sistema educacional” (ITO; HOWE, 2018, p. 20). Por isso
também, as equipes dos media labs costumam ter uma diversidade de formacgbes e
experiéncias, com conhecimentos complementares entre os membros do laboratdrio.

Em termos de processo, de forma geral, estes laboratérios costumam ser guiados pela

pesquisa de desenvolvimento experimental:

[...] em trabalhos sistematicos com base em conhecimentos existentes
obtidos pela pesquisa ou experiéncia pratica, para lancar a fabricacdo de
novos materiais, produtos ou dispositivos, para estabelecer novos
procedimentos, sistemas e servicos ou para melhorar 0s ja existentes
(OCDE, 2013, p. 38)

1%8 No original: “They are stable to varying degrees; many have long-term addresses and an itinerant roster of
occupants. Some pop up in one location for a few days, then relocate to another. Sometimes they’re even in
mobile trucks in the streets, bringing tools and expertise to children in schools and the general public. As clusters
of tools and talent streamlined to produce economic value, labs sometime align with the most ruthless of venture
capitalists; in other cases, they are free and open for all to use, disdainful of all commercial motivations”.
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Este processo é dividido em trés fases: (1) o escrutinio do topico ou problema
enderecado, que costuma ser amplo e multifacetado —fase que corresponde a pesquisa de
longo prazo (2) o inicio do desenvolvimento da pesquisa e, por fim (3) a concretizagdo das
inovacOes (considerando sua replicabilidade) (OCDE, 2013). No entanto, esta abordagem
também pode ser combinada com etapas de pesquisa aplicada - que é direcionada a um
objetivo pratico determinado (OCDE, 2013) — assim como com uma etapa anterior de pesquisa
bésica, que é focada em buscar novos conhecimentos sobre um tema ou fenémeno especifico,
mas que se diferencia por ndo considerar uma aplicacdo ou uso particular (OCDE, 2013). Por
este Ultimo fator, a pesquisa basica pode estar presente, mas € apenas um suporte, e nao a
atividade que caracteriza os media labs, reconhecidos por enderecar desafios e implementar
ou propor inovacgdes para estes problemas, seja através de novos produtos, processo, servicos
ou um de um novo posicionamento.

A pesquisa de desenvolvimento experimental pode ser relacionada a experimentacéo e
tolerancia ao erro, eixos basilares dos media labs, uma vez que esta abordagem prioriza e
objetiva a viabilizacdo prética do problema ou pergunta enderecada através de tentativas.
Assim, mesmo quando situados em ambientes académicos, 0os media labs vao seguir preceitos
de materializagao propositiva do problema de pesquisa, em uma cultura que prioriza o “Demo
or die” em substitui¢do a de “Publish or Perish'®®’ (BRAND, 1987). Ou seja, a investigacdo é
guiada pela experimentacdo, incentivando testes e implementagdes, mesmo que parciais
(como em grupos controle).

Tomando como base o MIT Media lab, Brand (1987, p. 4) comenta que: “o foco ¢é
engenharia e ciéncia, em vez de producdo académica, invencdo, em vez de estudos, pesquisas
ou criticas”*®°. Haase (2000) também reforca que, apesar de produzirem artigos e materiais
académicos no MIT Media lab, os resultados mais consistentes costumam ser demonstragoes
atraentes e preparadas para encantar visitantes, patrocinadores e até colegas e parceiros de
equipe.

Esta pratica experimental pode ser relacionada com a cultura de inovagdo
organizacional, que vai fomentar ambientes inovadores em ambito corporativo. Thomke

(2001, documento on-line) vai destacar que “a experimentag@o esta no coragao da capacidade

159 Em tradugdo literal, a primeira expressdo vai significar “realizar sessdes de demonstragdo ou morrer”, se
referindo a cultura baseada em prot6tipos tipicas dos laboratorios de experimentagdo. Esta se opde a segunda
expressdo, “publicar ou perecer”, em traducdo literal, fazendo uma referéncia a demanda por publicac¢des de
artigos e pesquisas no contexto académico.

180 No original: “The focus is engineering and science rather than scholarship, invention rather than studies,
surveys, or critiques”.
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de inovacgdo de toda empresa. Em outras palavras, o teste sistematico de ideias € o que permite
as empresas criarem e refinarem seus produtos”6L,

A experimentacdo é impulsionada a partir do incremento tecnoldgico, um tema
recorrente quando se trata dos media labs, e conectado ao contexto contemporaneo. A redugéo
de custos para testar novas ideias possibilitada pelas tecnologias digitais permitiu as
organizacbes (incluindo os laboratérios) ampliarem suas estratégias em direcdo a

experimentacao.

No passado, os testes eram relativamente caros, entdo as empresas tinham
que ter parcimdnia com o numero de iteracBes experimentais. Hoje, no
entanto, novas tecnologias, como simula¢do computacional, prototipagem
rapida e quimica combinatéria, permitem que as empresas criem mais
aprendizado mais rapidamente, e esse conhecimento, por sua vez, pode ser
incorporado a mais experimentos com menor custo’®?> (THOMKE, 2001,
documento on-line).
Thomke (2001) acrescenta ainda que a tecnologia pode tanto tornar a atividade experimental
mais eficiente (como através de sistemas que fornecem resultados de testes biotecnologicos
com mais agilidade ou que integram inovacdes baseadas em dados) como pode propiciar
novas maneiras de enderecar conceitos e solucdes, sendo a base do produto, servico ou
inovacéo proposta.
A questdo que perpassa todo este processo é a mentalidade do planejar menos e testar
mais, um preceito que pode ser relacionado a metodologia Startup Enxuta (RIES, 2012),
discutida anteriormente. A cultura da experimentacdo pode ser também relacionada ao risco e
a um aspecto ladico. Em um relato académico e pessoal, Haase (2000) vai comentar que este
foi um conceito recorrente em quase todos os laboratérios em que ele trabalhou/pesquisou,
incluindo os dois diferentes laboratérios no MIT, o Artificial Intelligence Lab e o Media lab
(HAASE, 2000). A realizacdo de prototipos e testes faz com seja possivel materializar as
ideias e gerar as chamadas demonstragdes, ja comentadas, sendo assim, parte importante dos
processos dos media labs.
Uma vez que estes laboratdrios podem situar-se em diferentes contextos, inclusive em

universidades, é justamente esta abordagem experimental que vai diferencia-los de alguns

181 No original: “Experimentation lies at the heart of every company’s ability to innovate. In other words, the
systematic testing of ideas is what enables companies to create and refine their products”.

162 No original: “In the past, testing was relatively expensive, so companies had to be parsimonious with the
number of experimental iterations. Today, however, new technologies such as computer simulation, rapid
prototyping, and combinatorial chemistry allow companies to create more learning more rapidly, and that
knowledge, in turn, can be incorporated in more experiments at less expense”.
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outros tipos de laboratorios de pesquisa académicos, topico que serd discutido novamente
adiante. De fato, Haase (2000) comenta que a transicdo de trabalho do laboratério de
inteligéncia artificial do MIT para o Media lab foi uma decisdo complicada, mesmo sendo
uma mudanca entre laboratérios da mesma instituicdo de ensino superior. 1sso porque o
modelo do Media lab era diferente dos outros. Ele cita especialmente a diversidade, que, por
vezes, pode causar a sensacao de isolamento entre pares de conhecimento formal semelhante:
“Uma das minhas primeiras frustragdes no Media lab foi que ndo havia muitos outros
‘cientistas da computacdo' para quem eu poderia trazer minhas solug6es praticas de problemas
sobre algoritmos ou teoria”'®® (HAASE, 2000, p. 426). Mais adiante, no entanto, este foi
exatamente um dos pontos que motivou Hasse. De forma geral, a interdisciplinaridade, junto
com a pesquisa experimental, torna estes laboratérios particulares dentre outros espacos
académicos, o que inclui a diversidade de formacao de pesquisadores, professores e parceiros
(HAASE, 2000, p. 426).

Ainda em relacdo aos media labs, é necessario destacar que a inovacdo ndo €
exclusivamente um objetivo em termos de solucdes para problemas, mas do proprio processo,
do modo de trabalho e de como ele se apresenta. Haase (2000) vai afirmar que estas
particularidades podem ser divididas em trés eixos: (1) a forma, que abrange a estrutura e
produtos do lab, assim como a visdo que os estudantes e as pessoas no geral tém dele, (2) o
contetido, que se relaciona com os temas enderecados pelo laboratério, e (3) o que ele vai
denominar estilo, que nada mais é do que o processo de trabalho.

Estes dois ultimos estdo, para o autor, intrinsecamente ligados. Tanto que ele afirma
que: “qualquer consisténcia ou identidade do laboratério ndo vem das 'perguntas que
fazemos', mas da 'maneira como as perguntamos”'®* (HAASE, 2000, p. 423). A afirmagcéo
enfatiza o processo, que € experimental e integra diferentes areas do conhecimento.

Em termos de forma, além de pares/pesquisadores e comunidade universitaria, ha uma
integracdo com as empresas € 0 mercado. No caso do MIT Media Lab: “[...] a industria
patrocina nossas atividades e professores e alunos visitam regularmente empresas

patrocinadoras. O laboratorio tem mais patrocinadores individuais do que qualquer outro

183 No original: “One of my early frustrations at the Media lab was that there were not many other ‘computer
scientists’ to whom I could bring my practical problem solving about algorithms or theory”.
164 No original: “any consistency or identity of the lab comes not from the ‘questions we ask’ but the ‘way we

999

ask them’”.
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programa de pesquisa no MIT [...]”*% (HAASE, 2000, p. 420). Desta forma, os media labs
convergem a criatividade, a inovacdo e a monetizacdo (WHAT IS A MEDIA LAB, [20177])
conectando o mercado e a pesquisa académica.

A integracdo com o mercado e patrocinadores é uma fonte de receita comum. No que
tange ao MIT Media lab, o resultado palpavel da pesquisa é protegido por propriedade
intelectual. Via de regra, esta propriedade € detida em sua totalidade pela Universidade, com
licenciamento do resultado ao patrocinador de forma néo exclusiva. O licenciamento de forma
ndo exclusiva é justificado por acreditarem que 0 argumento da pesquisa (mensurado pelo sua
influéncia e impacto) é mais valioso do que a patente exclusiva do produto (HAASE, 2000).
De modo critico, € possivel perceber que esta modalidade acaba também por conceder
vantagens a Universidade, principalmente relacionadas a flexibilidade de distribuicdo da
pesquisa e possiveis beneficios financeiros. Para defender seu argumento, Haase (2000, p.
422) da o exemplo de um projeto integrador de videos no computador, liderado ainda pelos
precursores do Media lab, The Architecture Machine Group e the MIT Film/Video Group. Ele

argumenta:

Na época em que esses projetos foram iniciados, a ideia de combinar uma
televisdo e um computador para qualquer coisa que ndo fosse visualizagdo
cientifica era considerada absurda. O trabalho produziu algumas patentes,
mas produziu principalmente demonstragdes e “ponto de vista”. Foi esse
ponto de vista que indiscutivelmente levou a inddstria que agora é conhecida
como multimidia e aos subsistemas de video digital sem 0s quais henhum
sistema operacional moderno estaria completo.*®
Assim, segundo o autor (HAASE, 2000), parte do resultado do trabalho de um media
lab é gerar novos pontos de vista. E através da experimentacdo e investigacdo que uma
proposta é materializada, principalmente a partir da recombinacdo ou da identificacdo de
tendéncias e oportunidades alheias ao mercado atual, mas focadas nos mercados futuros.
Haase (2000, p. 421) vai destacar ainda que este é um dos pontos cruciais presente no MIT

Media lab: “nas demonstragdes e discussdes sobre a relevancia e potencial [da pesquisa], 0s

185 No original: “Industry sponsors our activities, and both faculty and students regularly visit sponsoring
companies. The lab has more individual sponsors than any other research program at MIT, giving us tremendous
leverage in both changing the world and understanding changes in the world”.

186 No original: “At the time these projects were begun, the idea of combining a television and a computer for
anything but scientific visualization was considered absurd. The work produced a few patents, but mostly it
produced demonstrations and “point of view.” It was that point of view that arguably led to the industry that is
now known as multimedia and the digital video subsystems without which no modern operating system is
complete”.
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patrocinadores tém a oportunidade de obter um novo ponto de vista sobre suas proprias
empresas ¢ mercados e (as vezes) 0 mundo como um todo”®’.

O “ponto de vista” de que Hasse fala pode ser relacionado com a capacidade de
replicabilidade ou a reprodutibilidade das inovagBes propostas!®®. Isso ndo quer dizer que
estes resultados devem ser implementados necessariamente da mesma forma em contextos
obrigatoriamente analogos (inovacfes reprodutiveis), mas que o resultado proposto poderia
ser facilmente adaptado ou poderia inspirar iniciativas correlatas em outras empresas, startups,
ONG:s, situadas no mesmo contexto social ou em ambientes diversos (inovacdes replicaveis).
Por isso, 0 modelo de licenciamento ndo exclusivo ao patrocinador tem uma importancia
singular nesta estratégia.

Pode se afirmar que as discussdes aqui propostas viabilizam estabelecer principios que
guiam os laboratérios de inovagdo inspirados em media labs como o precursor do MIT. Entre
eles, estdo os paradigmas identificados por Ito e Howe (2018) como basilares em relacdo ao
MIT Media lab. Pode se citar a énfase na pratica em relacdo a pesquisa tedrica, a diversidade
como um elemento crucial, a perspectiva dos testes e falha rapida, a abertura para erros e a
capacidade de assumir riscos. Além disso, deve se citar a importdncia de considerar a
emergéncia das redes, que propicia que a coletividade possa impulsionar este processo de
inovacdo, mais descentralizado e adaptado a um contexto digital sob demanda (ITO; HOWE,
2018).

Apesar do MIT Media Lab ser um importante precursor e ainda estar em operagdo, a
retomada dos media labs tem enfoques diversos, enderecando desafios relacionados a
diferentes industrias. A diversidade de laboratorios existentes atualmente vai inclusive
fomentar a pergunta sobre o futuro dos media labs: “Com a tecnologia mais acessivel, a arte
tecnoldgica uma disciplina mais madura e as condigdes em rede afetando radicalmente a
maneira como trabalhamos, estamos em um momento que exige um determinado
questionamento dos papéis, formas e potencial do laboratério de midia hoje” (PLOHMAN,
2010, p. 9)*°.

187 No original: “In exposure to our demonstrations and discussion of their relevance and potential, sponsors

have the opportunity to obtain a new point of view on their own companies and markets and (sometimes) the
world as a whole”.

168 Considera-se inovacdes reprodutiveis quando o mesmo projeto é passivel de obter o mesmo resultado em
contexto semelhante ou analogo. J& inovacOes replicaveis, sdo aquelas que sdo passiveis de reapropriacdo em
contextos similares ou com similaridades visando resultados afins, conforme discutido anteriormente.

169 No original: “With technology more accessible, technological art a more mature discipline, and networked
conditions radically affecting the way we work, we are at a moment that necessitates a determined questioning of
the roles, forms and potential of the media lab today”
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Responder sobre o futuro dos media labs é hoje tdo desafiador como investigar os
caminhos futuros da midia, em seu contexto mais amplo e abrangente, incluindo as artes, a
mdsica, a literatura, o jornalismo, 0 entretenimento, entre outros. Assim, uma possivel forma
de compreender suas transformagfes e consequéncias é discutir o papel dos media labs em
contextos especificos, como se faz nesta pesquisa em relacdo a midia e, especialmente, ao
jornalismo. A esta tese interessa especialmente os laboratdrios focados nestas areas a partir
dos principios da experimentacdo, da pratica antes da teoria, da conexdo com o mercado, da
interdisciplinaridade e da abordagem que privilegia o empirismo, da tentativa e erro a partir
de testes e prototipos, principios estes abordados neste subcapitulo. Por isso, agora dedica-se a

discutir, definir e caracterizar os media labs focados na industria midiatica e jornalistica.

3.2.2 Defini¢do de media labs e a relagdo com a inovagdo em midia e em jornalismo

O subcapitulo anterior estabeleceu que o que define os media labs ndo sdo seus
enfoques especificos, mas 0 modo como enderecam os desafios a que se propdem’®. Assim,
muitos media labs véo surgir a partir de reflexdes artisticas (DEKKER, 2011), muitos outros
de posicdes mais tecnoutopicas em relacdo a midia como o proprio MIT Media lab e outros
ainda diretamente de problemas sociais. Como comenta Dekker (2011), ao longo da sua
historia, os media labs mudaram de funcgdo e aparéncias muitas vezes. Seu modo de fazer, no
entanto, continua sendo sua base definidora. “Geralmente, o laboratorio de midia é visto como
um experimento em andamento, tanto fisico quanto intelectual, para facilitar a inovacao, a
colaboragio e a critica”’}(DEKKER, 2011, p. 277).

Portanto, os media labs tém em comum o contexto da era da informagdo (LENOBLE;
GARCIA; WESTENBERG, 2010). Independentemente de onde eles podem se localizar (seja
em uma universidade, em um museu, em um estidio de arte ou em uma empresa, para citar
alguns), o que conecta estas estruturas é este modo de fazer e a amplitude do olhar a partir da
era digital. Assim, o conceito do que ¢ um media lab é amplo e disperso. Tanaka (2011,
documento on-line) vai comentar que “[...] a0 mesmo tempo em que a no¢ao de um media lab

pode ser transmitida em uma palavra, ndo ha uma definicdo Unica do que constitui um

170 Como comentado no subcapitulo anterior, Hasse (2000) vai defender esta abordagem em relagdo ao MIT
Media Lab, precursor destas estruturas de inovagao.

171 No original: “Generally, the media lab is thought of as an ongoing experiment, both physical and intellectual,
in facilitating innovation, collaboration and critique”.
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laboratério de midia”'’?. Isso porque a amplitude do escopo destes laboratérios e suas
influéncias sdo mdltiplas, e diversas. Além disso, estas estruturas possuem um histérico pouco
sistematizado até entdo. Por isso, autores como Wershler, Parikka e Emerson (WHAT IS A
MEDIA LAB, [20177?]) debrugcam hoje suas pesquisas no entendimento do que é um Media
lab, indo além daqueles voltados exclusivamente a indastria da midia e/ou jornalismo. No
website que divulga a investigacdo, ainda em andamento, eles sustentam um ponto de partida
para discutir estes laboratérios e afirmam: “laboratorios de midia sdo lugares onde a
produgdo, o trabalho e a conceituagio da midia ocorrem™”®. Em uma perspectiva similar,
Maurer (2010), integrante do laboratério Baltan’*, lembra que o termo laboratdrio provém da
combinacdo de duas palavras em latim: “labor” que significa trabalho e ‘torium, relativo a
espaco/local e acrescenta: “O futuro do espago de trabalho ¢ um lugar onde as pessoas podem
'brincar' para encontrar novas maneiras de fazer as coisas funcionarem melhor”'’”> (MAURER,
2010, p. 15).

Uma definicdo, no entanto, € necessaria e, de forma preliminar, utiliza-se aqui a

perspectiva de Lenoble, Garcia e Westenberg (2010, p. 54):

Atualmente, entendemos os media labs como organizac¢des de pesquisa que
buscam respostas as necessidades da sociedade da informacdo. Essas
'necessidades’ ndo sdo ativos fixos nem sdo conhecidos e definidos em
carater. Elas dependem do contexto; qual é o objeto de desejo, quem ou o
gue é o demandante? Eles podem ser considerados a partir de perspectivas
politicas, sociais, culturais e educacionais'’®.

Desta forma, os media labs sdo mais do que estruturas para pensar a midia e o
jornalismo, como discutido anteriormente, e a origem de seu surgimento nem sempre vai
ocorrer para atacar os dilemas corporativos das empresas midiaticas, apesar hoje haver media

labs que se destinam a este fim.

172 No original: “while the notion of a media lab can be conveyed in one word, there is not a single definition of
what constitutes a media laboratory”.

173 No original: “Media labs are places where the production, labour and conceptualization of media occurs”

174 Baltan Lab é um media arts lab criado em 2008 na cidade de Eindhoven, nos Paises Baixos. O laboratdrio
foca particularmente na interseccdo das artes, do design, da ciéncia e da tecnologia, com uma abordagem de
projetos que vai do corpo humano a economia, com projetos amplos criando conexdes entre diferentes
disciplinas e conhecimentos.

15 No original: “The future of the workspace is a place where people can ‘play’ to find new ways of making
thinks work better”.

176 No original: “We currently understand media labs as research organisations that seek responses to the needs
of the information society. These 'needs’ are not fixed assets nor known and defined in character. They depend
on context; what is the object of desire, who or what is the asking party? They can be considered from political,
social, cultural and educational perspectives”.
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As necessidades da sociedade no contexto digital é o fator chave para a ampliacdo e
popularizacéo da criacdo dos media labs nos Gltimos anos. Apesar da criacdo de alguns destes
laboratérios iniciarem ainda antes dos anos 2000, observa-se uma retomada recente, como
afirma Plohman (2010, p. 9): “Parece que o laboratério de midia esta tendo uma espécie de
revitalizagdo auto reflexiva”l’’. Uma retomada que se deve & urgéncia por inovacéo e a toda
reestruturacdo midiatica descrita nos capitulos anteriores.

De fato, 0 Media lab do MIT é um precursor das premissas basilares dos laborat6rios
experimentais em midia que temos hoje, mas percebe-se que, nos Ultimos anos, estes espacos
adentraram um momento de redefinicdo. Tanaka (2011, documento on-line) vai argumentar
que: “enquanto isso, com a rapida democratizacdo da tecnologia, a relevancia social e o
proposito do laboratério de midia mudaram de um foco puramente tecnoldgico para um
social”!’®, Esta afirmacéo relaciona-se diretamente com os 4P’s e 1S dos tipos de inovagio
em midia de Storsul e Krumsvik (2013), em que o “s” representa a inovagdo social. Além
disso, também aponta para a mediacdo da tecnologia, ou seja, para Seu Uuso como meio para
atingir um objetivo.

Especificamente na inddstria jornalistica, observa-se novas tendéncias em relacdo aos
media labs. Entre elas, verifica-se o estabelecimento de laboratérios de experimentacdo
criados e situados dentro das proprias empresas jornalisticas e/ou grupos de midia. Salaverria
(2015) relaciona o crescente numero de media labs nestes contextos corporativos com a
confluéncia de desafios por que passa a industria jornalistica, que leva as empresas a buscar
férmulas novas e inovadoras para enderecar o futuro.

As transformacBes da comunicacdo a partir da tecnologia, os desafios de receita, as
crises de relevancia para o publico e todos os fatores contextuais discutidos anteriormente,
assim como a necessidade e oportunidade de estabelecer processos de inovacao sistematicos
sdo, possivelmente, as pré-condicGes que levam as empresas a apostarem em ambientes de
experimentacao interdisciplinares como os media labs. A partir dos Ultimos anos, observa-se
entdo que “varias dezenas de midias em todo o mundo lancaram recentemente unidades ou
departamentos dedicados a pesquisa, experimentacdo, desenvolvimento e implementacéo de

inovagdes tecnologicas e editoriais em suas organizagdes”’® (SALAVERRIA, 2015, p. 398).

17 No original: “It seems as though the media lab is having a kind of self-reflective revival”.

178 No original: “Meanwhile, with the rapid democratization of technology, the social relevance and purpose of
the media lab has shifted away from a purely technological focus to a societal one”.

7% No original: “varias decenas de medios a escala mundial han puesto en marcha recientemente unidades o
departamentos dedicados a la investigacion, experimentacién, desarrollo e implementacion de innovaciones
tecnoldgicas y editoriales en sus organizaciones”.
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O produto jornalistico, hoje mais do que nunca, extrapola as rotinas e praticas das
redacbes jornalisticas. A criacdo destes espacos de experimentacdo fomenta uma
interdisciplinaridade em torno do campo (e da inovagdo nesta &rea), caracteristicas ainda
pouco difundidas nas redagdes jornalisticas. Estas Ultimas sdo conhecidas por sua composi¢do
majoritaria e exclusiva (ou quase) por jornalistas focados estritamente no ciclo periédico da
informacdo. A integracdo entre os diferentes setores que compde uma empresa de midia para
gerar oportunidades de inovagdo é tdo importante quanto o entendimento da convergéncia das
esferas ao se pensar o MIT Media lab.

O jornalismo como negécio sempre teve uma interligacdo com outros setores
das empresas de midia, como o comercial (responsavel por parte da
sustentabilidade financeira), a circulacdo, a logistica, etc, mas o produto
esteve sempre vinculado a redagdo ou, no maximo, a departamentos de
tecnologia vistos muitas vezes quase como prestadores de servico de um
coracdo jornalistico, que era a redacdo. Hoje, podemos dizer que os media
labs representam um destes bracos ou espacos em que os dilemas do
jornalismo (e de seu futuro) passam também a coabitar (CANAVILHAS;
PELLANDA; NUNES, 2018, p.177).

Desta forma, estes laboratdrios parecem vir conectar a cultura corporativa desta area e,
principalmente, os jornalistas, com a possibilidade de promover inovacao funcional de e para
o0 jornalismo, assim como com a visdo estratégica de médio e longo. De fato, os media labs
ndo nascem para repensar a cultura corporativa midiatica, mas espera-se que a cultura de
inovacdo seja impulsionada a partir destas estruturas. Além disso, observa-se historicamente
um distanciamento do jornalista e do jornalismo em relacdo a estratégia de produto e as
questBes envolvendo gestdo, assim como uma separacdo de outros setores corporativos para
além das redacdes, uma questdo que parece ser enderecada a partir destes laboratérios.

Né&o obstante, Tejedor Calvo, Corpus e Lozano (2011) vao destacar que um dos saberes
importantes para o jornalista digital passa a ser ‘inventar’: “o ciberjornalista deve ser capaz de
criar novos produtos de informagdo que superem aqueles herdados da midia analdgica”*8®
(TEJEDOR CALVO; CORPUS; LOZANO, 2011, p. 36). Para isso, 0s autores argumentam
que é preciso se repensar 0 ensino superior de jornalismo. Entre os pontos, estdo 0s
laboratdrios que conectem a universidade com os profissionais dos meios de comunicacdo e
que oferecam a oportunidade de os estudantes pensarem novos produtos jornalisticos. Se este

seria um modelo de media lab ou de outros tipos de laboratérios, ndo fica claro no texto dos

180 No original: “el ciberperiodista debe ser capaz de crear nuevos productos informativos superando los
heredados de los soportes analdgicos”.
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autores. O que se sabe é que os media labs poderiam ser uma resposta tambeém a este
contexto.

Focado no futuro da industria jornalistica, os laboratorios sdo unidades criadas para
fomentar a inovacdo em tecnologias e formatos editoriais (SALAVERRIA, 2015). Este
objetivo € perseguido através de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo, ou seja, “estudos
relacionados ao progresso tecnoldgico e de pesquisa focados no avanco da sociedade"!®!
(ESPANA, 2013, documento on-line).

Em relagdo a esta retomada dos media labs e especialmente considerando os
laboratdrios situados dentro de empresas de midia e/ou jornalismo, Salaverria (2015, p. 402)

identifica principalmente quatro objetivos a que eles respondem:

[...] (1) dedicados ao desenvolvimento de aplicagdes e tecnologias digitais;
(2) focados na exploragdo de novas narrativas multimidia e jornalismo de
dados;

(3) destinados a promover projetos e startups de negécios; e

(4) orientados para atividades de formagdo profissional e programas de
alfabetizacdo midiatica®®?

A necessidade de inovacdo, seja por meio do cerne do jornalismo (novas narrativas
midiaticas), de novos produtos (como as aplicacGes digitais) ou de iniciativas de propdsito
civico ou de novos negocios (startups, novas empresas ou programas de media literacy!®?) é o
que conecta estes quatro focos.

O processo de inovacao de um laboratorio de midia tende a ser mais longo e complexo
do que a rotina cotidiana da area. Quando situados dentro de empresas de midia e/ou
jornalismo, os media labs costumam ter autonomia em relagdo a redacgdo jornalistica, sem um
ciclo periédico e com uma visdao que tende ao médio ou longo prazo. Além disso, estas
estruturas costumam ter equipes diferentes do cotidiano jornalistico, com formac6es diversas
e um espaco também alheio a periodicidade das noticias. E este fator que tende a vincular os
labs a estratégias de médio ou longo prazo. Se um laboratério de inovagdo possui um

processo que se guia pela complexidade do problema e de sua solugéo, este processo pode

181 No original: “estudios relacionados con el avance tecnologico e investigativo centrados en el avance de la

sociedade”.

182 No original: “(1) dedicados al desarrollo de aplicaciones y tecnologias digitales;

(2) centrados en la exploracion de nuevas narrativas multimedia y el periodismo de datos;

(3) destinados a promover proyectos empresariales y startups; y

(4) orientados a actividades de formacidn profesional y programas de alfabetizacion mediatica”

18 Termo vinculado ao desenvolvimento de competéncias e habilidades para entendimento e compreensio
critica da midia no contexto digital.
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levar meses. Ja em uma redacgdo, a dindmica temporal primaria costuma ser a temporalidade
da informacéo jornalistica.

Pode se relacionar aqui o paradoxo vivenciado pelas empresas de midia hoje (KUNG,
2013): ao focarem seus esforcos na sustentabilidade atual, desviam-se de conquistar a
relevancia futura. Através dos media labs, estas empresas parecem buscar inverter parte desta
I6gica, permitindo-se, pelo menos neste ambito, experimentar e propor o que pode vir a ser o
futuro da midia e do jornalismo. Assim, continua-se fazendo o que é certo para os mercados
existentes, no cotidiano da redagéo, e cria-se um espaco que busque atender a demanda futura,
os media labs. E a busca pelo incentivo ou aproximacdo da cultura de startup em uma
empresa estabelecida.

A questdo que fica é ainda quanto a expectativa de futuro para estas estruturas: de
forma otimista, parece se esperar que as inovacgdes provindas dos media labs venham a
destruir o status quo de fora para dentro, ou seja, venham a aniquilar as logicas e os produtos
qgue hoje sustentam as empresas midiaticas, em um funcionamento quase autodestrutivo.
Enquanto as redages jornalisticas e os departamentos de produto noticiosos seguem na rotina
produtiva, cria-se um ambiente que incentive a inovacdo através de produtos, servigos ou
novos negocios que vao (espera-se) corromper e garantir a relevancia da empresa em um
futuro ndo tdo distante. E uma alternativa em vez de esperar que 0S novos incumbentes
cheguem para substituir a antiga (mas ainda vigente) ordem estabelecida. E possivel afirmar
também que é esperado que as inovacdes e praticas dos media labs internos védo substituir
dindmicas e produtos da propria empresa, numa ldgica autofagica e por isso, talvez
transitdrias a longo prazo em termos de processo, mas nem sempre de escopo. Assim, 0
processo estabelecido ou a inovacdo do media lab podera vir a ser adotada como a principal
da industria no futuro, mas uma vez consolidada, a pratica passa a ser a estabelecida, e ndo
mais a inovadora, e o laboratdrio podera continuar existindo, enfocando o futuro.

Finalmente, a maior integracdo entre academia e mercado, proposta por estas
iniciativas, inspira também o surgimento de novos tipos de media labs. Como descreve
Canavilhas, Pellanda e Nunes (2018, p. 190 ), “percebe-se que os media labs sdo estruturas
mais complexas do que a dualidade daquelas nascidas em universidades ou situadas em
ambientes jornalisticos”.

Identifica-se a emergéncia de media labs que possuem estruturas mistas entre
universidades e empresas como por exemplo NYC Media lab que tem entre seus membros
afiliados empresas como A+E Networks, Audible, Bloomberg LP, ESPN, Hearst Corporation,
MLB Advanced Media, NBCUniversal, News Corp, entre outros (CANAVILHAS;
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PELLANDA; NUNES, 2018). Nesta retomada, surgem também estruturas independentes, ou
seja, laboratorios experimentais de inovacdo que vao nascer como iniciativas proprias, sem
vinculo priméario com universidades ou empresas de midia. No entanto, observa-se que,
mesmo de formas diferentes, a integracdo entre a pesquisa, 0 mercado e a experimentacdo
continua sendo um ponto em comum entre estas estruturas.

Os media labs focados em midia e/ou jornalismo séo, entdo, a combinacdo de um modo
de fazer experimental, com o contexto digital da informacdo e da sociedade somados aos
dilemas da industria midiatica contemporanea. Eles podem incluir todos os tipos de inovacéao
citados por Storsul e Krumsvik (2013): produto, processo, posicdo, paradigmatica e social.
Além disso, os media labs focados em midia e/ou jornalismo buscam contribuir com o futuro
ou desafios destas areas através de novas formas de contar histdrias, relacionamento da midia
com a audiéncia, modelos de negdcios de midia ou novos processos midiaticos. Media labs
também sdo estruturas que vao propiciar o encontro sistematico de equipes interdisciplinares
em prol do desenvolvimento experimental para uma solucdo. Esta € a definicdo base de media
lab focada em midia e jornalismo utilizada nesta tese.

Adicionalmente, destaca-se que Canavilhas, Pellanda e Nunes (2018), em uma anélise
qualitativa considerando laboratérios de midia e jornalismo situados em diferentes contextos
(universidade, empresa de midia e contexto externo), vao afirmar que estes media labs tém os
seguinte objetivos em relagdo ao jornalismo: (1) buscar integrar uma nova tecnologia a area,
como faz o Drone Journalism Lab, (2) diferenciar a narrativa frente aos concorrentes, como
era 0 caso do BuzzFeed Media lab'® ou (3) conectar as pesquisas das universidades aos
problemas das empresas, a exemplo do NYC Media lab.

Por fim, o termo media lab, além da sua amplitude de enfoques e objetivos, engendra
outros desafios para a pesquisa. Com a retomada destas estruturas e sua evidente relacdo com
as tecnologias e a inovacdo, ser um lab tornou-se uma espécie de legitimidade, ou selo de
conexdo com 0 novo, um hype a que muitos vdo querer se conectar. Agéncias de
comunicagdo, centros comunitarios, assim como laboratérios universitarios comecam a
utilizar a nomenclatura indiscriminadamente, como marca de uma abordagem préatica ou
aplicada, mas nem sempre experimental. Estas estruturas, apesar de se autodenominarem
media labs, nem sempre vdo dialogar com os pressupostos descritos até agora. Fonseca (2014,

p. 40) vai afirmar que ‘“ndo parece coincidéncia que diversos projetos que investigavam a

184 O laboratdrio foi encerrado em outubro de 2017, como mostra esta reportagem:
https://www.poynter.org/news/buzzfeed-closing-its-open-lab-later-year
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relacdo entre arte e tecnologias de informacéo tenham passado a usar o termo media lab para
legitimar suas atividades mais experimentais, dificeis de enquadrar em outros tipos de
pesquisa”. O carater experimental de forma isolada ndo é suficiente para legitimar a iniciativa
como um media lab focado na industria midiatica e jornalistica, como sera discutido a seguir
e retomado no capitulo quatro. Pode se dizer que o termo media lab passou a ser um guarda-
chuva amplo, ndo s para os temas que aborda, mas para varios tipos de estruturas que vao se
autodenominar desta forma. Nesse contexto, torna-se importante diferenciar os media labs de

outros tipos de laborat6rios académicos relacionados as praticas midiaticas e jornalisticas.

3.2.3 Os media labs focados em jornalismo e/ou midia e sua relacdo com outros tipos de

laboratorios universitarios

No contexto universitario, pode se dizer que a pratica laboratorial tem ganhado forca
nas Ultimas décadas, nos mais variados contextos e de uma forma globalizada e mundial,
apesar dos laboratérios serem estruturas de aprendizagem ja consolidadas na educacao.
Capoano e Ranieri (2016, p. 47) vao enfatizar que a “nogdo de laboratorio nao é nova no ramo
da educacdo. [...]. Porém, o desenvolvimento de novas técnicas, processos e a descoberta de
novas necessidades de aprendizagem estimularam que o formato de oficina evoluisse e se
complexificasse”.

As atividades laboratoriais fazem parte da educacdo superior jornalistica de forma
mundial, com alguns contextos tendo mais enfoques que outros nesta préatica, tanto em
formato de laboratérios de narrativas/reportagens, com simulacdo e preparacdo para o
mercado de trabalho, quanto em formato de laboratérios experimentais de inovagdo (media
labs). No contexto norte-americano, especificamente, esta abordagem tem ganhado forca ja ha
alguns anos, com autores como Downie e Schudson (2009, p. 88) defendendo que as

universidades deveriam ter laboratorios para inovacédo digital e difusdo noticiosa.

Além de educar e treinar jornalistas, faculdades e universidades devem ser
centros de reportagem profissional, como sdo para a pratica e 0 avanco da
medicina e direito, pesquisa cientifica e social, desenvolvimento de
negécios, engenharia, educacéo e agricultura'®,

185 No original: “In addition to educating and training journalists, colleges and universities should be centers of
professional news reporting, as they are for the practice and advancement of medicine and law, scientific and
social research, business development, engineering, education, and agriculture.”
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Diversos formatos de laboratorios coexistem no ambiente educacional. No entanto,
deve se observar as distingcdes entre estes espacos. Assim, mesmo que haja relacdo entre
pesquisa e educacdo, principalmente devido ao envolvimento dos professores com estas duas
atividades, ha uma diferenciacdo que se torna imperativa: ha media labs universitarios, ou
seja, laboratorios experimentais de inovacao (utilizado aqui como sinénimo de media labs)
situados em ambientes académicos e ha também laboratérios de natureza de pesquisa béasica
e/ou aplicada e/ou que simulam o mercado de trabalho.

Nos laboratérios universitarios jornalisticos, a pesquisa experimental assim como a

interdisciplinaridade da equipe, em um trabalho transdisciplinar'e®

, Sdo alguns dos eixos que
vao diferenciar os media labs de outros tipos de laboratérios. Em termos de pesquisa, sdo as
trés atividades (pesquisa bésica, aplicada e desenvolvimento experimental) que compdem a
pesquisa e desenvolvimento experimental, denominados em sua forma abreviada como P&D,
(OCDE, 2013) que vao servir de base para diferenciar os media labs dos laboratérios
estudantis do estilo “focas” 8, por exemplo.

Apesar de nas instituicGes de ensino, especialmente as de nivel superior, as atividades
de pesquisa e educacdo serem fortemente relacionadas (OCDE, 2013), verifica-se a existéncia
de diversos tipos de laboratorios universitarios, com diferentes propdsitos e objetivos e que
diferenciam-se do escopo dos media labs aqui tratados. Um destes exemplos sao laboratérios
de redacdo jornalistica focados em atividades que objetivam preparar estudantes para o
mercado de trabalho. No Brasil, a expansao destes laboratérios ocorreu depois dos anos 1970
(LANNES, 2010). Diferente dos media labs, os laboratdrios universitarios de redacéo
jornalistica costumam ser formados apenas por estudantes da area, com professores
supervisores/orientadores também com formacdo no campo da Comunicacdo e/ou do
Jornalismo. Lannes (2010, p. 243) a partir do exemplo do jornal-laboratério OutrOlhar do
Curso de Comunicacdo da Universidade Federal de Vigosa, no Brasil, afirma que o objetivo
destas estruturas ¢ “fixar o aprendizado tedrico e a utilizagdo das técnicas especificas da
profissdo”. Reside ai uma diferenca em relacdo aos medias labs: a experimentacdo no ambito
da prética de reportagem € vivencial e experiencial, mas ndo experimental. Estes ambientes

propiciam uma vivéncia do cotidiano de redagfes jornalisticas para 0s estudantes, o que é

186 «A transdisciplinaridade é complementar a aproximagdo disciplinar: faz emergir da confrontagio das
disciplinas dados novos que as articulam entre si; oferece-nos uma visdo da natureza e da realidade. A
transdisciplinaridade ndo procura o dominio sobre as vérias outras disciplinas, mas a abertura de todas elas
aquilo que as atravessa e as ultrapassa” (MORIN et al., 1994).

187 Termo utilizado no Brasil para referir-se ao jovem aprendiz jornalista, principalmente vinculado ao jovem
repOrter.
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uma experiéncia para eles visto a novidade desta atividade em suas vidas. No entanto, esta
ndo € uma abordagem experimental ou de inovacéo para o jornalismo e/ou a midia, uma vez
que fazem parte das praticas cotidianas da atividade.

Além disso, deve se relembrar que os media labs focam-se especialmente em desafios
de médio ou longo prazo, e que os laboratérios de abordagem pratica de rotinas produtivas de
redacdes jornalisticas costumam ter o foco de curto prazo em relacdo ao jornalismo,
enderecando  principalmente questbes ou formas narrativas que possam  ser
implementadas/publicadas em dias ou semanas. O objetivo é propiciar a vivéncia das rotinas
produtivas jornalisticas, que estdo vinculadas ou atreladas a periodicidade da noticia. Talvez,
em momentos pontuais, a inovacao criativo intelectual (soft-innovation ou CPP) em formas
narrativas também possa ser enderecada. No entanto, percebe-se que estas estruturas podem,
eventualmente, se relacionar com a inovagao em contexto cotidiano, mesmo que este ndo seja
0 Seu objetivo primario, mas ndo com a inovacdo em contexto experimental, discutida
anteriormente.

Alguns laboratorios de redacdo jornalistica podem também realizar atividades de
pesquisa, como é o caso do Editorial J, da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul (PUCRS) no Brasil, que possui alunos de iniciacao cientifica. No entanto, quando estes
espacos aportam esta atividade, eles costumam focar em pesquisa basica ou aplicada, como
ocorre no exemplo citado, sendo esta uma abordagem complementar a vivéncia da rotina de
redacdo e reportagem jornalistica. Uma prova disso é que o media lab da Escola de
Comunicacao, Artes e Design — FAMECQOS, pertencente a PUCRS, é uma estrutura diferente,
chamada Ubilab'®, interdisciplinar e que ndo segue a periodicidade das noticias. Sdo dois
formatos de laboratérios complementares, com objetivos diversos, situados em locais
diferentes e com um processo de trabalho proprio.

Outro formato presente nas Universidades sdo os Centros de Pesquisa. HA mais de um
formato e enfoque, com alguns mais tedricos (focados em atividades de pesquisa béasica e
aplicada) e outros que integram também o desenvolvimento de pesquisa experimental com
fomento a inovacdo. Se em relacdo aos laboratérios universitarios de reportagem ou
narrativas, a diferenca para os media labs é clara a partir da analise do processo e objetivo do
trabalho, nos Centros de Pesquisa esta diferenciacdo pode ndo ser tdo 6bvia. De um lado, ha
centros de pesquisas teoricos como o Centre for Research on Media Innovations, da

Universidade de Oslo, citado anteriormente, e que se distingue dos laboratdrios experimentais

188 htps://www.ubilab.com.br/
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de inovacdo justamente pela auséncia de uma abordagem experimental. Por outro lado,
identifica-se também centros de pesquisa como o Digital World Research, da Universidade de
Surrey, no Reino Unido, exemplo de estrutura que vai trabalhar a partir de prot6tipos, testes e
desenvolvimento experimental, focada no futuro da midia.

Além dele, o Media Innovation Studio da Universidade de Central Lancashire,
também no Reino Unido apresenta-se em seu site como um centro de pesquisa e laboratério

de aprendizado!®:

O Media Innovation Studio atua nos espagos limitrofes para além e entre as
fronteiras das disciplinas tradicionais, reunindo areas de pesquisa em que
muitas vezes ndo ha conexdes Obvias. A pesquisa do Studio tem um enfoque
social direcionado por perguntas cujas respostas criam impacto por meio de
novas oportunidades significativas e experiéncias de vida enriquecidas. N6s
geramos novos conhecimentos através da criagdo de tecnologias disruptivas,
com parte da equipe desenvolvendo objetos conectados a web, tecnologia
vestivel e interfaces tangiveis, enquanto outros exploram dados, drones e
criacdo de conteldo digital*®® (MEDIA INNOVATION STUDIO, [2018],
documento on-line).

Evidencia-se a antidisciplinaridade, comentada por (ITO; HOWE, 2018), assim como
o foco em desenvolvimento de solucBes por meio das tecnologias, a partir de perguntas
complexas. O laboratério em questdo estd vinculado & Escola de Jornalismo e Midia da
Universidade de Central Lancashire e por isso, vai lidar ou partir de dilemas que se
relacionam com a midia e o jornalismo, apesar de ndo se limitarem em um escopo com
fronteiras muito especificas.

Retoma-se entdo que a definicdo de media lab é a guiada principalmente pelos seus
principios de trabalho do que por outras caracteristicas. Assim, o que diferencia um centro de
pesquisa guiado por estes mesmos principios de um autointitulado media lab que partilha os
mesmos pressupostos de trabalho? Possivelmente esta questdo remonta a uma questdo mais
formal do que estrutural ou conceitual. Enquanto o termo media lab se popularizou e foi
utilizado indiscriminadamente por agéncias e laboratérios de redacdo, os centros de pesquisa
respondem a uma organizacao formal da instituicdo de ensino superior a que estao vinculados.

A sua nomenclatura como um centro de pesquisa vai responder, possivelmente, a um processo

189 No original: “research centre and learning lab”.

19 No original: “The Media Innovation Studio operates in the liminal spaces beyond and between the boundaries
of traditional disciplines, bringing together areas of research where there are often no obvious connections. The
Studio’s research has a social focus driven by asking the sort of questions whose answers create impact through
meaningful new opportunities and enriched life experiences. We generate new knowledge through the creation
of disruptive technologies with some of the team developing web connected objects, wearable technology and
tangible interfaces whilst others explore data, drones and digital content creation”.
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formal de criacdo, processo este ja estabelecido pelas instituicGes educacionais. A estrutura e
nomenclatura de um laboratorio académico € regida por regulacéo interna de escopo, sendo
talvez o proprio nome dos espacos uma limitagdo ou requisito desta questdo organizacional.
Isso encontra argumentos uma vez que algumas instituicdes vao fazer distin¢Ges entre
0 que é um centro e um instituto. Como exemplo, podemos tomar a defini¢cdo da Universidade
de Arkansas que vai delimitar que este Gltimo tem uma abrangéncia de pesquisa maior que o

primeiro.

Centro: os centros normalmente envolvem docentes e funcionarios de um ou
mais departamentos, faculdades ou unidades envolvidas em atividades
dedicadas a pesquisa, educagao ou servicos.

Instituto: um instituto é uma organizagdo destinada & pesquisa e tem um
escopo mais amplo do que um centro; é tipicamente associado a uma
infraestrutura fisica e organizacional para a realizacdo de pesquisas. Envolve
professores e funcionarios de vérias unidades que dependem de um conjunto
de instalagbes comuns para suas pesquisas. Um instituto pode ser abrigado
dentro de um ou mais centros’®* (UNIVERSITY OF ARKANSAS, 2016,
documento on-line).

Sendo esta uma definicdo institucional particular, esta nomenclatura ndo é estanque, podendo
mudar de uma Universidade para outra ou de um pais para o outro.

E neste contexto académico que tanto Centros de Pesquisa como Institutos vdo poder
ter semelhancas com ou até poderem ser definidos como um media lab. Se os institutos de
pesquisa tendem a ter uma abrangéncia maior de interacdo entre areas do conhecimento, é
I6gico dizer que estas estruturas poderdo também ter um ambiente “antidisciplinar”,
caracteristica tdo valorizada pelos media labs. Um exemplo é o The Brown Institute, uma
parceria entre a Universidade de Stanford e a Universidade de Columbia. Criado em 2012, ele
foi pensado para incentivar criacdes inovadoras em midia. De modo préatico, o objetivo do
Instituto vai se relacionar a uma das metas para os media labs jornalisticos, elencados por
Salaverria (2015), o de promover projetos e startups de negdcios para a industria do
jornalismo. As propostas sdo submetidas pelas comunidades das duas universidades e as de
maior potencial inovador para a area sdo escolhidas. As bolsas, chamadas Magic Grants,

visam 0 acesso a uma estrutura com 0s mesmos pressupostos de um media lab: “[a bolsa]

191 No original: “Center: Centers typically involve faculty and staff from one or more departments, colleges, or

units engaged in a dedicated research, educational or service activity.

Institute: An institute is an organization intended for research and is broader in scope than a center; it is typically
associated with a physical and organizational infrastructure for conducting research. It involves faculty and staff
from multiple units who depend on a set of common facilities for their research. An institute may house within
it one or more centers”.
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apoia uma pequena equipe de pos-graduandos ou pds-graduados que devem demonstrar a
relevancia e a viabilidade de suas ideias, implementando um protétipo ou criando um produto
de midia inovador’® (BROWN INSTITUTE FOR MEDIA INNOVATION, [20187],
documento on-line, traducdo nossa). Por fim, o texto de apresentacdo do laboratorio enfatiza
que a expectativa de sucesso, ao final do programa, é que 0s projetos virem negocios para
além da Universidade.

De fato, pode se dizer que o Instituto mencionado (assim como outras iniciativas deste
tipo) vao seguir uma dindmica de laboratorio experimental de inovacdo para midia e /ou
jornalismo (media lab). Uma vez que se entende que media labs sdo organizacdes de pesquisa
qgue buscam respostas para necessidades da era da informacdo (LENOBLE; GARCIA;
WESTENBERG, 2010), que seguem principios de pesquisa experimental (entre outras
caracteristicas ja citadas) e que a esta pesquisa interessa principalmente aqueles que buscam
contribuir para o futuro da midia e/ou jornalismo, é inegavel concluir que Centros de
Pesquisa, assim como Institutos de pesquisa e todas as outras variacGes de pesquisa
académica que sigam estes mesmos pressupostos, poderdo ser considerados tanto media labs
quanto aqueles espagos que assim se auto denominam.

Portanto, a defini¢cdo do que é um media lab vai além da sua nomenclatura, mas parte
do seu escopo, objetivos e processos. Quando focados prioritariamente em producao cientifica
de artigos académicos, eles ndo sdo considerados laboratorios experimentais de inovacdo. No
entanto, quando as caracteristicas destas estruturas universitarias se sobrepdem as dos media
labs, ndo faz sentido ndo as considerar como um laboratdrio experimental de inovacao para
midia e/ou jornalismo (media lab).

Além dos institutos e centros de pesquisa que ndo utilizam a denominacdo media lab
(mesmo que o sejam), observa-se uma retomada de estruturas no contexto universitario que ja
nascem denominadas como media labs. Em Portugal, por exemplo, Vicente (2016, p. 69) vai
identificar a emergéncia destas abordagens diferenciadas no ensino da area da midia,
defendendo a maior integracdo em formato de laboratérios no contexto do Ensino Superior,
com espagos ‘“‘experimentais e interuniversitarios vocacionados para a prototipagem de
solugdes uteis (“protolabs™), integrando start-ups de raiz cientifica, como locais de accdo na
(re)construcdo de préaticas inovadoras que respondam aos desafios das sociedades

contemporaneas”, ou seja, a dindmica proposta pelos media labs. Ele comenta que a educacgéo

192 No original: “[a bolsa] supports a small team of graduate students or postgraduates who are expected to
demonstrate the relevance and viability of their ideas by implementing a prototype or creating an innovative
media product”.
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portuguesa esta ainda distante da ampla utilizacdo destas praticas, como ocorre nos Estados
Unidos, mas destaca a atuacdo do iNOVA Media lab da Faculdade de Ciéncias Sociais e

Humanas da Universidade Nova de Lisboa. Nas palavras do autor, o laboratério é:

[...] um espago experimental dedicado a investigacdo, desenvolvimento e
producdo no campo da narrativa digital, da tecnologia e da inovacao,
envolvendo professores, investigadores e alunos em projetos pedagégicos,
cientificos e empreendedores. O laboratério procura, assim, trabalhar na
intersecdo entre as ciéncias sociais e o desenvolvimento tecnolégico digital
para os media, juntando trabalho em sala de aula, investigacdao experimental
laboratorial e comunidades locais, trazendo a mesa peritos nacionais e
internacionais da academia e da industria, numa perspetiva de transferéncia
de conhecimento e inovacdo (VICENTE, 2016, p. 74).

Comum a todos os tipos de laboratdrios descritos (sendo eles ou ndo media labs), esta o viés
educacional com abordagem prética. Pode se afirmar que se coloca a aprendizagem como
eixo basilar.

Vicente (2016) vai destacar ainda que os media labs universitarios trazem uma

contribuicdo no sentido de integrarem a experimentacéo, a universidade e a economia criativa:

Nesta visdo sdo fundacionais as préaticas laboratoriais de experimentacdo
(uma procura do erro informado) e de prototipagem (o ensaio de respostas)
como representacdes de um lugar de intermediacéo entre a Universidade e a
economia criativa: a realizacdo de parcerias com entidades publicas e
privadas em projetos comuns, o estimulo ao rejuvenescimento dos recursos
humanos, a coordenacdo de acgdes de inovacdo de base cientifica em areas
de grande potencial econdmico, social ou cultural, a incubagdo de start-ups,
estancando a “fuga de cérebros” e fomentando a investigagdo-ac¢do como
um compromisso baseado na cooperacao interdisciplinar (VICENTE, 2016,
p. 74).

Desta forma, no ambito académico, em relacdo ao jornalismo, pode se identificar
media labs com diferentes nomenclaturas e organizacdes formais, tendo ou ndo adotado a
nomenclatura media lab como parte de sua identidade. O termo laboratério, por sua vez,
também vai ser utilizado de forma abrangente, podendo se referir a um media lab ou a um
laboratério que foca em préaticas de mercado para preparar 0s estudantes para as praticas da
profissdo. De forma geral, percebe-se pelo menos trés diferentes tipos de laboratorios

coexistem no ambiente universitario de ensino do jornalismo (Figura 16)
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Figura 16 — Laboratdrios universitarios de jornalismo

Laboratérios universitarios de
redagéo jornalistica

Centros ou Institutos de
Pesquisa

Media Labs (universitarios)

- Simulam as praticas profissionais do
jornalismo

- Mesmo guando possuem atividade de
pesquisa, vincula-se a pesquisa basica ou
aplicada, raramente & pesquisa
experimental

“Constituem uma férmula vital de melhor
atender as demandas do campo
profissional, provocando no aluno
reflexdes sobre as questdes profissionais,
ainda nos bancos académicos
(Lannes, 2009, p. 244).

- Se distinguem por privilegiar ou ndo a
pesguisa de desenvolvimento
experimental

Assim, precisam ser analisados caso a

caso se podem ser ou ndo considerados

laboratérios experimentais de inovacdo
(media labs).

- Quando apenas pesquisa basica e
aplicada: ndo & considerado um media
lab.

- Quando desenvolve pesquisa
experimental e possui 0s pressuspostos
de um media lab: pode ser considerado
um laboratério experimental de inovacio

- Podem nascer com a nomenclatura e
trazer consigo 0s pressupostos basilares
deste tipo de laboratdrio.

- Podem apenas trazer a nomenclatura
como uma estratégia de legitimacdo ou
com um apropriacdo diferente do
contexto que remonta o Media Lab do
MIT.

Quando se baseiam nos pressupostos
dos media labs, propdem a integracdo do
vies de inovacdo, da pesguisa
experimental, interdisciplinaridade da
equipe e da interligacdo com o mercado
para o ensino superior universitarios,
trazendo as caracteristicas basilares
discutidas no subcapitulo anterior para o
contexto académico do jornalismo.

nomenclatura media lab:

criacdo de inovacdes?

Laboratérios que adotam ou ndo a

Os processos de trabalho envolvem pesquisa de
desenvolvimento experimental, com prototipos. testes e

E um Media Lab

Independente do nome, se ele
SEegue 03 pressupostos
descritos no subcapitulo

anterior, ele & considerado um

media lab.

Ndo

Nao € um Media Lab
Esta estrutura ndo se

caracteriza como um media
lab, mas pode se configurar
como um laboratério de
narrativa universitario ou como
um centro de pesquisa tedrico,
entre outros.

Fonte: a autora (2020).

Os media labs véo ser, entdo, particulares em relagdo a outros laborat6rios que terdo o
jornalismo e a midia como enfoque, como discutido aqui, especialmente no que se refere ao
ambiente académico e universitario. Além disso, de forma geral, os media labs véo
representar um passo importante em direcdo a cultura de inovacdo, especialmente por que as
organizacGes midiaticas ndo sdo conhecidas pela sua capacidade e rapidez em inovar:
“realmente empresas de midia sdo0 menos responsivas a inovagdo comparado a outras
empresas”!® (DAL ZOTTO; VAN KRANENBURG, 2008, p. xvii, traducdo nossa). A
investigacdo destas estruturas e suas iniciativas pode, portanto, trazer a tona novas
caracteristicas da inovacdo em midia, particularmente em jornalismo, suscitando discussfes

sobre como analisa-las considerando suas especifiidades.

198 No original: “Indeed media firms are less responsive to innovation compared to other firms”.
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4 METODOLOGIA

A investigacdo da inovacdo em jornalismo proposta nesta tese é realizada a partir da
combinacdo de duas abordagens: a discussdo teorica e a pesquisa empirica. Da primeira,
fazem parte o capitulo dois e trés, assim como o enquadramento tedrico presente neste
capitulo. J& a segunda € composta das estratégias, procedimentos e abordagens da
metodologia empirica detalhados mais adiante, assim como do capitulo cinco, momento em
que sdo apresentados, analisados e discutidos os resultados da coleta de dados em contraste
com as teorias apresentadas anteriormente.

Este capitulo de metodologia tem o objetivo de esclarecer o ponto de vista tedrico e o0s
procedimentos que baseiam esta investigacdo, evidenciando também as limitacdes da
pesquisa. Para tanto, inicia-se apresentando o ponto de vista tedrico de que parte esta tese, que
estd relacionada ao campo de pesquisa denominado Media Innovation. Este subcapitulo
complementa as discussdes ja realizadas no capitulo dois e trés, situando a pesquisa em seu
escopo tedrico especifico. Em seguida, sdo recapitulados os problemas de pesquisa e
hipbteses, apresentados na introducdo, relacionados e oriundos dos capitulos tedricos. Na
sequéncia, sdo descritas as metodologias de pesquisa empirica: mapeamento de media labs e
questionarios destinados aos lideres dos laboratorios. Por fim, descreve-se as caracteristicas
da amostragem, evidenciando desafios e limitacdes da investigacao, assim como detalha-se 0s
instrumentos de analise. Desta forma, este capitulo estd divido em cinco partes:
enquadramento tedrico, problemas de investigacdo e hipoteses, metodologia de pesquisa

empirica, caracteristicas da amostragem, desafios e limitacBes e instrumentos de anélise.

4.1 Enquadramento teorico

A pesquisa de inovacdo em midia no ambito da Comunicacdo Social teve uma
importancia crescente nos Ultimos anos, devido ao proprio contexto e desafios discutidos nos
capitulos anteriores. As mudancas enfrentadas pela induastria mididtica a partir da
popularizacéo das tecnologias digitais tornaram a inovagdo e a gestdo de midia uma das areas
cruciais na pesquisa em Media Management e Media Economics, que se consolidou a partir
dos anos 2000 (MIERZEJEWSKA, 2011).

Este contexto mais dindmico, fragmentado e de continua transformacgdo cultural e
tecnoldgica em que se insere a industria midiatica, incluindo ai o jornalismo, tem relagdo

direta com a popularizacdo do tema da inovagdo nas pesquisas e investigacfes da area da
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Comunicacdo, como discutido anteriormente. Mierzejewska (2011, p. 23) comenta que:
“académicos e profissionais da midia acabaram de comecar a abordar essas questdes de
maneira sistematica, levantando novas hipdteses e comegando a construir novas ‘teorias’”1%,
Especialmente no jornalismo, Valero Pastor e Garcia Ortega (2018) destacam que o interesse
pelo conceito de inovacdo jornalistica tem aumentado nos Gltimos anos tanto pela academia
como pela industria. 1sso porque a digitalizacdo e a popularizagdo da Internet provocaram
mudancas tanto no modelo de negdcio como na forma de producdo, distribuicdo e consumo
da midia. Com isso, os setores da industria mididtica tiveram que buscar respostas para
responder a estas ameacas e oportunidades (MIERZEJEWSKA, 2011). Este contexto que foi
discutido nos capitulo dois e trés ndo sera discutido novamente aqui, mas é importante
retomar que, do ponto de vista académico, a investigacdo sobre inovacao relacionada a midia
e/ou jornalismo situaram-se até recentemente mais no escopo de uso das tecnologias de
comunicacdo para as audiéncias (distribui¢do da informacdo e apropriacdo pelos receptores)
e/ou de sua utilizacdo para a producdo de contetdo midiatico (apropriacdo das tecnologias
pelos jornalistas nas redagdes ou organiza¢fes midiaticas), uma perspectiva que se relaciona a
pesquisa da inovagdo em jornalismo (ou innovation-impacted journalism). A interligacdo da
Comunicacdo com as teorias da inovagdo possui uma apropriacdo mais recente e situada em
perspectivas tedricas de pesquisa especificas, como a pesquisa de inovacdo em/para
jornalismo (grifo nosso, em inglés, innovation in/to journalism ou journalism innovation),
discutida no capitulo trés.

Esta tese relaciona-se a esta Ultima abordagem e situa-se no ambito teérico da pesquisa
de Media Innovation, uma abordagem que se inter-relaciona com as investigacdes em Media
Economics, Media Change e Digital Humanities'®®. Propde-se aqui que, assim como a
perspectiva de Media Management constr6i uma ponte entre as teorias da gestdo e as
especificidades da industria da midia (KUNG, 2008b), a abordagem de Media Innovation
propicia um elo entre as teorias de inovacdo e as particularidades e desafios da industria da
midia, particularmente o jornalismo.

Esta € uma abordagem que se caracteriza pela interdisciplinaridade, relacionando
principalmente os campos das Ciéncias Econdmicas com o da Comunicacdo. Apesar de
interdisciplinares, as pesquisas desta area costumam ser oriundas de centros de pesquisa e

programas de pos-graduacdo na area de Comunicacdo, como € o caso desta tese. Kiing

194 No original: “Scholars as well as media practitioners have just started to address those issues in a systematic
way, bringing up new hypotheses and starting to build new ‘theories””
1% O detalhamento destas abordagens e seus didlogos foram discutidos no subcapitulo 2.1.
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(2008b) vai destacar esta questdo especialmente em relacdo ao ambito das investigacdes de
Media Management que, assim como as outras, caracteriza-se por um arcabouco teorico de
pesquisa interdisciplinar e especialmente vinculado as areas relativas ao estudo da midia e da
Comunicacdo. A emergéncia de cursos de gestdo em midia também aponta para um

protagonismo da Comunicacgdo na vanguarda destas discussoes:

Os planos de ensino de cursos de gerenciamento de midia que surgiram na
Gltima década em todo o mundo exibem muito poucos pontos em comum e
uma gama extremamente diversa de teorias, topicos e leituras centrais.
Notavel € que muito poucos desses cursos resultam de escolas de
administracdo ou de negdcios. A maioria vem da Comunicacéo e instituicdes
de jornalismo ou economia (KUNG, 2008b, p. 1, traducéo nossa).'%

Além da ampliacdo do debate da inovacdo em cursos, pesquisas, investigacdes e
abordagens académicas e profissionais a partir da perspectiva da midia e da Comunicacao,
observa-se a emergéncia de associacfes e centros de pesquisas na area, vinculados a
programas de Po6s-Graduacdo em Midia, Comunicacdo ou Jornalismo. Entre os exemplos,
pode citar-se o trabalho da European Media Management Association (Emma), que auxilia no
crescimento das pesquisas em Media Management, tanto na Europa como pelo mundo, além
do Centre for Research on Media Innovations do departamento de Media Studies da
Universidade de Oslo que é responsavel pela publica¢do do Journal of Media Innovations. A
publicacdo cientifica semestral coordenada pelo Departamento de Midia e Comunicacdo da
Universidade traz edicGes periddicas desde 2014. Estes sdo apenas alguns exemplos e
poderiam ser citados outros, assim como pode se elencar ainda encontros, simpdsios e
organizacOes que vdo tratar da midia como negdcio ou a partir da gestdo, conforme citados
anteriormente.

Apesar da abordagem da inovacdo a partir do vies interdisciplinar na pesquisa em
Comunicacédo ter um historico mais recente, isso ndo quer dizer que a preocupacdo com as
tecnologias e seu dialogo com as mudancas do jornalismo e da Comunicacéo seja particular e
unico destes Gltimos anos. Como argumenta Storsul e Krumsvik (2013, p. 13, traducdo nossa),
“pesquisadores de midia sempre se preocuparam com mudangas na midia — com novas

midias, novos géneros, novas formas de usar a midia”*®” (grifo nosso). A questdo é que, se

1% No original: “The syllabi from the rash of media management courses that have sprung up over the past
decade all over the world exhibit very few commonalities, and an enormously diverse range of theories, topics,
and core readings. Notable is that very few of these courses stem from management or business schools. The
majority come from mass communications and journalism or economics institutions”.

197 Tradugio livre da autora. No original: “media researchers have always been concerned with media change —
with new media, new genres, new ways of using media”.
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estas pesquisas investigavam um cenario posto de tecnologias ja introduzidas no mercado e
que passam a ser apropriadas pela inddstria midiatica, hd uma abordagem complementar em
que é possivel se investigar as particularidades e desafios para se desenvolver ou implementar
inovacOes para o campo da midia e do jornalismo. Esta se relaciona com a pesquisa de
inovacdo em/para o jornalismo, discutida no capitulo trés, com abordagem mais
contemporanea. 1sso porque, como comentam Storsul e Krumsvik (2013, p. 13, traducéo
nossa): “esta preocupagdo com novas midias ndo tem, no entanto, se baseado em grande parte
em consideracOes tedricas explicitas sobre inovacao™® | como é proposta na abordagem
mencionada anteriormente.

Assim como Storsul e Krumsvik (2013), Dogruel (2013a, 2013b, 2015, 2017) e Kiing
(2008, 2013), entende-se aqui que o olhar interdisciplinar a partir da teoria da inovacao agrega
para o futuro do jornalismo: “a lente da teoria da inovacdo é uma ferramenta valiosa para
entender os desenvolvimentos atuais no cenario da midia, as condi¢des socioculturais das

inovacdes, o papel da tecnologia e as relacdes de poder no desenvolvimento da midia.”t%

(STORSUL; KRUMSVIK, 2013, p. 25, traducdo nossa). E deste lugar de fala e & luz da
interdisciplinaridade, especialmente da perspeciva da Comunicagdo, que parte esta tese. Uma
vez situada a pesquisa de forma complementar ao ja discutido no subcapitulo 2.1, procede-se

agora a apresentacdo dos problemas de pesquisa.

4.2 Problemas de investigacao e hipotese

Esta tese investiga a inovacdo midiatica, particularmente a jornalistica, a partir da
dimensdo da pesquisa em Media Innovation que enfoca novos produtos e servicos de midia
como inovacdo (DOGRUEL, 2015). Além desta, relaciona-se também o fato dos laboratérios
de inovacdo pesquisados serem estratégias de inovacdo das organizacfes de midia
relacionados a sua capacidade de se adaptar a determinados processos de mudanca®®. Estas
discussdes sdo enderecadas a partir do escopo empirico dos media labs e das inovacdes
produzidas por eles.

198 Tradugdo livre da autora. No original: “this concern with new media has, however, to a larger extent not been
grounded in explicit theoretical considerations about innovation”.

19 No original: “The lens of innovation theory is a valuable tool for understanding current developments in the
media landscape, the sociocultural conditions of the innovations, the role of technology, and power relations in
media development”.

200 Dogruel (2015, p 155) descreve estes como sendo os dois focos dimensionais da investigagdo a partir da
perspectiva de Media Innovation, apesar de eles nem sempre estarem entrelacados nas pesquisas da area.



145

Os media labs foram a forma empirica de investigar um tépico amplo e difuso como a
inovacdo em midia e jornalismo, mas € importante destacar que eles s&o um meio e ndo o fim
da pesquisa. De fato, o principal interesse aqui € compreender a inovacdo mididtica,
particularmente a jornalistica, através da identificacdo de caracteristicas e particularidades das
inovacOes nestas areas. Este objetivo geral parte dos media labs e suas inovagdes, em uma
investigacdo com os seguintes problemas de pesquisa:

a) Qual o contexto e as caracteristicas dos media labs focados em midia e/ou
jornalismo?

b) Quais as premissas dos processos de inovacdo destes laboratorios?

c) Quais as caracteristicas da inovacdo em midia e/ou jornalismo em contexto
experimental a partir da percepcao dos lideres destes media labs?

d) Quais as caracteristicas da inovacdo em midia, particularmente as relacionadas a
industria do jornalismo, em contexto experimental a partir dos media labs focados
nestas areas?

O primeiro problema de pesquisa parte do entendimento do contexto que emergem estes
laboratérios (anos de fundacdo) para tratar de suas principais caracteristicas, propiciando
entendimento do objeto a partir de sua relacdo com os eixos da midia, formacédo e tamanho
das equipes, assim como seus modelos de financiamento. O segundo problema de pesquisa
busca a compreensdo das premissas dos processos de inovagdo em termos de relacdo com a
tecnologia, objetivo da inovagdo, atividades, metodologias e desafios enderecados pelos
media labs. Estas reflexGes propiciam uma relacdo entre os resultados e a cultura
organizacional midiatica e jornalistica. O terceiro, busca compreender as caracteristicas das
inovacdes resultantes dos media labs a partir da percep¢do dos lideres. Estas caracteristicas
tém por base as classificagdes apresentadas nos capitulos dois e trés. Por fim, o quarto
problema endereca as caracteristicas de inovacdo em midia e jornalismo, buscando
compreender a inovacdo em contexto experimental e as particularidades da inovacdo
miditica, particularmente a jornalistica.

De fato, esta pesquisa parte do entendimento de que a midia possui particularidades frente
as outras industrias (LAVINE AND WACKMAN, 1988; FERGUSSON, 1991; LINDMARK
et al., 2013; STORSUL E KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2013; 2014; 2015) e da hipotese
que ha caracteristicas ainda ndo mapeadas da inovacdo em midia e jornalismo. As discussdes
dos capitulos anteriores evidenciaram que a industria midiatica enfrentou mudancas

significativas e que o jornalismo sofreu de forma semelhante estas modificagdes, mas com as
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peculiaridades de uma industria que lida com a informacgédo e com uma cultura organizacional
com caracteristicas proprias (BOCZKOWSKI, 2005).

Do ponto de vista tedrico, estas questdes sdo sustentadas a partir das discussdes do
capitulo dois e trés desta tese. O primeiro, contribui com as particularidades da midia e do
jornalismo, alicercando a hipotese ja mencionada. Além disso, ao discutir as classificacdes da
inovacdo nestas areas, este capitulo traz os elementos necessarios para o enderecamento dos
problemas de pesquisa sobre as caracteristicas da inovagdo, tendo 0s seguintes autores
ancoras: Lavine and Wackman (1988), Fergusson (1991), Lindmark et al., (2013), Storsul e
Krumsvik (2013), Kiing (2013), Mierzejewska e Shaver (2014) e Dogruel (2013; 2014; 2015).
O capitulo trés, por sua vez, contribui com caracteristicas adicionais, a partir da compreensao
das diferencas entre inovacdo no contexto das rotinas produtivas e em contexto experimental,
assim como com a contextualizacdo da cultura organizacional midiatica, a partir de Picard
(2005), Boczkowski (2005), Deuze (2008), Jaaniste (2009), Stoneman (2008, 2010), Ryfe
(2013), Dogruel (2013; 2014; 2015), Posetti (2018) e Garcia-Avilés et al. (2019). A discusséao
de media labs é sustentada especialmente por Plohman (2010), Tanaka (2011), Salaverria
(2015) Wershler, Parikka e Emerson (WHAT IS A MEDIA LAB, 2017) e 1to e Howe (2018).

A escolha dos media labs como objetos tem como base a expansdo recente destas
estruturas tanto no ambito privado como publico e por sua independéncia de um ciclo
periddico de trabalho. Além disso, agrega-se o fato de priorizarem uma abordagem
interdisciplinar, focados em projetos de médio e longo prazo para a midia e, em muitos casos,
especialmente dedicados a industria do jornalismo, como discutido anteriormente. A questao
do foco em projetos de médio e longo prazo mostrava-se uma necessidade para investigar os
esforgos de inovacdo de uma industria que costuma pensar e canalizar a maior parte de seu
trabalho no imediatismo. Os media labs sdo tratados aqui como espagos de pesquisa e
experimentacdo aplicados a midia e/ou jornalismo (WHAT IS A MEDIA LAB, 2017,
CANAVILHAS; PELLANDA; NUNES, 2018), com as caracteristicas e delimitacfes discutidas
no capitulo anterior. Esta abordagem também tem grau de originalidade. Mierzejewska (2011,
p. 20) vai comentar que: “[..] em geral, as abordagens organizacionais para 0
desenvolvimento de novos produtos na industria de midia tém sido uma area negligenciada de

pesquisa”?%?,

201 No original: “[...] in general, organizational approaches to new-product development in the media industry
have been a neglected area of research”.
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Finalmente, antes de adentrar os procedimentos metodoldgicos que viabilizam esta
pesquisa, destaca-se que esta tese teve desafios, inclusive pela origem relativamente recente
da abordagem proposta no &mbito da Comunicacéo, conforme ja discutido. Este caminho vem
sendo trilhado aos poucos, por autores, entre outros, como Fergusson (1991), que buscou
entender as particularidades da pesquisa em Media Management. O autor compara a
dificuldade de destacar as especificidades desta area com os obstaculos em definir o escopo
da pesquisa Comunicacdo como campo, uma vez que as duas apresentam um historico

relativamente recente de pesquisas académicas e um dialogo com outros campos cientificos.

4.3 Metodologia de pesquisa empirica

Com vistas a responder os problemas de pesquisa, trés estratégias metodologicas foram
escolhidas: o0 mapeamento dos media labs dedicados a midia e/ou jornalismo, a realizacdo de
questionarios com lideres ou representantes destes laboratérios e a analise documental das
inovagdes indicadas pelos respondentes do instrumento mencionado. O mapeamento de media
labs integra a etapa de pesquisa exploratoria e descritiva, com o foco em sistematizar de
forma ampla e diversa os laboratorios dedicados a midia e/ou jornalismo em atividade durante
a coleta de dados, ocorrida entre maio de 2018 e setembro 2019, conforme detalhado adiante.
Os questionaros com os lideres fazem parte de uma abordagem quantitativa de pesquisa
descritiva. A anélise das inovacgOes se baseia na estratégia documental (MOREIRA, 2009). O
mapeamento tem o objetivo de enderecar o problema de pesquisa relacionado ao contexto e
caracteristicas dos laboratdrios e gerar o banco de dados necessario para a realizacdo dos
questionarios. Estes, por sua vez, trazem insumos principalmente sobre as premissas dos
processos de inovacdo, caracteristicas e particularidades da inovacdo dos media labs. As
analises da inovagdes também contribuem para a compreensdo destes dois Gltimos pontos
mencionados.

Em termos metodoldgicos, a pesquisa exploratéria teve como objetivo a delimitacdo da
amostragem empirica basilar desta pesquisa, assim como a exploracdo preliminar das
caracteristicas dos media labs. A construcdo desta base de dados foi necessaria uma vez que
ndo se tem conhecimento de uma sistematizacdo total de media labs ativos, apenas de listas
parciais como a de Salaverria (2015), com 31 laboratorios europeus situados em empresa de
midia, e a do Media Innovation Mapping, com cerca de 41 laboratorios entrevistados.

A escolha deste procedimento se baseia nos pressupostos de Gil (2002), que vai

descrever que a pesquisa exploratoria tem “como objetivo proporcionar maior familiaridade
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com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses”. O autor
acrescenta ainda que estas pesquisas, pela sua propria natureza, tém um planejamento flexivel.
Jé& a pesquisa descritiva foi escolhida por buscar expor o fenémeno a ser estudado (MATTAR,;
OLIVEIRA; MOTTA, 2014), neste caso, expandindo o entendimento sobre estes laboratorios
em termos de caracteristicas ainda ndo sistematizadas. A estratégia quantitativa de
questionarios endereca as premissas dos processos de inovacao em termos de relacdo com a
tecnologia, objetivo da inovagéo, atividades, metodologias e desafios enderecados pelos
media labs. Além disso, produz insumos para a analise dos resultados de inovacdo destes
laboratdrios. Estes dados auxiliam a identificar padrGes para a reflexdo sobre as caracteristicas
e particularidades destas inovacoes.

O fato de um dos eixos basilares desta tese estar estruturado a partir de questionarios
segue 0s pressupostos de Habann (2008, p. 80, tradugdo nossa): “questionario ¢ uma
estratégia de pesquisa que visa tirar conclusdes sobre as caracteristicas e relacionamentos em
uma dada populacdo de objetos de pesquisa, através da analise das variaveis de uma amostra
representativa da populagdo®®?”. Segundo o autor (HABANN, 2008), esta opgio deve ser
utilizada em pesquisas de inovacdo e gestdo na industria de midia, quando se ha hipéteses.
Neste caso, 0 arcabouco tedrico ja explorado das caracteristicas da inovacao, especialmente o0s
relacionados a midia (STORSUL; KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2013, 2013b, 2017)
sustentam, do ponto de vista tedrico, a hipétese das particularidades de inovacdo midiatica e
jornalistica.

Estas duas etapas da pesquisa contaram com a parceria da World Association of
Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA)?® a partir da rede de cooperacio
denominada Global Alliance for Media Innovation (GAMI)?%. Através do projeto Media
Innovation Mapping, a Aliangca vem investindo esforcos na analise qualitativa de media labs
desde 2016, projeto que esta autora também colaborou por meio da equipe do laboratério
Ubilab, da PUCRS. A cooperacdo com esta pesquisa partiu da convergéncia de interesses
pelos laboratérios de inovacdo em midia e/ou jornalismo e pela contribuicdo quantitativa e
global desta tese, de forma complementar as entrevistas realizadas no Media Innovation
Mapping. A parceria com a WAN-IFRA se deu em termos de rede de contatos,

compartilhamento de informacdes, publicagéo de resultados e legitimidade para a distribui¢do

202 No original: “Surveys is a research design that aims at drawing conclusions about characteristics and

relationships in a given population of objects, by analising the variables of a representative sample of
population”.

208 http://www.wan-ifra.org/

204 https://media-innovation.news/
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da pesquisa. Reforca-se que a autora teve liberdade total para a estipulacdo dos problemas de
pesquisa, metodologias, técnicas de investigacdo e para toda a conducao de pesquisa e anélise,
sem interferéncia da WAN-IFRA em nenhuma destas etapas.

Como resultado desta colaboracdo, resultados preliminares foram publicados em
outubro de 2018 no site da WAN-IFRA?® e do Media Innovation Mapping®®, contribuindo
também para a ampliacdo do mapeamento dos laboratorios, conforme detalhado adiante.
Além disso, um relatério combinando resultados desta tese e das entrevistas do Media
Innovation Mapping, foi escrito por esta pesquisadora e por John Mills, lider da etapa
qualitativa de entrevistas do projeto da WAN-IFRA?"’.

A rede de cooperacdo permitiu uma abordagem conjunta da tematica, com incremento
da taxa de resposta e ampliagdo dos potenciais resultados e sua difuséo tanto para a autora
quanto para a WAN-IFRA. Por meio da parceria, a autora também teve a oportunidade de
participar de uma edicdo do evento Media Lab Days, que reldne lideres dos media labs
europeus, como sera detalhado adiante. Tendo exposto o contexto da pesquisa, sdo detalhadas
a seguir os procedimentos metodoldgicos e as técnicas de investigacdo que compbe cada uma
das estratégias utilizadas para esta investigagao.

4.3.1 Mapeamento de media labs: estratégias e procedimentos metodoldgicos

O mapeamento e sistematizacdo dos media labs ativos dedicados a midia e/ou
jornalismo iniciou-se pelo levantamento de dados. Buscou-se contemplar a maior amplitude
possivel de laboratdrios, independentemente de estarem situados ou serem geridos por
universidades, empresas de midia ou outros tipos de organizacdes. Para integrar a lista,
estipulou-se quatro critérios basilares a partir das discussdes dos capitulos dois e trés e dos
problemas de pesquisa:

a) ter relacdo total ou parcial com a inovacdo em midia e/ou jornalismo, podendo
ocorrer através de qualquer um dos eixos da industria midiatica (Cinema,
Entretenimento, Informacdo, Jornalismo, Literatura, Musica, Publicidade e

Propaganda, Games) ou mesmo de uma concepgdo ampla de midia, integrando as

205https://blog.wan-ifra.org/2018/10/25/media-innovation-labs-in-search-of-what-media-and-news-can-become
206https://media-innovation.news/media-lab/media-innovation-labs-survey-in-search-of-what-media-and-news-
can-become/

2070 acesso a este relatdrio pela comunidade académica estara disponivel apds a defesa desta tese, em marco de
2020.
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Artes, a Arquitetura, a Computacdo ou outras disciplinas em favor do
enderecamento de desafios da midia e/ou do jornalismo;

b) estar relacionado a promocdo e implementacdo de inovacdo seja em ambito
interno (da prépria organizacdo ou em forma de protétipos), para o mercado
externo, incluindo laboratorios que propde inovacdo através de atividades de
formacgédo de profissionais de midia e/ou programas de alfabetizacdo midiatica
para a audiéncia (media literacy);

c) contexto experimental, ou seja, obedecendo um ciclo alheio a periodicidade das
rotinas produtivas da midia, especialmente (mas ndo somente) quando
relacionados a segmentos dedicados a produtos de midia de criacdo continua
(PICARD, 2005), no qual se inclui o jornalismo.

Destaca-se que, quando situados em Universidades, estes laboratérios ndo precisam ser
oriundos necesariamente das Faculdades de Comunicacdo, desde que tenham relacdo com a
midia e/ou jornalismo. Além disso, € importante atentar para os objetivos do laboratorio
(SALAVERRIA, 2015) que, além de poder ter um direcionamento para o (1)
desenvolvimento de aplicacbes e tecnologias digitais; (2) exploracdo de novas narrativas
multimidia e jornalismo de dados; (3) promoc¢do de projetos e startups de negdcios; (4)
promocdo de atividades de formacdo profissional e programas de alfabetizacdo midiatica
(SALAVERRIA, 2015), vdo poder também ter um escopo de pesquisa. Assim, adiciona-se
aqui aos possiveis objetivos ou enfoques dos media labs a questdo da pesquisa e discussdes
teoricas, aplicadas e experimentais sobre inovacdo em midia e/ou jornalismo, visando a
producdo de patentes, novos produtos, processos ou oportunidades de mercado, podendo
também visar a elaboracdo de artigos cientificos. Desta forma, buscou-se contemplar todos os
laboratérios relacionados a midia e/ou jornalismo, mesmo que de forma mais ampla,
interdisciplinar ou parcial, por meio de evidéncias desta relacdo em suas comunicacdes
institucionais (sites e/ou paginas de redes sociais do laborat6rio, quando o primeiro néao
existia).

De forma empirica, este mapeamento teve como base principalmente trés estratégias:

a) pesquisa de listas parciais (focadas em um segmento especifico ou regido) e
relatos sobre media labs a partir de fontes bibliograficas e documentais;

b) pequisa exploratéria no Google a partir de termos chave;
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c) crowdsourcing®®®

, a partir de estratégias para fomento de indicacdes por pares,
pesquisadores e lideres de laboratorios.

Em relagdo a primeira estratégia, iniciou-se com a lista elaborada por Salaverria (2015).
O autor identificou 31 laboratorios relacionados a empresas de midia no contexto europeu.
Em um segundo momento, foram adicionados a lista os laboratérios mapeados pela World
Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA) através da rede Global
Aliance for Media Innovation (GAMI), que é parceira desta tese. O projeto Media Innovation
Mapping®® foi utilizado em concordancia com o interesse particular desta investigagdo em
laboratdrios focados em jornalismo. A iniciativa do GAMI/WAN-IFRA foca no mapeamento
de media labs no mundo desde 2016, sendo a autora parte da equipe que colabora neste
projeto atraves do laboratorio Ubilab, da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul (PUCRS). O projeto mapeou até maio de 2018 (momento da construcéo inicial desta lista)
41 iniciativas, sendo uma delas da Africa (Africa do Sul), uma da Asia (Jap3o) e o restante da
Ameérica do Norte e Europa. Deste total, apenas dois media labs ja estavam na lista de
Salaverria (2015). Esta complementaridade se deve também ao escopo de mapeamento da
WAN-IFRA ser mais amplo, incluindo laboratorios externos a empresas de midia e
universidades.

Ainda, como parte do projeto do Media Innovation Mapping, em 2016 o laboratorio
Ubilab da PUCRS realizou uma busca inicial de media labs situados na América do Norte e
América Latina, como uma contribuicdo preliminar para a pesquisa. A equipe realizou
também entrevistas que foram publicadas no site do projeto (como a do laboratério Drone
Journalism Lab, a do Knight Lab da Universidade Northwestern e a do NYC Media lab®%°,
para citar alguns). A lista elaborada pelo Ubilab elencou outros 20 media labs (diferentes dos
ja listados através das fontes pesquisadas). Adicionalmente, métodos complementares
bibliograficos tiveram contribuicdo, sendo que, no ambito da América Latina, o livro
Inovadores no Jornalismo Latino-Americano (MIOLI; NAFRIA, 2018) foi uma das principais
referéncias utilizadas nesta etapa.

Como segunda estratégia, foi realizada uma busca exploratoria no Google em trés
linguas: inglés, portugués e espanhol. A primeira busca teve como objetivo mapear media

labs internacionais, que estivessem indexados em lingua inglesa, utilizando os termos media

208 Combinagéo das palavras em inglés crowd (multiddo) e outsourcing (terceirizacdo). E uma estratégia que
utiliza a contribuicdo das pessoas para um fim especifico, neste caso, para 0 mapeamento dos laboratorios.

209 https://media-innovation.news/media-labs/

210 Realizadas pela equipe do Ubilab com participacdo da autora.
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lab launch e analisando-se os 100 primeiros resultados (10 paginas) mais relevantes desta

busca?!

. Apo0s a décima pagina, comegou-se a notar uma menor acuracia dos resultados em
relagdo ao tema proposto e, por isso, decidiu-se finalizar o levantamento nesta quantidade.
Esta pesquisa gerou um total preliminar de 25 laboratérios, a serem analisados e validados em
detalhe posteriormente. Seguindo-se 0o mapeamento, realizou-se outra busca utilizando-se
termos equivalentes em lingua portuguesa e espanhola. Para a primeira, realizou-se uma
primeira abordagem com os termos media lab langamento e, em seguida, outra com 0s temos
laboratério de inovacdo midia?'?. Para a lingua espanhola, os termos utilizados foram
lanzamiento media lab?'®. Em todas as pesquisas, analisou-se 0s resultados até a décima
pagina de busca, totalizando 100 resultados priorizados pelo buscador Google. A busca
explaratéria em portugués gerou 21 resultados preliminares diferentes dos ja& mapeados. A
busca em espanhol, 13 resultados. Estas pesquisas foram realizadas entre maio e julho de
2018. Um ano depois, em maio de 2019, realizou-se ainda nova busca em inglés para verificar
se faria sentido realizar novamente 0 mesmo procedimento nas trés linguas. Desta vez, usou-
se termos novos, priorizando os laboratdrios jornalisticos, especial interesse desta tese. Como
forma de teste, foram realizadas duas buscas com os termos news innovation lab e journalism
innovation lab. No entanto, a pratica mostrou-se pouco efetiva: analisando-se os 50 primeiros
resultados de cada uma das buscas, foram encontrados apenas um novo resultado para cada
um deles. Desta forma, escolheu-se ndo proceder novo mapeamento nas outras linguas.

A terceira estratégia utilizada foi a de crowdsoucing. No Brasil, esta estratégia teve
como base professores universitarios e pesquisadores. Para tanto, fomentou-se a indicacdo de
laboratorios através de formulario?* divulgado em grupos de profissionais envolvidos com
inovacdo em jornalismo e midia, professores e pesquisadores em jornalismo, além de lista de
email da Associagdo Brasileira de Jornalismo Investigativo (ABRAJI).

Os grupos de Facebook escolhidos foram:

a) Orbital Midia?*®, grupo fechado, com cerca de 1907 membros?'® que assim se
define: “O Orbital Midia ¢ um grupo para discutir o futuro da profissdo de
jornalista e incentivar a criatividade, a inovagdo e o empreendedorismo na area

de Comunicacdo, buscando aproximar narradores, designers, programadores e

211 Esta busca foi realizada em 17 de maio de 2018.

212 Busca foi realizada no dia 15 de julho de 2018.

213 Busca foi realizada no dia 16 de julho de 2018.

214 O formuléario para indicagdo dos laboratdrios esta disponivel nos apéndices.
215 Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/164707137009681/

216 Nuimero de membros na data da 18 de julho de 2018.
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gente de marketing e vendas. Criado por Adriana Garcia em 2013 como parte da
JSK' Fellowship, da Universidade de Stanford, na Califérnia. O braco de
mentoria, treinamento e consultoria da iniciativa chama-se OrbitalLAB e foi
concebido com a preciosa colaboracdo de Leandro Beguoci, Cristina Zahar,

Patricia De Cia e Anielle Guedes”;

217 218

b) Professores Jornalismo**" — grupo publico, com cerca de 3753 membros--°, que
se define como: “Retne professores de jornalismo para debate, pesquisa,
intercdmbio de experiéncias, de relatos, de pesquisas e de processos
pedagogicos’;

c) Professores Jornalismo Tecnologia Internet?® - grupo fechado com 118
membros??°, que se define como temporario, porém hoje tem carater
permanente. Assim ele se autodefine: “Grupo criado para o debate da
nomenclatura da disciplina Ciberjornalismo - Webjornalismo - Jornalismo
Digital - Jornalismo Online dos cursos de graduacdo em Jornalismo. Este grupo
tem prazo para concluir suas atividades. Se trata de um grupo temporario”.

Nos dois maiores grupos, Orbital Midia e Professores de Jornalismo, foram realizadas
duas postagens, nas datas cinco de junho e 18 de julho de 2018. A primeira postagem

continha apenas um texto explicativo da pesquisa e o link do formulario. O texto dizia:

Quais os laboratorios experimentais de midia e/ou jornalismo (media labs)
vocés conhecem na América Latina? Estou mapeando esses laboratorios e
gostaria da ajuda de vocés para indicagdo. Se vocé trabalha em um media
lab ou gostaria de indicar algum, por favor, preencha o form abaixo. O form
é apenas a sistematizacdo da indicacdo do laboratorio. Dura menos de 1
minuto. Obrigada pela ajuda de vocés!”

Ja para a segunda publicacdo, incluiu-se uma imagem para chamar a atencdo para a
pesquisa. No grupo Professores Jornalismo Tecnologia Internet foi realizada apenas uma

postagem no dia 18 de julho, no formato com imagem (Figura 17).

217 Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/4877330137/

218 Ntiimero de membros na data da 18 de julho de 2018.

219 pisponivel em: https://www.facebook.com/groups/1642720502644992/
220 Numero de membros na data de 18 de julho de 2018.
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Figura 17 - Imagem divulgada em grupos de Facebook indicados

MAPEAMENTO:

MEDIA LABS
AMERICA

LATINA

Indique laboratérios experimentais de midia e/ou

jornalismo (media labs) na América Latina

http:/ /bit.ly/media-labs-latam

Fonte: a autora (2020).

O questionério obteve 10 respostas. Seis indica¢es foram realizadas pelos préprios
responsaveis ou por profissionais dos laboratdrios (que deixaram seus contatos para pesquisas
futuras), e outras quatro por voluntarios que quiseram contribuir com a pesquisa. Alguns
respondentes indicaram mais de um laboratorio e, desta forma, a estratégia gerou 12
indicacdes de laboratorios brasileiros. Destes, dez deles ainda ndo haviam sido contemplados
através dos procedimentos anteriores.

Realizou-se uma analise preliminar dos media labs indicados e verificou-se que dois séo
laborat6rios universitéarios de redacdo jornalistica (AGICOM), da Universidade Metodista de
Sao Paulo, e o Primeira Noticia, da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul. Além disso,
outra sugestdo, o Ponte.org, € um portal de contetdo sobre assuntos relativo a direitos
humanos. Seu formato é de redacdo jornalistica, vinculado a rotinas produtivas, ndo atentendo
aos critérios desta pesquisa. Adicionalmente, os grupos de pesquisa Lecotec (Laboratério de
Pesquisa em Comunicacdo, Tecnologia e Educacdo Cidadd), Brasil: Com+ e Grupo de
Pesquisa em Jornalismo Online da Universidade Federal da Bahia sdo grupos exclusivamente
de discussdo tedrica, sem resultados de pesquisa de desenvolvimento experimental
disponiveis ou relatadas em seus materiais institucionais digitiais (sites ou redes sociais).
Assim, das dez indicagcOes diferentes das j& mapeadas, quatro pareceram dialogar com 0s
critérios de media labs e foram incluidas no mapeamento. Entre eles, no entanto, a iniciativa
Griot - Laboratério de Investigacdo em Jornalismo - Jornalismo, Direitos Humanos e
Narrativas necessitou de validacdo posterior, uma vez que ndo possuia material institucional

digital, nem pagina em redes sociais para coleta de informacdes sobre enfoque de pesquisa. A
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indicacdo de laboratdrios exclusivamente teoricos e de laboratdrios universitarios de redacéo
jornalistica como media labs, confirma que o termo laboratério experimental de inovacgéo e
mesmo a nomenclatura media lab tem amplitude de significado mesmo para os pesquisadores
e interessados na temética, carecendo de diferenciacdo tedrica, como a proposta nesta tese

Em termos internacionais, um formulario??! de interesse na pesquisa foi veiculado em
texto em inglés sobre esta tese publicado no site da WAN-IFRA??? ¢ no do projeto Media
Innovation Mapping??® em outubro de 2018. O instrumento também foi divulgado pela
pesquisadora em apresentagdo no Media Labs Days, realizado em Viena nos dias 2 e 3 de
dezembro de 2018 e organizado pela Global Alliance for Media Innovation (GAMI) da
WAN-IFRA. O evento, exclusivo para convidados da GAMI, reuniu cerca de 20 lideres de
media labs, principalmente da Europa. Em termos de estratégia internacional, estes esforgos
geraram pouco resultado, com apenas uma resposta.

Finalmente, ainda em ambito internacional, alguns lideres de laboratorios se
disponibilizaram a auxiliar na pesquisa atraves da indicacdo de outros media labs. Esta
interacdo ocorreu por email apds a resposta do formulario. Destaca-se o compartilhamento de
uma planilha por lider de laboratorio norte-americano com cerca de 26 laboratdrios ativos e
encerrados. Além dele, merece énfase a contribuicdo de um laboratdrio escandinavo, que
indicou outros quatro. Complementarmente, a interagdo em eventos e conferéncias da area
gerou a descoberta de outros media labs, como ocorreu com um laboratério com integrantes
presentes na conferéncia anual da European Media Management Association no Chipre em
julho de 2019%%4, assim como de outros que tiveram representantes no evento do laboratorio
NYC Media Lab?® em setembro de 2019, eventos em que esta autora também esteve
presente.

Estas estratégias resultaram no mapeamento preliminar de 193 laboratérios que
passaram por uma analise detalhada em relacdo aos critérios definidos anteriormente. Nesta
revalidacdo, 39 laboratorios??® foram excluidos da lista, por ndo atenderem aos critérios

mencionados. Os laboratérios validados tiveram entdo seu status de atividade (se estavam

221Eormulério e link foram desativados apés a finalizagdo do mapeamento.
222https://blog.wan-ifra.org/2018/10/25/media-innovation-labs-in-search-of-what-media-and-news-can-become
2Bhttps://media-innovation.news/media-lab/media-innovation-labs-survey-in-search-of-what-media-and-news-
can-become/

224https://www.media-management.eu/emma-conferences/cyprus-2019/

25https://summit.nycmedialab.org/

2%6Dentre estes laboratérios excluidos incluem-se trés que chegaram a ser contatados e responderam aos
questionarios, mas afirmaram dedicar-se apenas a pesquisa tedrica e, portanto, foram descartados desta lista e
dos resultados dos questionarios, conforme sera detalhado adiante.
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ainda em operacdo ou encerrados) atualizados, totalizando 154 laboratorios no total e 123

laboratdrios ativos.
As estratégias para 0 mapeamento descritas aqui e o impacto de cada uma delas estéo

resumidos no quadro a seguir:

Quadro 6 - Mapeamento de Media Labs: estratégias utilizadas e resultados

Estratégias de Mapeamento de Media Labs

+ Salaverria (2015)
* Media Innovation Mapping (WAN-IFRA, GAMI) 6 1
e + Lista Ubilab/PUCRS
8 o » Livro Inovadores no Jornalismo Latino-Americano :
22 (MIOLI: NAFRIA, 2018) media labs
-3 ativos
= (80 total)
Busca Exploratdria maio-junho/18
= * Inglés: "media lab launch” — 100 primeiros 3 3
= resultados
‘% . Portuguég: "m}eQialllab Iangar_nen@o" e "laboratdrio media labs
5 de inovagdo midia?" — 100 primeiros resultados :
=1 « Espanhol: "lanzamiento media lab" — 100 primeiros ativos
S resultados (40 total)
3 Busca exploratoria maio/19
= * Inglés: "news innovation lab™ - 50 primeiros
7z resultados
9; * Inglés: "journalism innovation lab" - 50 primeiros
0 resultados
 Brasil: formulario para indicacéo de laboratorios em
- grupos de Facebook e lista de pesquisadores 2 9
g  Internacional: pedido de indica¢bes em texto
= publicado na WAN-IFRA (out/18) e no evento Media media labs
2 Lab Days em Viena (dez/18) .
2  Indicac¢des oriundas de lideres de laboratorios da ativos
2 Escandinavia e Estados Unidos (34 total)
f—i « Eventos, conferéncias e networking: Emma (jun/19) e
5% NYC Media Lab (set/19)

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que a proporcdo de participacdo de listas anteriores possui
representatividade de cerca de 50%, sendo pouco mais da metade da lista de media labs
oriundas de estratégias desenvolvidas pela pesquisadora especialmente para esta tese.

O periodo de elaboracéo e atualizacdo da planilha contendo os media labs durou cerca
16 meses, entre maio de 2018 e setembro de 2019. No entanto, ndo obstante a duragdo da
coleta de dados e a combinacdo de estratégias metodoldgicas, este mapeamento de

laboratdrios possui limitagOes. Estas serdo discutidas na se¢do denominada amostragem e
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limitacGes. Por ora, realizada a descricdo das estratégias e procedimentos metodoldgicos do
mapeamento de media labs, parte-se para o detalhamento das estratégias e procedimentos

metodoldgicos dos questionarios destinados aos lideres destes laboratorios, a seguir.

4.3.2 Questionarios com lideres de media labs: estratégias e procedimentos metodoldgicos

Os procedimentos metodoldgicos relacionados aos questionarios possuem quatro
topicos principais de abordagem: as questdes e seu embasamento tedrico; a validagdo
realizada com uma parte da amostragem; a estrutura final do instrumento e, por fim, o
detalhamento do periodo e da forma de contato com os lideres e representantes dos media

labs.

4.3.2.1 Questdes e embasamento tedrico

As perguntas do questionario tiveram como objetivo enderecar os problemas de
pesquisa: contexto e caracteristicas dos media labs, premissas dos processos, caracteristicas
da inovacdo em midia, particularmente em jornalismo. Para tanto, o instrumento foi dividido
nas seguintes seces:

a) identificacdo do media lab e contexto do lider/gestor/responsavel respondente:
nome do media lab, tempo em que o respondente atuou/atua no media lab e
demais informacBGes especificas do laboratério como quantidade de
colaboradores, formacdo académica da equipe, entre outros;

b) processos de inovacdo e desafios: tendo como base os objetivos e foco da
inovacéo a partir das discussdes de Storsul e Krumsvik (2013), Lindmark et al.,
(2013), Salaverria (2015) e de forma complementar, as entrevistas ja realizadas
no Media Innovation Mapping (WAN-IFRA);

c) identificacdo do principal projeto de inovacdo do media lab e suas
caracteristicas: impacto da inovagédo (Kung, 2008a), tipos de inovacdo em midia
(STORSUL E KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2013, 2013b, 2017) e
discussbes em relacdo a replicabilidade e fatores de sucesso da inovagédo
(HABANN, 2008).

Percebe-se que as duas primeiras secOes enderecam 0 contexto do media lab,

caracteristicas, processos e desafios, e a outra € focada nos resultados obtidos. Neste ultimo, é
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proposto que os respondentes indiquem o resultado de inovacéo que consideram o exemplo de
sucesso mais representativo dentre os objetivos do laboratdrio e, posteriormente, 0 projeto
com maior grau de replicabilidade??’ e até outros cinco exemplos de projetos realizados, como
sera detalhado mais adiante. Este eixo embasa a andlise das caracteristicas da inovagdo do
media lab.

As questdes estao relacionadas as discussdes tedricas propostas nos capitulos anteriores.
Em Processo de inovacao e desafios, hd questdes que englobam uma visdo ampla e outras que
enderecam topicos especificos da midia e/ou do jornalismo. Este eixo inicia com trés questdes

especificas, que se relacionam com as discussdes tedricas da seguinte forma:

Quadro 7 - Relacgdo entre as questdes e 0 embasamento tedrico: caracteristicas do laboratorio

em relagdo a midia e o jornalismo

Caracteristicas do laboratério em relacdo a midia e o jornalismo

Pergunta/Questao Relacdo com o embasamento
tedrico
Multipla Seu laboratorio se dedica Obijetivos/atividades dos media labs
escolha primordialmente a: vinculados a empresas ou grupos de
(apenas uma midia (SALAVERRIA, 2015)
alternativa) Objetivos/atividades dos media labs

vinculados a universidades

(discussdes realizadas no capitulo 3)
Multipla Qual o(s) principal(is) objetivo(s) Tipos de inovagdo em midia: 4P’s e
escolha (uma  do seu laborat6rio em relagdo ao 1S (STORSUL; KRUMSVIK, 2013)
ou mais de contexto da midia?

uma

alternativa)

Mudltipla E como vocé atinge este objetivo?  Tipos de inovacdo em midia — foco
escolha (uma  Qual o(s) principal(is) focos de da inovacdo (LINDMARK et al.,
ou mais de inovacdo do laboratorio em relagdo  2013)

uma ao jornalismo?

alternativa)

Fonte: a autora (2020).

Na questdo sobre a dedicacdo principal do laboratério, incluiu-se as atividades
identificadas no capitulo trés: desenvolvimento de aplicacbes e tecnologias digitais;

exploracdo de novas narrativas multimidia e jornalismo de dados; promogédo de projetos e

227 Conforme conceito apresentado nos capitulos tedricos, ou seja, com a maior capacidade do projeto poder
inspirar outros ou ser replicavel em outras empresas de midia e/ou jornalismo e/ou outros contextos. Considera-
se inovagdes replicaveis aquelas que séo passiveis de reapropriacdo (utilizagdo com ou sem modificacBes) em
contextos similares ou com similaridades visando resultados afins.
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startups de negdcios; promocdo de atividades de formacdo profissional e programas de
alfabetizacdo midiatica (SALAVERRIA, 2015). Além disso, contemplou-se atividades de
pesquisa: discussOes tedricas, aplicadas e experimentais sobre inovacdo em midia e/ou
jornalismo, visando a producdo de patentes, novos produtos, processos ou oportunidades de
mercado, podendo também visar a elaboracdo de artigos cientificos. Por fim, para evitar a
inclusdo de laboratorios exclusivamente tedricos, que ndo atendessem aos critérios
estipulados aqui como media labs, adicionou-se mais uma opgéo: pesquisa e discussoes
tedricas e/ou aplicadas, visando estritamente a elaboragdo de artigos cientificos. Assim, esta
questdo teve como objetivo complementar a validacdo dos laboratorios como media labs,
como serd detalhado adiante.

Ainda nesta secdo, outras seis questdes enfocam o0s processos, metodologias e
desafios, considerando questfes da midia, mas entrelagadas com topicos da inovagdo como
campo abrangente de diversas areas. Duas questBes iniciais ttm como objetivo identificar
padrdes em relacdo ao processo de inovacdo (TIDD; BESSANT, 2015), principalmente no
que se refere a primeira etapa deste processo, descrito pelos autores como a etapa de procura,
que se relaciona a questdo de como podemos encontrar oportunidades para inovar. Este topico
é enderecado a partir de duas afirmativas, em que o respondente deve indicar o seu grau de
concordancia através de uma escala Likert de um a cinco. Estas frases buscam compreender o
papel da tecnologia no inicio do processo inovador. Como recomendado por Hinkin (1998),
cada afirmativa endereca apenas uma questdo e ndo um conjunto de elementos: a primeira
foca a percepcao do papel da tecnologia como a principal no processo, e a segunda, o papel e
relacdo entre o problema/necessidade de mercado e as tecnologias. As outras questfes desta
secdo estruturam-se de forma objetiva, com algumas solicitando a escolha de uma alternativa
Unica e outras dando a possibilidade de escolha de mais de uma opcéo. A relacdo entre estas
questdes e as respectivas discussdes teoricas podem ser resumidas da seguinte forma (Quadro
8):

Quadro 8 - Relacdo entre as questdes e 0 embasamento tedrico: processos de inovagéo e
desafios

Processos de inovacéo e desafios

Tipo de questdo  Pergunta/Questdo Relacdo com o embasamento
teorico

Grau de Meu laboratério parte de uma nova  Processo inovador de Tidd e Bessant

concordancia tecnologia especifica (drones, (2015), primeira etapa: Como podemos

(Escala Likert) assistentes pessoais, internet das encontrar oportunidades para inovar?

coisas, etc) para enderecar
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Grau de
concordancia
(Escala Likert)

Mudltipla escolha
(apenas uma
alternativa)

Multipla escolha
(apenas uma
alternativa)

Mudltipla escolha
(apenas uma
alternativa)

Multipla escolha
(uma ou mais de
uma alternativa)

Multipla escolha
(uma ou mais de

uma alternativa até

Cinco)

problemas da midia e/ou do
jornalismo

Meu laboratério parte de problemas
da midia e/ou do jornalismo e
depois pensa nas tecnologias
adequadas para resolvé-lo

Quantos projetos em média seu
laboratério finaliza por ano?

Quantos projetos em média seu
laboratério finaliza por ano?

Em relacg@o as inovagdes oriundas
do seu laboratério, qual alternativa
representa melhor a maioria dos
projetos:

Qual(is) o(s) maior(es) desafios em
termos de inovagao em midia e/ou
jornalismo no seu laboratério hoje?

Qual(is) da(s) estratégia(s) abaixo
meu laboratorio utiliza/utilizou com
mais frequéncia em seu processo de
inovacao?

Processo inovador de Tidd e Bessant
(2015), primeira etapa: Como podemos
encontrar oportunidades para inovar?

Frequéncia da inovagéo, auxilia a
investigacdo do entendimento de curto,
médio e longo prazo que, para a
indUstria da midia e jornalismo, tem
particularidades (BOCZKOWSKI, 2005;
LINDMARK et al., 2013; POSETTI,
2018).

Frequéncia da inovacdo, auxilia a
investigacdo do entendimento de curto,
médio e longo prazo que, para a
indUstria da midia e jornalismo, tem
particularidades (BOCZKOWSKI, 2005;
LINDMARK et al., 2013; POSETTI,
2018).

Proximidade da inovacdo com o
mercado em termos de adaptabilidade
para implementagéo da inovagao: visao
temporal de curto, médio ou longo prazo
(LINDMARK et al., 2013).

Desafios contextuais e da cultura
organizacional da midia e do jornalismo
(BOCZKOWSKI, 2005;
MIERZEJEWSKA; SHAVER, 2014;
GARCIA-AVILES et al., 2019), assim
como dos media labs e suas
particularidades (HAASE, 2000; ITO;
HOWE, 2018) apresentadas nos
capitulos tedricos.

Estratégias e metodologias de pesquisa
(WEI, 2007; TANG, 2014)

Fonte: a autora (2020).

Estas questdes, buscam, portanto, compreender as premissas do processo inovador dos media
labs, assim como seus desafios. Dentre as questdes de maultipla escolha, destaca-se que as
estratégias e metodologias de pesquisa tiveram como base as pesquisas de Wei (2007) e Tang
(2014). A primeira autora contribui no sentido de possibilidades de captura de dados no
contexto do usuario, ja que sua pesquisa faz uma revisdo de literatura de estratégias
metodoldgicas para pesquisas relacionadas a mobilidade e uso de smartphones. Tang (2014),
por sua vez, discute as metodologias utilizadas por laboratorios que se baseiam em estratégias

de design participativo que tém a tecnologia como propulsor ou mediador. Sua anéalise enfoca
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prioritariamente o aspecto tecnoldgico de espagos que ndo possuem foco especifico na midia
ou jornalismo. No entanto, ela lista metodologias que tém como base a pesquisa no ambiente
controlado dos laboratérios (como entrevistas e grupos focais presenciais ou online) e outras
de captura no contexto do usuario (como etnografias e testes em campo). Estes contributos
foram utilizados como insumo para a investigacdo das metodologias utilizadas pelos media
labs, discutidas no capitulo cinco.

A secdo subsequente, por sua vez, endereca as caracteristicas da inovagao/resultado
indicado pelo respondente do questionario. A discussdo se relaciona com a investigacdo das
caracteristicas e particularidades da inovacdo midiatica e/ou do jornalistica em contexto
experimental. Nesta etapa, o lider é convidado a indicar, primeiramente, o resultado que ele
considera como o principal em termos de sucesso para o laboratério em questdo, analisando
também as principais caracteristicas desta inovacdo. Posteriormente, solicita-se ao
respondente a indicacdo do resultado mais replicavel (caso seja diferente do primeiro). Por
fim, convida-se o participante a mencionar outras inovacgdes do laboratorio. Esta estrutura visa
compreender o as caracteristicas das inovagdes oriundas dos media labs, a partir da percep¢ao
dos lideres/representantes dos laboratdrios. A primeira indicagdo abriga propositalmente a
subjetividade do entendimento de sucesso por cada respondente, e a segunda pede indicacdes
a partir de um critério especifico. A relacdo das perguntas desta secdo e o embasamento

tedrico pode ser sintetizada da seguinte forma (Quadro 9).

Quadro 9 - Relacdo das questdes com o embasamento tedrico: principal resultado/inovacédo

Eixo: Principal resultado/inovacao

Pergunta/Questao Relacdo com o embasamento tedrico

Multipla Qual a origem desta inovacdo? A autora (2020), conforme discussfes

escolha apresentadas no capitulo trés a partir dos

(apenas uma meios de inovacdo (BAREGHEH;

alternativa) ROWLEY; SAMBROOK, 2009) e do
processo inovador de Tidd e Bessant
(2015).

Multipla Vocé considera que o problema  Entendimento do contexto da inovagao:

escolha que esta inovacdo se relaciona € internacional, nacional, regional ou

(apenasuma  de ambito: local.

alternativa)

Multipla Qual o(s) principal(is) focos Tipos de inovacdo em midia — foco da

escolha (uma  desta inovagdo em relagéo a inovagdo (LINDMARK et al., 2013)

ou mais de midia e/ou jornalismo?

uma

alternativa)
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Multipla Como vocé descreveria 0 estdgio A autora (2020) a partir dos estagios da
escolha de implementacdo desta Inovacdo (BAREGHEH, ROWLEY;
(apenas uma inovacdo hoje? SAMBROOK, 2009)

alternativa)

Multipla Como vocé avalia o grau de Impacto das inovagdes (KUNG, 2013)
escolha inovagdo deste projeto?

(apenas uma
alternativa)

Multipla Por qual(is) motivo(s) esta Obijetivo da Inovacdo (BAREGHEH;

escolha (uma  inovacdo é uma amostra de ROWLEY; SAMBROOK, 2009).

ou mais de sucesso para o seu lab? Fatores de sucesso da inovagéao

uma (HABANN, 2008). Inovagéo de posi¢éo

alternativa) ou paradigmatica (STORSUL,;
KRUMSVIK, 2013).

Grau de Qual a replicabilidade desta Discussoes sobre replicabilidade

replicabilidade inovacdo em outros midias e/ou  realizadas no capitulo trés, assim como

(Escala contextos? por Lewis (2011), adiante neste capitulo.

Likert)

Fonte: a autora (2020).

Na questdo sobre estagios da inovacdo, Baregheh, Rowley e Sambrook (2009) elencam
gue no ambito da gestdo e dos negdcios, 0s estagios mais comumente utilizados sdo: adogéo,
criacdo, design, implementacdo e desenvolvimento. Em um contexto em que as inovacdes
também deixam de existir, mas sua andlise pode trazer aprendizados para 0 campo,
considerou-se importante adicionar a possibilidade de identificagio de inovacOes
descontinuadas neste item. Além disso, a fase de testes também pode ser dividida entre
implementacdo interna (da prépria equipe envolvida direta ou indiretamente) ou grupo
controle de usuérios selecionados. Assim, partindo-se de Baregheh, Rowley e Sambrook
(2009), adicionou-se algumas opcdes. As alternativas desta questdo sdo, portanto, as
sequintes: (1) Em desenvolvimento; (2) Prot6tipo e/ou sessdo de demonstracdo, (3)
Implementacdo interna (da propria equipe envolvida direta ou indiretamente); (4) Grupo
controle (usuérios selecionados); (5) adocdo: implementada/disponibilizada no mercado
(independente se atingiu muitas ou poucas pessoas). (6) Descontinuada, mas passou por
estagio de implementagdo interna (com a propria equipe envolvida direta ou indiretamente);
(7) Descontinuada, mas passou por estagio de grupo controle (usuarios selecionados); (8)
Descontinuada, mas passou por estagio de disponibilizacdo no mercado (independente se
atingiu muitas ou poucas pessoas) e, finalmente, Outros, onde o respondente pode adicionar

uma explicacdo, caso entenda que nenhuma das opgdes anteriores é adequada.
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A questdo da replicabilidade, além da discussdo ja apresentada anteriormente, € critério
para fundos de inovacdo em jornalismo. Lewis (2011), em uma investigacdo sobre o Knight
News Challenge®®, destaca que os critérios para estabelecimento dos vencedores estdo
calcados em aspectos como: priorizacdo da midia digital, caracteristica open-source, grau de
inovacdo, foco em comunidades locais, promog¢do de engajamento democratico e, por fim,
replicabilidade. Este ultimo aspecto é enderecado pela possibilidade de a proposta ser
replicada em outras comunidades locais.

Ainda sobre a estrutura e embasamento tedrico do questionario destaca-se que, além das
discuss@es dos capitulos dois e trés, as entrevistas realizadas pelo projeto da WAN-IFRA com
0 GAMI, para o qual a autora colabora através do laboratério Ubilab (j& comentado aqui),
auxiliaram a gerar entendimento sobre os laboratérios, propiciando reflexdes sobre aspectos
que poderiam ser abordados com estes lideres nos questionarios. Esta inspiracdo se deu de
forma exploratéria, sem metodologia sistematizada, através da prépria realizacdo e leitura das
entrevistas, assim como oriundas de discussfes com o0s integrantes do grupo de trabalho do
projeto.

Por fim, outra consideragdo é quanto a confidencialidade dos dados e projetos abrangidos
por algum grau de sigilo. Frente a esta preocupacdo e tendo em vista a publicacdo da pesquisa
em formatos académicos diversos, assim como em relatérios da WAN-IFRA, adicionou-se
uma opc¢do para consentimento do uso de dados e um espaco para observagdo, caso O
respondente quisesse indicar a confidencialidade de algum dado ao final da pesquisa. Nos e-
mails de contato, também se adicionou parte referente a politica de dados informando que, por
padrdo, 0 nome do laboratério e regido seriam de conhecimento publico (uma lista de todos 0s
laboratérios participantes do estudo seria divulgada), porém informou-se que a maioria dos
dados relativos a cada laborat6rio seriam tratados em conjunto (por regides, como Europa,
América do Norte etc) e outros agrupamentos. Ainda, dentre os dados coletados, afirmou-se
que o projeto destacado por cada lider poderia ser identificado, devido a sua abordagem ter
carater qualitativo. Por fim, sobre a privacidade e analise dos dados, incluiu-se um espaco
especifico no final do questionario, onde o respondente pdde especificar caso houvesse
alguma informacéo sigilosa ou algo que ndo desejasse que fosse divulgado. Uma vez definida
esta estrutura de questBes relacionadas as discussfes tedricas, realizou-se uma etapa de

validagdo, detalhada a seguir.

228 Competicdo mundial para financiamento de inovacdo em jornalismo.
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4.3.2.2 Validacd@o com respondentes selecionados

A realizacdo de testes auxilia a garantir a precisdo das perguntas e evitar possiveis falhas
de interpretacdo ou auséncia de alternativas ao utilizar-se questionarios como instrumento de
pesquisa. Esta etapa se torna ainda mais importante uma vez que se trabalha com um objeto
heterogéneo e pouco sistematizado. Os media labs sdo diversos geograficamente, com origens
e objetivos variados entre si, assim como suas caracteristicas tém sistematizagdo teorica
reduzida. Devido a complexidade da elaboracdo do instrumento (por causa destas
particularidades), a validacdo dos questionarios foi realizada em duas etapas: uma pré-
validacdo aplicada no préprio laboratério em que a autora esta vinculada, o Ubilab, e uma
segunda etapa de validacdo externa com laboratdrios situados nas trés regides priorizadas
desta pesquisa: Europa, América do Norte e América Latina.

Como uma etapa preliminar, portanto, aplicou-se o questionario em relagdo ao Ubilab
(PUCRS). O responsavel pelo preenchimento da pesquisa foi o pesquisador colaborador Prof.
Dr. André Pase, uma vez que o lider e fundador do Ubilab é um dos orientadores desta
pesquisa. Esta pré-validacdo teve quatro principais objetivos: (1) obter um parametro real de
tempo de resposta para o0 questionario; (2) verificar a compreensdao das questdes pelo
pesquisado; (3) validar se as alternativas disponiveis compreendiam as necessidades de
resposta do pesquisado; (4) obter feedbacks gerais do primeiro pesquisado, antes de partir
para o restante da amostragem de validacéo.

Esta etapa foi realizada presencialmente no dia 9 de julho de 2018 no proprio laboratério
de pesquisa em questdo. Apesar de a validagdo ocorrer presencialmente, optou-se por aplicar
0 questionario em seu formato digital, para ser o mais fidedigno possivel ao processo de envio
da pesquisa aos entrevistados. O contato com o pesquisador respondente se deu a partir de
email explicativo sobre a pesquisa e 0 tema da tese. Foi entdo combinado o encontro
presencial, que teve trés momentos: (1) introducdo e apresentacdo dos objetivos da pré-
validacdo; (2) envio do questionario por email e preenchimento pelo pesquisado; (3)
entrevista e discussdo apds resposta do questionario.

O pesquisador respondeu o questionario autonomamente, estando apenas a pesquisadora
ao seu lado cronometrando o tempo de resposta, que foi de 15 minutos. N&o se interferiu em
nenhum momento junto ao entrevistado, esperando-o submeter suas respostas para entéo
iniciar a etapa de discusséo sobre a experiéncia. A conversa ap6s a realizagao do instrumento

teve como base quatro perguntas: (1) vocé conseguiu compreender facilmente todas as
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questdes? Alguma delas deixou vocé em davida sobre o que estava sendo enderecado? (2) Em
alguma questéo vocé sentiu dificuldade de encontrar uma alternativa adequada para respondé-
la? (3) Como foi o0 processo de preenchimento: achou cansativo ou repetitivo? (4) VVocé teria
alguma sugestéo para melhorar este instrumento?

A compreensdo das questdes e disponibilidade de alternativas adequadas foi validada pelo
pesquisado, com pequenas consideracdes. Na questdo abordada sobre quantidade de
colaboradores, o Professor manifestou que, devido a operacdo do laboratdrio ser baseada em
projetos, o numero costuma ter consideravel flutuagdo ao longo de um ano. No caso do
Ubilab, os colaboradores sao vinculados a projetos que podem ser renovados ou ndo. Levando
isso em conta, foi incluida nesta questdo a observacdo de que, caso haja uma varia¢do grande
neste dado, o respondente deve considerar uma média dos Ultimos 12 meses.

Na questdo sobre a quantidade média de projetos realizados em um ano, o Pesquisador
demonstrou uma preocupacéo do que ele deveria considerar um projeto. Por exemplo, se uma
melhoria de uma iniciativa implementada seria um novo projeto ou uma nova entrega dentro
de um mesmo projeto. Frente a isso, incluiu-se uma descricdo nesta pergunta, explicando:
considere como projeto realizado cada proposta que passe pelas etapas de conceituacdo e/ou
identificacdo do problema até validacdo com o mercado, demonstracdo para o cliente e/ou
publicacdo e/ou descontinuidade. Cada novo ciclo completo pode ser considerado um novo
projeto, mesmo que em torno do mesmo problema (iteracdo do produto). Desta forma,
deixou-se explicito que iteracbes, ou seja, melhorias ou novas entregas, deveriam ser
consideradas como um novo projeto. Finalmente, em relacdo aos desafios enfrentados pelo
laboratdrio, ele sugeriu itens a serem adicionados através da op¢do Outros, que foram retidos
para analise apds a etapa de validacdo. Além disso, o entrevistado sugeriu a adicdo da
informagdo de progresso de preenchimento, que foi adicionado.

Apdbs a pré-validacdo e os ajustes dela decorridos, passou-se a fase de distribuicdo do
instrumento a uma amostragem externa selecionada. Entre as varidveis que caracterizam os
laboratérios, priorizou-se a diversidade de localizagdes geograficas e de laborat6rios oriundos
de diferentes espacos (empresas de midia, universidades e externos a estes dois). A
amostragem também foi acordada junto a equipe diretora do projeto Media Innnovation
Mapping, de modo que laboratérios que tivessem sido contatados ha pouco tempo para
entrevistas ndo fossem demandados nesta primeira fase. Esta foi uma estratégia para nédo
desgastar a relacdo com os lideres dos laboratérios. Também se priorizou 0 contato com 0s
laboratdrios de jornalismo, que € o foco principal da pesquisa, apesar de laboratdrios de midia

também receberem o instrumento.
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Na etapa de validacdo, o envio dos questionarios foi realizado por email entre os dias 23
de julho e 25 de julho 2018, com prazo de resposta até o dia 30 de julho do mesmo ano. O
contato foi realizado prioritariamente através do email do fundador ou lider principal do
media lab. Ao todo, contatou-se 18 lideres de laboratdrios em oito diferentes paises e nas trés
regibes prioritarias (America do Norte, Europa e América Latina). Entre os laboratérios
contatados nesta etapa, sete estavam vinculados a universidade, seis a empresas de midia e
cinco eram externos a estes dois ou oriundos de mais de um agente (consércio entre
universidades, empresas e/ou institui¢es publicas e governamentais).

Obteve-se um total de nove respostas, sem incluir o Ubilab, integrante da preé-validacao.
Os lideres dos media labs foram contatados em portugués, inglés e espanhol, priorizando-se a
lingua nativa do local. Quando o idioma oficial ndo era nenhum dos trés mencionados,
priorizou-se a lingua inglesa. A taxa de resposta ao questionario foi de 50%, podendo ter sido
maior, caso tivesse havido ampliacdo do prazo para resposta. Alguns laboratorios
manifestaram interesse em participar, respondendo ao email de contato, porém néo
conseguiram atender ao prazo de retorno, devido a férias ou recesso de verdo no hemisfério
norte.

A validacdo dos questionarios como instrumento de pesquisa teve dois objetivos: (1)
identificar a clareza das perguntas, a consisténcia das alternativas e a abrangéncia deste
instrumento para todos os tipos de media labs priorizados nesta tese, entendendo e realizando
possiveis ajustes; e (2) mapear tendéncias preliminares, validando ou ndo as secdes e
principais perguntas como forma de enderecamento dos problemas de pesquisa.

Como forma de incentivar o feedback dos participantes, utilizou-se a estratégia de
contato individualizado, posterior ao preenchimento do questionario. Desta forma, todos os
lideres de laboratérios participantes receberam um email de agradecimento pelas respostas e
também foram solicitados a informar qualquer davida, dificuldade ou falta de alternativas que
tivessem identificado ao respondé-lo. Da mesma forma, os laboratérios ndo participantes
receberam lembretes e também o aviso de que esta era uma etapa de validacdo e que, caso
tivessem duvidas ou algum empecilho para o preenchimento do instrumento, que ter-se-ia o

prazer em conversar sobre ajustes.
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Ao todo, incluindo-se aqui a pré-validacéo, obteve-se a seguinte proporcao de laboratorios
respondentes??®: cinco laboratdrios universitarios, dois laboratdrios de empresas de midia e
trés externos a estes dois. Em termos de regides, a validacdo contou com cinco laboratérios
latino-americanos, trés europeus e dois norte-americanos. Percebe-se uma proporcao
ligeiramente maior de laboratdrios latino-americanos, o que se deve a origem da pesquisadora
e rede de contatos, possivelmente. A maioria dos contatos ndo apresentou duvidas, mas trés
momentos de feedbacks resultantes destas acOes geraram aprendizados para o instrumento
final.

Neste sentido, um laboratério europeu focado em educacdo para midia retornou o contato.
O lider®° manifestou que o enfoque deles é exclusivamente de cursos e atividades para este
fim, ndo tendo foco em desenvolvimento de inovagdes. Este laboratdrio era integrante do
mapeamento de Salaverria (2015), que argumenta que um dos objetivos dos media labs dentro
de empresas € justamente o de realizar atividades relacionadas a media literacy. Esta opc¢éo
estd inclusive contemplada no inicio do questionario. No entanto, o foco do restante do
instrumento priorizava os laboratorios dedicados a promover inovagdo, principalmente os que
tinham como atividades: (1) desenvolver ou langar aplicativos e tecnologias digitais; e/ou (2)
promover ou desenvolver startups e/ou novas empresas; e/ou (3) realizar pesquisa e
discussOes teoricas, aplicadas e experimentais sobre inovacdo em midia e/ou jornalismo,
visando a producdo de patentes, novos produtos, processos ou oportunidades de mercado,
podendo também visar a elaboracdo de artigos cientificos. Desta forma, laboratorios
engajados com media literacy poderiam ter dificuldades para responder as perguntas,
realmente entendendo que esta ndo era uma pesquisa que os contemplava. Este foi um ponto
de atencdo que ficou resguardado para enderecamento, com a possibilidade da incluséo de
uma pergunta de ramificacdo que direcionasse este tipo de laboratério apenas para as
perguntas que fizessem sentido para eles. Sem tomar uma decisdo naquele momento, foi
agradecida a disponibilidade do lider do laboratério e informado que o contato poderia ser
retomado futuramente, ao abranger também os laboratérios focados em educacdo para a

literacia midiatica.

229 Como forma preservar a privacidade dos respondentes, optou-se por ndo divulgar o nome dos laboratérios
gue integraram esta etapa, apenas detalhando seus feedbacks. A lista de todos os laboratorios participantes deste
instrumento, que incluem os desta validacao, esta disponivel no apéndice F.

230 Optou-se pela utilizagdo do substantivo em sua forma masculina como forma genérica de identificacdo do
respondente, independente da pessoa em questdo se identificar com o género feminino ou masculino.
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Outro retorno veio a partir do email de agradecimento de participacdo na pesquisa e
pedido de feedback. Na resposta, o respondente manifestou que teve inseguranca em
responder algumas questdes. Para entender melhor, agendou-se um horario para conversa
sincrona por audio. Iniciou-se a reunido explicando a etapa de validacdo e a importancia do
feedback, ao mesmo tempo em que se pedia mais detalhes sobre a inseguranca nas respostas.
Em seguida, utilizou-se 0os mesmos eixos de abordagem da pré-validacdo com o pesquisador
do Ubilab: (1) vocé conseguiu compreender facilmente todas as questdes? Alguma delas
deixou vocé em davida sobre o que estava sendo enderegado? (2) Em alguma questdo vocé
sentiu dificuldade de encontrar uma alternativa adequada para respondé-la? (3) Como foi o
processo de preenchimento: achou cansativo ou repetitivo? (4) Vocé teria alguma sugestdo
para melhorar este instrumento?

O respondente confirmou o entendimento e clareza de todas as questdes e detalhou o
sentimento explicando que a dificuldade foi priorizar o direcionamento do laboratério, visto
gue naquele momento havia varios eixos de atuacdo concomitantes. Para ele, 0 sentimento
que ficou foi de que as respostas pressupunham que o media lab possuia algo fechado tanto na
atuacdo como no impacto, mas que eles realizam muita experimentacdo, testando o que
funciona (ou ndo). Este fator, na visdo do representante do laboratério, dificultava as
respostas. Para contornar isso, a pessoa relatou optar por responder as perguntas em relagéo a
atuagcdo mais consolidada: havia um foco mais estabelecido e outros enfoques mais
embrionarios, ainda em desenvolvimento. Neste momento, foi questionado se o respondente
lembrava em quais perguntas havia tido maior davida, ou se alguma questdo especifica
provocou este sentimento. A pessoa manifestou que teve que pensar sobre o enfoque principal
do laboratério em alguns momentos, pois ndo havia refletido sobre isso desta forma. Ainda
salientou que tinha vontade diversas vezes de marcar mais de uma alternativa e que, caso
fosse permitido em mais momentos do questionario, talvez sempre fosse optar por selecionar
a maioria das possibilidades. Por isso, a pessoa achava que ndo deveria ser ampliado o
namero de perguntas que possibilitassem escolher mais de uma opcédo. A dificuldade estava
em priorizar. O questionario pareceu ter motivado uma reflexdo no participante sobre a
estratégia e o posicionamento do laboratdrio. E um momento em que a pesquisa influencia o
objeto de pesquisa (uma vez que propicia uma reflexdo interna e estratégica para o
respondente). Ao final, foi manifestado que, apesar da inseguranga, 0 questionario
representava a atuacdo ja estabelecida do laboratério, mesmo sem enderecar as

experimentacOes ainda em andamento. O fato de este laboratorio ter data de abertura mais
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recente entre 0s pesquisados na validagdo, com menos de dois anos de atuacdo na época, pode
ter influenciado e amplificado estas questdes relatadas.

De qualquer maneira, esta situacdo ratifica a perspectiva de que esta pesquisa é um
retrato momentaneo dos media labs, que revela principalmente as acOes mais estabelecidas
destes laboratorios. Devido ao dinamismo destas estruturas, é preciso deixar claro que este
instrumento ndo visa gerar a identidade perene de cada media lab participante, mas uma
fotografia do instante em que eles preencheram o instrumento e do panorama destes
laboratdrios nas trés regides priorizadas.

Por fim, um terceiro participante respondeu ao lembrete para preenchimento do
questionario e pedido de feedback, apontando que estava tendo dificuldades no preenchimento
do instrumento. Este laboratorio possuia um foco em midia e ndo em jornalismo. O potencial
respondente explicou que o questionario ndo atendia a vertente do laboratério do qual era
coordenador, que se alinha com uma visdo mais ampla de midia, mais inspirada na abordagem
do MIT Media lab. Isso porque o instrumento proposto era mais voltado para esforcos da
inddstria da midia e do jornalismo. Ainda foi comentada a influéncia das Artes Visuais no
laborat6rio. Com base neste retorno, revisitou-se o questionario de modo que uma ramificacdo
fosse incluida, possibilitando também a resposta deste tipo de media lab.

A questio-base para esta bifurcag¢do foi incluida ao final da se¢do “identificagdo do
media lab e contexto” e se propos também a ja enderegar a dificuldade dos media labs
focados em educacdo para a literacia midiatica (identificada anteriormente), mesmo que eles
sejam focos secundarios da pesquisa, por ndo terem necessariamente o objetivo de propor
inovacOes para a midia e/ou o jornalismo. A pergunta incluida foi a seguinte: quais das
afirmacgBes abaixo se relacionam com mais clareza ao objetivo do seu laboratério? Como
resposta foram disponibilizadas quatro alternativas possibilitando ao pesquisado uma escolha
Unica: (a) meu laboratério parte dos desafios da industria midiatica e/ou do contexto do
jornalismo para propor inovagfes e/ou incentivar inovagcfes para a industria da midia ou
envolvendo a industria da midia; (b) meu laboratério ndo é focado exclusivamente na
industria midiatica e/ou do contexto do jornalismo, mas também incentiva inovacgdes nesta
area; (c¢) meu laboratério parte de um conceito amplo de midia, considerando os desafios da
sociedade em rede e das transformacgdes com a tecnologia digital, sem relagdo direta e/ou
prioritaria com o jornalismo e/ou os desafios da industria midiatica contemporanea; (d) meu
laboratorio parte dos desafios da industria midiatica e/ou do contexto do jornalismo, mas ndo
tem como principal objetivo propor inovagdes para esta area, utilizando outras formas de

impactar estes desafios, como cursos, atividades de educacdo para a literacia midiatica ou
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outros projetos. Dependendo da resposta, o laboratério poderia seguir um caminho com
alternativa(s) sem a énfase na midia e no jornalismo. Neste novo percurso, trés questdes
passaram a ser exclusivas aos respondentes dedicados parcial ou exclusivamente a inddstria
da midia e ou jornalismo, sendo elas as questdes 28, 29 e 30 relacionadas as caracteristicas do
laboratdrio em relacdo a midia e/ou jornalismo e ao foco do projeto de inovacéo em relacéo a

estas industrias?®!

. As questdes restantes mantiveram-se iguais, porém suprimindo-se apenas a
énfase no contexto midiatico. A partir das modificacbes, enviou-se nova versdao do
questionario ao lider. O retorno foi positivo, tendo o respondente relatado que se sentiu
confortavel ao preencher o instrumento, sem ddvidas ou problemas.

Esta alteracdo preservou o questionario realizado pelos laboratérios focados em
jornalismo e/ou midia, agregando a possibilidade de resposta por aqueles que se focam em
midia em um sentido amplo, além do olhar da indUstria. Adicionalmente, o questionario ficou
mais adequado aqueles que se focam em media literacy. Como estes sdo secundarios frente ao
objetivo de investigar as caracteristicas e particularidades da inovacdo em midia e jornalismo
(por ndo necessariamente proporem inovagao), estes media labs passaram a seguir
diretamente para a indicacao do projeto mais replicavel e demais resultados, apds as perguntas
de contexto e identificacdo do laboratdrio, que inclui a pergunta de ramificacdo. Esta nova
estrutura é explicada em detalhe na proxima se¢éo.

Com esta mudanga, o primeiro objetivo desta validacdo, em relacdo a acuracia das
perguntas e das alternativas do questionario para a realizacdo de possiveis ajustes, foi
alcancado. Se, por um lado, validou-se o questionario para laboratorios com enfoque em
jornalismo e/ou midia, por outro lado também se conseguiu uma validacdo dos laboratorios
focados em midia como algo amplo e conectado as artes. Com os trés feedbacks detalhados e
oito interacBGes sem dificuldades, estruturou-se o questionario em seu formato final e partiu-se
a distribuicdo para toda a base de dados. Além da nova estrutura de questionario, a validacao
possibilitou aprendizados como: a importancia de envio de e-mails diretos e nominais, o papel
decisivo dos lembretes, a possibilidade de extensdo do prazo para ampliar a base de
respondentes, assim como evitar realizar envios em periodos de férias académicas (tanto no

hemisfério norte como no hemisfério sul).

21 Os questionarios completos nos trés idiomas estdo disponiveis nos apéndices C, D e E.
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4.3.2.3 Estrutura final do questionario

Conforme discutido, a validacdo resultou na inclusdo de uma questdo ramificadora
(questdo 12) sobre a relagdo dos laboratérios com a industria midiatica. Esta pergunta
subdividiu os respondentes em trés agrupamentos: daqueles relacionados a um conceito
amplo de midia (incluindo aqui os que optaram pela opgdo Outros), daqueles focados na
indUstria da midia e/ou jornalismo, e, por fim, daqueles que ndo tem como objetivo principal
propor inovacgOes para esta area, utilizando outras formas de impactar estes desafios, como
cursos, atividades de educacdo para a literacia midiatica ou outros projetos. A partir desta
questdo, cada grupo de laboratérios seguiu um caminho diferente no questionario, detalhado
no Quadro 10. Além disso, outras duas questdes foram adicionadas na se¢do caracteristicas do
laboratério: uma relacionada ao tipo de financiamento do laboratério (questdo 8) e outra a
quantidade de estudantes nas equipes (questdo 10). Com a inclusdo destas trés questdes, a
estrutura final do questionario passou a conter entre 16 e 36 questfes dependendo da relagédo

do laborat6rio com a inovagdo em midia e/ou jornalismo (Quadro 10):
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Quadro 10 - Estrutura final do questionario: pds etapa de validagédo

Identificacao media lab e contexto

—

Conceito amplo de Midia efou N#o tém como objetivo
midia + Outros jomalismo principal propor
Inovacoes
Processos de inovacéo e Processos de inovacéo e
desafios desafios

+ 2 Questbes Especificas |}

Principal projeto de inovacao Principal projeto de inovacéo

L
[ I

Principal projeto de inovacao é o mais replicavel?

"

Principal Projeto de Inovacao / Replicabilidade

Qutros resultados, observactes e termo de aceite

2122 1D aé“urt’:g:e ERHE Midia e/ou jomalismo

N&o tém como objetivo
principal propor inovacbes

31-33 questdes 34-36 questdes

16 questbes

Fonte: a autora (2020)

Este questionario foi disponibilizado em portugués, inglés ou espanhol e enviado a
totalidade dos media labs elencados na etapa de levantamento de dados, conforme detalhado a

sequir.
4.3.2.4 Periodo da pesquisa e contato com os lideres de media labs
Os questionarios destinados aos lideres ou representantes de media labs tiveram, por

definicdo, uma participacdo unica por laboratério. A pessoa respondente foi indicada a partir

de contato com o lider (via e-mail ou LinkedIn) ou, ainda, através de e-mail institucional
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(quando os dois primeiros ndo estavam disponiveis®?). O instrumento foi realizado em trés
linguas: portugués, inglés e espanhol e foi direcionado a todos os lideres de laboratérios
ativos do mapeamento, ou seja, 123 lideres. Para controle do envio de convites para a
pesquisa, foram acrescentadas a planilha de mapeamento dos laboratérios as colunas: idioma
do questionario, nome do lider do laboratério, e-mail de contato ou endereco de perfil no
LinkedIn (quando o primeiro ndo estava disponivel) e status do contato (convite para a
pesquisa enviado, lembrete enviado ou questionario respondido). A maioria dos primeiros
contatos (65%) se deu a partir do envio de e-mails diretos aos lideres dos laboratérios.
Independente da forma de contato, a comunicacdo sempre ocorreu de forma nominal (sem
envios em grupo). Todos os lideres de laboratdrios foram contatados pelo menos duas vezes,
exceto aqueles contatos realizados exclusivamente via rede LinkedIn (18%). Nesta rede, caso
o destinatéario da mensagem nao tenha respondido ao primeiro contato e ndo faga parte da rede
do emissor, ndo é permitido o envio de nova mensagem. Estes contatos foram realizados
através do LinkedIn da autora, por meio de assinatura Premium?*3, O contato com os lideres
foi realizado por etapas, iniciando-se por aqueles em lingua inglesa, seguido pelos em
portugués e, entdo, os em espanhol. Devido ao volume de e-mails e necessidade de resposta a
duvidas e mais informacd@es, aléem de lembretes e prorrogacao de prazo de resposta, esta etapa
levou dez meses. Os contatos com os laboratorios ocorreram entre dezembro de 2018 e
setembro de 2019, sendo que a maioria das respostas (57%) das submissdes dos questionarios
ocorreram entre abril e maio de 2019.

Os laboratérios participantes da etapa de validacdo foram os primeiros a serem
contatados, ainda em dezembro de 2018, indicando que, para fazer parte do escopo final da
pesquisa, era necessario responderem as trés perguntas extras adicionadas ap6s a validacao.
Também foi informado que, caso tivesse havido mudancas no laboratério e considerassem
importante atualizar suas respostas para as demais perguntas, era possivel responder
novamente todo o questionario. O link para o formulario atualizado foi incluido no email.
Sete laboratérios responderam as perguntas extras, ndo considerando necessario preencher

novamente o instrumento todo. Adicionou-se estas respostas e incluiu-se 0os meses de atuacéo

2%2Em casos em que o email do lider ou fundador ndo foi encontrado, utilizou-se contato com o e-mail
institucional do media lab, indicando que o preenchimento deveria ser feito pelo lider ou alguém por ele
indicado. Nos casos em que o laboratério foi indicado via crowdsoucing e o participante deixou o seu email para
contatos futuros, fez-se o contato inicial a partir deste representante. Em apenas um dos laboratérios este contato
ndo era o lider principal.

2B assinatura Premium foi utilizada como forma de poder enviar mensagens a pessoas externas da rede de
contatos da pesquisadora.
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no media lab (pergunta 5) considerando o momento da resposta ao email. Um dos lideres
participantes da validacdo ndo trabalhava mais no laboratério mencionado. Como ele era
também o fundador do laboratério em questdo, tendo conhecimento desde o inicio do media
lab, preferiu-se ndo entrar em contato com outra pessoa (possivelmente recém-chegada) para
realizar atualizacdo das respostas. Desta forma, preservou-se as respostas da época, sem
atualizar o seu tempo de atuacdo do respondente no media lab. Este laboratorio, por
conseguinte, ndo respondeu as questdes do modelo de financiamento e de quantidade de
estudantes, adicionadas apés a validagdo. Na questdo sobre foco de atuagdo (ramificadora),
visto que o representante respondeu com base em sua atuacdo em midia e jornalismo, sem
dificuldades, ele foi considerado como parte deste grupo. Adicionalmente, um representante
respondeu estar em licenca da empresa. Os dados quantitativos (colaboradores e bolsistas,
assim como modelo de financiamento) foram atualizados por contato indicado pelo
respondente. No entanto, preferiu-se ndo considerar a resposta a questdo de numero 12, que
tinha grau de subjetividade. Como o questionario foi respondido a partir da perspectiva da
midia e do jornalismo, tendo sido validado pelo o representante na etapa de validacao,
considerou-se este laboratdrio como pertencente a este eixo. Além das respostas quantitativas,
atualizou-se o tempo de atuacdo do lider no media lab considerando a resposta destas
perguntas (representante estava em licenca, mas continuava atuante no laboratério). Por fim,
um lider ndo respondeu aos nossos contatos, porém recebeu os e-mails enviados (convite para
atualizacdo das respostas e lembrete) e ao que tudo indica continua atuante no media lab.
Neste caso, ficou-se em duvida se as respostas faziam sentido ainda ou se este havia decidido
por conta propria ndo atualizar as perguntas e/ou participar do escopo final da pesquisa. Como
0 email enviado atestava que, para ser incluido na publicacdo final era necessario responder as

questdes, optou-se por excluir este laboratério do escopo final de respondentes.

4.4 Caracteristicas da amostragem, desafios e limitagdes

A combinacdo de estratégias metodologicas utilizadas nesta pesquisa gerou duas
amostragens base: uma oriunda do mapeamento dos media labs e outra proveniente das
respostas dos questionarios. As caracteristicas destas amostragens, assim como os desafios e
limitacOes de cada uma destas estratégias e, consequentemente, das amostragens resultantes,

séo detalhadas a seguir.
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4.4.1 Mapeamento: laboratdrios, regides, desafios e limitacdes da pesquisa

O mapeamento dos laboratdrios identificou 154 media labs no total, sendo 123
laboratdrios ativos (foco desta investigacdo) e 31 encerrados®, concentrados principalmente
nas trés regides prioritarias: América Latina, América do Norte e Europa. Em um primeiro
momento, almejou-se um mapeamento mundial, mas principalmente o continente Asiatico foi
inalcancéavel por barreiras linguisticas e de rede de contatos. Além desta esfera, teve-se
dificuldade para mapear laboratérios no continente Africano e na Oceania. Este fato se
materializa na reduzida quantidade de laboratérios mapeados além das trés regides
prioritarias: apenas oito ativos dentre Africa e Asia e nenhum na Oceania.

Percebe-se que a variedade de estratégias para 0 mapeamento de laboratdrios nas trés
regides prioritarias foi essencial, tendo destaque o papel de listas anteriores, redes de contatos,
indicacdes e pesquisas em buscador digital com termos em mais de uma lingua. Neste sentido,
mesmo nas regides prioritarias, este mapeamento tem um direcionamento a laboratérios com
presenca digital em lingua portuguesa, espanhola e inglesa. Sabe-se que a Europa, por
exemplo, possui uma diversidade de linguas e que a busca e tradugdo do questionario nas 24
linguas oficiais da Unido Europeia ou nas cinco mais faladas seriam benéficas, mas ndo foi
viavel no tempo e dimenséo desta pesquisa. Conforme detalhado na metodologia, a busca pela
diversidade de laboratorios foi enderecada a partir de eventos, indicacGes e outras estratégias,
mas ndo da busca digital além dos idiomas ja mencionados.

Em termos da amostragem, na Europa, foram encontrados media labs em 13 paises
(Alemanha, Austria, Dinamarca, Espanha, Finlandia, Franca, Holanda, Noruega, Poldnia,
Portugal, Reino Unido, Suécia e Suica), com concentracdo maior no Reino Unido (oito
laboratérios), Portugal (sete laboratérios), Franca (seis laboratérios) e Espanha (cinco
laboratdrios). Na América do Norte, a maioria dos laboratorios mapeados ativos situam-se nos
Estados Unidos (38 laboratorios) e sete no Canadd. Um laboratério foi identificado no
México. Nesta pesquisa, tomou-se a decisdo de considerar o pais como parte da América
Latina, e ndo da América do Norte, em razdo da sua identificagdo com 0s outros paises e de
seu contexto cultural. A regido da América Latina teve media labs ativos mapeados em sete
paises (Argentina, Brasil, Colémbia, Equador, México, Peru e Uruguai), com uma

concentracdo de media labs brasileiros (69% ou 18 de 26). Este fato pode ndo ser apenas

2340s laboratorios encerrados encontrados durante a pesquisa foram incluidos na tabela, mas ndo eram o foco
principal deste estudo.
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devido a dimensdo do pais, mas também pela dificuldade de mapeamento, rede de contatos
e/lou de presenca digital e indexacdo destes laboratorios. Além disso, foi identificado um
laboratério ativo em cada um dos seguintes paises da Africa e Asia: Africa do Sul, Catar,
Coréia do Sul, Ird, Japdo, Nigéria e Quénia.

As limitacOes da pesquisa se conectam aos desafios enfrentados neste mapeamento:
falta de sistematizacGes abrangentes anteriores, amplitude da amostragem desejada e o
dinamismo e fluidez do conceito e dos proprios media labs. De fato, esta pesquisa evidenciou
a auséncia de uma nogdo compartilhada e comum do que é uma media lab focado em midia
e/ou jornalismo, mesmo entre académicos e profissionais da area. Pesquisar media labs foi
desafiador. Primeiro, porque os laboratorios de midia sdo conceitos fluidos e dinamicos, que
se ressignificaram nos ultimos anos (PLOHMAN, 2010; TANAKA, 2011) e podem mudar
daqui a alguns anos. Segundo, porque eles sao amplos e difusos como o proprio conceito de
midia. Terceiro, devido ao hype recente do termo laboratério de midia, que tornou comum
encontrar varias instituicbes nomeadas sob esse guarda-chuva, além dos media labs aqui
descritos, como: agéncias de publicidade, instituicbes de conteldo de marca, redacbes de
estudantes universitarios (focadas na cobertura diaria) e centros comunitarios. Ser
denominado laboratério de midia ndo significa necessariamente ser um laboratério de
inovacdo. E ndo ter media lab ou laboratorio no nome, também néo exclui a possibilidade da
iniciativa ser um media lab. Estas questfes tornaram o processo complexo e meticuloso.

A estratégia de indicacdo de laboratdrios via crowdsourcing parece ter potencial para a
ampliacdo desta listagem e para agregar diversidade ao mapeamento, mesmo considerando-se
gue o entendimento do que é um media lab nem sempre é preciso por parte do publico. Este
argumento é corroborado pelos resultados das estratégias de indicacdo de laboratdrios
utilizadas nesta investigacdo. No entanto, o uso destas estratégias foi possivel de forma mais
expressiva apenas em regides onde se dispunha de maior rede de contato. Da mesma forma, é
possivel que, mesmo tendo sido realizada pesquisa em buscador digital com termos em
espanhol, uma rede mais ampla através de contatos na América Latina ajudaria a expandir
estes dados. Neste sentido, em direcdo a continuidade desta pesquisa, uma colabora¢do com
uma universidade na Colémbia estd em andamento, para ampliacdo do mapeamento de
laboratorios latino-americanos.

Além das limitacOes das proprias metodologias escolhidas, as caracteristicas do objeto
dificultaram o processo, como mencionado. O dinamismo destes laboratorios tornou
complicado o estabelecimento de um ponto final de mapeamento, devido ao surgimento e

descoberta de novos laboratérios em momentos diversos, assim como encerramento de outros.
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E preciso recordar que o mapeamento identificou 31 media labs encerrados, sendo este um
instrumento que carece de atualizacdo periodica.

A planilha resultante desta pesquisa ndo tem a ambicdo de encapsular, portanto, a
totalidade dos media labs nas trés regides prioritarias (muito menos no mundo), tendo
consciéncia que esta listagem prioriza laboratorios que se relacionam ao termo media lab em
suas aparicdes digitais. No entanto, esta lista representa a maior sistematizacdo que se tomou
conhecimento de laboratoérios deste tipo focados em midia e /ou jornalismo até o0 momento,
tendo utilizado uma variedade de estratégias metodologicas para sua construgdo. As
limitacOes destes estudo, no entanto, sdo importantes ao considerar-se 0s resultados e as

analises decorrentes das estratégias aqui escolhidas.

4.4.2 Questionarios: perfil dos respondentes, desafios e limitagdes da pesquisa

Além de enderecarem os problemas de pesquisa, 0s questionarios serviram como uma
estratégia complementar e de validacdo da etapa de mapeamento. Isso porque determinadas
perguntas ajudaram a entender aspectos que poderiam estar subjetivos na comunicacdo
institucional dos laboratérios. Um exemplo é a pergunta sobre as atividades a que os media
labs se dedicam (questdes 13 e 28). Nelas, ha uma alternativa que indica que o laboratorio
dedica-se exclusivamente a producdo de artigos académicos, conforme explicado
anteriormente. Trés respondentes se encaixaram nesta opcdo e foram descartados da
amostragem do questionario e do mapeamento. Adicionalmente, um lider entrou em contato
apos responder o questionario explicando que tinha enfrentado dificuldades, pois
funcionavam como uma agéncia de publicidade (e ndo como um laboratério experimental).
Por este motivo, este também foi descartado do mapeamento e dos respondentes do
questionario. Com isso, este instrumento teve 54 respostas validas®®, representando 44% do
total de laboratdrios ativos mapeados.

Os 54 media labs respondentes dos questionarios sdo provenientes das trés regides
prioritarias desta investigagdo: América Latina e América do Norte com 14 laboratorios cada,
e Europa, 26. A maior representatividade da amostra (quantidade de respondentes em

comparacao ao numero total de laboratorios mapeados na regido) é da Europa (59%), seguida

25 lista com os nomes e regides dos laboratérios respondentes esta disponivel no apéndice F. Um laboratério
respondeu ao questionario apés a finalizagdo do relatério da WAN-IFRA e por isso, ele estd incluido nesta
pesquisa, mas ndo no relatério mencionado, que estard disponivel para a comunidade académica apds a defesa
desta tese.
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da America Latina (52%). A menor taxa de respostas provém da América do Norte, com 31%
dos laboratorios mapeados tendo respondido ao questionario. Nesta regido, a maioria dos
laboratorios mapeados concentrava-se nos Estados Unidos e, por este motivo, também h& uma
maior concentracdo de respondentes deste pais (as taxas de resposta ou representatividade
relativa foram similares). Entre os respondentes da América Latina, ha uma concentracdo de
respondentes brasileiros (12 de 14), seguindo uma tendéncia ja descrita anteriormente, porém
com ainda maior expressividade.

A amostragem total (54 laboratérios) tem media labs representantes de 15 paises
diferentes, sendo os dois com maior concentracao de respostas os Estados Unidos e o Brasil
ambos com 12 respondentes. Em termos dos idiomas do instrumento, a maioria das respostas
validas proveio do questionario em lingua inglesa (35 respostas), seguidos do em portugués
(16 respostas) e em espanhol (3 respostas). Neste ultimo residiu a menor taxa de resposta e foi
onde encontrou-se maior dificuldade de engajamento, talvez por questdes culturais de
abordagem ou mesmo de abertura dos pesquisados. Em relacdo a natureza dos media labs
respondentes, 26 ou 48% séo vinculados a universidades, 12 ou 22% a empresas de midia, e
16 ou 30% sdo independentes ou oriundos de consaércios.

Em termos de limitacGes, a abordagem de questionario permite uma visdo holistica e
abrangente do cenario atual dos media labs, a0 mesmo tempo em que também traz um retrato
pontual de um objeto dindmico e experimental. Devido a propria relacdo com a inovacao, as
abordagens dos media labs podem mudar em semanas ou meses e este deve ser um
entendimento claro para os leitores desta investigacdo. Da mesma forma, destaca-se que 0s
questionarios refletem uma visdo, ou mesmo uma projecdo subjetiva em relacdo aos media
labs, dos lideres dos laboratdrios ou dos respondentes designados por eles. Uma projecdo de
objetivo e visdo nem sempre estd materializada em uma abordagem cotidiana. Tenta-se
minimizar esta questdo justamente com a indicacdo dos principais resultados destes
laboratdrios (para qual se dispende analise especifica posterior), mas esta indicacdo ainda
parte do olhar de um lider ou responsavel. A priorizacdo a partir da replicabilidade também
endereca esta questdo, porém, apesar dos atenuantes utilizados, é importante ter este fator em
mente. Assim, o detalhamento do perfil dos respondentes se mostra importante.

Através das perguntas iniciais do questionario (questdes 3 a 6) identificou-se que o0s
respondentes sdo, em sua maioria, profissionais que trabalham como fundador do laboratorio
que representam (57%), e que estdo neste empreendimento hd até trés anos. Esta &
habitualmente sua primeira experiéncia de trabalho em um media lab, e, dentre as formacoes,

a mais frequente é jornalismo (39%).
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Dos 54 respondentes, 45 (83%) representavam iniciativas criadas a partir de 2010.
Antes desta década, diversos anos ndo apareceram no questionario, enquanto a partir desta
data ha laboratorios representados em todos os anos. Ainda assim, registrou-se um laboratdrio
da década de 80 e trés da de 90. Os anos mais proficuos sdo 2017 e 2016, ambos com nove
laboratdrios presentes. O minimo de laboratorios em cada ano a partir de 2010 foi trés. Assim,
nota-se que o questionario despertou interesse principalmente de media labs mais recentes.

Avangando ao perfil do respondente em si, observa-se que a imensa maioria atua como
fundador e/ou lider. De fato, a posicdo mais comum é fundador e lider, com 26 respostas
(48%). A segunda mais comum ainda é uma colocacdo de lideranca, com o cargo de
gestor/lider principal, com 16 respostas (30%), seguida por fundador, com cinco (9%). Este
dado corrobora a proposta deste instrumento de trazer a visdo do lider principal do
laboratério. Tem-se que 87% dos respondentes possuem alguma posicdo de lideranca ou
fundacdo em seus laboratorios, demonstrando que seguiram a orientacdo dada pela
pesquisadora ao requisitar o preenchimento do formulario. Demonstra também que aquilo
representado no formulario tende a ser uma visdo global sobre o projeto. Ao mesmo tempo, o
fato de 57% dos respondentes (31) serem fundadores, aliado ao tempo médio de permanéncia
no laboratério, como veremos, indica que os criadores das iniciativas tendem a permanecer
nelas por algum tempo.

Nas 54 iniciativas, a formacdo mais frequente (21 respostas, ou 39%) é jornalismo. Ao
mesmo tempo, ha espago também para formac6es mais diversas. Aqui, no entanto, cabe uma
ressalva. No formulario em inglés se questionava qual era o “major” do respondente,
enquanto nos outros se indagava a “formagdo base”. Por conta da estrutura da formagdo
superior na América do Norte, € comum haver a combinacdo de mais de uma énfase. Ou seja,
um aluno pode ter um major em Jornalismo e outro em Psicologia, por exemplo, sendo estes
entendidos ndo como bacharelados, mas como areas de concentracdo de estudo. Mesmo
assim, jornalismo ainda é a area mais prevalente de formacdo. Destacam-se ainda o campo de
tecnologia da informacdo (TI), com sete respostas (13%), e artes, com cinco (9%). Assim, ha
uma distribuicdo em formato de cauda longa, mais uma evidéncia da interdisciplinaridade.
Outras formac®es incluidas pelos respondentes somam 21 respostas, com areas diversas como
Inglés, Design, Estudos Americanos, Matematica, Psicologia, entre outros. A proporcao de
jornalistas € maior dentre os laboratdrios focados nesta area do que naqueles relacionados a
um conceito amplo de midia.

Em termos de tempo de trabalho no laboratorio, a média para os respondentes é de 56

meses (4,6 anos), com a mediana em 36 meses (trés anos). A presenca de oito respondentes
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com tempo significativamente maior de atuacdo (mais de dez anos) desloca a média para
cima, enquanto ha uma concentracdo maior de profissionais com tempo de atuacédo de até trés
anos. Dos com mais de dez anos de atuacgdo, seis sdo de laboratdrios universitarios. Mais
precisamente, 29 respondentes tém até trés anos de trabalho no laboratério, nove tém de trés a
seis anos, e 16 tém de acima de seis. A maior concentracdo de respondentes com até trés anos
condiz com a criacdo recente de algumas destas estruturas.

Finalmente, nota-se que estas sdo iniciativas nas quais ndo ha uma trajetoria tdo
estabelecida de trabalho, uma vez que, dos 54 respondentes, 41 (76%) relata nunca ter atuado
em outro media lab anteriormente. Naturalmente, isto também depende da acepc¢do que cada
respondente tem de media lab, uma vez que, como visto, esta pode ser uma definicao fluida.
Ainda assim, é uma evidéncia de que estas iniciativas estdo se estabelecendo como estratégias
de inovagé@o e como novos campos de atuacao profissional.

Descritos estes perfis, destaca-se que 0s questionarios sdo um retrato pontual de um
objeto dindmico e experimental, que pode se modificar ao longo do tempo. Apesar disso, as
questBes investigadas se materializam através de um cenario diverso de 54 laboratérios,
indicando processos e visdes de médio ou longo prazo e apontando um panorama dos esforgos
de inovacdo para a midia e/ou jornalismo, seja nos termos da industria ou de forma ampla em
relacdo aos desafios do contexto digital. Ainda, reforca-se que os media labs sdo um meio
para investigacdo das caracteristicas e particularidades da inovacdo em midia, especialmente

em jornalismo, e ndo o fim ou resultado em si desta investigacao.

4.5 Instrumentos de analise

As secdes que seguem enderecam 0s eixos e critérios de analise utilizados em cada uma

das estratégias metodoldgicas descritas anteriormente.

4.5.1 Mapeamento: anélise dos media labs

A partir do mapeamento, todos os media labs foram organizados em uma planilha
contendo 0s seguintes €ixos:
1. Nome do media lab;
2. Origem da pesquisa (indicacdo da origem do dado levantado, indicando qual

das estratégias utilizadas gerou este registro - ja analisada);
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3. Natureza do media lab (indicacdo da origem do laboratério em termos de
vinculo com empresa/grupo de midia, universidade, consorcio ou indepentente);
Nome do grupo de midia, empresa ou universidade (quando pertinente);

Regido (relativo ao continente ou subcontinente?3®);

Pais;

Website do media lab;

L N o g B

Ano de inauguracao;
9. Ano de encerramento (Se pertinente).

Entre estes dados, a natureza do media lab demandou o estabelecimento de uma
classificacdo especifica. A medida que os registros foram aparecendo, a categorizacio
proposta entre (1) empresa/grupo de midia, (2) universidade, (3) consércio ou (4)
indepentente foi se visumbrando e mostrou-se pertinente a todos 0s casos mapeados. Em
termos especifcos, considerou-se pertencente a categoria empresas de midias aqueles
laboratérios criados dentro de grupos de midia, como estratégia complementar a sua
abordagem ou produto principal. Os laboratorios académicos foram identificados a partir da
existéncia de vinculo primario com uma ou mais universidades?®’. Foi considerado consorcio
guando havia algum tipo de parceria pablico-privada ou aliangas entre empresas de midia
diferentes e/ou de outros segmentos, assim como parcerias entre universidades e empresas
como gestoras primarias ou fundadoras de um laboratdrio®®. Por fim, foram considerados
como independentes aqueles media labs que nascem como laboratérios experimentais, nao
situados nem vinculados a empresas ou grupos de midia estabelecidos e nem em
universidades. Estes podem ser viabilizados por editais de governo ou mesmo administrados
por prefeituras ou orgdos municipais ou estaduais, mas figuram como independentes por néo
se vincularem em sua origem nem a dindmica organizacional de empresas de midia, nem de
universidades. Estes também ndo sdo laboratdrios originarios de consércios entre empresas ja
estabelecidas e orgdos publicos ou da parceria entre mais de uma empresa de midia

estabelecida ou parcerias entre multiplas empresas.

28Escolheu-se a divisdo geopolitica a seguir: América Latina, América do Norte, Europa, Africa, Asia, Oceania.
23"Mesmo que seja uma alianga ou parceria entre mais de uma universidade, considerou-se o laboratério como de
natureza universitaria, visto sua ligagdo com a academia e esta abordagem da inovacao.

238 Neste caso, apenas considerou-se consércio quando havia uma parceria para fundacéo ou operacionalizagdo do
laboratério. Assim, laboratdrios universitarios, administrados por universidades, que tém parcerias com empresas
de midia, sdo considerados universitarios. Da mesma forma, empresas de midia que criam media labs internos e
realizam parcerias com universidades, sdo considerados laboratdrios de empresas de midia, visto que séo detidos
e administrados por esta Gltima.
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A data de estabelecimento dos laboratérios mapeados foi também um item enderecado,
com vistas a investigar o periodo de emergéncia destas iniciativas e a maturidade em termos
de tempo de atividade. Esta informagéo foi: a) informada por aqueles que responderam o
questionario; ou b) retiradas dos sites oficiais dos laboratorios; ou c) inferida a partir de
reportagens em portais de referéncia ou através de data de fundacdo em perfis de redes sociais
e outros materiais digitais oficiais, quando nenhum dos anteriores estava disponivel. Ainda,
em casos em que ndo foi possivel encontrar informacfes ou inferéncias do ano de criagdo,
deixou-se esta informagdo como néo disponivel (N/D).

Finalmente, no caso de laboratorios pertencentes a uma Unica entidade, mas com sede
em diversos paises, como o caso do Google News Lab, considerou-se apenas a matriz para
fins de mapeamento e de pais sede do laboratério, entendendo-se que a estratégia esta
centrada nesta organizacdo. Este caso ocorreu de forma muito especifica, visto que a maioria
dos laboratérios ndo possui esta caracteristica maltipla de operacdo, com uma entidade que
concede a diretriz ao laboratério. Quando esta lideranca ndo era especifica, como no caso do
Media Lab BR, uma parceria entre trés universidades, mas com autonomia de lideranca,
optou-se por considera-los como laboratérios distintos, visto que ndo se identificou uma

matriz ou laboratorio base.

4.5.2 Questionarios: agrupamentos dos respondentes em relacdo a midia e/ou jornalismo

Dentre os 54 media labs respondentes, 24, ou 44% deles, declararam partir dos desafios
da industria midiatica e/ou jornalistica para propor suas inovacdes. Adicionalmente, dois
media labs afirmaram ndo serem exclusivamente focados nesta &rea, mas também produzirem
inovacOes para estas industrias. Somados, eles totalizam 48% do total dos respondentes. Além
deles, pouco mais de um terco (18 ou 33%) se identifica com um conceito amplo de midia,
considerando os desafios da sociedade em rede e das transformag6es com a tecnologia digital,
sem relagdo direta e/ou prioritaria com o jornalismo e/ou os desafios da industria midiatica
contemporanea. Ainda, trés laboratorios afirmaram se dedicar a industria da midia, mas néo
ter como objetivo principal propor inovacdes para a area. Estes utilizam outras formas de
impactar estes desafios, como cursos, atividades de educacdo para a literacia midiatica ou
outros projetos. Por fim, seis laboratorios situaram-se na opg¢ao Outros.

A anélise da categoria Outros resultou em uma etapa adicional. Entende-se que estes
lideres decidiram explicar com suas palavras a relacdo do laboratorio com a midia e a

inovacdo e, ao ler suas descri¢Oes, ficou claro que todos se encaixavam nas categorias
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disponiveis, mas quiseram incluir informacg6es extras. Assim, decidiu-se realoca-los dentre as
alternativas dadas, com vistas a viabilizar a analise em conjunto com seus pares. Lendo suas
respostas, trés se relacionam a um conceito amplo de midia: um deles devido a énfase em
design e visualizacdo de dados, j& tendo realizado atividades relacionadas a jornalismo em
certo momento; o segundo por trabalhar com games e realidade virtual; e o Gltimo devido a
sua relacdo com estudos da midia. Além deles, dois media labs foram realocados na categoria
de foco parcial em midia e/ou jornalismo. Na resposta a esta pergunta, um deles escreveu o
texto de descri¢do do laboratorio que, apesar de um explicitar enfoque particular, menciona a
area do jornalismo e das narrativas mais de uma vez como ambito de atuacdo. O outro copiou
um dos textos da alternativa (“Meu laboratorio parte dos desafios da industria midiatica e/ou
do contexto do jornalismo para propor inovagdes e/ou incentivar inovacdes para a industria da
midia ou envolvendo a industria da midia”), porém acrescentou uma explicacdo ao final,
incluindo também outras areas especificas de atuacdo. Ainda, um lider explicou que o
laboratdrio ajuda a preparar a empresa para mudancas eminentes no consumo e producéo do
jornalismo e foi, portanto, incluido na categoria do foco em jornalismo e/ou midia. A Figura

18 sintetiza esta distribuicéo.

Figura 18 - Objetivo do laboratdrio em relagdo a industria da midia: afirmacéo mais

relacionada
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Fonte: a autora (2020).
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Este reagrupamento possibilitou uma anélise mais consistente dos laboratérios a partir da
perspectiva de analise desta pesquisa. No entanto, conforme decisdo metodoldgica, sempre
que um respondente escolhia a opgdo Outros na pergunta ramificadora (questdo 12), seu
trajeto no questionario era 0 mesmo daqueles que atestaram estar vinculados a um conceito
amplo de midia. As perguntas dos dois caminhos (conceito amplo de midia/Outros e foco
exclusivo/ parcial na industria da midia e/ou jornalismo) eram espelho uma das outras, apenas
sem a énfase na midia e no jornalismo no primeiro, como ja mencionado. Desta forma, foi
possivel realizar o reagrupamento dos laboratérios que estavam na opg¢do Outros sem grandes
problemas. A Unica observacdo é quanto as questdes especificas de midia e jornalismo, que
ndo foram solicitadas para aqueles que marcaram a alternativa Outros. Assim, por conta desta
diferenca, quando da andlise das perguntas de numero 29, 30 e 41, os trés laboratérios
oriundos da categoria Outros e realocados como foco parcial ou exclusivo na indUstria da
midia e/ou jornalismo ndo estardo incluidos dentre as respostas e analise de resultados.

A partir da reclassificacdo dos laboratorios da categoria Outros, os laboratérios que
partem de desafios da industria midiatica e/ou contexto do jornalismo somam 26, e 0s que
também incentivam inovagdes nesta area, 4. Como comentado na metodologia, estes dois
eixos seguem a mesma trilha do questionario, pois respondem as questdes em relagcdo aos seus
projetos de midia e/ou jornalismo. Somando-se estes dois, temos 30 laboratorios que partem
de desafios da inddstria midiatica ou também incentivam inovagfes nesta area. Ainda, ha 21
laboratérios relacionados a um conceito amplo de midia: 18 autodeclarados e trés oriundos da

opcao outros. Por fim, temos a seguinte classificacao (Figura 19):



185

Figura 19 - Agrupamento dos media labs a partir de sua relacdo com a inovacdo e a industria

da midia e/ou jornalismo
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Fonte: a autora (2020).

Esta subdivisdo é utilizada principalmente quando da andlise das inovacdes indicadas
(subcapitulo 5.6), considerando as respostas dos 30 laboratérios focados exclusiva ou
parcialmente em midia e/ou jornalismo, dos 21 que se relacionam a um conceito amplo de
midia e dos trés laboratérios que indicaram ndo propor inovacdo. No restante dos eixos de
analise, utiliza-se o agrupamento de 51 media labs, excluindo-se apenas os trés laboratérios
que indicaram nédo propor inovacgdo, devido a sua natureza particular e secundaria a tese.

Atenta-se para o fato de o agrupamento de 30 laboratérios ser particularmente vinculado
ao jornalismo, atendendo ao interesse particular desta tese a este campo. De fato, apenas um
laboratério ndo incluiu este como eixo prioritario dentre os enfoques midiaticos do
laboratorio. Este, por sua vez, escolheu a opg¢do Outros e escreveu tecnologia de midia
(mediatechnology). Em uma andlise qualitativa, no entanto, percebe-se que ele também
relaciona-se ao jornalismo. Assim, os 30 laboratdrios sdo na verdade relacionados midia e

jornalismo e ndo midia ou jornalismo.
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4.5.3 Andlise das inovacdes: projeto de inovacdo indicado e projeto mais replicavel

Para o entendimento das caracteristicas de inovagdo em midia e jornalismo, analisou-
se 0s projetos dos media labs respondentes. Um total de 63 respostas/indicacéo de iniciativas
foram recebidas através dos questionarios, oriundas do projeto mais representativo em termos
de sucesso e objetivos do laboratério apontado por cada um dos 51 representantes de media
labs focados em promover inovacdo em midia e/ou jornalismo (tanto relacionado a industria
como a um conceito amplo), dos nove projetos com maior replicabilidade (diferente das
anteriores) e dos trés representantes de laboratdrios que ndo tinham como principal objetivo
promover inovagdo, mas indicaram seu principal projeto em termos de replicabilidade,
mesmo que esta iniciativa ndo seja necessariamente inovadora. Do total destas respostas, trés
ndo forneceram dados e materiais suficientes para a anélise documental das iniciativas (ndo
indicaram site, ndo disponibilizaram a descri¢do do projeto e ndo foi possivel achar material
online sobre). Assim, restaram 60 iniciativas a serem analisadas.

Dentre estes projetos, oito indicaram os préprios media labs e trés indicaram
programas de desenvolvimento, que foram analisados de forma qualitativa no capitulo de
analise, entendendo sua relacdo com a inovacdo em jornalismo. Os projetos restantes foram
divididos entre os procedentes de laboratorios focados na industria de midia e do jornalismo,
os vinculados a um conceito amplo de midia e os que ndo tém como principal objetivo propor
inovacao.

As 49 iniciativas remanescentes®®® (19 vinculadas a laboratorios relacionados a um
conceito amplo de midia e 30 de media labs dedicados a industria da midia e/ou jornalismo)
foram analisadas a partir de critérios especificos, com categorias que emergiram da propria
analise dos projetos. Para cada um deles, identificou-se 0 nome, o site da iniciativa e
elaborou-se uma breve descricdo, oriundos dos materiais disponiveis no endereco digital
previamente indicado. Além disso, para o maior entendimento de cada um dos projetos,
classificou-se as iniciativas quanto ao que foi chamado aqui de materialidade da inovagéo:

a) ferramentas digitais: solugbes que intermediam ou facilitam uma tarefa
operacional, podendo ser utilizada por diversas pessoas com intengdes
semelhantes seja para captura, extracdo de dados ou automatizacdo, podendo
enfocar melhorias de processos produtivos, comerciais, de engajamento e

entendimento de audiéncia entre outros;

239 A lista completa das iniciativas analisadas encontra-se nos apéndices.
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b) midia, tecnologia e arte: projetos que integram a midia com a tecnologia,
envolvendo arte. Tem relacdo com a origem dos media labs, que tiveram forte
relagdo com estas areas;

c) novas formas narrativas: experimentacdo em narrativas, com grau de novidade
atrelado na forma de contar a historia, seja pelo enfoque, estilo do texto,
combinacéo entre elementos multimidia, entre outros;

d) novos negdcios: projetos relacionados a novos negdcios ou oportunidades de
receita que podem ser baseados em conteldo, mas ndo apresentam inovagao
relacionada a novo um produto seja funcional ou criativo-intelectual. S&o
iniciativas que se destacam especialmente por encontrarem uma oportunidade de
mercado;

e) plataformas ou canais de acesso: solucdes que se relacionam a novas formas de
distribuicdo de conteudo. O grau de novidade atrelado pode ser internacional,
como em telas eletrénicas ou papéis interativos de alta tecnologia ou pode ser
organizacional, como por exemplo o desenvolvimento de um aplicativo para
smartphones para uma veiculos midiaticos que néo utiliza ainda este canal ou ndo
o utiliza desta forma;

f) solucBes amplas e contextuais: projetos de pesquisa aplicada ou solucdes que véo
responder a problemas contextuais especificos e que ndo se encaixam nas outras
categorias, podendo ser um mapeamento da midia para contribuir para
colaboracdo entre empresas ou um dispositivo fisico para incentivar 0 uso
consciente de smartphones.

Todos projetos foram analisados a partir desta classificacdo, como forma de diferenciar
0 produto resultante indicado por cada respondente. Estas classificagcfes enderecaram a
compreensdo das caracteristicas basilares e particularidades principais entre os projetos de
cada um dos agrupamentos (inddstria da midia e jornalismo e conceito amplo de midia).

Apos esta primeira analise, tendo em vista o interesse particular desta pesquisa nas
inovacOes relacionadas a industria da midia e/ou do jornalismo, estas foram avaliadas a partir
de critérios proprios que tiveram como base as discuss@es anteriores. Desta forma, retomando
a discussao do capitulo trés, relembra-se que a natureza da inovacdo em midia pode se dar de
duas formas: criativo-intelectual, com grau de novidade atrelado (soft-innovation ou CPP) e
inovacdo funcional. A inovacdo através de reportagens long-forms, por exemplo, se
materializa em um contetdo (soft-innovation ou CPP), ja a inovacdo de um editor e gestor de

contetdo (CMS), discutida anteriormente, se materializa em uma ferramenta digital (inovacao
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funcional). Ainda, a plataforma de CMS pode ser diretamente relacionada a
produto/tecnologia e indiretamente a reportagem e narrativa, utilizando os eixos da Roda da
Inovacdo em Jornalismo (POSETI, 2018). A reportagem, no entanto, tem uma relacgdo direta
apenas com este Ultimo. Pode se afirmar que a narrativa long-form pode utilizar-se de
tecnologia, mas é perceptivel que esta ndo é o seu principal atributo. E essencial diferenciar o
ambito da inovacao criativo-intelectual da inovacédo funcional e entender que ambas tém igual
importancia no campo da inovacao em jornalismo, mas desempenham diferentes papéis neste
contexto. Neste sentido, em uma analise preliminar dos projetos indicados, percebeu-se que a
divisdo dicotdbmica entre inovacdo criativo-intelectual, com grau de novidade atrelado (soft-
innovation ou CPP) e inovacdo funcional ndo era suficiente para se analisar estas inovacgoes
no escopo da midia e do jornalismo.

Para tanto, quatro classificagdes foram propostas: (1) Inovacgdo Criativa - Iniciativa
essencialmente criativo-intelectual impactando exclusivamente 0o contetdo/narrativa
jornalistica e consumo; (2) Inovacdo reflexiva - Inovacdo organizacional ou de processo sem
mediacdo tecnoldgica; (3) Inovacdo exploratoria - Apropriacdo de tecnologias para producéo,
distribuicdo e/ou consumo, (4) Inovagdo Generativa - Desenvolvimento e implementagéo de
inovacdo funcional para producdo, distribuicdo e/ou consumo. Esta discussao dialoga com a
questdo das affordances, onde o desenvolvimento e implementacéo funcional esta relacionado
a affordances implicitas ou ocultas (ARNAU; BALLUS, 2013), exigindo um conhecimento
técnico e tecnoldgico especifico. A apropriacdo de tecnologias, por sua vez, se relaciona a
affordances aparentes, e as duas primeiras ndo necessariamente precisam partir de uma
affordance tecnoldgica digital, podendo ocorrer através de recurso estilistico do texto, por
exemplo, ou ainda, de uma mudanca na forma de organizagcdo ou composicdo da equipe
produtora do contetido. De fato, estas relacbes nascem especificamente da investigacdo da
inovacdo em midia e jornalismo. Por isso, a esta classificacdo denominou-se: tipo de inovacao
para a industria midiatica e jornalistica.

Além do embasamento teérico e das classificacbes emergentes da analise das
iniciativas indicadas, critérios adicionais foram estabelecidos. Parte deles tiveram como base
investigacdo correlata a este trabalho, realizada por esta pesquisadora em conjunto com um de
seus orientadores. Em uma analise de 17 iniciativas do Google DNI Fund na Europa, Nunes e
Canavilhas (2020) propuseram os seguintes de eixos de analise para inovagdo em jornalismo
(Figura 20):



Figura 20 - Categorias para analise da inovacao no jornalismo
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Fonte: Nunes e Canavilhas (2020, p. 48, tradug&o nossa).
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Percebe-se que a proposta, validada na pesquisa mencionada, tem relacdo intrinseca com

esse trabalho. Neste sentido, o potencial de replicabilidade e o estadgio de implementacdo

foram enderecados a partir dos questionarios com os representantes de media labs, e ja teve

discussdo tedrica anterior. Este ultimo teve ainda aqui um acréscimo de subcategorias para

contemplar a diversidade dos media labs, comentado anteriormente. O alvo da inovagdo e 0s

resultados jornalisticos comprovados foram duas categorias adicionais validadas a partir da

referida pesquisa. No entanto, para esta investigacdo, necessitou-se realizar adaptagdes. 1sso

porque, apesar de os projetos de laboratérios focados na indUstria da midia e do jornalismo

envolverem este Ultimo, nem todos sdo exclusivamente jornalisticos. Ainda a juventude e os

dados disponiveis ndo permitiram a analise dos resultados jornalisticos comprovados. Desta

forma, optou-se por adaptar-se este eixo de analise para resultados midiaticos e jornalisticos

potenciais (grifo nosso), em que se analisou o potencial de resultado que a inovagédo poderia
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realizar no Ambito da midia e do jornalismo?*

. Visto esta adaptacdo para resultado potencial
em vez de comprovado, a analise de foco de inovacao poderia ficar sobreposta e por isso, nao
foi contemplada nesta pesquisa. Por fim, a mentalidade de inovagéo, infelizmente, ndo foi
passivel de observacédo a partir dos dados coletados sobre os projetos, necessitando de acesso
a entrevistas com os criadores dos projetos ou dados adicionais, fora do escopo metodologico
deste trabalho. Desta proposta, adotou-se nesta pesquisa uma adaptacao dos trés eixos: estagio
da inovacdo (j& incluida nos questionarios), resultados jornalisticos comprovados
transformados em resultados midiaticos e jornalisticos potenciais, e grau de replicabilidade (ja
incluido nos questionarios).

Nesta etapa de andlise das inovacges, portanto, os projetos foram analisados a partir dos

seguintes eixos:

Quadro 11 - Critérios de analise dos projetos indicados: industria da midia e/ou do jornalismo

Eixo Atributo

Ferramentas digitais
Materialidade da inovagéo Midia, tecnologia e arte
(a autora, 2020) Novas formas narrativas
Novos negocios
Plataformas ou canais de acesso

(para todos os projetos)

SolucBes amplas e contextuais

Inovacéo Criativa - Iniciativa essencialmente criativo-intelectual

Tipo de inovacdo midiatica e impactando exclusivamente o contetido/narrativa jornalistica e consumo

jornalistica

Inovacdo Reflexiva - Inovagdo organizacional ou de processo sem
(a autora, 2020) ¢ ¢ g P

mediacdo tecnolbgica

Inovacdo Exploratdria - Apropriacdo de tecnologias para produgdo,

apenas para os oriundos de media A
(ap P distribuicdo e/ou consumo

labs direcionados a industria da
midia e/ou jornalismo) Inovacdo Generativa - Desenvolvimento e implementacéo de inovacao
funcional para producao, distribuicdo e/ou consumo

Incremento de audiéncia

Resultados jornalisticos e .
) Melhoria em processo

midiaticos potenciais
(adaptado de NUNES; Amplicacéo da satisfacdo ou do engajamento da audiéncia com o
CANAVILHAS, 2020) jornalismo

Incremento em receitas ou contribuicdo para a sustentabilidade do

(apenas para os oriundos de media | . .
jornalismo

labs direcionados a industria da
midia e/ou jornalismo) Amplificacio da credibilidade do jornalismo e da midia, legitimidade
e/ou propésito social
Fonte: a autora (2020).

240 Nesta categoria, priorizou-se o resultado potencial mais evidente e direto, sem observar resultados
indiretos. Priorizou-se elencar um resultado potencial por projeto, porém, quando dois resultados pareceram
igualmente importantes, adicionou-se ambos.
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A investigacdo da totalidade dos projetos indicados teve como base a metodologia de
analise documental (MOREIRA, 2009), a partir dos sites (quando disponiveis), descri¢cdes dos
respondentes e materiais indicados por ele para a compreensdo de cada uma das iniciativas
indicadas. Reforca-se ainda, que esta etapa é complementar aos questionarios e mapeamentos
dos laboratorios, visando enderecar especificamente o problema de pesquisa: quais as
caracteristicas da inovacdo em midia, particularmente as relacionadas a inddstria do
jornalismo, em contexto experimental a partir dos media labs focados nestas areas?

Com isso, parte-se para 0 encerramento da descri¢do dos procedimentos metodolégicos
deste trabalho, lembrando que este projeto possui o desafio de integrar aspetos tedricos
interdisciplinares, em um olhar pouco comum do ambito da Comunicacdo Social. Dogruel
(2015) comenta que a revisdo da literatura mostra que ha trés fraquezas nas pesquisas atuais
sobre Media Innovation. Entre elas, a autora destaca a integracdo limitada entre conceitos
teoricos interdisciplinares e o foco em apenas alguns aspectos do processo de inovagéo,
particularmente a fase de adocdo e difusdo. Esta tese se propfe a enderecar estes dois pontos:
uma abordagem interdisciplinar da inovacdo em midia e particularmente em jornalismo e uma
andlise detalhada das particularidades, desafios e premissas do processo de inovacdo em
midia (particularmente em jornalismo) a partir dos media labs. A autora (DOGRUEL, 2015,
p. 157) destaca também que o cenario posto atualmente “resulta em um foco no produto final
da inovagdo que entra em um mercado de midia ou que esta sendo implementado em uma
organizacdo de midia, enquanto seu design e desenvolvimento permanecem amplamente
negligenciados®**”. Se a midia e o jornalismo sempre usaram as tecnologias ja postas e
historicamente adaptaram-se a inovacao, esta tese se propde a viabilizar dados e discussdes
tedricas que auxiliem e encorajem um cenario mais propositivo das industrias da midia e do

jornalismo quanto a inovagao.

241No original: “results in a focus on the final innovation product entering a media market or being implemented
in a media organisation while its design and development remain largely neglected”.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A inovacdo funcional de e para a industria midiatica, especialmente a jornalistica, ganha
amplitude e maturidade principalmente nos daltimos anos, motivada por desafios
mercadologicos e contextuais. Estas inovagdes, criadas e pensadas especificamente para
resolver problemas destas duas inddstrias normalmente vdo emergir de contextos
experimentais e interdisciplinares, como parte de um processo de inovacgao sistematico que
pode ocorrer em contexto enddgeno ou exogeno as empresas de midia e de jornalismo. A
investigacdo das inovacdes midiaticas e/ou jornalisticas em contexto experimental é o ponto
de interesse desta tese, e o foco deste capitulo, que se dedica a apresentar e analisar 0s
resultados do mapeamento de media labs mundiais, dos questionarios com lideres ou
representantes destas organizacdes e da analise das inovagdes indicadas.

Para tanto, este capitulo esta dividido em sete partes. As duas primeiras enderecam o
contexto e as caracteristicas dos media labs, a partir, respectivamente, do mapeamento e dos
questionarios, enderecando o problema de pesquisa relativo a este topico. O subcapitulo
seguinte dedica-se as premissas de inovacdo, utilizando os dados obtidos através dos
questionarios e enderecando o segundo problema de pesquisa. Finalmente, o quarto e quinto
subcapitulo enfocam as inovacGes resultantes destes laboratorios, a partir dos questionarios
(que traduzem as percepgdes dos lideres ou representantes) e da analise documental destas
inovagdes, respectivamente. Ainda, antes de partir para as discussdes finais sobre os
resultados obtidos, apresenta-se as respostas das duas perguntas exclusivas para aqueles
laboratdrios que declararam promover inovacdo para a industria da midia e/ou jornalismo.
Estes trés Gltimos subcapitulos relacionam-se aos dois problemas de pesquisa que enderecam
as caracteristicas da inovacdo em midia e/ou jornalismo. Encerra-se este capitulo com uma
discussdo e apontamentos finais sobre os resultados, onde se identifica as caracteristicas da
inovacdo experimental a partir dos projetos dos media labs, correlacionando os resultados dos
trés instrumentos de pesquisa (mapeamento, questionarios e analise documental das
inovagdes), e propde-se um quadro unico de andlise para as inovagbes midiaticas e

jornalisticas.
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5.1 Resultados do mapeamento: contexto e caracteristicas dos media labs dedicados a
midia e/ou jornalismo

A inovacdo em contexto experimental para a industria da midia e do jornalismo ganha
espaco e ressignificacdo com a retomada e emergéncia dos media labs em todo o mundo a
partir dos anos 2000 (PLOHMAN; BUTCHER, 2010; TANAKA, 2011; SALAVERRIA,
2015). Esta retomada, de que falam os autores, inclui laborat6rios dedicados a diversas areas:
das artes a midia, como discutido anteriormente. Em relacéo aos dedicados especificamente a
midia e/ou ao jornalismo, eles nascem como forma de enderecar os desafios de inovagdo por
que passam estas industrias a partir da propagacdo das tecnologias digitais, sendo espacos
interdisciplinares que criam e desenvolvem inovagdes funcionais de e para estas inddstrias. A
emergéncia deste tipo de iniciativa € global, e 0 mapeamento identificou laboratérios ativos
em 29 paises (Figura 21).

Figura 21 - Paises em que foram identificados media labs no mapeamento realizado
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Fonte: Nunes e Mills (2019)%*2,

242Pyblicacéo realizada em coautoria com o pesquisador John Mills para a World Association of Newspapers and
News Publishers (WAN-IFRA), com acesso aberto exclusivo para membros da entidade. A publicacdo destaca
alguns dados desta pesquisa, porém sem discussdo tedrica. O acesso aberto para comunidade académica se dara
apenas apoés a defesa desta tese, conforme informado no capitulo de metodologia.
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Buscando por laboratdrios que focavam pesquisa e desenvolvimento e/ou media literacy
de qualquer tipo de instituicdo e focados em midia e/ou jornalismo, foram identificados 45
laboratérios ativos na América do Norte, 44 na Europa e 26 na América Latina. Além disso,
quatro iniciativas na Africa e quatro na Asia também foram contempladas no mapeamento.
Conforme descrito na metodologia, esta pesquisa privilegiou 0 mapeamento de laboratorios
nas trés regides com mais iniciativas encontradas.

O mapeamento destes laboratdrios evidenciou que 88%, ou 108 dos 123 media labs ativos
nasceram entre 2007 e 2019. Adicionalmente, observa-se que 67%, ou 82 deles, foram criados
entre 2011 e 2018. A retomada dos media labs focados nesta inddstria se concentra
principalmente em um periodo de 8 anos, sendo o0 ano de 2016 o0 mais expressivo em termos

de criagdo de media labs ativos (Figura 22).

Figura 22 - Fundacao de media labs ativos por ano (n=123)
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Fonte: a autora (2020).

Como visto anteriormente, nesta retomada, estes laboratorios passam a se popularizar
também em outros espacos além dos universitarios, como em empresas de midia e contextos
externos a universidades e organizagGes midiaticas, sem la¢os Unicos ou exclusivos com
nenhum destes dois tipos de organizacdo. Estes ultimos sdo chamados aqui de laboratérios
independentes, quando estdo vinculados a uma instituicdo alheia a empresas de midia e

universidades, e consorcio, quando séo resultados do trabalho coletivo de diversos agentes®*,

243Como detalhado no capitulo de metodologia.
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Considerando a distribuicéo total, os laboratdrios universitarios ainda sdo maioria (46%),
seguidos pelos de empresas de midia (31%), independentes (13%) e consorcio (10%), como
mostra a figura 23:

Figura 23- Natureza dos media labs mapeados?*
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Fonte: a autora (2020).

De fato, a natureza dos media labs ativos € diversa em cada regido. A Europa tem uma
maioria de media labs em empresas de midia (41%), enquanto na América Latina estes sdo
raros (16%). Esta Gltima tem 62% de laboratérios de natureza universitaria, enquanto na
Europa este numero representa apenas 39% do total, e na América do Norte, 51,1% (Tabela
1).

Tabela 1 - Natureza dos laboratorios por regido

Distribuicio % Europa | % América | % América do | Africa, Asia e
global (n =123) (n=44) Latina (n= | Norte (n=45) Oceania (n=8)
26)
Empresas de 30.9% 40.9% 15.4% 26.7% 50.0%
midia
Universidades 46.3% 38.6% 61.5% 51.1% 12.5%
Independentes/ 22.8% 20.5% 23.1% 22.2% 37.5%
consorcios

Fonte: a autora (2020).

244Tendo em vista a menor expressividade dos laboratérios independentes e consorcio e devido ao fato de ambos
serem alheios ao contexto das universidades e das empresas de midia, de agora em diante se trabalhard com estes
dois tipos aglutinados (independente e/ou consoércio).
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Apesar de os media labs universitarios ainda serem maioria, observa-se um numero
crescente de laboratorios geridos por empresas de midia principalmente a partir de 2006. Nao
obstante, entre 2014 e 2019, a cria¢do de laboratorios vinculados a empresas de midia assim
como independentes/consorcio superam, individualmente, a de media labs universitarios.

Prop0e-se aqui que a progressdo de media labs e suas naturezas pode ser dividida em trés
fases. Entre 1985 e 2005, observa-se a emergéncia dos pioneiros. Estes sdo laboratorios que
surgiram neste intervalo de tempo e estdo em atividade até hoje. Esta fase é liderada por
laboratérios universitarios. Entre 2006 e 2013 acontece a retomada, momento em que se
percebe um aumento acelerado da criacdo de laboratorios. A maioria deles esta ligado a
universidades, porém alguns media labs de outras naturezas (empresas de midia e
independentes/consorcio) comegam a aparecer, ainda sem grande expressividade. A partir de
2014, o momento é de expanséo e diversificacio. E neste intervalo que a maioria dos media
labs em atividade hoje foram criados. Além disso, a natureza dos media labs se transforma de
um cenario dominado por laboratdrios universitarios para uma maior criacdo de laboratorios

em empresas de midia e independentes/consorcio, conforme evidencia a Figura 24.

Figura 24 - Fundacdo de media labs por ano considerando a natureza (n =123)

Quantidade de media labs

AN OO Ad AN N ONDDO A NN WLMBNS O O O o™ O ™~ O
~ 00 0 00 0 00 OO O OO OO O OO OO O O OO0 OoOP OO0 O - — D I I e B |
Z OO0 0000000000 O O OOOoOOoOPp OO0 0o Oo o o O o o
™ = A A A AN AN AN AN AN NN AN AN o AN AN NN
Fase 3:
Fase 2:
- Pi i Expansdo e
Fase 1: Pioneiros Retomada p

diversificacao

Universidades
I Independentes/consorcios

Linear (Empresas de midia)

I Empresas de midia
Linear (Universidades)

Linear (Independentes/consdrcios)

Fonte: autora (2020)



197

Além dos fatos ja destacados, as linha pontilhadas de tendéncias (Figura 24) evidenciam
que: a) os media labs universitarios tem origem anterior em comparacdo com os laboratorios
vinculados a empresas de midia e independentes/consércio, ambos com velocidade de criacdo
crescente durante os anos; b) os laboratorios em empresas de midia apresentam uma
velocidade de multiplicacdo similar aos laboratérios universitarios, sendo maior do que a
velocidade de criacdo dos laboratérios independentes/consércio.

As fases revelam também outras particularidades regionais. Um destaque é o caso da
América Latina. O periodo de retomada nesta regido tem discreto nimero de laboratérios
criados (9 media labs). Assim, pode se afirmar que na América Latina possivelmente a fase
de expansdo e diversificacdo €, de fato, a de retomada, com uma progressao tardia frente as
outras regides (Europa e América do Norte). Este pressuposto também explicaria a maior
concentracdo de laboratdrios universitarios nesta regido (61,5%, ou 16 media labs). A
expansdo dos laboratérios teve como lideranca as universidades e, assim, é possivel que a
América Latina ainda venha a vivenciar uma fase de diversidade mais efervescente nos
préximos anos, seguindo o padrdo norte americano e europeu.

As trés fases descritas e suas caracteristicas podem ser sintetizadas da seguinte forma
(Tabela 2):

Tabela 2 - Caracteristicas das fases de emergéncia: media labs ativos

Fase 1: Pioneiros Fase 2: Retomada Fase 3: Expansao e

diversificagéo
(1985 a 2005) (2006 a 2013)

Principal precursor Liderado pelas Liderado pelas Liderado pela diversidade

(2014- 2019)

8 anos 6 anos

(natureza) universidades universidades

Quantidade de media 12 media labs 45 media labs 65 media labs

labs criados

Principal natureza dos 9 media labs 27 media labs 23 media labs de empresas de
media labs criados universitarios (75%) universitarios (60%) midia (35%); 22 media labs
independentes (34%); 20 media

labs de universidades. (31%)

Continua...
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Fase 1: Pioneiros Fase 2: Retomada Fase 3: Expansao e

diversificacao
(1985 a 2005) (2006 a 2013)

(2014- 2019)

Maior nimero de media labs

Velocidade de criacéo Discreto em todasas ~ Retomada na Europa

e regionalidades regides, mas com (14 labs) e América criados e ainda ativos em todas
maior abrangéncia em do Norte (20 labs). as regides. Porém a diversidade
Europa e Américado  Ameérica Latina ainda  de laboratérios ainda é escassa
Norte com presenca discreta  na Ameérica Latina, talvez vindo
(9 labs) a vivenciar a fase de
diversificacdo tardiamente, no

futuro.

Fonte: a autora (2020).

De modo geral, observa-se que as fases, dispares entre si em quantidade de anos,
expressam a aceleracdo da criacdo de media labs a partir da disrupcéo digital, especialmente a
partir de 2006. De fato, media labs nascem para reagir a duas tranformacdes: a da tecnologia e
da comunicacdo (ITO; HOWE, 2016) e, por isso, a retomada e expansdo de criacdo destes
laboratdrios se relaciona a velocidade de um contexto acelerado de mudanca.

Os dados apresentados até agora referem-se a laboratérios ativos. O mapeamento de
laboratérios ja encerrados, principalmente os que eventualmente foram criados antes da
popularizacdo da internet comercial sdo dificeis de rastrear e ndo foram o foco primario desta
pesquisa. No entanto, durante a etapa de mapeamento, foi possivel localizar 31 laboratorios
encerrados, distribuidos entre Europa (11), América do Norte (15) e América Latina (5).

De maneira qualitativa, estes casos levantam a questdo: “seriam os laboratorios solucdes
temporarias para atingir um objetivo especifico - ou estruturas permanentes que visam gerar
impacto social, econdbmico e aumentar a receita e a eficiéncia?” (NUNES; MILLS, 2019, p. 8,
traducdo nossa). A comparacdo entre a mediana dos anos de atividade dos 123 media labs
ativos aqui mapeados e os 31 laboratérios encerrados mostra que estes ultimos tém um
historico de operagdo mais abreviado. Os laboratorios ativos possuem mediana de 5 anos de
atuacdo até 2019, enquanto os encerrados, 2 anos.

Canavilhas, Pellanda e Nunes (2018) véo afirmar a questdo da possivel transitoriedade
principalmente para os media labs de natureza corporativa: “se os media labs dentro de
empresas de midia trabalham de forma externa as redacdes, eles também parecem ser

estruturas de transigdo para incentivar algo que deveria ser possivel no proprio ambiente
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cotidiano do jornalismo” (CANAVILHAS; PELLANDA; NUNES, 2018). Isto parece ser
especialmente verdade se a experimentacao que ocorre nestes espacos é de curto prazo. Outro
fator importante € se elas estdo enderecando formas narrativas isoladas, inovagoes criativo-
intelectuais (soft-innovation) ou funcionais como soluces relativamente imediatas e
imediatistas. Neste caso, estas experimentacdes poderiam sim ocorrer nas rotinas produtivas,
mesmo que obedecendo a um ciclo temporal proprio. Este é na verdade um dos argumentos
do memorando de encerramento do BuzzFeed Open Lab. O documento destaca que a empresa
encontrou novas formas de introduzir tecnologia na redagdo. A proposta seria, a partir daquele
momento, integrar engenheiros ao espaco das rotinas produtivas, em vez de investir em um
laboratdrio separado (MULLIN, 2017).

Por outro lado, esta perspectiva transitoria parece fazer sentido apenas em casos
especificos. Primeiro, porque um media lab focado em iniciativas funcionais de médio e
longo prazo, que tensiona a cultura organizacional midiatica vigente, produz inovacdes para a
midia e/ou o jornalismo, mas em um ciclo tdo proprio e diverso das redac6es jornalisticas, que
sua atuacdo conjunta as rotinas produtivas parece complicada e, por vezes, pode ser até
invidvel. De fato, os media labs ativos de empresas de midia aqui mapeados, apesar de terem
origem mais recente do que os de natureza universitaria, vdo ter mediana de tempo de
funcionamento de 4 anos, exatamente o dobro da mediana dagueles encerrados desta mesma
natureza (22 laboratorios do total de 31). Assim, sendo efémeros ou ndo, sua transitoriedade
pode ter um periodo maior do que apenas um par de anos.

No caso do préoprio BuzzFeed Media Lab, também investigado por Canavilhas, Pellanda
e Nunes (2018), descontinuado ap6s dois anos de operacéo, o laboratdrio produziu projetos de
jornalismo de Drones e experimentacGes relacionadas a producdo de noticias e formas
narrativas (KOLODY, 2016). No entanto, talvez se o laboratdrio estivesse mais integrado a
estratégia de longo prazo da empresa (mesmo que ndo junto as rotinas produtivas da redacéo)
ou se a cultura corporativa de midia ndo fosse tdo imediatista, possivelmente ele tivesse
produzido ainda mais resultados. De fato, deve se considerar neste ponto a cultura corporativa
da midia, especialmente do jornalismo: reativa — tendendo a seguir as mudancas sociais e
técnicas em vez de propb-las, defensiva — de forma a buscar assegurar a manutencdo do
negocio do que experimentando novas areas, e pragmatica — focada em projetos de curto
prazo para a manutencdo do negdcio estabelecido em vez de propor novos caminhos e
projetos a longo prazo (BOCZKOWSKI, 2005). Estas estruturas de inovagdo vao de encontro
a um status quo. Esta questdo, portanto, ainda carece de investigacdo, sem um ponto final. O

fato é que a mediana do tempo de funcionamento dos media labs ativos evidencia que esta
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pode ser, sim, uma estratégia de, pelo menos, médio prazo. Portanto, quando os laboratérios
estdo focados em inovacdo funcional de médio e longo prazo em didlogo com a estratégia
organizacional, produzindo iniciativas relacionadas as caracteristicas da inova¢do em contexto
experimental discutidas no capitulo trés, estes laboratdrios tendem a ser perenes.

Adicionalmente, é possivel propor uma reflexdo: estes laboratorios encerrados (a
maioria, ou 52%, criados entre 2012 e 2014 e de natureza corporativa das empresas de midia)
talvez sejam precursores da etapa de diversificagdo dos media labs e sofreram uma
consequéncia comum aos vanguardistas: o fracasso. Os motivos podem ir desde a cultura
organizacional corporativa da midia até desafios contextuais. E possivel que estas estruturas
estivessem buscando o seu espaco simbolico e estratégico dentro e fora das organizacGes
midiaticas: a maioria dos laboratdrios encerrados pertenciam a empresas de midia, apenas
dois dos 31 eram universitarios, e seis deles eram de natureza independente ou consércio.

O mapeamento dos media labs nos traz, portanto, alguns resultados e discussfes. A
primeira remete a fases de emergéncia dos media labs, que se delineiam a partir dos 123
laboratérios ativos, em que apenas recentemente observa-se uma expansdo e diversificacdo
por parte da natureza destes laboratdrios. Ainda nesta questdo, nota-se a dominéncia de media
labs universitarios na América Latina e uma possivel ocorréncia tardia da fase de expanséo e
diversificacdo, que pode ainda estar por vir. Por fim, os 31 laboratorios encerrados
identificados durante a etapa de mapeamento, suscitam a discussdo da possivel transitoriedade
destas estruturas, que podem fracassar caso ndo consigam enfrentar o status quo de uma
cultura organizacional reativa, defensiva e pragmatica (BOCZKOWSKI, 2005). Com estas
questdes em mente, parte-se a discussao de outras caracteristicas dos media labs focados na

midia e no jornalismo.

5.2 Resultados dos questionarios: outras caracteristicas dos media labs dedicados a
midia e/ou jornalismo

Além das caracteristicas apontadas acima, as 54 respostas do questionario trouxeram
pontos adicionais em relacdo aos eixos midiaticos de atuagdo, equipes e modelos de
financiamento dos media labs focados em midia e/ou jornalismo. Em consonéncia com as
discussbes tedricas anteriores, os media labs dedicados a midia e/ou jornalismo védo se
caracterizar pela diversidade de enfoques, De fato, considerando os laboratorios respondentes
(n=54), percebe-se que o jornalismo tem amplo destaque (40 laboratorios ou 74% dos

respondentes identificou este eixo como parte de seu laboratério) dentre o(s) principal(is)
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enfoque(s) declarados por seus lideres. No entanto, este € seguido de uma gama, ampla e

diversa, de outras abordagens (Figura 25).
Figura 25 - Eixos da midia: media labs pesquisados (n=54)%4
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Fonte: a autora (2020).

Apesar de ser incentivada a indicacdo do(s) principal(is) eixo(s) midiatico(s), a maioria
dos respondentes (56%, ou 30 deles) escolheu mais de uma opcdo. Este fato corrobora a
interdisciplinaridade destes espacos que, mesmo pensando em enfoques prioritarios,
indicaram mais de um eixo, pertencentes a midia ou outras areas, através da opgcdo Outros.
Deveras, o fato da opgdo Outros ter sido indicada por 25 (46%) dos laboratérios respondentes
chama atencdo. Os enfoques indicados perpassam areas além da divisdo comercial
relacionada & industria midiatica®*®. Percebe-se a presenca do conceito de midia como um
guarda-chuva que engloba diversas areas da Comunicacdo, e de outros enfoques relacionados
as humanidades digitais. Esta Gltima foi uma das areas de investigacdo discutidas no capitulo
dois, quando se falou da pesquisa da inovacdo em midia e 0 campo da Comunicacao.

Outras subareas de estudo da midia, divisdes académicas e sua relagdo com outras
disciplinas foram também contempladas, sendo elas: estudos criticos de midia, documentacao
de direitos humanos, midia educacional e Relagdes Publicas. Percebe-se aqui que a divisdo de
enfoque a partir unicamente de uma perspectiva da indudstria ndo foi suficiente para identificar
a énfase principal destes laboratorios de inovacédo. Isso talvez possa ser explicado devido a

muitos media labs terem origem académica, se identificando mais com um campo de pesquisa

2%5Respondentes podiam marcar mais de uma opgao.
246Na questdo, as alternativas eram: cinema, entretenimento, informagdo nédo noticiosa, jornalismo, literatura,
musica, publicidade e propaganda, games. A alternativa que indicava informacéo, explicava que ndo se incluia
aqui o jornalismo, da seguinte forma: Informagdo, mas néo conteido jornalistico, pois ndo é baseado em fatos e
/ou acontecimentos sejam eles factuais ou histdricos.
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especifico do que com uma aplicacédo ou relacdo com uma industria da midia, ou, ainda, pelo

fato de laboratérios do tipo consorcios também nascerem de uma combinacdo entre diversos

agentes, cada um com visdes préprias. Ainda nesta questdo, aparecem topicos relacionados a

uma acepcdo ampla do termo midia com dois media labs que possuem enfoque relacionados a

espacos publicos e pesquisa urbana. Os termos discutidos, pertencentes a categoria Outros,

sdo destacados no quadro abaixo, agrupados pela autora em relacdo ao temas discutidos no

capitulo dois. Os itens sublinhados sdo os mencionados mais de uma vez por laboratorios
diferentes (Quadro 12).

Quadro 12 - Outros eixos da midia relacionadas pelos respondentes (n=54)

Humanidades Outras areas | Conceito Artes e
T da midia amplo de | tecnologia ) .
Digitals midia Tecnologia | Negocios
Informacdo e | Estudos criticos | Espacos Instalacbes
Cultura digital Inovacédo de midia publicos artisticas Software Varejo
Documentacéo Servigos de
Midia e Narrativas de direitos Pesquisa Teatro tecnologia da | Business
tecnologia multimidias humanos urbana imersivo informacg&o Inteligence
Processa-
Interface mento de
Midias Homem- Midia Artee dados e
emergentes Maquina educacional tecnologia visualizacéo
Inovacgéo Arte Design de
Midia pessoal social digital interativa interacdo
Contetdo Contetdos Relacoes Realidade
gerado pelo digitais e publicas virtual
usuério convergentes
Realidade
Desinformacdo  UX/UI aumentada
Ciéncia de Tecnologias
Dados Design interativas

Redes sociais

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que a relagcdo com a tecnologia tem destaque, tanto em termos que podem ser

relacionados as Humanidades Digitais, como em outros ambitos. Em especial, observa-se a

interseccdo das artes com a tecnologia. Lembra-se que esta énfase tem relagdo com a
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emergéncia dos media labs, inclusive sendo eixo importante quando da criacdo do MIT Media
Lab (HAASE, 2000), conforme discutido no capitulo trés. Autores como Plohman (2010)
também destacaram a proliferacdo de media labs da area a partir dos anos de 1990. Nota-se,
portanto, que a influéncia das artes permanece, mesmo que discretamente, nos media labs
focados em midia e jornalismo. O topico foi enfatizado por cinco laboratérios (9% do total),
com quatro diferentes termos: InstalacGes artisticas, Teatro imersivo, Arte e tecnologia
(mencionado duas vezes) e Arte interativa.

Por fim, a tecnologia também é mencionada para além de sua relagdo direta com a midia
ou as artes, através de termos elencados por sete (13%) laboratorios pesquisados. Eixos
relacionados a negocios foram mencionados apenas pontualmente: Varejo e business
inteligence®t’ foram destacados por apenas um laboratdrio, que possui foco parcial na
indGstria da midia e jornalismo. Por isso, estes ultimos tém baixa expressividade
considerando-se o todo.

Esta diversidade de enfoques se relaciona com a ampliacdo de abordagens de media labs a
partir de sua multiplicagdo. Tanaka (2011) comenta que, na retomada dos media labs,
incluindo aqui os de artes e outras areas, estes laboratdrios vdo apresentar mudancas de foco e
propdsito: de um viés puramente tecnoldgico para uma abordagem social. Isso se materializa
principalmente com a sugestdo dos termos relacionados a cultura, critica de midia, direitos
humanos, desinformacdo, inovacdo social digital, dentre outros. Nota-se que esta questdo
buscava entender o enfoque dos media labs dedicados a midia e/ou jornalismo partindo de
uma visdo mercadoldgica, industrial e comercial da midia e apresentou como resultado uma
diversidade relacionada a divisdes académicas e de pesquisa, enfoques sociais, tecnologias
relacionadas a narativas (realidade virtual e aumentada), processos ou mesmo a resultados da
inovagdo (software, por exemplo), assim como uma relagdo interdisciplinar mais evidente
com as artes, mesmo em se tratando exclusivamente de laboratérios focados em midia e/ou
jornalismo. A area do Design destacada anteriormente por Haase (2000) também é
contemplada, incluida aqui como parte das Digital Humanities, visto que esta esta relacionada
com o digital.

Estes termos corroboram e desafiam a concepgdo de antidisciplinariedade (ITO;
HOWE, 2018), discutida no capitulo trés. Ao mesmo tempo em que evidenciam uma

amplitude de terminologias, alguns termos citados trazem uma abordagem especifica e

247Area guiada por dados (coleta e armazenamento) para auxiliar o processo decisorio voltado a negdcios e
gestdo (NEGASH; GRAY, 2008).
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académica de enfoque, como Estudos Criticos de Midia e Cultura Digital, por exemplo. Por
outro lado, ha uma aproximacdo com as artes e a tecnologia além das divisdes tradicionais e
comerciais da inddstria midiatica. Isso se relaciona com o fato de o proprio entendimento de
midia ndo ser equanime, tendo mais de 30% dos laboratdrios respondentes uma identificacdo
com um conceito amplo de midia, conforme evidenciado no capitulo de metodologia. Isto
também é corroborado pelo aparecimento das expressdes espacos publicos e pesquisa urbana
como eixos de enfoque midiatico.

Esta viséo diversa perpassa normalmente uma equipe intedisciplinar de trabalho: apenas
8 laboratorios (15%) indicaram ter uma Unica formacdo dentre os integrantes. A partir da
analise das respostas, percebe-se que os media labs dedicados a midia e/ou jornalismo
propdem a interagdo entre disciplinas humanas e exatas. As areas de formagao dos integrantes
se concentram principalmente em jornalismo (pertencente as Ciéncias Humanas) e tecnologia
da informacao e areas correlatas (integrante das Ciéncias Exatas). Estas duas formacdes estdo
presentes, respectivamente, em 37 media labs, ou 69% dos laboratérios respondentes. Além
disso, outras areas como Design, Artes, e Administragdo, Economia ou areas correlatas

também possuem destaque, conforme evidenciado a seguir.

Figura 26 - Formacdes existentes entre os membros das equipes (n=54)

Jornalismo I 37
Tecnologias da informac3o (TI) ou areas correlatas  [INENEGEGEGEGENEEEEENN. 37
Design NN 25
Outros NN 24
Artes NN 22
Administra¢do, economia ou areas correlatas [ NERNEIIEGEGEGEE 13
Publicidade e Propaganda [ 10
Relagdes Publicas [ 5

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Fonte: a autora (2020).

Além das areas indicadas no questionério, outras 24 areas ou subéareas de formagdo foram

mencionadas. Esta diversidade tem relacdo contextual com a amplitude de paises e contextos
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pesquisados?*®: cinco termos se relacionam a areas especificas da midia e/ou da comunicagio

(producdo, estudos criticos da midia, criagdo critica, estudos de midia®*°

, € comunicacao
organizacional), representando 26% dos termos indicados na categoria Outros, em
consonancia com os resultados discutidos em questdo anterior, sobre os termos relacionados a
eixos midiaticos prioritarios de enfoque. Este resultado também corrobora o perfil
interdisciplinar dos préprios respondentes, discutido no capitulo quatro. Além destas
formagdes, o0s respondentes destacaram haver integrantes da equipe com as seguintes
formacOes: Matematica, Inovacao, Lideranca, Gestdo, Politica, Psicologia, Ciéncias Sociais,
Arquitetura, Engenharia Civil, Ciéncias Bioldgicas, Letras Portugués, Letras Inglés,
Educacdo, Mdsica e Inovacdo Social Digital. Isso vai ao encontro da afirmacdo de Wershler,
Parikka e Emerson (WHAT IS A MEDIA LAB, [20177]), discutida no capitulo 3 de que os
media labs, independente da area, ttm um papel importante na renegociacdo de fronteiras
disciplinares. Finalmente, ainda em relacdo a formacdo dos membros das equipes, um
laboratdrio indicou que a equipe era alheia a instrucGes superiores ou académicas. Esta
afirmacéo pode tanto indicar que nenhum dos integrantes possui Ensino Superior, ou ser
proveniente de uma interpretacdo equivoada da pergunta, onde o lider buscou indicar que
todos ja concluiram esta etapa. Outro laboratdrio atestou que esta pergunta ndo se aplicava ao
seu contexto. A interpretacdo dos lideres e a resposta fornecida pode, de certa forma,
evidenciar a possibilidade de rompimento com a bagagem académica e universitaria destes
laboratérios independentes ou consércio, ou pelo menos, um distanciamento desta relacdo
com as universidades que deu origem aos media labs.

Para além de priorizarem a interdisciplinaridade ou de ndo possuirem qualquer
formagdo académica, as equipes dos media labs costumam ser enxutas. A maioria dos

laboratdrios (43 ou 80% dos respondentes) possui até 15 colaboradores (Figura 27)%.

28 formacdo em Media Studies nos Estados Unidos poderia ser equivalente a Comunicagdo no Brasil, por
exemplo. Além disso, Jornalismo nem sempre é uma formagdo base em formato de graduacdo. De novo, no
contexto norte-americano, um jornalista pode ter uma formacdo primaria em outra area e uma pods-
graduacdo/especializagdo do que como uma formac&o basilar. Este é inclusive um pensamento defendidos por
alguns académicos da area neste pais: https://www.cjr.org/special_report/do-we-need-j-schools.php

249Estes termos foram traduzidos, em inglés os termos indicados foram: Critical Media Studies, Critical Making,
Media Studies e Communication & Media Studies

20Este dado inclui estudantes e bolsistas e é ligeiramente diferente do discutido no relatério da World
Association of Newspapers and News Publishers (2019), visto que quatro laboratérios ndo haviam incluido o
namero de estudantes no total de seus colaboradores. Além disso, um laboratério respondeu a pesquisa
posteriormente a finalizacdo do relatorio em questdo, sendo contemplado nesta tese e ndo no relatorio.
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Figura 27 - Quantidade de colaboradores dos media labs (n=54)
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Fonte: a autora (2020).

As equipes enxutas evidenciam uma estratégia emergente e ainda sem investimentos massivos
principalmente em laboratérios de natureza corporativa (de empresas de midia) e
independentes ou consoércio, em que, respectivamente, possuem uma mediana de seis e cinco
colaboradores, em comparacdo com 0s universitarios, com 12. No entanto, € importante notar
que este namero inclui a presenca de estudantes ou bolsistas dentre os integrantes da equipe,
que é maior nos laboratérios de natureza universitaria. Nestes, 23 dos 26 laboratérios, ou 88%
dos media labs vai incluir a presenca de pelo menos um estudante. Além disso, fazendo uma
relacdo entre o percentual médio de estudantes frente ao total de colaboradores em
laboratdrios universitarios, independentes ou consércio e empresas de midia, nota-se que

dentre os laboratérios universitarios esta média é maior, proxima a 50% (Figura 28).

Figura 28 - Média de estudantes em relacdo ao total de colaboradores por natureza dos media
labs pesquisados (n=53%°1)

Universidade 47%

Independente ou consorcio 27%

empresa de midia - 5%

0% 10% 20% 30% 40%% 50%

Fonte: a autora (2020)

251Um laboratério ndo informou o nimero de estudantes visto que esta pergunta foi adicionada posteriormente a
etapa de validacdo e, como o lider respondente era também o fundador, optou-se por ndo se atualizar todas as
respostas do questionario, conforme descrito na metodologia.
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Este dado deixa o nimero de colaboradores, descontando os estudantes, mais proximo dentre
todos os laboratorios pesquisados. De maneira geral, no total dos laboratérios, 34% néo
possuem estudantes no time e entre os laboratérios com a menor taxa de estudantes na equipe
estdo os de empresas de midia, onde 73% ou 8 dos 11 media labs respondentes desta natureza
ndo possuem nenhum estudante dentre os colaboradores. Esta pode ser uma oportunidade de
integracdo entre academia e mercado em um contexto externo as universidades e uma forma
de ampliar a quantidade de colaboradores sem necessidade de investimentos massivos em um
primeiro momento e com a possibilidade de desenvolvimento dos estudantes no ambito da
inovacédo e do intraempreendedorismo em midia e jornalismo. Por outro lado, a auséncia de
estudantes na maior parte dos media labs empresariais também demonstra um investimento
maior em termos salariais e de senioridade dos integrantes das equipes por parte dos
laboratérios desta natureza, mesmo que estas equipes ainda sejam enxutas.

Do ponto de vista econémico e financeiro, para sustentar estas estruturas de inovagéo
os media labs focados em midia e/ou jornalismo vao ter diferentes tipos de financiamento: 27
media labs se baseiam em financiamento privado ou majoritamente privado, enquanto 24
laboratérios tém financiamento pablico ou majoritariamente publico. De modo ainda mais
especifico, do total, 24 (45%) indicou que possui fundos mistos, apesar de ter uma maioria de
fundos publicos ou privados, ja demonstrados nos dados anteriores. Outros tipos de
financiamento foram infomados por dois laboratérios, que incluem: projetos financiados
através de multiplas fontes e treinamentos visando lucro combinados com outras atividades
realizadas gratuitamente.

As informac6es discutidas até entdo estdo sumarizadas a seguir (Quadro 13):

Quadro 13 - Caracteristicas dos media labs focados em midia e/ou jornalismo (n=54)

Caracteristicas dos media labs focados em midia e/ou jornalismo

Segmentacdo a partir Interdisciplinar: (56%, ou 30 deles) indicou mais de um

% da inddstria enfoque; Destaque para o jornalismo: 74% ou 40 labs
S midiatica indicaram este eixo da industria da midia.

3

8 Opcéao Outros Humanidades digitais; Outras areas da midia; Conceito amplo
'LE de midia; Tecnologia, Artes

Continua...
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Caracteristicas dos media labs focados em midia e/ou jornalismo

Quantidade de De 1 a 15 pessoas (80%, ou 43 laboratérios)

integrantes

Areas do Jornalismo assim como Tecnologia da Informacdo e &reas

conhecimento correlatas s&o as principais (69% ou 37 labs). H& presenca
= de outras areas com menor abrangéncia, mas ainda
% indicando uma forte interdisciplinaridade e combinacéo
|_1cJr entre areas humanas e exatas.

Participacdo de E ampla em laboratdrios universitarios (47% da equipe em

estudantes média) e reduzida em laboratérios de empresas de midia

(5%).

Origem da receita E equilibrada entre labs baseados em fundos publicos e
E privados: 27 media labs se baseiam em financiamento
% privado ou majoritamente privado.
% Estratégia de fundos mistos € utilizada por 45% ou 24
c .
L dos laboratorios respondentes.

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que os media labs dedicados a media e/ou jornalismo véo se caracterizar
por equipes enxutas, majoritariamente interdisciplinares, com origens de finaciamento
variadas. Como particularidade, destaca-se a acepg¢do ampla do termo midia, que extrapola as
divisdes da industria e também de fronteiras disciplinares académicas, incluindo espagos
urbanos e espacos publicos, por exemplo. Detalhadas estas caracteristicas, parte-se para o

entendimento das premissas dos processos de inovagéo.

5.3 Resultados dos questionarios: premissas dos processos de inovacdo dos media labs
focados em midia e/ou jornalismo

Discute-se agora as premissas dos processos de inovagdo através das principais atividades,
relacdo com a tecnologia, metodologias e desafios dos media labs respondentes. Conforme
explicado anteriormente, 30 laboratdrios estdo relacionados exclusiva ou parcialmente a midia
e/ou jornalismo, 21 deles a um conceito amplo de midia e trés declararam partir dos desafios
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da industria midiatica e/ou do contexto do jornalismo, mas ndo ter como principal objetivo
propor inovacdes para esta area, utilizando outras formas de impactar estes desafios, como
cursos, atividades de educacdo para a literacia midiatica ou outros projetos. Estes ultimos
serdo analisados quando da indicacdo do projeto mais replicavel e outros resultados indicados,
visto que estes lideres ndo responderam as questdes sobre Processo de inovacgédo e desafios e
Indicacdo de projeto de inovacdo dos questionarios.

Desta forma, a partir das respostas dos laboratorios que visam propor inovagdo em midia
e/ou jornalismo (51 laboratorios), percebe-se que os media labs enderecam os desafios das
transformacdes digitais principalmente através das seguintes atividades:

a) pesquisa e discussOes tedricas, aplicadas e experimentais (15 laboratorios);

b) desenvolvimento e langamento de aplicativos e tecnologias digitais (13
laboratérios);

c) exploracdo de novas narrativas multimidias e bases de dados, ou jornalismo de
dados (13 laboratérios);

d) promocao e desenvolvimento de startups e/ou novas empresas (8 laboratorios);

e) atividades de formacdo de profissionais de midia e/ou programas de alfabetizacédo
midiatica para a audiéncia (2 laborat6rios?>?).

A presenca de laboratorios universitarios entre os respondentes (47%) influi na
emergéncia da atividade de pesquisa, em comparacdo com levantamentos anteriores
(SALAVERRIA, 2015). O interessante neste ponto € que, além de laboratérios universitarios,
hd um gerido por uma empresa de midia que tem como atividade principal pesquisa e
discussbes tedricas, aplicadas e experimentais, visando a producdo de patentes, novos
produtos, processos ou oportunidades de mercado, podendo também visar a elaboracdo de
artigos cientificos. A proporcéo das outras atividades é semelhante ao resultado da pesquisa
de Salaverria (2015), quando do mapeamento de 31 laboratérios em empresas de midia na
Europa.

Em relagdo a dedicacdo, o que chama a atencao € que o papel dos media labs pode ser dar
tanto em termos de promover como de catalisar a inovagdo. A catalizacdo de inovagdo tem

relacdo principalmente com os laboratorios dedicados a promocdo e desenvolvimento de

22Em uma interpretacdo mais ampla dos dados, poderiam ser incluidos os trés laboratérios que ficaram de fora
desta analise (excluidos a partir da questdo bifurcadora de nimero 12). Neste caso, seriam adicionados trés
media labs ao eixo de atividades de formacdo de profissionais de midia e/ou programas de alfabetizacdo
midiatica para a audiéncia, em uma analise dos 54 respondentes desta pesquisa. Tendo em vista que este
subcapitulo se foca na analise daqueles laboratérios dedicados prioritariamente a inovacao, decidiu-se deixa-los
desta questdo.
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startups e/ou novas empresas (oito laboratorios), mas também pode se relacionar aqueles que
realizam atividades de formacéo para profissionais de midia e/ou programas de alfabetizacéo
midiatica para a audiéncia (dois laboratérios). Estes Gltimos afirmaram promover a inovagéo
para a midia e/ou jornalismo (tema da questdo de numero 12), realizando isso através de
atividades de formacdo para as audiéncias e/ou profissionais (topico da questdo em analise).
Este € um ponto que merece atencdo, visto que outros trés laboratérios dedicados a este
mesmo tipo de atividade relataram ndo ter como principal objetivo a proposicéo de inovagao e
foram excluidos desta anélise (através da questdo que agrupou os media labs, de nimero 12).
Seria esta uma consequéncia da amplitude do conceito de inovacdo em midia? Catalisar
inovacdo através de cursos ou formacgOes seria também (ou ndo) uma maneira de propor
inovacdo para a midia e jornalismo? Salaverria (2015) vai afirmar que os laboratorios
dedicados a formacgdo de profissionais e audiéncias sdo os mais distantes do conceito de
laboratdrio e que, nestes casos, a denominacdo de laboratorio parece responder a fins de
marketing. Este € um ponto de discussdo a ser retomado quando da analise dos projetos
indicados por eles, para o entendimento de sua relacdo com a inovacdo em midia e/ou
jornalismo.

Em relacdo aos processos de inovacao (TIDD; BESSANT, 2015), a maioria dos media
labs tendem a ser agnosticos quanto a tecnologia: 30 laboratérios (59%) discordaram da
afirmacdo de que o laboratorio partia de uma tecnologia especifica®3, enquanto apenas 11
(22%) concordaram parcial ou totalmente. O restante (10 laboratdrios, ou 20%) optou pela
opcao mediana (3 de 5), em que ndo concorda nem discorda com a afirmacdo. De fato, a etapa
de procura de oportunidades tende a ser guiada por problemas da era da informacdo (para 0s
laboratérios relacionados a um conceito amplo de midia) ou da midia e/ou jornalismo (para
aqueles relacionados a esta industria), para depois pensar nas tecnologias para resolvé-los. A
frase descrita apresentou 76% de concordancia dentre os media labs pesquisados?4.

Estes problemas que guiam o0s projetos parecem nem sempre ser de longo prazo. A
quantidade de projetos por ano reflete a influéncia da pressa da cultura organizacional
midiatica e do préprio contexto digital: 12 laboratérios (24%) realizam mais de 12 projetos
por ano (incluindo aqui iteragdes), ou seja, mais de um por més. Este dado é alto

especialmente considerando que os media labs véo trabalhar com uma equipe enxuta, como

23Marcaram 1 ou 2 na escala de 1 a 5 de concordancia com a afirmagio, onde 1 significava “discordo
totalmente”.

Z4Dentre os respondentes, 39 laboratérios do total de 51 escolheram a opgdo 4 ou 5 em grau de concordancia,
onde 5 era concordo totalmente.



211

visto anteriormente. Além disso, estes espacos se propdem, justamente, a inovacdo e
experimentacao, onde prazo e pressa sdo inimigos de ideias mais disruptivas. De fato, outros
31% ou 16 laboratdrios realizam menos de 12 projetos, mas mais de seis em um periodo de 12
meses (incluindo iteragdes), como mostra a Tabela 3.

Tabela 3 - Quantos projetos em meédia seu laboratorio realiza por ano?

Meédia de projetos por ano Respondentes %

Mais de 12 projetos/inovagdes por ano 12 24%
Menos de 12, porém mais de 6 projetos/inovagdes por ano 16  31%
Menos de 6, porém mais de 3 projetos/inovagdes por ano 13  25%
Menos de 3 projetos/inovagdes por ano 10  20%

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que recursos e prazo continuam parte da cultura organizacional mesmo dentre os
media labs.

Em termos de visdo estratégica, apesar dos laboratérios conceitualmente tenderem ao
médio ou longo prazo, os focados em midia e/ou jornalismo ndo possuem uma congruéncia
nesta questdo, ou seja, ndo ha consenso em termos de direcionamento estratégico de longo,
médio ou curto prazo quando se refere a proximidade da inovacdo com o mercado (Tabela 4),

conceito que tem como base os autores Lindmark et al. (2013):
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Tabela 4 - Visdo estratégica: proximidade das inovagdes com o0 mercado

Em relacéo as inovagdes oriundas do seu laboratério, qual alternativa representa %
melhor a maioria dos projetos:

Meu laboratério é focado em projetos/solucBes de médio ou longo prazo, porém as 39%
solucBes sdo fragmentadas em planejamentos de curto prazo para viabilizar sua aplicacéo

gradual. (no mercado)

Meu laboratorio é focado em projetos/solucbes de longo prazo, ou seja, que para ser 12%
implementado em rotinas corporativas necessitam de ajustes significativos de

competéncias, recursos e/ou processos para ser adotado no mercado de forma cotidiana

Meu laboratério é focado em projetos/solu¢bes de médio prazo, ou seja, que podem ser 27%
implementados em rotinas corporativas desde que se realize ajustes de competéncias,

recursos ou processos.

Meu laboratério é focado em projetos/solugbes de curto prazo, ou seja, inovagdes que 22%

podem ser facilmente implementadas pelas empresas e no mercado na rotina cotidiana

Fonte: a autora (2020).

No entanto, os dados parecem denotar uma discreta mudanca em direcdo a uma viséo
mais longinqua: 20 laboratérios ou 39% declararam se dedicar a projetos/solugdes de médio
ou longo prazo, porém fragmentando estas solugbes em planejamentos de curto prazo para
viabilizar sua aplicacdo gradual. Seria este um caminho em prol de um pensamento mais
estratégico, porém em dialogo com a cultura organizacional imediatista da midia, ou como,
diz Boczkowski (2005) com a cultura organizacional pragmatica, reativa e defensiva do
jornalismo? Nao obstante, este parece um pensamento influenciado ndo apenas pela cultura da
midia como pelo préprio contexto digital, em que se observa a emergéncia do Lean Startup
(RIES, 2012), comentado no capitulo trés. Esta metodologia vai defender justamente entregas
continuadas e fragmentadas em prol da experimentacdo e, possivelmente por isso, teve
ressonancia para com os profissionais de midia e/ou jornalismo. A fragmentacdo de entregas,
no entanto, depende de um pensamento de médio ou longo prazo, um caminho importante
para profissionais muitas vezes exclusivamente focados no ciclo produtivo da midia. Estes
dados geram reflex&o, mas de fato evidenciam uma diversidade, sem concordancia majoritaria
ou absoluta.

Ainda em relagdo a cultura organizacional, sabe-se que os media labs situam-se em
diferentes contextos e ndo estdo, na maioria das vezes, vinculados diretamente a uma cultura

organizacional corporativa nem aos ciclos produtivos periodicos desta industria. Isto, no
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entanto, ndo quer dizer que eles estejam alheios aos valores compartilhados, crencas e normas
aceitas, se expressando na forma como 0s processos sdo conduzidos (TIDD; BESSANT,
2015) no &mbito da midia. De fato, a cultura corporativa /empresarial da midia, juntamente
com a implementagdo da cultura de inovagdo e a sustentabilidade financeira foram o0s
principais desafios apontados pelos lideres de laboratérios, tendo dois em cada cinco

respondentes escolhido estas opcbes (Tabela 5).

Tabela 5 - Desafios da indUstria midiatica (n=51)

Desafios Respondentes %
Cultura corporativa/empresarial da midia 23 45%
Desafios de sustentabilidade financeira do laboratorio 22 43%
Implementacdo de cultura de inovagéo no contexto a que o lab 20 39%
se relaciona

Equipe interdisciplinar / integracdo da equipe 16 31%
Custos para implementacéo das inovagdes 15 29%
Dificuldade de escalabilidade das inovacdes 14 27%
Integracdo da pesquisa com o mercado e vice-versa 10 20%
Pressdo contra o tempo 8 16%
Atratividade de profissionais de diferentes areas para trabalhar 7 14%

com inovagdo em midia

Falta de conhecimento sobre negécios 5 10%
Falta de conhecimento sobre tecnologia 5 10%
Outros 5 10%

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que o0 tema da cultura da inovacdo para midia ndo é um assunto acabado,
mesmo para contextos experimentais de inovacdo. Ressalta-se que escolheu-se chamar
especificamente de cultura corporativa/empresarial por ndo ser necessariamente a cultura

organizacional dos media labs, mas a cultura que permeia a indUstria midiatica, que pode
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impacta-los a partir dos valores compartilhados por sua equipe ou mesmo provir da
interlocucdo com parceiros ou mercado.

Entre as metodologias utilizadas no processo inovador, destacam-se estratégias
qualitativas. As mais utilizadas sdo entrevistas presenciais (utilizadas por 67% dos
laboratdrios), assim como as estratégias de design participativo e colaborativo envolvendo

usuarios (49%) e grupos focais presenciais (43%), como mostra a Tabela 6.

Tabela 6 - Estratégia(s) utilizada(s) com mais frequéncia no processo de inovacéao

Estratégias Respondentes %

Entrevistas presenciais 34 67%

Estratégias de design participativo ou colaborativo, envolvendo o

usuario (ex.workshops ou outras interagdes com a comunidade alvo) 25 49%
Grupos focais presenciais 22 43%
Pesquisas e relatérios académicos 20 39%

Captura de dados no contexto do usuério através de tecnologias da
informacdo (dados de

consumo do celular, analytics e outros) 19 37%
Sugestdes ou feedback online através de beta teste ou questionario 18 35%
Etnografia 13 25%
Testes de usabilidade em salas de pesquisa 13 25%
Questionarios quantitativos online 11 22%
Pesquisas e relatérios de mercado 9 18%
Entrevistas online (via ferramentas digitais) 7 14%
Diério elaborado pelo usuario 5 10%
Outros 5 10%
Grupos focais online (via ferramentas digitais) 3 6%
Nenhuma das opcdes 2 4%

Fonte: a autora (2020).

Neste sentido, parece que os media labs ddo um importante passo em direc¢do a incluir as
audiéncias e o publico nos processos. Isso estd em consonancia com o contexto da
participagdo que se amplifica com as transformagfes digitais, mas também é um passo
importante para um processo antes muito centrado nas escolhas e percepcdes dos profissionais
da midia (WHITE, 1993).
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Finalmente, os dados discutidos evidenciam premissas do processo de inova¢do em midia
e jornalismo no contexto experimental dos media labs, sejam eles relacionados a indudstria ou
a um conceito de midia mais amplo. Este € um processo que tende a ser guiado por
problemas, com forte relagdo com a tecnologia, mas nao determinada por ela. Eles também
sdo guiados por estratégias qualitativas de interagdo com as audiéncias, mas ainda
pressionados pela urgéncia da cultura pragmatista e imediatista da midia. Apesar da inovacéo
ocorrer de forma sistematica, os principais desafios se relacionam a promocao da cultura de
inovagao e de sustentabilidade financeira.

Em termos gerais, estes sdo laboratorios que desenvolvem ou catalisam a inovacao, sendo
mais comum o foco no primeiro. Este objetivo é atingido principalmente a partir de trés
atividades: pesquisa e discusses teoricas, aplicadas e experimentais (15 laboratérios),
desenvolvimento e lancamento de aplicativos e tecnologias digitais (13 laboratorios) ou
exploracdo de novas narrativas multimidias e bases de dados, ou jornalismo de dados (13
laboratdrios). Nem todos os laboratérios universitarios vao se dedicar ao primeiro eixo (de
fato, apenas 56% deles). Por outro lado, a pesquisa como atividade principal é
majoritariamente composta por media labs desta natureza. Isso evidencia a integragdo das
universidades a atividades para aléem da pesquisa tedrica. Por outro lado, também demonstra
gue a pesquisa ndo € uma atividade principal a ser financiada além dos ambientes
universitarios nos media labs. Discutidas as premissas dos processos, parte-se agora a
discussdo dos projetos de inovacgdo dos laboratorios que visam propor inovagao em midia e/ou
jornalismo (51 laboratdrios), a partir da percepc¢do dos lideres ou representantes respondentes

do questionario.

5.4 Resultados dos questiondrios: caracteristicas da inovacdo em midia e/ou jornalismo
na percepcao dos lideres (projetos indicados)

Como detalhado no capitulo de metodologia, no ultimo eixo dos questionarios, solicitou-
se que cada representante de media lab dedicado a propor inovac¢do em midia e/ou jornalismo
(51 laboratdrios®®), indicasse o principal projeto de inovacgdo, aquele que ele considerasse
mais representativo em termos de sucesso e dos objetivos do laboratdrio. Tendo como base
esta indicacdo, cada lider avaliou a iniciativa a partir de seis questfes de multipla escolha, que

enderecaram: a origem da inovacao, o escopo geografico do problema enderecado, o estagio

2%5Geja vinculado a um conceito amplo (21 laboratérios) ou a uma perspectiva da industria (30 laboratorios).
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de implementacdo do projeto, seu grau de inovacdo, 0S MOtivos sucesso e 0 grau de
replicabilidade da iniciativa.

Em relacdo a origem da inovacdo, os dados dos questionarios evidenciam que 0s projetos
indicados s&o oriundos principalmente: 1) do engajamento com comunidades e/ou
aproximacdo com os contextos do usuario (35%) ou 2) do surgimento de uma nova tecnologia
(29%). De fato, as duas perspectivas sdo bastante distintas: uma mais ativa e centrada nas
audiéncias e outra mais reativa e tecnocentrada, esta Ultima em consondncia com a cultura
organizacional da midia, particularmente do jornalismo (BOCZKOWSKI, 2005). Ainda, 22%
das inovacbes indicadas como de maior sucesso provém de uma nova

oportunidade/necessidade de mercado, como mostra a Tabela 7.

Tabela 7 - Origem da inovagdo (n=51)

Qual a origem desta inovagéo? Respondentes | %

Oportunidade oriunda de engajamento com comunidades e ou 18 | 35%

aproximagao com o0s contextos do usuario

Surgimento de novo tecnologia (para a midia e/ou jornalismo) que pode 15 | 29%

ser relacionada com uma necessidade/oportunidade de mercado

Uma nova oportunidade/necessidade de mercado 11 | 22%
Um novo uso para algo ja existente oriundo da observacédo/criatividade 7| 14%
do time

Demanda/necessidade interna de uma empresa (de midia e/ou 3| 6%
jornalismo)

Né&o tenho certeza/ N&o consigo identificar 1 2%

Fonte: a autora (2020).

O fato de a aproximacdo com comunidades ser o fator mais indicado como origem das
inovacOes corrobora uma percepcao de estreitamento do relacionamento com as audiéncias, ja
indicada a partir das metodologias mais utilizadas por estes laboratorios, que séo
prioritariamente qualitativas e de engajamento participativo dos publicos-alvo. De fato, esta

representa uma mudanca importante, em que a midia, o jornalismo e as audiéncias passam a
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estar mais proximos e colaborar na proposicao de inovagdes funcionais de e para a midia e o
jornalismo.

Em termos de escopo geografico, os respondentes indicam que seus media labs
enderecam problemas mundiais (73%), buscando uma inovagdo para algo que é um desafio

internacional e raramente nacional, regional ou local (Tabela 8)

Tabela 8 - Escopo geografico da inovagdo indicada (n=51)

Respondentes | %

Internacional: € um problema enfrentado hoje pelo mundo em geral 37 73%
Nacional: é um problema especialmente no meu pais 8 16%
Regional: é um problema especialmente no meu estado 3 6%

Local: é um projeto especialmente na minha regido do estado, cidade 3 6ot
0
ou bairro

Fonte: a autora (2020).

Esta percepcdo dos lideres indica uma grande ambigdo e mostra que os media labs
buscam enderecar desafios do contexto digital em ambito global. No entanto, isso nem
sempre vai se materializar em termos de resultados mercadoldgicos. Para os lideres, sucesso
ndo parece estar atrelado a um resultado de implementacdo, mas a um potencial impacto. Isto
é corroborado pelo estagio das inovacgdes indicadas: apenas 31% destas estdo no estagio de
adocdo, como mostra a Tabela 9.
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Tabela 9 - Estagio de implementacdo da inovacéo indicada (n=51)

Respondentes %
Adocdo: implementada/disponibilizada no mercado (independente se 16 31%
atingiu muitas ou poucas pessoas)
Prot6tipo e/ou sessdo de demonstracao 13 25%
Em desenvolvimento 9 18%
Descontinuada, mas passou por estagio de implementagdo interna (com 3 6%
a propria equipe envolvida direta ou indiretamente)
Grupo controle (usuarios selecionados) 2 4%
Implementacdo interna (da propria equipe envolvida direta ou 4 8%
indiretamente)
Outros®*® 4 8%
Descontinuada, mas passou por estagio de grupo controle (usuarios 0 0%
selecionados)
Descontinuada, mas passou por estagio de disponibilizagdo no mercado 0 0%

(independente se atingiu muitas ou poucas pessoas)

Fonte: a autora (2020).

Este fator poderia, de certa forma, estar relacionado a juventude de alguns
laboratérios, porém a quantidade média de projetos, analisada anteriormente, indica uma
velocidade acelerada de entregas. Neste sentido, talvez o perfil inovador destes representantes
de laboratdrios influencie a percepcdo de sucesso, tendo uma vinculacdo, para eles, com o
projeto mais inovador mais recente, pelos quais eles estdo mais motivados. Neste caso, 0 grau
de inovagéo poderia ser um fator mais importante de sucesso para eles do que os resultados do
projeto em si. Além disso, isso pode estar relacionado também a limitada previsibilidade de
sucesso e um alto risco de fracasso identificada como particular da midia (JENKINS; FORD;
GREEN, 2015; DOGRUEL, 2017). Os media labs podem, de certa forma, estar adotando uma

256 Alguns lideres escolheram estas opgdes devido a seus exemplos serem instalacdes artisticas ou projetos de
escopo diferenciado, ndo tendo os respondentes conseguido encaixa-los em nenhuma das alternativas
disponiveis.
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estratégia de superproducdo (JENKINS; FORD; GREEN, 2015) para garantir alguns sucessos
e, para alguns laboratorios, dada a juventude das iniciativas, este maior sucesso e impacto
talvez ainda seja potencial e ndo concreto.

De fato, o grau de inovacdo dos projetos na percepgdo dos respondentes tende a ser
descontinuo ou incremental (KUNG, 2013), com maior presenca do primeiro. A maioria
afirma que as iniciativas indicadas provocam uma quebra nos sistemas, processos, habilidades
e produtos existente (propiciada pela tecnologia). Apesar da maioria dos processos ndo ser
guiado por uma tecnologia especifica na etapa de procura do processo inovador (TIDD;
BESSANT, 2015), observa-se que ela permeia os resultados. Iniciativas descontinuas
(KUNG, 2013) tem impacto apenas menor do que as inovagdes disruptivas (um subtipo da
inovacdo descontinua que quebra as estruturas de mercado em vez de estruturas de
tecnologia). Além disso, inovacdes com este impacto, a priori, costumam emergir de

contextos experimentais, como discutido no capitulo trés.

Tabela 10 - Grau de inovagéo do projeto indicado

Como vocé avalia o grau de inovagao deste projeto? Respondentes %

Traz novos fatores através do conhecimento, expertise, sistemas ou 20 | 39%
competéncias e provoca uma quebra nos sistemas, processos, habilidades

e produtos existente (propiciada pela tecnologia) (descontinua®?)

Propicia melhorias em produtos, sistemas ou processos existentes 13 | 25%

(incremental)

Influencia/propde/gera uma quebra nas estruturas de mercado, mais do 6| 12%

gue nas tecnologias (disruptiva)

Incentiva modestos avangos tecnolégicos, que podem ter efeitos em 6| 12%

cascata no mercado (arquitetural)
Outros 4 8%
Né&o tenho certeza 2 4%

Fonte: a autora (2020).

257As nomenclaturas entre parénteses, ao lado das respostas, ndo estavam presentes nos questionarios e foram
adicionadas aqui apenas para fins de visualiza¢do da analise em relacdo ao embasamento tedrico.
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Do ponto de vista dos respondentes, as inovacgdes indicadas também sdo facilmente
replicaveis: 21 laboratorios (41%) indicaram o0 grau cinco, maximo na escala de
replicabilidade. Adicionalmente, 18 respondentes (35%) indicaram o valor quatro, outros
nove (17%) o trés e apenas outros trés laboratérios (5%) o valor dois, ndo havendo nenhum
respondente que marcou o grau minimo. Considerando exclusivamente o critério da
replicabilidade para indicacdo do principal projeto, apenas nove respondentes (18%)
indicaram uma iniciativa diferente da anterior, 0 que demostra que esta é uma questdo
também primordial para a maioria dos representantes. Este fator é coerente com as respostas
em relacdo ao escopo geografico das inovacdes que, em sua maioria, enderegcam um problema
de ambito internacional: uma vez que elas enderecam problemas globais, a sua multiplicacdo
para outros contextos tende a ser desejada e, possivelmente, almejada.

Finalmente, a Gltima questdo a ser analisada deste eixo denota que a percepcdo de
sucesso dos lideres estd mais relacionada a mudanca de cultura e aprendizado da equipe do

que diferenciacdo/competicdo ou posicionamento frente as audiéncias (Tabela 11):

Tabela 11 - Motivo de sucesso da inovacao indicada

Por qual(is) motivo(s) esta inovacdo é uma amostra de sucesso para = Respondentes | %

o seu lab?

Mudanga de cultura: inovagdo propde uma mudanca de cultura na midia 29 | 57%

e no jornalismo seja para jornalistas ou para a audiéncia

Aprendizado da equipe: inovagdo possibilitou que a equipe aprendesse 29 | 57%

mais sobre o problema em questdo, avancando em direcdo a uma solugéo

Posicionamento frente a audiéncia, gerando prestigio: inovacdo permite 22 | 43%
empresa ou laboratério a se posicionar em um mercado especifico ou

para as audiéncias como inovadora

Diferenciacdo e competicdo: inovacdo ajuda a se diferenciar no contexto 18 | 35%
da midia hoje e gera vantagem competitiva frente as outras empresas.
Por exemplo: aumento da audiéncia e/ou maior engajamento, melhoria

de processos e/ou incremento de receita.
Outros 7| 14%

Fonte: a autora (2020).
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Os dados indicam que as iniciativas de maior sucesso dos media labs sdo destacadas por
promover uma mudanca cultural, desenvolvendo uma cultura de inovacdo para a midia, do
que focadas em gerar resultados e impacto mercadoldgicos diretos. Por certo, isso ndo é regra
para todos os media labs, mas uma grande maioria (57%) vincula o sucesso a mudanca de
cultura e aprendizado de equipe. Talvez esta seja a primeira etapa da jornada da midia e do
jornalismo em direcdo a inovacdo, onde € preciso primeiro desenvolver uma cultura para
depois pensar em outros resultados. N&o obstante, a visdo de médio e longo prazo néo
necessariamente esta atrelada a inovacdo em si, mas a uma mudanca organizacional
necessaria. Neste sentido, recorda-se que a cultura organizacional foi um dos principais
desafios citados pelos respondentes, conforme destacado anteriormente.

As respostas dos lideres indicam uma percepcao de sucesso dos projetos relacionada a
replicabilidade, mas, ao mesmo tempo, demonstram a valorizacdo da mudanca cultural e
aprendizado da equipe como principal. De fato, uma investigacao especifica destes aspectos
pode trazer uma compreensao mais detalhada destas questdes. Assim, parte-se agora a analise
documental dos projetos indicados pelos 54 lideres de laboratérios, incluindo os trés lideres

que indicaram que seus media labs ndo tinham como principal objetivo promover inovagéo.

5.5 Resultados da anélise das inovacdes dos media labs focados em midia e jornalismo:

projeto de inovacdo indicado e projeto mais replicavel

A totalidade dos projetos indicados (incluindo aqui 0s mais representativos de sucesso,
assim como os mais replicaveis) foram também analisados a partir de uma abordagem
documental, conforme detalhado no capitulo de metodologia. De fato, as inovacgdes indicadas
evidenciaram a complexidade de definir o que é inovacdo em midia e jornalismo. Para alguns
representantes, o exemplo de inovacéo foi o proprio laboratério: sete respondentes indicaram
0 media lab como projeto de maior sucesso € um como 0 mais replicavel, somando oito
projetos (13%) dentre as 60 indicacOes validas?®. Por um lado, a analise dos media labs como
projeto de inovacdo suscita a construcdo de uma definicdo destes laboratorios em relacdo aos
eixos de analise utilizados aqui: media labs constituem uma inovagdo organizacional ou de
processo, sem mediacdo tecnologica (tipo de inovacdo mididtica e jornalistica), se
materializando a partir de uma diversidade de projetos (sem materialidade da inovacao pré-

258 Das 63 indicagOes de projetos, trés ndo divulgaram o nome da iniciativa, site ou informagdes minimas para
viabilizar a analise, conforme descrito no capitulo de metodologia.
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definida) com potencial para catalisar ou desenvolver inovacdes de modo sistematico em
contexto experimental (contexto da inovagdo) para gerar sustentabilidade e/ou legitimidade
para a midia e o jornalismo (resultados potenciais) no contexto digital.

Além dos laboratérios que indicaram o proprio media lab, outros trés indicaram cursos ou
programas de desenvolvimento, sendo um laboratério vinculado a industria da midia e do
jornalismo e dois que indicaram no formulario ndo ter como principal objetivo promover
inovacdo. O primeiro destacou um curso para elaboracao de reportagens longform multimidia,
0 outro, um programa de desenvolvimento para professores em inicio de carreira e
doutorandos, com vistas a prepara-los para o ensino da comunicacdo digital e propiciar
inovacdo nos curriculos. Por fim, o Gltimo indicou uma hackathon para criar projetos de
contetdo ou servico digital (historias interativas, cobertura de eventos, visualizagdo de dados
etc) com uma equipe interdisciplinar de estudantes de jornalismo, comunicacdo, web design e
TI.

Neste sentido, ¢ importante entender a amplitude do termo ‘propor inova¢ao’: como
mencionado anteriormente, ha media labs que catalisam inovacédo e outros que desenvolvem,
ambos podendo estar vinculados a este objetivo propositivo. De fato, as aceleradoras de
projetos aqui pesquisadas consideraram seu principal objetivo como propor inovacdo para
midia. Assim, por que ndo poderiam também os laboratorios focados em atividades como
cursos e programas de desenvolvimento estarem relacionados a este propdsito? Destaca-se
que os dois laboratérios que enfatizaram utilizar outras atividades (como cursos) para
impactar os desafios da midia e do jornalismo indicaram projetos que tém potencial para
catalisar a inovacdo na area. De certa forma, catalisacdo de inovacdo e desenvolvimento de
inovacdo parecem andar juntos nos media labs. Nesta pesquisa, no entanto, como 0S
laborat6rios indicaram os cursos em si e 0s programas de desenvolvimento, destaca-se apenas
sua contribuicdo potencial em catalisar inovacao na area, mas ndo é possivel analisar de forma
especifica seus resultados. Isso porque, ndo obstante media labs e programas de
desenvolvimento poderem ser considerados exemplos de inovacdo em midia e/ou jornalismo,
a efetividade de suas acdes, além da identificacdo e discussdo das caracteristicas das
inovacgdes oriundas destes contextos experimentais, depende da analise dos projetos por eles
realizados ou das inovagdes por eles catalisadas (neste caso, 0s projetos oriundos dos cursos
ou programas de desenvolvimento).

Seguindo esta investigacdo, portanto, para compreensao das caracteristicas da inovagéo
em midia, particularmente do jornalismo no contexto experimental dos media labs, parte-se a

analise das iniciativas especificas indicadas como mais representativas de sucesso e dos
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objetivos dos laboratérios. Estes somaram 49 projetos. Destes, 41 foram indicados pelos
lideres como exemplo de sucesso e objetivos do laboratério e oito foram os tidos como mais
replicaveis (diferentes dos anteriores). Além disso, 30 sdo oriundos de laboratorios
relacionados a industria midia e/ou jornalismo e 19 a um conceito amplo de midia.

Em relacdo a esta Ultima categoria, a maioria dos projetos se relaciona a midia, tecnologia
e/ou arte (6 ou 30%). Estes projetos usualmente envolvem espacos publicos e sociedade como
as intervencdes urbanas do Projeto Playable City?®®, realizado em Recife, Bristol, Lagos e
Téquio e que tém o propdsito de gerar interacdo entre pessoas e cidade, através da tecnologia.
Outro exemplo é o projeto Tijolo Esperto, uma parede interativa construida a partir da ideia
de aplicacdo de algoritmos genéticos numa matriz luminosa de tijolos. Através de um sistema
de luzes de LED, quando energizados, eles emitem luz através da qual imagens e animacGes
podem ser visualizadas. De fato, sdo exemplos da materializacdo deste conceito amplo de
midia que permeia estes media labs, e que os torna dificeis de serem relacionados a apenas
uma industria, seja da midia ou qualquer outra. Novamente, nota-se a relacdo com as artes,
importante na emergéncia destes laboratdrios e presente ainda nestes relacionados a midia de
forma ampla.

Ainda neste tdpico, ha solucbes amplas e contextuais (5 projetos), como: Resistor case
(uma bolsa faca vocé mesmo com um compartimento de velcro que ajuda o usuario a utilizar
seu smartphone de forma mais consciente), Curricle (um sistema visual para descoberta,
selecdo e planejamento de disciplinas universitarias), Data for Culture (iniciativa de
processamento e visualizacdo de dados para entender 0s processos complexos que governam a
cidade de Katowice, na Pol6nia, e para contd-los ao publico), DHD Media Hub (site de
inspiracdo criativa, que motiva o usuario a recombinar elementos e propor a constru¢do de um
projeto inspirado pelos elementos sorteados) e The Millennials' Voices, uma série especial de
comentarios publicos escritos por estudantes de graduacdo da Universidade de Carleton, nos
Estados Unidos. Este ultimo, devido a ndo ter inovacdo no contetdo e ndo se encaixar em
nenhuma das outras categorias, foi incluido nesta por responder a um problema especifico,
contextual. No entanto, destaca-se que esta iniciativa aparenta ser mais inovadora em contexto
educacional local, do que em contexto nacional ou internacional, onde outros exemplos
semelhantes podem ser encontrados.

Além dos projetos que evidenciam a amplitude que pode ter o termo midia, ha outros que

poderiam até ser relacionados a industria da midia e/ou jornalismo, mesmo que sejam

259 A lista com os nomes dos projetos, URL’s e descri¢des encontra-se no apéndice G.
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oriundos de media labs guiados por um conceito amplo de midia. Quatro projetos relacionam-
se a ferramentas destinadas ou relacionadas a midia e/ou jornalismo, trés projetos se conectam
com narrativas midiaticas, e um projeto é vinculado a plataformas ou canais de acesso,

conforme resume a tabela a sequir (Tabela 12):

Tabela 12 - Materializacdo da inovacdo (n=19): media labs relacionados a um conceito amplo

de midia
Materializac&o da inovacéo Projetos %
Midia, tecnologia e/ou arte 6 32%
Solugdes amplas e contextuais 5 26%
Ferramentas digitais 4 21%
Nova formas narrativas 3 16%
Plataformas ou canais de acesso 1 5%

Fonte: a autora (2020).

Entre as ferramentas digitais, ha a TimelineJS (ferramenta de cddigo aberto que facilita a
criacdo de linhas do tempo interativas), a VisualMedia (ferramenta para criacdo de
visualizagbes 3D e interativas de conteldo a partir de redes sociais para exibicdo em
programas de televisdo), Mediego (solucdo para envio de conteddo personalizado para
clientes a partir de um algoritmo desenvolvido para este fim) e uma ferramenta (sem nome
divulgado na pesquisa) para monitoramento de uso de aplicativos de smartphones no contexto
do usuario.

Em narrativas midiaticas, hd um projeto que reimagina a histéria de Frankenstein como
uma inteligéncia artificial (Frankenstein Al), outro que propde uma narrativa imersiva
distdpica de ficcdo inspirada no universo de sonhos e pesadelos com audio 3D e video 360°
(Dreamscape) e uma estratégia transmidia que se dedica a explicar o uso das tecnologias da
informacdo e comunicacdo (Contigo Conectados). Por fim, ha também um projeto de
plataforma, com realidade aumentada e eletrbnica para conectar papel a internet (Next
generation paper).

Percebe-se a recombinacdo de elementos narrativos, midiaticos e tecnologicos em todos
0s projetos. Em alguns, isto se materializa por meio de uma experimentagéo especifica, como

uma narrativa particular que testa o uso de técnicas narrativas e affordances tecnologicas
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aparentes (Dreamscape), ou que se consolida a partir de um projeto escalavel e fazendo uso
de affordances ocultas ou implicitas, como uma ferramenta digital (VisualMedia).

Além destes 19 projetos, outros 30 tiveram como origem a indicagdo de lideres de
laboratérios focados na industria da midia e do jornalismo. Dentre estas inovacdes, onze
(37%) sao ferramentas digitais, sendo sua maioria (9) para aprimorar processos, como:
converter texto e video jornalistico em audio para alcancar novas audiéncias, traducdo de
contetdo jornalistico automaético para outros idiomas, algoritmo para criar contetdo de
futebol automaticamente, entre outras. Ainda, ha outras duas com enfoques diversos: uma
focada em melhorar o produto midiatico através de tutorial interativo para atualizacfes ou
lancamento de produtos digitais, assim como uma relacionada a distribuicdo de contetdo e
relacionamento com audiéncias através um quiz bot desenvolvido para o Messenger. Entre os
projetos relacionados a industria da midia e/ou jornalismo, a categoria ferramentas digitais foi

a com maior nimero de projetos, como mostra a Tabela 13.

Tabela 13 - Materializagdo da inovagdo (n=30): media labs relacionados a industria da midia

e/ou jornalismo

Materializacdo da inovacéo Projetos %
Ferramentas digitais 11 37%
Plataformas ou canais de acesso 6 20%
Novos negdcios ou oportunidades de receita 6 20%
Novas formas narrativas 4 13%
Solugdes amplas e de contextuais 3 10%

Fonte: a autora (2020).

A segunda classificagdo com maior quantidade de projetos é Plataforma ou canais de
acesso. Nesta categoria, encontram-se, por exemplo: uma plataforma que viabiliza o
desenvolvimento de aplicativo para agéncias de noticias e veiculos noticiosos que ndo tém
tempo, dinheiro ou recursos para criar sua prépria base de cddigos personalizada (Push), telas
eletroforeéticas (E-Ink) como uma alternativa a pésteres, outdoors e jornais, para exibicdo de
noticias hiperlocais na area exata (espaco publico) onde as matérias sdo mais relevantes, e 0
projeto de difusdo da informac&o e noticias locais em regides com acesso restrito a internet ou

mesmo sem conexao de rede, em parceria com a empresa WiCastr, um ambiente imersivo de
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consumo de noticias através de realidade virtual, entre outras solucbes em formato de
aplicativos.

Entre os projetos relacionados a novos negdcios ou oportunidades de receita estdo o
Plantura Garden site de contetdos sobre plantas e jardinagem, Narrative.ly, ambiente digital
dedicado a contar histdrias originais e inéditas a partir de uma perspectiva humana e
linguagem multimidia, Volt Data Lab, agéncia de pesquisas, analises e estudos orientados por
dados para o setor de midia e comunicacéo, Fiqguem Sabendo, agéncia de dados independente
especializada na Lei de Acesso a Informacdo (LAI), que se propde a revelar informacdes de
interesse social que o poder publico ndo divulga, e o projeto de dados como um método de
pagamento alternativo para conteddo de noticias online, com foco em um segmento mais
jovem (entre 28 e 40 anos)®°, além do Ambiental Media, empresa focada em redes e
institutos de pesquisa, universidades e organizagGes do terceiro setor do Brasil e do exterior
para producédo de contetido sobre ciéncia para o publico em geral.

SolucBes amplas e contextuais também aparecem dentre as inovacGes indicadas pelos
media labs focados na industria, porém com menor representatividade (3, ou 16%). Aqui se
encontram projetos como uma rede de combate a noticias falsas, uma pesquisa com entrega
em formato de relatorio e site sobre como os videos de testemunhas oculares fornecem novas
fontes de dados sobre a prevaléncia de violéncia transfobica, e a elaboracdo do mapa do
ecossistema da midia para guiar pensamentos sistémicos nesta area. Percebe-se que estes
projetos, apesar de mais amplos do que o0s outros deste agrupamento, ainda lidam claramente
com desafios da indUstria midiatica e jornalistica. Isso é diferente daqueles de solucdes
amplas e contextuais oriundos de laboratdrios vinculados a um conceito amplo de midia, que
tinham, entre outros, relagdo com espacos urbanos, numa concepg¢do de midia mais difusa do
que a da industria.

Finalmente, apenas quatro projetos dos laboratérios relacionados a industria midiatica
e jornalistica enfocaram novas formas narrativas, sendo eles: o projeto de narrativas
multimidias e informativas com equipe dedicada para o entendimento da aceitagdo deste tipo
de reportagem pelos jovens entre 25 e 35 anos; a producdo de reportagens investigativas e
criticas para serem publicadas na midia local e regional; reportagem multimidia sobre favela
de Sao Paulo; reportagem interativa que usa desenhos animados para contar a historia de um

conflito entre uma empresa de mineracao e os agricultores da Cocachara (Peru).

260 hitps://www.stiboaccelerator.com/post/2016/04/23/technology-adoption-in-retail-1
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Estes dados corroboram as discussdes do capitulo trés sobre as inovacfes midiaticas
em contexto experimental tenderem a focar em inovagdes funcionais e ndo em soft-
innovation. Esta questdo fica ainda mais evidente ao analisar-se o tipo de inovacdo midiatica e
jornalistica. A maioria dos projetos (60%) relaciona-se & Inovacdo Generativa, ou seja, parte
do desenvolvimento e implementacédo de inovacgdo funcional para producéo, distribuicao e/ou
consumo. Assim, estes projetos fazem uso de affordances implicitas e ocultas para gerar
solugBes que multiplicam affordances aparentes e replicaveis, atraves, por exemplo, de
ferramentas digitais. Este € o tipo de inovacdo com mais frequéncia entre os projetos

indicados, como mostra a Tabela 14.

Tabela 14 - Tipo de inovacdo midiatica e jornalistica (n=30): media labs relacionados a
industria da midia e/ou jornalismo

Tipo de inovagdo midiatica e jornalistica Projetos %

Inovacdo Generativa: desenvolvimento e implementagdo de inovacéo

funcional para produgcéo, distribuicdo e/ou consumo 18 60%

Inovacdo Criativa: iniciativa essencialmente criativo-intelectual
impactando exclusivamente o conteldo/narrativa jornalistica e
consumo 7 23%

Inovacdo reflexiva: inovacdo organizacional ou de processo sem

mediacdo tecnoldgica 3 10%

Inovacao exploratoria: apropriacdo de tecnologias para producéo,

distribuicdo e/ou consumo 2 7%

Fonte: a autora (2020)

De fato, esta énfase no desenvolvimento e implementacéo de inovagdo funcional néo
significa a auséncia de outros tipos de projetos. O segundo maior grupo, mesmo apresentando
uma quantidade de projetos significativamente menor que o anterior, é o de InovacGes
Criativas (7, ou 23%). Estas sdo iniciativas essencialmente criativo-intelectuais, que
impactam exclusivamente o contetdo/narrativa jornalistica e consumo. Sdo exemplos deste
agrupamento, os projetos Plantura Garden, que inova no enfoque em jardinagem, e 0
Narrative.ly, plataforma digital dedicada a contar historias originais e inéditas a partir de uma
perspectiva humana. Ainda h& inovagfes organizacionais ou de processo sem mediacdo
tecnoldgica, como a contratacdo de equipe dedicada entre 26-34 anos para a producdo de
conteudo e entendimento da aceitacdo deste tipo de reportagem pelo publico de mesma idade;
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ou a construcdo do mapa do ecossistema da midia para ajudar a guiar pensamentos sistémicos
entre os participantes desta indudstria; ou ainda o uso de videos de testemunhas oculares como
novas fontes sobre a prevaléncia de violéncia transfobica. Finalmente, hd também casos de
apropriagéo de tecnologias para producéo, distribuicdo e/ou consumo, sendo 0 caso do uso de
tecnologias existentes (affordances aparentes) nas reportagens narrativas multimidias Fluxo
do Fluxo e a La Guerra por el agua.

Devido aos projetos serem todos relacionados a midia e/ou jornalismo, eles também
possuem resultados midiaticos e jornalisticos potenciais. As inovagdes que transformam ou
impactam exclusivamente o conteddo/narrativa jornalistica e consumo, por exemplo, sdo
inovacOes que podem ter o intuito potencial de gerar incremento de credibilidade e relevancia
social do jornalismo, engajamento ou incremento de receitas. De fato, estes resultados
potenciais sdo dos mais variados, podendo, inclusive, um mesmo projeto apresentar mais de
um resultado potencial, como descrito na metodologia. A partir da analise, a ampliacdo da
satisfacdo ou do engajamento das audiéncias com o jornalismo foi o resultado potencial com

mais projetos relacionados (Tabela 15):

Tabela 15 - Resultados midiaticos e jornalisticos potenciais (n=30%%1): media labs relacionados

a industria da midia e/ou jornalismo

Resultados jornalisticos potenciais Projetos | %
Ampliacdo da satisfacdo ou do engajamento das audiéncias com o jornalismo e a 11 37%
midia

Melhoria em processo 7 23%
Amplificacdo da credibilidade do jornalismo e da midia, legitimidade e/ou propésito 7 23%
social

Incremento de audiéncia 6 20%
Incremento em receitas ou contribuicdo para a sustentabilidade do jornalismo e da 4 13%
midia

Fonte: a autora (2020).

A énfase em projetos que tendem a impactar no engajamento dos publicos pode estar

relacionada com os desafios da fragmentacdo das audiéncias no contexto digital, em que a

%10 n se refere ao nimero de projetos analisados neste agrupamento, porém, nesta questdo especifica, alguns
projetos tiveram mais de um atributo relacionado ao mesmo projeto. Por este motivo, o somatério supera 0s
100%.
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midia e o jornalismo estdo constantemente em uma batalha pela atencdo de seus leitores,
espectadores ou ouvintes. Ainda, 0 numero reduzido de projetos que tém como resultados
potenciais o incremento de receita, segundo os critérios de anélise, chama também a atencéo.
Este é um padrao diferente do que as inovacgdes analisadas do Google DNI Fund por Nunes e
Canavilhas (2020) onde sete das 17 iniciativas analisadas (41%) tinham este como o foco da
inovagio?%?,

Os dados evidenciam que os media labs tém canalizado os seus esforgos no engajamento
de audiéncia, melhoria em processo, assim como o incremento da credibilidade legitimidade
e/ou proposito social do jornalismo. Estes trés pontos foram muito impactados pela
transformacdo digital conforme discutido nos capitulos teéricos. O fato deste ultimo (o
incremento da credibilidade, legitimidade e/ou propdsito social do jornalismo) ser o segundo
com maior concentracdo de projetos pode também ser relacionado a uma das particularidades
do jornalismo, discutida no capitulo dois: a constante tensdo entre o jornalismo como negocio
e os principios e valores da profissao.

Por fim, percebe-se que a materializacdo, tanto dos projetos vinculados a laboratérios
relacionados a um conceito amplo de midia (19) quanto a industria da midia e/ou jornalismo
(30), corrobora as discussGes do capitulo trés sobre as inovacGes midiaticas em contexto
experimental tenderem a focar em inovagfes funcionais e ndo em soft-innovation. Isso se
relaciona principalmente ao reduzido aparecimento de novas formas narrativas dentre os
projetos e a concentracdo de ferramentas funcionais. Destaca-se que a maioria dos projetos
analisados foi destacado pelo lider como o de maior sucesso e mais replicavel, e apenas nove
dos 51 (18%) sdo relativos aos com maior grau de replicabilidade (diferentes da primeira
indicacdo do respondente).

Discutidas as caracteristicas da inovacao dos laboratérios focados na industria da midia e
do jornalismo, a secdo a seguir apresenta os resultados das duas perguntas do questionario que

eram exclusivas para lideres de media labs focados na industria da midia e/ou do jornalismo.

262 Utilizou-se o foco da inovacdo da pesquisa de Nunes e Canavilhas (2020) como comparacdo aos resultados
potenciais desta pesquisa devido a relacdo destes dois eixos a um desejo ou objetivo. A comparacdo, por
exemplo, com os resultados jornalisticos comprovados da pesquisa de Nunes e Canavilhas (2020) ndo pareceu
equivalente ja que estes representam resultados efetivos e ndo potenciais ou almejados.
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5.6 Resultado dos questionarios: caracteristicas especificas dos laboratérios em relagdo a

midia e o jornalismo

Antes de partir para as discussdes e apontamentos finais dos resultados apresentados,
destaca-se que 27 media labs responderam a trés perguntas especificas em relacdo a industria
da midia e/ou do jornalismo, conforme apresentado no capitulo de metodologia. Estas
questBes se referem aos objetivos do laboratério em relacdo a estas industrias (mais
especificamente em relagdo ao tipo de iniciativa midiatica que almejam propor), aos focos de
inovacdo do media lab (dentre os eixos de atuacdo da industria midiatica) e, por fim, o foco
midiatico da inovacdo em relacdo ao projeto de maior sucesso.

Primeiramente, o objetivo destes media labs em relagdo ao contexto midiatico é
primordialmente relacionado a criagcdo de novos produtos (70%) e criacdo ou reestrutura de

processos (67%), como mostram os dados a seguir (Tabela 16).

Tabela 16 - Objetivo(s) do laboratério em relacdo ao contexto da midia (n=27)

Objetivos Respondentes %
Criar novos produtos 19 | 70%
Criar ou repensar processos 18 | 67%
Propor um novo posicionamento 10 | 37%
Causar uma mudanga social 9| 33%
Propor mudancas dos valores institucionais e/ou dos modelos de negdcios 4 15%

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que a dedicacdo aos outros trés objetivos, mesmo sendo oferecida a
possibilidade de escolha de mais de uma alternativa, ndo tem expressividade. Os laborat6rios
dedicados a inddstria da midia, portanto, ndo se enxergam majoritariamente como iniciativas
que véo buscar um novo posicionamento, mudanca social ou novos modelos de negdcios de
forma prioritéria para a midia e o jornalismo. A questdo da mudanca social ser a segunda com
menos respondentes demonstra que, apesar de esta ser uma particularidade da inovacéo
midiatica (STORSUL; KRUMSVIK, 2013), este fator talvez seja mais importante para a
identidade e missdo dos profissionais desta industria do que um valor institucional ou

organizacional amplamente difundido. Esta foi, também, uma caracteristica enderecada na
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analise documental, nos resultados potenciais das inovacdes. Em 23% dos projetos
identificou-se amplificacdo da credibilidade do jornalismo e da midia, legitimidade e/ou
proposito social como principal. Este nimero minoritério evidencia que, apesar de fazer parte
do escopo midiéatico, esta ndo é uma questdo para a maioria dos media labs e seus projetos.
Em termos de focos de inovacgdo, ou como eles atingem estes objetivos, a maioria destes
media labs se dedica a novas formas de consumo (63%), ou seja, novas plataformas
(aplicativos, websites, etc) e/ou novas ou melhoradas experiéncias de usuério para consumir

midia e/ou jornalismo, como mostra a Tabela 17:

Tabela 17 - Focos de inovagdo do laboratério em relacdo a midia e/ou jornalismo (n=27)

Foco da inovagao Respondentes | %

Foco em nova forma de consumo 17 63%
Foco é na producao e distribuicéo 15 56%
Foco é em novos modelos de negdcios 14 52%
Foco em contetido: novas formas narrativas e linguagens 12 44%

Fonte: a autora (2020).

Apesar do claro enfoque em formas de consumo, os dados evidenciam também uma
dedicacdo mdaltipla e dispersa destes media labs, podendo indicar inclusive uma dificuldade
de estabelecer um escopo especifico, visto que era dada a possibilidade de o respondente
escolher mais de uma alternativa.

Em termos de focos de inovacdo em relacdo ao projeto de maior sucesso, a maioria das
iniciativas indicadas enfoca a producdo e distribuicdo midiatica e jornalistica (63%), em
consonancia com o foco preponderante dos proprios media labs, analisados anteriormente. As
demais alternativas apresentam uma expressividade quase equanime entre elas: entre 41% e

48%, como mostra a Tabela 18.
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Tabela 18 - Focos de inovacdo midiatica dos projetos indicados pelos lideres (n=27)

Foco da inovacéo Respondentes | %

Foco é na producdo e distribuicéo 17 63%
Foco em nova forma de consumo 13 48%
Foco é em novos modelos de negdcios 12 44%
Foco em contetido: novas formas narrativas e linguagens 11 41%

Fonte: a autora (2020).

Percebe-se que a maioria dos laboratorios tem como iniciativas mais representativas de
sucesso projetos que vao além dos contetdos e das narrativas, corroborando as discussoes
sobre as inovagdes em contexto experimental e sua diferenciacdo das inovacdes no contexto
das rotinas produtivas, realizada no capitulo trés. Estes dados confirmam também os
resultados da andlise documental das iniciativas indicadas, que evidenciam a tendéncia por
Inovacdes Generativas (tipo de inovacdo midiatica e jornalistica).

Estas questdes, somadas as dos subcapitulos anteriores, trazem a tona discussdes sobre as
caracteristicas da inovacdo para a industria da midia e do jornalismo. Assim, tendo estes
pressupostos em mente, parte-se agora a discussdo e apontamentos finais dos resultados
apresentados, que culminam em uma proposta de analise para inovagdes midiaticas e

jornalisticas.

5.7 Discussdo e apontamentos finais da andlise

O embasamento teorico, os resultados e as discussdes do escopo empirico alicercam a tese
defendida e embasada neste trabalho de que a inovacdo em midia e jornalismo tem
particularidades que requerem um olhar especifico para este campo. Para tanto, beneficia-se
da interdisciplinaridade entre as areas da Comunicacdo e das Ciéncias Econbmicas,
utilizando-se a teoria de inovacdo como pilar das discussdes propostas neste trabalho. De fato,
a compreensao da inovagdo em midia e jornalismo ndo € uma angustia apenas desta autora.
As andlises e discussOes tedricas realizadas até o0 momento evidenciam uma diversidade de
abordagens e tipologias (LINDMARK et al., 2013; STORSUL E KRUMSVIK, 2013;
POSETI, 2018; GARCIA-AVILES, 2018; NUNES; CANAVILHAS, 2020) descortinando
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uma area de pesquisa dindmica e ainda sem um consenso em termos de sistematizacdes e
eixos de anélise.

A difusdo do que é inovacdo em midia e jornalismo parte da propria amplitude do termo
midia, que ndo necessariamente esta vinculado a uma abordagem mercadoldgica, como
observado a partir dos media labs focados em um conceito amplo. Esta visdo abrangente
parece estar relacionada com uma abordagem académica e universitaria que emerge nestes
laboratérios, conforme discutido anteriormente. O interessante é que esta visdo ndo se
prolonga para laboratorios em outros espagos, sejam eles da industria, independentes ou
consorcio. Dentre os laboratdrios com uma visdo ampla de midia, 17 (ou 81%) sdo
universitarios. Ja os laboratdrios relacionados parcial ou prioritariamente a midia e ao
jornalismo sdo mais comuns entre media labs de natureza independente ou consorcio (12, ou
41%) e empresas de midia (10, ou 34%). Isto quer dizer que, enquanto a inovagdo nas
universidades € guiada por um conceito de midia mais amplo do que a divisdo comercial da
industria, tanto os laboratorios independentes ou consércio quanto aqueles vinculados a
empresas de midia seguem com uma visdo mais relacionada a industria, sem integracdo a
pesquisa como atividade priméria. Esta parece ser uma barreira para um maior dialogo entre
universidades e empresas quando se discute inovacdo em midia e ou jornalismo.

A midia e principalmente o jornalismo estdo embebidos em uma cultura organizacional
reativa, defensiva e pragmética (BOCZKOWSKI, 2005) que, adicionalmente, ndo tem
historico de inovacdo em contexto experimental. Assim, além de lidar com um produto que é
resultado de um grau de inovacgdo criativo-intelectual quase constante, em que a fronteiras
entre producdo rotineira e inovacdo ndo sao claras (STONEMAN, 2008; 2010; JAANISTE,
2009; LINDMARK et al., 2013), a midia e o jornalismo néo estdo acostumados a uma cultura
de inovacdo sistematica. A inovagdo em contexto experimental de e para a midia e 0
jornalismo é uma abordagem recente, ja que, anteriormente, estas eram oriundas de um
contexto exdgeno a partir da contratacdo de empresas de tecnologia e sistemas de informacao
para este fim (DAL ZOTTO; VAN KRANENBURG, 2008).

Com a emergéncia dos media labs, principalmente a partir de 2011, observa-se a
popularizacdo interdisciplinar em favor de inovagdes funcionais. Estes laboratorios séo
oriundos de trés fases:

a) pioneiros (1985 a 2005);
b) retomada (2006 a 2013);
c) expansdo e diversificacdo (2014- 2019).
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E somente a partir desta Ultima que estas estruturas passam realmente a se popularizar em
espacos além dos académicos. De fato, percebe-se que estes laboratorios estdo longe de ter o
historico operacional das grandes empresas de midia e muito menos a estabilidade ou
legitimidade de atuagdo das organizacdes focadas em produtos de midia de criagdo continua.
Entre as suas principais caracteristicas estdo um time enxuto (com até 15 integrantes), a
interdisciplinaridade tanto em termos de abordagens como de formacéao da equipe (integrando
principalmente o jornalismo as tecnologias da informacdo) e modelos de sustentabilidade
variados, oriundos tanto de fundos publicos como privados.

Com uma diversidade de atividades primarias, os media labs dedicados a midia e/ou
jornalismo podem estar relacionados a industria midiatica e jornalistica ou a um conceito
amplo. Sua contribuicdo para a inovacdo na area pode ser dar tanto a partir do
desenvolvimento como da catalisacdo de inovacdo. Os laboratorios que desenvolvem
inovacdo sdo relacionados a pesquisa e discussfes teoricas, aplicadas e experimentais,
desenvolvimento e lancamento de aplicativos e tecnologias digitais e exploracdo de novas
narrativas multimidias e bases de dados, ou jornalismo de dados. Ja os que catalisam inovacdo
relacionam-se a promocao ou desenvolvimento de startups e/ou novas empresas, e atividades
de formacdo de profissionais de midia e/ou programas de alfabetizacdo midiatica para a
audiéncia.

Todos estes espagos nascem para enderecar os desafios da transformacdo digital, porém
eles ndo costumam ser fiéis a tecnologia, trabalhando, em sua maioria, com um processo de
inovacdo que privilegia os problemas e depois escolhe as tecnologias para resolvé-los. Apesar
de enfocarem o longo prazo, costumam ainda ser guiados por prazos e recursos limitados,
onde equipes enxutas entregam mais de 6 (31%) e, por vezes, mais de 12 (24%) projetos por
ano. Parece que eles sofrem ainda as consequéncias da cultura organizacional midiatica,
mesmo que, muitas vezes, estejam situados em espacos alheios a corporacdes midiaticas e
jornalisticas. Isso é equalizado a partir de uma visao de médio ou longo prazo com entregas
fragmentadas em periodos constantes e curtos. De fato, ndo é a toa que a cultura corporativa é
um dos principais desafios apontados pelos respondentes dos questionarios, juntamente com a
sustentabilidade financeira dos laboratérios e a implementacdo de cultura de inovacdo no
contexto a que o media lab se relaciona. Entre as metodologias utilizadas por eles, ha
estratégias diversas, mas principalmente qualitativas como entrevistas e grupos focais
presenciais, além de processos de design participativo.

As inovacOes produzidas por estes laboratorios sdo também multiplas e foram

investigadas tanto da perspectiva dos lideres (através de suas respostas as perguntas do
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questionario) como através da analise documental das inovacdes por eles indicadas. Aqui
reside dois desafios: primeiro, o entendimento das caracteristicas da inovacao experimental e,
posteriormente, a selecdo e combinacdo de diversos eixos de quadros de andlises, discutidos
nos capitulos tedricos. De fato, as discussdes teoricas diversas possibilitaram a construgdo de
um quadro de diferenciacdo da inovacdo em midia, particularmente em jornalismo, no
contexto das rotinas produtivas e em contexto experimental ainda no capitulo trés. As analises
empiricas, por sua vez, corroboram os delineamentos propostos: os media labs, em sua
maioria, vao produzir inovagdes funcionais, transformando affordances implicitas e ocultas
em solucdes replicaveis e que multiplicam affordances aparentes, através, principalmente, do
desenvolvimento e implementacdo de ferramentas digitais. Relacionando-se o quadro
proposto no capitulo trés com os resultados empiricos apresentados, tem-se o0 seguinte
(Quadro 14):

Quadro 14 - Caracteristicas da inovacdo em midia em contexto experimental: relacéo entre
proposicoes tedricas e resultados da pesquisa empirica

Carateristicas mapeadas
na discussao tedrica

(Capitulo 3) Resultados da pesquisa empirica

Criar algo (ruptura) Anélise das inovacdes indicadas:
(303
2 5 Inovacéo funcional Tipo de inovacdo midiatica e jornalistica (n=30): 60% dos
E‘, ‘§ projetos partem do desenvolvimento e implementacdo de
% 2 inovacdo funcional para produgdo, distribuicdo e/ou consumo
Z £

Novas formas de Anélise das inovaces indicadas:
o) produzir ou distribuir
‘% conteddo (produto ou Materialidade da inovagdo dos projetos relacionados a indUstria
é processo) da midia e/ou jornalismo (n=30):
3 NOVO processo 1. Ferramenta digitais: 11; 37%
g 2. Plataforma ou canais de acesso: 6 20%
'g Novo modelo de negdcio 3. Novos negécios ou oportunidades de receita; 6; 20%

Médio prazo e longo Resultado dos questionarios:
3 prazo
2 Visdo estratégica: proximidade das inovagbes com o mercado
g (n=51): apenas 22% ¢ focado em soluces de curto prazo, apesar
IS ge) de 39% fragmentar a visdo de médio e curto prazo em entregas
é_ g constantes, em consonancia com a cultura imediatista e
& .g pragmaética da midia.

Continua...



236

Carateristicas
mapeadas na discussao
tedrica

Resultados da pesquisa empirica

(Capitulo 3)

Mais replicaveis/ Resultado dos questionarios:

tendem a

o replicabilidade Grau de replicabilidade dos projetos na visdo dos respondentes
» © (n=51): 21 laboratérios (41%) indicaram o grau 5, maximo na
°© B - Ny .
= = escala de facilmente replicavel. Adicionalmente, 18 respondentes
= § (35%) indicaram o valor 4, outros 9 (17%) o 3 e apenas 3
% = laboratdrios (5%) o valor 2, ndo havendo nenhum respondente que
a 2 marcou o grau 1.
S Podem ser tanto do tipo | Resultado dos questionarios:
2 -
S incremental, como
3 arquitetural, Grau de inovacéo do projeto indicado na visdo dos respondentes
E descontinua ou (n=51): descontinuo (KUNG, 2013). A maioria deles (39%) afirma
= disruptiva que os projetos indicados provocam uma quebra nos sistemas,
© processos, habilidades e produtos existentes (propiciada pela
O tecnologia).

Se apropria com Andlise das inovacdes indicadas:

S o replicabilidade das

9 . . X . - . ..

lg" g affordances Tipo de inovagéo midiatica e jornalistica (discusséo):

T = tecnoldgicas ocultas, , . ~ -
3 = E - Atraves das inovagBes funcionais, fazem uso de affordances
= g ) gerando novo produto, . lici ~ -
S = . implicitas e ocultas para gerar solu¢des que multiplicam
L o o SEervigo ou processo S ) S
88 o affordances aparentes e replicaveis, através de ferramentas digitais,
= © ©
8858
< £ E

Fonte: a autora (2020).

De fato, os media labs descortinam um espaco em que a midia e o jornalismo podem
experienciar uma estratégia de inovacéo sistematica e fora do ciclo estabelecido dos produtos,
tendo como resultado solugbes funcionais produzidas por equipes interdisciplinares que
incluem jornalistas. Este pode significar inclusive a emergéncia de um novo campo de
atuacdo, que pode se consolidar nos proximos anos.

As caracteristicas das inovagdes em contexto experimental trazem elementos basilares
do que esta sendo produzido pelos media labs, mas ndo encerram a compreensdo das
inovacdes resultantes destes laboratérios. A investigacdo dos projetos indicados pelos lideres
demonstrou uma visao difusa da inovacdo em midia e/ou jornalismo, em que um projeto de
sucesso ou replicavel pode ser considerado o proprio media lab. Esta discussdo propds a
reflexdo sobre o papel destas estruturas, entendendo que media labs constituem iniciativas
que representam uma inovacdo organizacional ou de processo, sem mediacdo tecnoldgica
(tipo de inovacdo midiatica e jornalistica), se materializando a partir de uma diversidade de

projetos (sem alvo da inovagdo definido) com potencial para catalisar ou desenvolver
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inovacOes de modo sistematico em contexto experimental (contexto da inovacao), para gerar
sustentabilidade e/ou legitimidade para a midia e o jornalismo (resultados potenciais) no
contexto digital. Além disso, a andlise dos projetos revelou laboratérios que ndo se veem
como produtores de inovagdo, mas gque, assim como outros, realizam atividades que catalisam
a inovacdo na area, carecendo de mais estudos especificos sobre o papel particular destes
laboratorios.

Além disso, as discussdes tedricas, a investigacdo através dos questionarios e as
andlises documentais evidenciam a multiplicidade e a complexidade da inovagdo midiatica e
jornalistica. De fato, no decorrer deste trabalho, identificou-se diferentes propostas e
categorias para a inovacdo em midia e jornalismo (POSETI, 2018; GARCIA-AVILES, 2018;
NUNES; CANAVILHAS, 2020, LINDMARK et al. 2013; STORSUL; KRUMSVI, 2013).
Percebe-se que cada uma concede um olhar préprio para este tema. Nesta pesquisa, fez-se o
esforco de combinar diversos ambitos de analise para enderecar as discussdes tedricas e 0s
resultados empiricos. Estes dados e resultados permitem, agora, a proposi¢do de um quadro
Unico para analise de inovagBes midiaticas e jornalisticas, oriundo das discussdes realizadas.
Propde-se aqui que as inovacGes midiaticas e jornalisticas podem ser analisadas a partir de
cinco dimensdes:

a) pressupostos da inovacao (innovation assumptions);

b) iniciativa inovadora (innovative initiative);

c) cultura organizacional e estrutura (Organizational culture and structure);
d) apropriacdo da inovacdo (Appropriation of innovation)

e) contribuicdo/resultados (Contribution/Results).

No primeiro, encontra-se o “pensamento de inovacdo” de Nunes e Canavilhas (2020),
as “atividades-chave para promover inovacdo”, adaptado de Salaverria (2015) e a “origem da
inovacdo”, proposta pela autora (2020) a partir dos meios de inovacédo de Baregheh, Rowley e
Sambrook (2009) e do processo inovador de Tidd e Bessant (2015). Estes trés eixos estdo
relacionados a uma analise dos antecedentes que geraram a iniciativa. Da mesma forma, a
“materialidade da inovacdo”, o “tipo de inovacdo midiatica e jornalistica”, o “ambito da
novidade”, o “grau de inovagdo (KUNG, 2013, tradugdo nossa) e “estagio de implementagdo”
se relacionam & propria andlise da Iniciativa inovadora (innovative initiative). Os “desafios da
inovagdo”, “potencializadores” (GARCIA-AVILES et al., 2019, traducdo nossa) e “atores
envolvidos” (GARCiA-AVILES et al., 2019, tradugcdo nossa), assim como o “contexto da
inovagdo” estdo diretamente relacionados a cultura organizacional e estrutura, ou seja, a

aspectos internos da organizacao. Por fim, pode se dizer que o “potencial de replicabilidade”
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(NUNES; CANAVILHAS, 2020), “resultados jornalisticos e midiaticos potenciais ou
comprovados” (NUNES; CANAVILHAS, 2020) e “fatores de sucesso” referem-se a
contribuicdo/resultado da inovagcdo no campo midiatico, particularmente jornalistico. Retoma-
se que os resultados podem ser analisados tanto de forma potencial, como foi feito nesta tese,
como comprovados, porém com objetivos ligeiramente diferentes: o primeiro relacionado ao
impacto desejado ou almejado, e 0 segundo, a uma consequéncia ja identificada e mensurada.

Nota-se, ainda, que o aspecto da apropriacdo é um elemento que ndo aparece dentre os
autores discutidos e, apesar de ndo ser o foco deste trabalho, ndo pode ser relegada. De fato, 0
Resultado/contribuicdo é uma consequéncia da apropriacdo da inovacdo, porém 0 campo
jornalistico poderia se beneficiar de consideracdes sobre a difusdo da inovacdo jornalistica a
partir do tipo de publico (ROGERS, 2010) e/ou o entendimento da temporalidade da
apropriacdo da inovagdo pelo publico, ou seja, se € uma iniciativa que tem potencial/é/foi
discutida, apreciada ou apropriada pela audiéncia, por dias, semanas, meses ou anos. Mesmo a
apropriacdo ndo tendo sido discutida neste trabalho, entende-se que esta dimensdo deve ser
incluida nesta proposta de quadro de analise das inovagGes em midia e jornalismo.

Partindo das discussoes realizadas, o quadro a seguir (Quadro 15) evidencia a proposta
de ambito de analise da inovacdo em midia e jornalismo e detalha também os eixos e suas

classificagoes:
Quadro 15 - Proposta de dimensfes de analise das inovagdes em midia e jornalismo

Dimensé&o \ Eixo Classificagéo

Pensamento de inovagéo . . .
(NUNES; CANAVILHAS, Visdo e/ou impacto de ecossistema

2020) Visdo e /ou impacto de unidade

Desenvolvimento e langamento de aplicativos e
tecnologias digitais

Exploracdo de novas narrativas multimidias e /ou
jornalismo de dados

Promocdo e desenvolvimento de startups e/ou

PRESSUPOSTOS Atividades-chave para novas empresas
DA INOVACAO promover inovaco Atividades de formagao de profissionais de midia
(adaptado de e/ou programas de alfabetizacéo midiatica para a

SALAVERRIA, 2015) audiéncia
Pesquisa e discussbes tedricas, aplicadas e

experimentais sobre inovagdo em midia e/ou
jornalismo, visando a producédo de patentes, novos
produtos, processos ou oportunidades de mercado,
podendo também visar a elaboracdo de artigos
cientificos.

Continua...
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Dimensao \ Eixo Classificagédo
Uma nova oportunidade/necessidade de mercado

Demanda/necessidade interna de uma empresa
Surgimento de nova tecnologia que pode ser

PRESSUPOSTOS relacionada com uma necessidade/oportunidade de
DA INOVACAO Origem da inovagéo mercado . _
(continuago) Um novo uso para algo ja existente oriundo da

observacdo/criatividade do time

Oportunidade oriunda de engajamento com
comunidades e ou aproximacdo com 0s contextos
do usuario

Ferramentas digitais

Midia, tecnologia e arte

Novas formas narrativas

Novos negdcios

Plataformas ou canais de acesso

SolucBes amplas e contextuais

Inovacdo Criativa - Iniciativa essencialmente
criativo-intelectual impactando exclusivamente o
contelido/narrativa jornalistica e consumo
Inovacdo Reflexiva - Inovacdo organizacional ou
Tipo de inovacdo midiaticae | de processo sem mediacéo tecnoldgica

Materialidade da inovacéo

jornalistica Inovacdo Exploratéria - Apropriacdo de
tecnologias para producdo, distribuicdo e/ou
consumo
Inovacdo Generativa - Desenvolvimento e

implementacdo de inovagdo funcional para
producdo, distribuicdo e/ou consumo

Local
INICIATIVA . ) :
INOVADORA Ambito da novidade Reg!onal

Nacional

Internacional

Propicia melhorias em produtos, sistemas ou

processos existentes

Incentiva modestos avangos tecnoldgicos, que

podem ter efeitos em cascata no mercado

Grau de inovacao Traz novos fatores através do conhecimento,
(KUNG, 2013) expertise, sistemas ou competéncias e provoca

uma quebra nos sistemas, processos, habilidades e

produtos existente (propiciada pela tecnologia)

Influencia/propbe/gera uma quebra nas estruturas

de mercado, mais do que nas tecnologias

Em desenvolvimento

Protétipo e/ou sessdo de demonstracao
Implementagcdo interna (da prépria equipe
envolvida direta ou indiretamente)

Grupo controle (usuarios selecionados)

Adogéo: implementada/disponibilizada no
mercado (independente se atingiu muitas ou
poucas pessoas)

Estagio de implementacao

Continua...
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Dimenséao Eixo Classificacao

INICIATIVA
INOVADORA
(continuacéo)

Descontinuada, mas passou por estadgio de
implementacdo interna (com a propria equipe
envolvida direta ou indiretamente)

Estagio de implementacao
(continuacéo)

Descontinuada, mas passou por estagio de grupo
controle (usudrios selecionados)

Descontinuada, mas passou por estadgio de
disponibilizacdo no mercado (independente se
atingiu muitas ou poucas pessoas)

CULTURA
ORGANIZACIONAL
E ESTRUTURA

Inovacdo em contexto cotidiano

Contexto -
Inovacdo em contexto experimental
Equipe interdisciplinar / integracdo da equipe
Integracdo da pesquisa com o mercado e vice-
versa
Dificuldade de escalabilidade das inovacbes
Cultura corporativa/empresarial da midia
Pressdo contra o tempo
Implementacdo de cultura de inovagdo no
Desafios contexto a que o lab se relaciona

Atratividade de profissionais de diferentes areas
para trabalhar com inovacdo em midia

Falta de conhecimento sobre negdcios

Falta de conhecimento sobre tecnologia

Custos para implementacdo das inovagdes

Desafios de sustentabilidade financeira do
laboratério

Investimento

Potencializadores (Garcia-

Lideranca

Avilés et al., 2019, traducéo

Motivacéo

nossa)

Tentativa e erro

Criatividade

Lideres de mudanca

Atores envolvidos (Garcia-

Primeiros adeptos

Auvilés et al., 2019, traducao

Retardatarios

nossa)

Alheios

Resistentes

APROPRIACAO DA
INOVACAO

Néo é o foco deste trabalho,

pesquisas futuras e discussoes.

mas aponta-se como importante ponto para

CONTRIBUICAO/
RESULTADOS

Potencial de replicabilidade
(NUNES; CANAVILHAS,
2020)

Escala de grau de replicabilidade

Incremento de audiéncia

Melhoria em processo

Resultados jornalisticos
comprovados ou potenciais

Amplicacdo da satisfacdo ou do engajamento da
audiéncia com o jornalismo e a midia

(NUNES; CANAVILHAS,
2020)

Incremento em receitas ou contribuicdo para a
sustentabilidade do jornalismo e da midia

Amplifica¢do da credibilidade do jornalismo e da
midia, legitimidade e/ou propésito social

Continua...
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Dimenséao Eixo Classificacao

Diferenciacdo e competicdo: inovacdo ajuda a se
diferenciar no contexto da midia hoje e gera
vantagem competitiva frente as outras empresas.
Por exemplo: aumento da audiéncia e/ou maior

CONTRIBUICAO/ engajamento, melhoria de processos e/ou

incremento de receita.
RESL_JLTA~DOS Fatores de sucesso Mudanca de cultura: inovacdo propfe uma
(continuacéo)

mudanca de cultura na midia e no jornalismo seja
para jornalistas ou para a audiéncia

Aprendizado da equipe: inovagdo possibilitou que a
equipe aprendesse mais sobre o problema em
questdo, avancando em direc8o a uma solucdo
Posicionamento frente a audiéncia, gerando
prestigio: inovacdo permite empresa ou laboratério
a se posicionar em um mercado especifico ou para
as audiéncias como inovadora

Fonte: a autora (2019).

A maioria das dimensdes deste quadro de analise da inovacdo foram enderecados nesta
pesquisa, no que é possivel relacionar cada um dos eixos aos resultados discutidos. Em termos
de pressupostos da inovacdo, evidencia-se que os media labs sdo guiados por atividades de
pesquisa, desenvolvimento de aplicativos e tecnologias digitais assim como exploracdo de
novas narrativas, com inovacdes oriundas principalmente do engajamento com comunidades e
aproximacgdo com os contextos do usuario, além de surgimento de novas tecnologias (Quadro
16).

Quadro 16 - Pressupostos da inovacédo: analise

Eixo Classificagéo

Pensamento de inovagao

(NUNES; N&o contemplado nesta pesquisa
CANAVILHAS, 2020)

Resultado dos questionarios (n=51)
e Pesquisa e discussdes tedricas, aplicadas e experimentais
(15 laboratdrios),
e Desenvolvimento e lancamento de aplicativos e
tecnologias digitais (13 laboratorios)
e Exploracdo de novas narrativas multimidias e bases de
dados, ou jornalismo de dados (13 laboratérios).

Atividades-chave para
promover inovagao
(adaptado de
SALAVERRIA, 2015)

Resultado dos questionarios (n=51)

e Oportunidade oriunda de engajamento com comunidades
Origem da inovacao e ou aproximagdo com 0s contextos do usuario (18; 35%)
e Surgimento de nova tecnologia (para a midia e/ou

jornalismo) que pode ser relacionada com uma

necessidade/oportunidade de mercado (15; 29%)

Fonte: a autora (2020).
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Em termos da iniciativa inovadora, a inovacdo em contexto experimental para a midia
e/ou jornalismo dos media labs tanto de conceito amplo como dos focados na indudstria
costuma se materializar como ferramentas digitais ou solu¢Ges amplas. A Ultima é mais
frequente em media labs vinculados a um conceito amplo de midia, e a primeira, aos
relacionados a industria midiatica e jornalistica. Ainda sobre estes, o tipo de inovacdo mais
comum costuma ser a Inovacdo Generativa, ou seja, o desenvolvimento e implementacdo de
inovacdo funcional para producédo, distribuicdo e/ou consumo (18, ou 60%). Na visdo dos
lideres, as solucBes resultantes dos laboratdrios sdo em sua maioria descontinuas,
enderecando problemas de ambito internacional. Em termos de estagios de implementacéo,
apenas 31% das solucBes mais representativas de sucesso ou mais replicaveis estdo em

estagio de adocdo (Quadro 17).

Quadro 17 - Iniciativa inovadora: analise

Eixo Classificacao

Materialidade da | Resultado da anélise das inovagdes (n=49)%%:
inovacéo e Ferramenta digitais (15; 31%)

e Solucbes amplas e contextuais (8; 16%)

Tipo de inovacdo | pagitado da anélise das inovacdes (n=30):

.m'd'at,'c‘f’le e Desenvolvimento e implementacdo de inovagdo funcional para
Jornalistica producdo, distribui¢do e/ou consumo (18; 60%)

Ambito da Resultado dos questionarios (n=51):

novidade e Internacional: é um problema enfrentado hoje pelo mundo em

geral (37, 73%)

Resultado dos questionarios (n=51):

e Descontinua: Traz novos fatores através do conhecimento,
expertise, sistemas ou competéncias e provoca uma quebra nos
sistemas, processos, habilidades e produtos existentes
(propiciada pela tecnologia) (20; 39%)

Grau de inovagao
(KUNG, 2013)

Estagio de Resultado dos questionarios (n=51)
implementacao e Adogdo: implementada/disponibilizada no mercado
(independente se atingiu muitas ou poucas pessoas) (16; 31%)
Fonte: a autora (2020).

Ja em relacdo a cultura organizacional, o contexto e desafios puderam ser enderecados,
respectivamente, a partir das discussbes tedricas e dos questionarios. O contexto de

emergéncia das inovacdes é experimental (os media labs), que tém como principais desafios a

263 Aqui somou-se os dados apresentados separadamente dos projetos relacionados a media labs vinculados a um
conceito amplo de midia e aqueles focados na indUstria.
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cultura corporativa/empresarial da midia, a sustentabilidade financeira do laboratorio e
implementacdo de cultura de inovacdo no contexto a que o laboratorio se relaciona. No
entanto, os potencializadores (GARCIA-AVILES et al., 2019, traducio nossa) e atores
envolvidos (GARCIA-AVILES et al., 2019, traducio nossa) necessitariam de outras
abordagens, mais qualitativas, possivelmente através de entrevistas ou abordagens
etnograficas para identificar de forma consistente atores e potencializadores. Os resultados
relacionados a dimenséo Cultura organizacional e estrutura sdo detalhados no quadro a seguir
(Quadro 18):

Quadro 18 - Cultura organizacional e estrutura: analise

Eixo Classificacao

Contexto Contexto experimental

Resultado dos questionarios (n=51)
e Cultura corporativa/empresarial da midia (23; 45%)

Desafios o Desafios de sustentabilidade financeira do laboratério (22;
43%)

e Implementagéo de cultura de inovagdo no contexto a que
o lab se relaciona (20; 39%)

Potencializadores
(GARCIA-AVILES et al.,
2019, traducéo nossa) N&o contemplado nesta pesquisa
Atores envolvidos
(GARCIA-AVILES et al.,
2019, traducdo nossa) N&o contemplado nesta pesquisa
Fonte: a autora (2020).

Finalmente, uma vez que a apropriacdo da inovagdo ndo estava no escopo desta pesquisa,
a Ultima dimensdo a ser destacada se refere a contribuicdo/resultados. As iniciativas
analisadas sdo facilmente replicaveis, na visdo dos respondentes, que tém uma percepc¢do de
sucesso baseada especialmente em mudanca de cultura e aprendizado da equipe. Em termos
de impacto, a partir da analise documental dos projetos, a principal contribuicdo € em termos
de incremento de satisfacdo e engajamento das audiéncias com o jornalismo e a midia
(Quadro 19).
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Quadro 19 - Contribuicao/resultados: analise dos laboratorios

Eixo Classificacdo

Potencial de replicabilidade | Resultado dos questionarios (n=51):

(NUNES; CANAVILHAS, e Grau maximo (5): 21 laboratérios; 41%
2020) e Grau 4: 18 laboratdrios; 35%
Resultado da analise das inovacdes (n=49)
Resultados midiaticos e e Ampliaco da satisfagho ou do engajamento das
jornalisticos potenciais audiéncias com o jornalismo e a midia (11; 37%)
(adaptado de NUNES; e Melhoria em processo (7; 23%)
CANAVILHAS, 2020) e Amplificagdo da credibilidade do jornalismo e da midia,

legitimidade e/ou proposito social (7; 23%)

Resultado dos questionarios (n=512%4)

e Mudanca de cultura: inovacdo propSe uma mudanca de
cultura na midia e no jornalismo seja para jornalistas ou

Fatores de sucesso para a audiéncia (29; 57%)

e Aprendizado da equipe: inovacdo possibilitou que a
equipe aprendesse mais sobre o problema em questdo,
avancando em dire¢do a uma solucéo (29; 57%)

Fonte: a autora (2020).

Os eixos de analise evidenciam as carateristicas e particularidades da inovacdo em
midia em contexto experimental, uma area emergente na industria midiatica e jornalistica.
Percebe-se ainda que, como discutido no capitulo dois, as inovacGes midiaticas e jornalisticas
possuem particularidades. Entre elas, destaca-se o fato de as inovagfes motivarem a0 mesmo
tempo processos de mudangas econdmicas e sociais, e o fato particular ao jornalismo da
tensdo sempre presente entre o negdcio e os principios e valores da profissdo. A importancia
do jornalismo como valor social aparece nos projetos que lidam com amplificacdo da
credibilidade do jornalismo e da midia, legitimidade e/ou propoésito social (23%). No entanto,
esta ndo é uma preocupacao majoritaria destes espacos, ja que causar uma mudanca social
esta presente dentre os objetivos de apenas 33% dos laboratorios desta area. Uma vez que esta
questdo permitia a escolha de mais de uma alternativa, este numero parece baixo para uma
inddstria que tem um compromisso com a sociedade como base de sua atividade.

Ainda em relacdo as particularidades da midia e do jornalismo, a intangibilidade dos
produtos criativos também foi um complicador para delinear fronteiras entre inovagdo e
produtos rotineiros, tendo sido enderecada a partir da classificacdo do tipo de inovacéo

midiatica e das discussdes teoricas do capitulo trés. Finalmente, por um lado a inovacdo em

264Questdo com possibilidade de escolha de mais de uma alternativa.
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contexto experimental desafia a natureza perecivel, com necessidade continua de atualizacao
dos produtos de midia e jornalismo. Ao estabelecer uma estrutura a parte dos ciclos dos
produtos, a pressao do tempo deixa de ser um fator primordial. Por outro lado, verifica-se que
a visao de médio e longo prazo ainda é majoritariamente guiada por uma agenda de estregas
em ciclos menores, em consondncia com a inddstria midiatica e também com o contexto
digital e a emergéncia da metodologia Lean (RIES, 2012) relacionada a negdcios digitais.

Por fim, percebe-se que os desafios de engajamento de publico, exacerbados no
contexto do jornalismo, conforme discutido no capitulo dois, se relacionam com os resultados
potenciais das inovacOes analisadas que enderecam especificamente este tema. Esta pode ser
talvez uma estratégia para o jornalismo em busca de interagir com novos publicos e melhorar
o relacionamento com as audiéncias cativas. Os media labs parecem ser, entdo, uma resposta
de transformac&o ao papel reativo da industria midiatica em relagdo as tecnologias, através de
uma cultura de experimentacdo agnostica a uma solugdo técnica particular, mas com uma

relacdo intrinseca com as tecnologias em todo o seu processo inovador.
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6 CONCLUSAO

A investigacdo da inovacdo midiadtica e jornalistica conquistou amplitude
principalmente a partir das transformacdes digitais, tendo um enfoque de pesquisa académico
que privilegiou especialmente as transformagfes do campo com a difusdo e apropriacdo das
tecnologias. Com histérico mais recente na Comunicagdo, outras abordagens ganharam
espaco a partir de um dialogo com a Ciéncas Econémicas, através da Teoria da Inovacéo.
Estas investigagdes buscam entender, entre outras questdes, 0 contexto em que emergem as
inovagdes pensadas e criadas para a midia e o jornalismo, assim como 0s processos de
inovacdo envolvidos. Entendendo estas &reas como parte da industria criativa, as pesquisas
com esta abordagem tedrica enfrentam também o desafio de tracar a linha divisoria entre o
gue é inovacao e producdo rotineira, que esta interconectada com a producao de um contetido
de caréter autoral, intelectual e criativo. E destes elementos combinados que resultam os
quatro problemas de pesquisa desta tese, sendo eles: qual o contexto de emergéncia e as
caracteristicas dos media labs focados em midia e/ou jornalismo?; quais as premissas dos
processos de inovacdo destes laboratdrios?; quais as caracteristicas da inovacdo em midia e/ou
jornalismo em contexto experimental a partir da percep¢do dos lideres destes media labs?; e
finalmente, quais as caracteristicas da inovacdo em midia, particularmente as relacionadas a
industria do jornalismo, em contexto experimental a partir destes laboratérios?. De fato, esta
pesquisa parte do entendimento de que a midia possui particularidades frente as outras
indastrias (LAVINE AND WACKMAN, 1988; FERGUSSON, 1991; LINDMARK et al.,
2013; STORSUL E KRUMSVIK, 2013; DOGRUEL, 2013; 2014; 2015) e da hip6tese de que
ha caracteristicas ainda ndo mapeadas da inovacdo em midia e jornalismo. As metodologias
empregadas nesta pesquisa evidenciaram que isto é especialmente verdade quando se trata da
inovacdo midiatica e jornalistica em contexto experimental.

Este trabalho tem trés fortalezas: o &mbito internacional da investigacdo, a
diversidade dos métodos empregados na pesquisa e a identificacdo das caracteristicas da
inovacdo midiatica e jornalistica em contexto experimental, que culminam em uma proposta
de dimensGes e eixos de andlise para a inovacdo nestas areas. Em relagdo ao primeiro
problema de pesquisa, esta investigacdo demonstra que os 123 media labs ativos mapeados
emergem especialmente de uma fase de retomada iniciada em 2006, porém ainda
majoritariamente dominada pelas universidades. E s6 a partir de 2014 que a expansio e
diversificacdo destes laboratorios se consolida, fato que é perceptivel principalmente nos

contextos norte-americano e europeu. Estes espacos de experimentagéo tiveram sua propulsao
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e emergéncia ligada a academia. E apenas tardiamente que as empresas de midia e outros
agentes comecam a visumbrar os media labs como oportunidades de inovacdo, em uma
atitude mais reativa do que propostiva. Esta reacdo ainda esta (possivelmente) por acontecer
na América Latina. A preponderancia (ainda existente) de laboratorios académicos nesta
regido e o reduzido numero de media labs em empresas de midia e outros espacos indica a
possibilidade de uma apropriacao tardia de empresas de midia e outros agentes, que pode vir a
vivenciar a fase de expansao e diversificagdo ainda nos anos que seguem.

De fato, em todas as regibes, o contexto tardio de emergéncia dos media labs
vinculados a empresas de midia e outros agentes evidencia as marcas de uma cultura
organizacional midiatica reativa, defensiva e pragmatica, em consonancia com as discussdes
de Boczkowski (2005). Isso porque os desafios oriundos das transformacdes digitais ja
estavam postos muito antes do ano de 2014. De todo modo, espera-se de alguma forma que,
dada a sua expansao para outros espacos além dos universitarios, a cultura organizacional
midiatica seja influenciada pela de inovacdo proposta pelos media labs. Os 31 media labs
encerrados mapeados, em sua maioria oriundos de contextos corporativos, evidenciam que
talvez alguns agentes desta natureza tenham tentado investir em laboratorios deste tipo ainda
alguns anos antes da fase de expanséo e diversificacdo, entre os anos de 2012 e 2014, mas ndo
conseguiram prosperar por motivos que ainda carecem de investigacao.

As caracteristicas dos media labs sdo também enderecadas a partir das 54 respostas
dos questionarios com lideres e representantes de laborat6rios. Estes dados evidenciaram a
particularidade de um olhar amplo para midia, que ndo se limita a uma perspectiva da
industria e/ou do consumo. Esta € uma abordagem mais comum dentre aqueles media labs
vinculados a um conceito amplo de midia, que costumam estar situados em ambientes
académicos. Assim, pode ser benéfico para as empresas expandirem a visdo de midia para
uma abordagem além da industria e se integrar mais com as atividades de pesquisa. Para as
universidades, adotar uma visao alinhada com o mercado poderia também aproxima-las das
empresas. Por outro lado, esta é a maneira das universidades perseguirem uma abordagem
mais ampla e complexa do que as fronteiras mercadologicas, privilegiando também o longo
prazo e a proposicdo inovadora, em vez da reacdo. A questdo, neste sentido, talvez seja sobre
como as universidades poderiam ambicionar uma relagdo com o mercado sem sucumbir &
visdo meramente mercadoldgica, esquecendo dos principios e objetivos da pesquisa e
educacdo. Do ponto de vista mercadoldgico, o questionamento residual € como propiciar as
empresas uma visao midiatica mais ampla do que as fronteiras mercadolégicas. O desafio da

integracdo entre universidades e empresas permeia 0s media labs. De fato, questiona-se como
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é possivel aproximar empresas e universidades se, de partida, se tem uma concepcéo diferente
do préprio campo de atuacdo. Este € um ponto passivel de discussédo futura: de como os media
labs, mesmo aproximando mercado e universidades, ainda se dividem no entendimento de
fronteiras e concepgdes do que consiste a midia, e de como poderia ocorrer um processo
maior de aproximacdo que ndo fira principios e objetivos de ambos os lados. De fato, 0s
media labs parecem ser um caminho (em construcdo) para uma maior relacdo entre
universidades e empresas em prol da inovacdo mididtica e jornalistica, visto que propdem a
combinacdo de uma abordagem investigativa e experimental, mas ndo estdo imunes aos
desafios desta integracdo. Para além da conceituacdo de midia, este fato tambem é
evidenciado pela baixa participacdo de estudantes em laboratérios corporativos: 73% ou 8 dos
11 media labs respondentes dos questionarios e situados em empresas de midia ndo possuem
nenhum estudante dentre os integrantes da equipe.

Os questionarios evidenciaram também que o jornalismo permeia a maioria dos media
labs pesquisados, com 74% ou 40 de 54 laboratorios indicando este como um de seus eixos
midiaticos de atuacdo. Isto estd em consonancia com o interesse particular desta investigacdo
por esta area. Neste sentido, verifica-se que os jornalistas passam também a ocupar estes
espacos: 69% dos laboratorios possuem profissionais com esta formacdo. Este fato pode
indicar que este € um campo emergente de atuacdo para estes profissionais, em um espaco
desvinculado das rotinas produtivas dos produtos de midia de criagdo continua (PICARD,
2005). Em termos de interdisciplinaridade, além de jornalistas, as equipes costumam contar
com profissionais de tecnologias da informacdo (também presente em 69% destes
laboratdrios). Estas equipes sdo, em sua maioria, enxutas (com até 15 integrantes em 80% dos
casos). Em termos de modelos de financiamento, observa-se um equilibrio entre aqueles
majoritariamente financiados por recursos publicos e privados.

Em relacdo as premissas dos processos de inovacao, 0s questionarios demonstram que
os media labs tendem a ser agnosticos em relacdo a tecnologia, partindo de problemas na
etapa de procura do processo inovador (TIDD; BESSANT, 2015). Estes processos também
vao enfrentar, independente do espaco em que se situam, uma resisténcia cultural, tendo como
principais desafios a cultura corporativa da midia e a sustentabilidade financeira destes
laboratdrios. Percebe-se que os media labs, mesmo desvinculados do ciclos produtivos, ndo
sdo alheios as dindmicas da industria midiatica: prazo e recursos limitados. Possivelmente,
para serem mais relevantes, estes laboratdrios precisam perseguir uma identidade propria e a

construcdo de uma cultura de inovagdo mais difundida dentre o campo para poderem, de fato,
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propiciar um impacto que va romper com as dindmicas operacionais e a cultura da midia e do
jornalismo.

Esta € uma ambicdo dos lideres de media labs que, mesmo identificando o
aprendizado de equipe como primordial em relagdo a resultados mercadologicos
(diferenciacdo no mercado), depositam uma alta expectativa em relagdo ao grau de inovacédo
de seus projetos. De fato, as iniciativas indicadas parecem trazer novos fatores através do
conhecimento, expertise, sistemas ou competéncias, mas, mesmo em contexto interno, talvez
inclusive pelo seu estagio de implementacgdo, a quebra nos sistemas, processos, habilidades e
produtos existentes (propiciada pela tecnologia) ainda ndo é uma realidade que possa ser
mensurada.

Entdo, sobre o terceiro problema de pesquisa, as inovagbes dos media labs, na
percepcao dos lideres, enderecam problemas internacionais e tém potencial de replicabilidade.
Além disso, sdo oriundas de engajamento com comunidades e do surgimento de novas
tecnologias. No entanto, é provavel que estes media labs precisem de mais tempo e recursos
para atingirem o seu maximo potencial, j& que apenas pouco mais de 30% das iniciativas mais
representativas de sucesso estdo no estagio de adocdo. Percebe-se, no entanto, que estes
laboratdrios desempenham um papel fundamental no alargamento de fronteiras em direcdo a
uma percepcdo de inovacao interdisciplinar e replicavel, que tenha o potencial de impactar a
indUstria de forma global e ndo apenas em dmbito organizacional.

De fato, os dados discutidos demonstram que os media labs constituem uma
inovacdo organizacional ou de processo, sem mediacdo tecnoldgica. Estes espacos produzem
uma diversidade de projetos a partir de suas estruturas, que tém potencial para catalisar ou
desenvolver inovagdes de modo sistematico em contexto experimental. Os media labs buscam
gerar sustentabilidade e/ou legitimidade para a midia e o jornalismo no contexto digital. Além
disso, sdo laboratorios que possuem a particularidade de um olhar amplo para midia, que nao
se limita a uma perspectiva da industria e/ou do consumo. De fato, a visdo de midia destes
espacos é tdo ampla que desafia as concepcdes académicas e mercadoldgicas.

Seguindo para o ultimo problema de pesquisa, a analise das iniciativas permite
identificar que as inovacOes em contexto experimental tém caracteristicas especificas. Neste
sentido, elas costumam ser InovagOGes Generativas, que emergem do desenvolvimento e
implementacdo de inovacdo funcional para producdo, distribuicdo e/ou consumo. Sua
materializacdo tende a ser no ambito das ferramentas digitais, plataformas ou canais de acesso
e novos negocios ou oportunidades de receita. Apesar de visarem o longo prazo, suas entregas

ainda sucumbem as pressdes da midia e do contexto digital por entregas rapidas e constantes,
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alinhadas a metodologias como a Startup Enxuta (RIES, 2012), o que ndo precisa ser
necessariamente problematico, mas deve ser gerido com cautela para ndo acabar por virar
refém de entregas de curto prazo sem visdo estratégica. De toda forma, estas inovacgdes
conseguem ultrapassar a barreira da periodicidade da informacdo, tipica de produtos de midia
de criacdo continua (PICARD, 2005), do qual faz parte o jornalismo.

Ainda sobre as caracteristicas da inovacdo em midia, percebe-se que, por vezes, a
amplitude das inovagdes integra as artes, as tecnologias e 0s espagos urbanos, em iniciativas
que vao se localizar nas fronteiras de diversas areas sem um territério anico definido. Isso ndo
precisa ser um problema, desde que entenda-se que a interdisciplinaridade € crucial para se
propor novas iniciativas. Ja em relacdo as inovacgdes relacionadas a inddstria da midia e do
jornalismo, particularmente este ultimo, percebe-se que sua classificacdo pode ir além da
dicotomia funcional e criativo intelectual e que as fronteiras podem ser ténues entre producdes
rotineiras e inovadoras. De fato, a proposta de classificacdo a partir do tipo de inovacédo para a
industria midiatica e jornalistica busca enderecar esta diversidade com a identificacdo de
Inovacdes Generativas (como o Egon, algoritmo para criar contetdo de futebol
automaticamente), Inovagdes Criativas (como o Narrative.ly, plataforma digital dedicada a
contar historias originais e inéditas a partir de uma perspectiva humana), Inovacdes
Reflexivas (como The Ecosystem Model of Supporting Local News, que propde a construcao
do mapa do ecossistema da midia para ajudar a guiar pensamentos sistémicos entre 0s
participantes desta industria) e InovacGes Exploratdrias (como as reportagens narrativas
multimidias Fluxo do Fluxo e a La Guerra por el agua).

Se as inovagdes em midia e jornalismo vao ter uma relacao particular com a tecnologia
e com o conceito de inovagdo funcional e soft-innovation, como exemplificado acima, elas
também se mostram particulares na tensdo entre o jornalismo como negdcio e os principios e
valores da profissdo. De fato, apesar de o aspecto social ndo ser um topico majoritario
apontado pelos lideres ou pela analise documental das iniciativas, ele esteve presente em pelo
menos um quinto dos casos: nos resultados midiaticos e jornalisticos potenciais dos media
labs relacionados a industria da midia e/ou jornalismo e nos objetivos dos laboratorios em
relacdo ao contexto da midia. Este fato evidencia que, apesar de ndo ser majoritariamente
enderecado, isto faz parte de resultados potenciais e desejos institucionais quando se trata da
inovacdo nesta area, relacionado a inovacao social proposta por Storsul e Krumsvik (2013).
Esta € uma particularidade complementar as mapeadas anteriormente, junto com o tipo de

inovagdo para a industria midiatica e jornalistica e as caracteristicas da inovagdo midiatica em
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contexto experimental, discussdes que culminam com a proposi¢do do quadro de andlise das
inovacOes midiaticas e jornalisticas propostas no capitulo cinco.

Finalmente, esta pesquisa gerou dois conjuntos de dados amplos (mapeamento de
laboratérios e iniciativas indicadas) e propiciou a construcdo de uma rede profissional
internacional a partir do contato individualizado com cada lider de laboratorio pesquisado. A
analise do mapeamento dos media labs e as respostas aos questionarios ndo foram esgotados
nesta pesquisa. Outras andlises e cruzamentos sdo caminhos futuros: uma progressao possivel
é a comparacao entre os dados coletados dos media labs vinculados a um conceito amplo de
midia e os vinculados a industria. De fato, além dos questionarios, durante o periodo de
desenvolvimento deste trabalho, trés estudos de caso foram realizados, dois de carater
etnografico, com cerca de 15 entrevistas. Assim, adicionalmente a continuidade de anélise dos
dados ja apresentados, investigaces futuras devem ser originadas deste trabalho. Ainda em
direcdo a continuidade desta pesquisa, uma colaboracdo com uma universidade na Colémbia
estd em andamento, para ampliacdo do mapeamento e investigacdo do contexto latino-
americano. Por fim, o envolvimento desta pesquisadora com o tema da inovagdo em
jornalismo também estd assegurada através de pesquisa financiada pela European Media
Management Association, com escopo diferente deste doutorado, mas com tematica afim, em
uma colaboracio internacional que envolve pesquisadores da PUCRS, UCLan e UBI?%,

Além disso, espera-se que esta pesquisa possa ser o ponto de partida para outras,
relacionadas a inovacdo em midia e/ou jornalismo, lideradas por outros pesquisadores.
InvestigacBes futuras podem incluir o entendimento dos media labs que trabalham com
programas de desenvolvimento e formacdo e sua relacdo com a inovacdo em midia, a
expansdo do mapeamento e entendimento dos media labs em outras regides além das ja
enderecadas, ou ainda pesquisas direcionadas especificamente aos laboratérios vinculados a

um objetivo social.

25https://www.media-management.eu/emma-grants-awards/emma-research-grant-recipients/
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APENDICE A - Formuléario para indicagio dos laboratorios na América Latina
(divulgado no Brasil)

Labs Experimentais de Inovagao em Midia e/ou

Jornalismo na América Latina
Ola,

Estamos mapeando os laboratérios experimentais de inovagéo focados em midia e/ou jornalismo
(media labs) na América Latina. Se vocé conhece algum laboratdrio deste tipo, por favor, indique-o
aqui neste formulario. Vocé nio precisa ser o responsavel pelo laboratério para responder. Esta é
apenas uma etapa preliminar de mapeamento em que iremos utilizar a indicagéo de pessoas do
meio para encontrar/mapear este laboratérios.

Todos os tipos de laboratorios (sejam de empresas de midia, de universidades, de
consorcios/parcerias ou independentes) podem ser indicados aqui. Além disso, quando vinculados a
universidades, os laboratérios néo precisam necessariamente ser oriundos da Faculdade de
Comunicagao.

Se vocé nao tiver certeza se o laboratorio que vocé indicaria se encaixa na proposta, indique-o de
qualquer forma, por favor, pois iremos analisar posteriormente as contribuigcées.

Este formulario faz parte de etapa preliminar de pesquisa de doutorado em regime de cotutela entre
a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e a Universidade da Beira Interior
(UBI). Esta etapa preliminar tem como objetivo mapear os laboratérios experimentais focados em
Midia e/ou Jornalismo da América Latina. Se tiver perguntas ou sugestdes, pode entrar em contato
através do email nunes.anacecilia@gmail.com.

Ana Cecilia Bisso Nunes, doutoranda em Comunicagio Social PUCRS/UBI

1. Vocé é responsavelitrabalha em um laboratério ou apenas gostaria de indicar laboratérios
experimentais de inovagao em midia e ou jornalismo?

Mark only one oval.

_ ) Sou o responsavel ou trabalho em um laboratério experimental focado em midia e/ou
jornalismo Skip to question 3.

) Apenas gostaria de indicar um (ou mais) laboratério(s) Skip to question 2.

Desde ja obrigada!

2. Quantos laboratérios vocé gostaria de indicar?
Mark only one oval.

) Apenas um laboratdrio Skip to question 9.

Mais de um laboratério Skip to question 14.

E um prazer té-lo conosco.
Abaixo pedimos que preencha dados basicos sobre o seu laboratdrio.

3. Qual o nome do laboratério experimental de
inovagao em midia e/ou jornalismo?

https://docs.google.com/forms/d/1zmSCDqcjanuzmZbNL7 7uJwSi3wdn-s TXJfPmjXmu4d8/edit 1/5
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Labs Experimentais de Inovagdo em Midia e/ou Jornalismo na América Latina

4. Este laboratério é oriundo de qual(is) pais(es)?
Check all that apply.

México

| Argentina

Bolivia

Brasil

Chile

| Colémbia

Costa Rica

| Cuba
| Equador
| El Salvador

Guatemala

Haiti

| Honduras

| Meéxico

Nicaragua

Panama

| Paraguai

Peru

Republica Dominicana

Uruguai

Venezuela

Other:

5. Este laboratério é proveniente de:
Mark only one oval.

) Universidade

) Empresa de Midia

Consorcio/parcerias entre empresas € ou governos

Independente

) Nao sei

) Other:

6. Vocé sabe o ano de fundagdo do
laboratério? Se sim, indique o ano.

7. Este laboratério possui um site? Se sim,
indique abaixo, por favor.

https://docs.google.com/forms/d/1zmSCDqcjanuzmZbNL77uJwSi3wdn-sTXJfPmjXmu4d8/edit

2/5
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8. Vocé poderia deixar uma forma de contato com vocé ou com o laboratério para pesquisas
futuras?

Muito obrigada pela sua participagao! Pode submeter o
formulario. :)

Agora é s6 submeter o formulario. Se tiver perguntas ou sugestdes, pode entrar em contato atraves
do email nunes.anacecilia@gmail.com.

Ana Cecilia Bisso Nunes, doutoranda em Comunicagéo Social PUCRS/UBI
Stop filling out this form.

Otimo! Desde ja, obrigada. Seremos muito breves.

9. Qual o nome do laboratério experimental de
inovagdao em midia/jornalismo?

https://docs.google.com/forms/d/1zmSCDqcjanuzmZbNL77uJwSi3wdn-sTXJfPmjXmu4d8/edit 3/5
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10. Este laboratério é oriundo de qual (is) pais(es)?
Check all that apply.

México
Argentina
Bolivia

Brasil

Chile

| Colémbia

Costa Rica

| Cuba
| Equador
| El Salvador

Guatemala

Haiti

| Honduras

México
Nicaragua
Panama
Paraguai

Peru

Republica Dominicana

Uruguai

Venezuela

Other:

11. Este laboratério é proveniente de:
Mark only one oval.

Universidade

Empresa de Midia

Consorcio/parcerias entre empresas € ou governos
Independente

) Nao sei

Other:

12. Este laboratério possui um site? Se sim,
indique o enderego abaixo, por favor.

13. [Opcional] Quer que eu lhe avise dos
resultados da pesquisa? Se sim, deixe seu
email aqui. :)

https://docs.google.com/forms/d/1zmSCDqcjanuzmZbNL77uJwSi3wdn-sTXJfPmjXmu4d8/edit

4/5
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Labs Experimentais de Inovagdo em Midia e/ou Jornalismo na América Latina

Muito obrigada pela sua participagao! Pode submeter o
formulario. :)

Agora é sé submeter o formulario. Se tiver perguntas ou sugestdes, pode entrar em contato através
do email nunes.anacecilia@gmail.com.

Ana Cecilia Bisso Nunes, doutoranda em Comunicagao Social PUCRS/UBI
Stop filling out this form.
Legal!

14. Escreva o nome e pais dos laboratérios de midia que vocé gostaria de indicar. Se nao
souber o pais, apenas o nome ja ajuda. :)

15. [Opcional] Quer que eu lhe avise dos
resultados da pesquisa? Se sim, deixe seu
email aqui. :)

Muito obrigada pela sua participagao! Pode submeter o
formulario. :)

Agora é so6 submeter o formulario. Se tiver perguntas ou sugestées, pode entrar em contato através
do email nunes.anacecilia@gmail.com.

Ana Cecilia Bisso Nunes, doutoranda em Comunicagéo Social PUCRS/UBI

Powered by
E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1zmSCDqcjanuzmZbNL77uJwSi3wdn-sTXJfPmjXmu4d8/edit

5/5
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APENDICE B - Formulario de interesse na pesquisa (divulgado em eventos e

2/9/2020

reportagens em inglés)

Research: Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

Research: Innovation experimental labs on
Media and/or Journalism

Glad you are interested in participate in this research! Please, fill the blanks below and we will
contact you shortly. Thank you very much.

This research is part of a PhD research and done in partnership with the Global Alliance for
Media Innovation (GAMI), the network for innovation within the World Association of
Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA)

The academic research is part of a double degree doctoral/PhD research between the Pontifical
Catholic University of Rio Grande do Sul (PUCRS) and the University of Beira Interior (UBI). The
thesis is mentored by professors Eduardo Campos Pellanda (PUCRS) and Jo&o Canavilhas (UBI).

Once we have the results, we will share the research with the participants via the contact email.

In addition, highlights will be published on: https:/media-innovation.news/media-labs/

Ana Cecilia Bisso Nunes

PhD student in Social Communication PUCRS / UBI
Email: nunes.anacecilia@gmail.com

* Required

1. Name of the media lab you represent: *

2. Email address *

This content is neither created nor endorsed by Google.

https://docs.google.com/forms/d/18WCVoloTzeuigtEDee5u1kbJJsOl1vBIWWGF3M7sRZc/edit

1n

268



APENDICE C - Questionario para lideres ou representantes de media labs (em

2/4/2020

portugués)

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagdo em midia e jornalismo

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagao
em midia e jornalismo

Este questionario é parte integrante de pesquisa de doutorado realizada em cooperagdo com a Global
Alliance for Media Innovation (GAMI), a rede de inovagao da World Association of Newspapers and
News Publishers (WAN-IFRA)

A pesquisa académica faz parte de doutorado em regime de cotutela/dupla titulagéo entre a Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e a Universidade da Beira Interior (UBI),
orientada pelos professores doutores Eduardo Campos Pellanda (PUCRS) e Jodo Canavilhas (UBI).

Agradecemos desde ja a sua participacao e reiteramos que todas as perguntas séo objetivas. O tempo
médio para preenchimento deste instrumento é entre 15 e 20 minutos. As perguntas estéo divididas em
secdes e vocé pode ver seu progresso a medida que passa de etapa.

Muito obrigada! Assim que tivermos resultados, iremos compartilhar a pesquisa com os participantes
através do email de contato.Além disso, destaques serdo publicados em: https://media-
innovation.news/media-labs/

Sobre os dados fornecidos por vocé: por padrao, o nome do laboratério e regido serdo de conhecimento
(uma lista de todos os laboratérios participantes do estudo sera divulgada), porém a maioria dos dados
relativos a cada laboratério seréo tratados em conjunto (por regiées, como Europa, América do Norte
etc) e outros agrupamentos. Entre os dados, o projeto destacado por cada lider possui uma abordagem
mais qualitativa. Assim, pode ser necessario identificar o laboratério responsavel pela inovagéo,
dependendo do caso. Ainda relativo a privacidade dos dados, ha um espaco especifico no final do
questionario, onde vocé pode especificar caso haja alguma informacéo sigilosa ou algo que vocé nao
gostaria que fosse divulgado

Ana Cecilia Bisso Nunes
Doutoranda em Comunicagéo Social
Dupla titulagdo PUCRS/UBI

Email: nunes.anacecilia@gmail.com

* Required

Identificagcdo do media lab e contexto

Dados basicos para identificar o laboratério e contexto do respondente

1. Nome do laboratério que vocé representa: *

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 116
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2/4/2020 Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

2. Vocé diria que o media lab atua principalmente em qual(is) destes eixos midiaticos? *
Marque todas que se apliquem.
Check all that apply.
| | Cinema
| | Entretenimento

\7\ Informagéo, mas néo contetdo jornalistico, pois ndo é baseado em fatos e /ou acontecimentos
seja eles factuais ou histéricos.

|| Jornalismo
|| Literatura
|| Musica

\j Publicidade e Propaganda

|| Games

| | Other:

3. Cargo/fungao que vocé desempenha no laboratério: *

Mark only one oval

) Fundador

(_ ) Fundador e lider
( ) Gestor/lider principal

(") Pesquisador colaborador

) Other:

4. Qual a sua formacéo base? *
Mark only one oval
( : Administracédo, economia ou areas correlatas
() Artes
) Design
) Tecnologias da informagéo (TI) ou areas correlatas
) Jornalismo
7 Publicidade e Propaganda
() Relagdes Publicas

) Other:

5. Ha quanto tempo (em meses) vocé atua neste
Media Lab? *

Responda em meses.

6. Ja trabalhou em outro(s) media labs? *

Mark only one oval
( ) Sim

() Nao

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 2/16



271

2/4/2020 Questionario - Laboratdrios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo
7. Qual o ano de fundagao do laboratério? *

8. Como seu laboratoério é financiado? *
Mark only one oval

(") Fundos publicos

() Fundos privados

N

() Misto, mas majoritariamente fundos ptiblicos

\

() Misto, mas majoritariamente fundos privados

() Other:

9. Quantos colaboradores trabalham
periodicamente no media lab? *

Aqui nao importa a forma de contratagcéo, mas sim
o fato de atuar junto do lab periodicamente. Se
este nimero variou muito nos ultimos 12 meses,
faca uma média do tamanho da equipe neste
periodo.

10. Do total de colaboradores, quantos sao
estudantes e/ou bolsistas/bolseiros? *

Se este niumero variou muito nos Gltimos 12
meses, fagca uma média da quantidade de
estudantes e/ou bolsistas/bolseiros neste periodo.

11. Quais as formacgdes existentes entre os membros da equipe do laboratério? *

Marque todas que se apliquem.
Check all that apply.

D Administragé@o, economia ou areas correlatas

|| Artes

| | Design

D Tecnologias da informacéo (Tl) ou areas correlatas
L
| | Publicidade e Propaganda
[
[ ] other:

Jornalismo

Relagdes Publicas

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 3/16



272

2/4/2020 Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

12. Qual das afirmacdes abaixo se relaciona com mais clareza ao objetivo do seu laboratério? *

Mark only one oval

) Meu laboratério parte dos desafios da industria midiatica e/ou do contexto do jornalismo para
propor inovagdes e/ou incentivar inovagdes para a industria da midia ou envolvendo a industria da
midia. Skip to question 28

) Meu laboratério ndo é focado exclusivamente na industria midiatica e/ou do contexto do

jornalismo, mas também incentiva inovagées nesta area Skip t stion 28

) qUE

) Meu laboratério parte de um conceito amplo de midia, considerando os desafios da
sociedade em rede e das transformagdes com a tecnologia digital, sem relagéo direta e/ou prioritaria
com o jornalismo e/ou os desafios da industria midiatica contemporanea.

) Meu laboratério parte dos desafios da industria midiatica e/ou do contexto do jornalismo, mas

no tem como principal objetivo propor inovagées para esta area, utilizando outras formas de
impactar estes desafios, como cursos, atividades de educagéo para a literacia midiatica ou outros
projetos. Skip to question 47

Other:

Processos de inovagao, desafios e resultados

13. Seu laboratério se dedica primordialmente a: *

Mark only one oval

) Desenvolvimento e langamento de aplicativos e tecnologias digitais
) Exploragéo de novas narrativas multimidias e/ou exploracé@o de bases de dados
) Promogéo e desenvolvimento de startups e/ou novas empresas

Atividades de formagao de profissionais de midia e/ou programas de alfabetizagcdo midiatica
para a audiéncia

) Pesquisa e discussdes tedricas e/ou aplicadas, visando estritamente a elaboragdo de artigos

cientificos

) Pesquisa e discussdes teéricas, aplicadas e experimentais, visando a produgéo de patentes,

novos produtos, processos ou oportunidades de mercado, podendo também visar a elaboracéo de
artigos cientificos.

Quanto vocé concorda ou ndo com as seguintes afirmacoes?

Onde 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente.

14. Meu laboratério parte de uma nova tecnologia especifica (drones, assistentes pessoais,
internet das coisas, etc) para enderecar os seus projetos. *

Mark only

Discordo totaimente () () () ) () Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 4/16



2/4/2020 Questionario - Laboratdrios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

15. Meu laboratério parte de problemas diversos da era da informagéo e depois pensa nas
tecnologias adequadas para resolvé-lo *
Mark only one oval

Discordo totalmente ¥/ ) ( i‘ () () Concordo totalmente

16. Quantos projetos em média seu laboratério realiza por ano? *

Considere como projeto realizado cada proposta que passe pelas etapas de conceituagao e/ou
identificacdo do problema até validacdo com o mercado, demonstracéo para o cliente e/ou
publicacé@o e/ou descontinuidade. Cada novo ciclo completo pode ser considerado um novo projeto,

mesmo que em torno do mesmo problema (iteragéo do produto).
Mark only one oval.
() Mais de 12 projetos/inovagdes por ano

C ) Menos de 12, porém mais de 6 projetos/inovagées por ano

\;> Menos de 6, porém mais de 3 projetos/inovagdes por ano

(") Menos de 3 projetos/inovagdes por ano

17. Qual(is) da(s) estratégia(s) abaixo meu laboratério utiliza/utilizou com mais frequéncia em seu
processo de inovagao? *

Escolha até cinco alternativas.
Check all that apply.

{

\

Sugestdes ou feedback online através de beta teste ou questionario

Questionarios quantitativos online

|| Entrevistas presenciais

|| Entrevistas online (via ferramentas digitais)
|| Grupos focais presenciais

l J Grupos focais online (via ferramentas digitais)
D Testes de usabilidade em salas de pesquisa
|| Etnografia

U Estratégias de design participativo ou colaborativo, envolvendo o usuario (ex. workshops ou
outras interagdes com a comunidade alvo)

| | Diario elaborado pelo usuério

ﬁ Captura de dados no contexto do usuario através de tecnologias da informacao (dados de

consumo do celular, analytics e outros)
| | Pesquisas e relatérios académicos

|| Pesquisas e relatoérios de mercado

|| Nehuma das opgdes

| | other:

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit
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18.

19.

274

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

Em relacéo as inovagdes oriundas do seu laboratério, qual alternativa representa melhor a
maioria dos projetos: *

Mark only one oval
) Meu laboratério é focado em projetos/solucdes de curto prazo, ou seja, inovagdes que podem
ser facilmente implementadas pelas empresas e no mercado na rotina cotidiana

) Meu laboratério é focado em projetos/solugdes de médio prazo, ou seja, que podem ser
implementados em rotinas corporativas desde que se realize ajustes de competéncias, recursos ou
processos.

) Meu laboratério é focado em projetos/solugdes de longo prazo, ou seja, que para ser
implementado em rotinas corporativas necessitam de ajustes significativos de competéncias,
recursos e/ou processos para ser adotado no mercado de forma cotidiana

() Meu laboratério é focado em projetos/solugcdes de médio ou longo prazo, porém as solugdes

sao fragmentadas em planejamentos de curto prazo para viabilizar sua aplicacdo gradual no
mercado.

Qual(is) o(s) maior(es) desafios em termos de inovacao no seu laboratério hoje? *
Check all that apply.
| Equipe interdisciplinar / integracéo da equipe
Integracéo da pesquisa com o mercado e vice-versa
| Dificuldade de escalabilidade das inovagdes
Cultura corporativa/empresarial da midia
| Presséo contra o tempo
Implementagéo de cultura de inovagdo no contexto a que o lab se relaciona
Atratividade de profissionais de diferentes areas para trabalhar com inovagéo em midia
| Falta de conhecimento sobre negécios
| Falta de conhecimento sobre tecnologia
| Custos para implementagéo das inovagoes

t Desafios de sustentabilidade financeira do laboratério

| Other:

Principal projeto de inovagao: resultados

Reflita sobre os projetos de seu laboratério e indique aqui o que vocé considera mais representativo em
termos de sucesso e dos objetivos do seu lab. Responda as questdes abaixo sempre a partir deste
exemplo/projeto.

20. Identificacdo: nome da inovacéo ou do projeto

21. Indicacao de website ou material com mais

informacgoes sobre esta inovagao *

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 6/16
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22.

23.

24,

25.

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

Qual a origem desta inovacado? *
Escolha a principal
Mark only one oval
Uma nova oportunidade/necessidade de mercado
) Demanda/necessidade interna de uma empresa
( ) Surgimento de novo tecnologia que pode ser relacionada com uma

né'cessidade/oportunidade de mercado
(") Um novo uso para algo ja existente oriundo da observagéo/criatividade do time

') Oportunidade oriunda de engajamento com comunidades e ou aproximagao com os
contextos do usuario

) Nao tenho certeza/ Nao consigo identificar

Vocé considera que o problema a que esta inovacgao se relaciona é de ambito: *
Mark only one oval
') Internacional: é um problema enfrentado hoje pelo mundo em geral
) Nacional: € um problema especialmente no meu pais
Regional: ¢ um problema especialmente no meu estado

() Local: € um projeto especialmente na minha regido do estado, cidade ou bairro

Como vocé descreveria o estagio de implementagdo desta inovagao hoje? *
Mark only one oval
) Em desenvolvimento
D) Protétipo e/ou sess@o de demonstracédo
( 7 Implementacéo interna (da prépria equipe envolvida direta ou indiretamente)
) Grupo controle (usuarios selecionados)

( i ) Adogéo: implementada/disponibilizada no mercado (independente se atingiu muitas ou
poucas pessoas)

(__) Descontinuada, mas passou por estagio de implementacéo interna (com a prépria equipe
envolvida direta ou indiretamente)

) Descontinuada, mas passou por estagio de grupo controle (usuarios selecionados)

) Descontinuada, mas passou por estagio de disponibilizagdo no mercado (independente se
atingiu muitas ou poucas pessoas)
() Other:

Como vocé avalia o grau de inovagao deste projeto? *

Mark only one oval

(") Propicia melhorias em produtos, sistemas ou processos existentes

() Incentiva modestos avancos tecnolégicos, que podem ter efeitos em cascata no mercado

(") Traz novos fatores através do conhecimento, expertise, sistemas ou competéncias e provoca
uma quebra nos sistemas, processos, habilidades e produtos existente (propiciada pela tecnologia)

) Influencia/propde/gera uma quebra nas estruturas de mercado, mais do que nas tecnologias

) Nao tenho certeza.

) Other:

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 7116
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2/4/2020 Questionario - Laboratdrios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo
26. Por qual(is) motivo(s) esta inovacao é uma amostra de sucesso para o seu lab? *

Vocé pode escolher mais de uma alternativa, se vocé considerar adequado.
Check all that apply.

\"7\ Diferenciacéao e competicéo: inovacao ajuda a se diferenciar no contexto da midia hoje e gera
vantagem competitiva frente as outras empresas. Por exemplo: aumento da audiéncia e/ou maior
engajamento, melhoria de processos e/ou incremento de receita.

|| Mudanga de cultura: inovagéo propde uma mudanga de cultura na midia e no jornalismo seja
para jornalistas ou para a audiéncia

\:] Aprendizado da equipe: inovagéo possibilitou que a equipe aprendesse mais sobre o problema
em questdo, avangcando em dire¢cdo a uma solugdo

ﬂ Posicionamento frente a audiéncia, gerando prestigio: inovagéo permite empresa ou laboratério
a se posicionar em um mercado especifico ou para as audiéncias como inovadora

| | other:

27. Qual a replicabilidade desta inovacdao em outras empresas e/ou outros contextos? *

Aqui o foco é se esta inovagédo poderia ser utilizada em outros ambitos/contextos e qual a dificuldade
desta implementacéo ou adogéo além da esfera do media lab, ou seja, qual a capacidade de ela
poder inspirar outros ou ser replicavel em outras empresas e/ou outros contextos. Considera-se
inovagdes replicaveis aquelas que sao passiveis de reapropriagédo (utilizagdo com ou sem
modificagdes) em contextos similares ou com similaridades visando resultados afins.

Mark only one oval

Dificilmente replicavel ) () () () () Facilmente replicavel

Secgao 4/6

Skip to question 46

Caracteristicas do laboratério em relagdo a midia e o jornalismo

Aqui buscamos entender os objetivos e desafios do seu laboratério em relagéo a midia e/ou jornalismo.

28. Considerando seus projetos de midia e/ou jornalismo, seu laboratério se dedica
primordialmente a: *

Mark only one oval

() Desenvolvimento e langamento de aplicativos e tecnologias digitais

( "~ ) Exploragéo de novas narrativas multimidias e /ou jornalismo de dados

) Promogéo e desenvolvimento de startups e/ou novas empresas

7 ) Atividades de formacé&o de profissionais de midia e/ou programas de alfabetizagdo midiatica
para a audiéncia

g ) Pesquisa e discussdes tedricas e/ou aplicadas sobre a inovagdo em midia e/ou jornalismo,
visando estritamente a elaboragéao de artigos cientificos

(") Pesquisa e discussdes tedricas, aplicadas e experimentais sobre inovagao em midia e/ou
jornalismo, visando a produgéo de patentes, novos produtos, processos ou oportunidades de
mercado, podendo também visar a elaboragédo de artigos cientificos.

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit
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29.

30.

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

Qual o(s) principal(is) objetivo(s) do seu laboratério em relacdo ao contexto da midia? *

/]

f annh
at apply.

'y Criar novos produtos, ou seja, novas plataformas (para smartphones, tablets entre outros),
novos servicos (aplicativos, web tvs, etc) ou novas formas narrativas a partir ou ndo da tecnologia.

Criar ou repensar processos, ou seja, discutir e propor novas organizagdes de trabalho para
produgédo midiatica como a reorganizacéo das redagdes jornalisticas com a introducéo do digital ou
os contetdos gerados por usuarios

| Propor um novo posicionamento para um ou varios produtos midiaticos: pode ser um novo
posicionamento de marca frente as audiéncias ou o direcionamento do produto para um novo
segmento de mercado, mas o foco é no posicionamento dele.

Propor uma mudancas dos valores institucionais e/ou dos modelos de negdcios, como novas
formas de receita ou mesmo alteragées no prépria distribuicdo, como ocorreu com a transicéo da
venda de CD’s para a disponibilizagéo via streaming, por exemplo.

ﬁ Causar uma mudanca social a partir da inovagdo em midia, ou seja, gerar novos usos das
midias com foco em impacto social.

E como vocé atinge este objetivo? Qual o(s) principal(is) focos de inovacao do laboratério em
relagdo a midia e/ou jornalismo? *

eck all that apply.

| Foco em contetido: novas formas narrativas e linguagens (ex.Snow Fall e reportagens
especiais) ou novos contetidos de entretenimento ou de outras industrias midiaticas (literatura,
musica, etc)
| Foco em nova forma de consumo: novas plataformas (aplicativos, websites, etc) e/ou novas ou
melhoradas experiéncias de usuario para consumir midia e/ou jornalismo

Foco é na produgéo e distribuicao: alteragdes na forma de produzir, reproduzir, distribuir ou
exibir o contetido. Inclui-se aqui o uso de novas tecnologias, plataformas ou outras inovagdes para
produzir contetido, além de melhorias no processo de distribuicdo ou exibi¢cdo de contetdo. (ex.
melhor qualidade da midia no DVD em comparagédo ao CD,ou uso de celulares, drones ou outras
tecnologias para produgéo de contetdo jornalistico)

Foco é em novos modelos de negdcios, especialmente novas formas de obter receita, incluindo
novas formas de organizacao da industria da midia (ex. financiamento coletivo e outras iniciativas
que auxiliam a industria a se sustentar)

Segao 2/6

Processos de inovagao e desafios

Quanto vocé concorda ou ndo com as seguintes afirmacdes?

31.

Onde 1 é discordo totalmente e 5 é concordo totalmente.

Meu laboratério parte de uma nova tecnologia especifica (drones, assistentes pessoais,
internet das coisas, etc) para enderecar problemas da midia e/ou do jornalismo *

Mark onl

Discordo totalmente { ) ( ( ) Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit

9/16

277



278

2/4/2020 Questionario - Laboratdrios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

32. Meu laboratério parte de problemas da midia e/ou do jornalismo e depois pensa nas
tecnologias adequadas para resolvé-lo *
Mark only one oval

Discordototaimente () () () () () Concordo totalmente

33. Quantos projetos em média seu laboratério realiza por ano? *

Considere como projeto realizado cada proposta que passe pelas etapas de conceituagao e/ou
identificacdo do problema até validacdo com o mercado, demonstracéo para o cliente e/ou
publicacé@o e/ou descontinuidade. Cada novo ciclo completo pode ser considerado um novo projeto,
mesmo que em torno do mesmo problema (iteragéo do produto).

Mark only one oval.

-

( ) Mais de 12 projetos/inovacdes por ano

( T\ Menos de 12, porém mais de 6 projetos/inovagdes por ano

(_ ) Menos de 6, porém mais de 3 projetos/inovagdes por ano

v\:\] Menos de 3 projetos/inovagdes por ano

34. Em relagéo as inovagdes oriundas do seu laboratério, qual alternativa representa melhor a
maioria dos projetos: *

Mark only one oval

() Meu laboratério é focado em projetos/solugdes de curto prazo para a midia e/ou jornalismo,
ou seja, inovacdes que podem ser facilmente implementadas pelas empresas na rotina cotidiana da
midia

") Meu laboratério é focado em projetos/solugées de médio prazo para a midia e/ou jornalismo,

ou seja, que podem ser implementados em rotinas midiaticas desde que se realize ajustes de
competéncias, recursos ou processos.

{"7'/‘ Meu laboratério é focado em projetos/solucdes de longo prazo para a midia e/ou jornalismo,
ou seja, que para ser implementado em rotinas midiaticas necessitam de ajustes significativos de

competéncias, recursos e/ou processos para ser adotado nas industrias midiaticas de forma
cotidiana

(") Meu laboratério é focado em projetos/solugées de médio ou longo prazo para a midia e/ou

jornalismo, porém as solugdes sao fragmentadas em planejamentos de curto prazo para viabilizar
sua aplicacao gradual.

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 10/16
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35.

36.

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo
Qual(is) o(s) maior(es) desafios em termos de inovacdao em midia e/ou jornalismo no seu
laboratério hoje? *
Check all that apply.
Equipe interdisciplinar / integracéo da equipe
Integracéo da pesquisa com o mercado e vice-versa
| Dificuldade de escalabilidade das inovagoes
| Cultura corporativa/empresarial da midia
| Press&o contra o tempo
Implementacgéo de cultura de inovagdo no contexto a que o lab se relaciona
Atratividade de profissionais de diferentes areas para trabalhar com inovagdo em midia
| Falta de conhecimento sobre negécios
| Falta de conhecimento sobre tecnologia
| Custos para implementacéo das inovagdes

| Desafios de sustentabilidade financeira do laboratério

| Other:

Qual(is) da(s) estratégia(s) abaixo meu laboratério utiliza/utilizou com mais frequéncia em seu
processo de inovagdo? *
Escolha até cinco alternativas.

Check all that apply.
Sugestdes ou feedback online através de beta teste ou questionario
Questionarios quantitativos online
| Entrevistas presenciais
Entrevistas online (via ferramentas digitais)
Grupos focais presenciais
Grupos focais online (via ferramentas digitais)
Testes de usabilidade em salas de pesquisa

| Etnografia

Estratégias de design participativo ou colaborativo, envolvendo o usuério (ex. workshops ou
outras interagdes com a comunidade alvo)

| Diario elaborado pelo usuario

| Captura de dados no contexto do usuario através de tecnologias da informagéo (dados de
consumo do celular, analytics e outros)

|| Pesquisas e relatérios académicos
| Pesquisas e relatérios de mercado

| Nehuma das opgdes

| Other:

Segao 3/6

Principal projeto de inovagéao: resultados

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit
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2/4/2020 Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

Reflita sobre os projetos de seu laboratério e indique aqui o que vocé considera mais representativo em
termos de sucesso e dos objetivos do seu lab. Responda as questdes abaixo sempre a partir deste
exemplo/projeto.

37. Identificagcdo: nome da inovagéo ou do projeto

38. Indicacdo de website ou material com mais
informacdes sobre esta inovagao *

39. Qual a origem desta inovacao? *
Escolha a principal

Mark r!/?./jv/ one oval.
( ) Uma nova oportunidade/necessidade de mercado
) Demanda/necessidade interna de uma empresa de midia e/ou jornalismo

( ) Surgimento de novo tecnologia para a midia e/ou jornalismo que pode ser relacionada com
uma necessidade/oportunidade de mercado

Um novo uso para algo ja existente oriundo da observacgéo/criatividade do time

() Oportunidade oriunda de engajamento com comunidades e ou aproximagéo com os
contextos do usuario

) Néo tenho certeza/ Nao consigo identificar

40. Vocé considera que o problema a que esta inovacgéao se relaciona é de ambito: *

ark only one oval

Internacional: € um problema enfrentado hoje pelo mundo em geral
) Nacional: € um problema especialmente no meu pais
) Regional: € um problema especialmente no meu estado

Local: € um projeto especialmente na minha regido do estado, cidade ou bairro

41. Qual o(s) principal(is) focos desta inovacdo em relagdo a midia e/ou jornalismo? *

Check all that apply.

Foco em contelido: novas formas narrativas e linguagens (ex.Snow Fall e reportagens
especiais) ou novos contetdos de entretenimento ou de outras indUstrias midiaticas (literatura,
musica, etc)

| Foco em nova forma de consumo: novas plataformas (aplicativos, websites, etc) e/ou novas ou
melhoradas experiéncias de usuério para consumir midia e/ou jornalismo

[ ] Foco é na produgéo e distribuigéo: alteragdes na forma de produzir, reproduzir, distribuir ou
exibir o contetido. Inclui-se aqui o uso de novas tecnologias, plataformas ou outras inovacdes para
produzir contetido, além de melhorias no processo de distribuigdo ou exibi¢ao de contetdo. (ex.
melhor qualidade da midia no DVD em comparagéo ao CD,ou uso de celulares, drones ou outras
tecnologias para producgéo de contetdo jornalistico)

| | Foco é em novos modelos de negécios, especialmente novas formas de obter receita, incluindo
novas formas de organizacao da industria da midia (ex. financiamento coletivo e outras iniciativas
que auxiliam a industria a se sustentar)

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 12/16
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42.

43.

44.

Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

Como vocé descreveria o estagio de implementagao desta inovagao hoje? *
Mark only one oval

) Emdesenvolvimento
") Protétipo e/ou sesséo de demonstragéo
( ) Implementagéo interna (da prépria equipe envolvida direta ou indiretamente)
() Grupo controle (usuarios selecionados)

( ) Adogdo: implementada/disponibilizada no mercado (independente se atingiu muitas ou
poucas pessoas)

) Descontinuada, mas passou por estagio de implementagao interna (com a prépria equipe
envolvida direta ou indiretamente)

7 Descontinuada, mas passou por estagio de grupo controle (usuarios selecionados)

(") Descontinuada, mas passou por estagio de disponibilizagdo no mercado (independente se
atingiu muitas ou poucas pessoas)

) Other:

Como vocé avalia o grau de inovagao deste projeto? *

Mark only one oval

(") Propicia melhorias em produtos, sistemas ou processos existentes

() Incentiva modestos avangos tecnolégicos, que podem ter efeitos em cascata no mercado

") Traz novos fatores através do conhecimento, expertise, sistemas ou competéncias e provoca
uma quebra nos sistemas, processos, habilidades e produtos existente (propiciada pela tecnologia)

() Influencia/propde/gera uma quebra as estruturas de mercado, mais do que nas tecnologias

) Nao tenho certeza.

) Other:

Por qual(is) motivo(s) esta inovagdo é uma amostra de sucesso para o seu lab? *

Vocé pode escolher mais de uma alternativa, se vocé considerar adequado.
Check all that apply.

{ \ Diferenciacé@o e competicdo: inovacao ajuda a se diferenciar no contexto da midia hoje e gera
vantagem competitiva frente as outras empresas. Por exemplo: aumento da audiéncia e/ou maior
engajamento, melhoria de processos e/ou incremento de receita.

\' | Mudanca de cultura: inovagéo propée uma mudanca de cultura na midia e no jornalismo seja
para jornalistas ou para a audiéncia

[ } Aprendizado da equipe: inovagéo possibilitou que a equipe aprendesse mais sobre o problema
em questdo, avangando em dire¢do a uma solucéo

|| Posicionamento frente a audiéncia, gerando prestigio: inovagéo permite empresa ou laboratério
a se posicionar em um mercado especifico ou para as audiéncias como inovadora

|| other:

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit
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2/4/2020 Questionario - Laboratdrios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

45. Qual a replicabilidade desta inovagdo em outras empresas e/ou outros contextos? *
Aqui o foco é se esta inovacédo poderia ser utilizada em outros ambitos/contextos e qual a dificuldade
desta implementacéo ou adogéo além da esfera do media lab, ou seja, qual a capacidade de ela
poder inspirar outros ou ser replicavel em outras empresas de midia e/ou jornalismo e/ou outros
contextos. Considera-se inovagdes replicaveis aquelas que sé@o passiveis de reapropriagéo
(utilizacdo com ou sem modificagdes) em contextos similares ou com similaridades visando
resultados afins.

Mark only one oval
1 2 3 4 5
Dificiimente replicavel () () () () () Facilmente replicavel
Secgao 4/6

Skip to question 46

Principal projeto de inovagao: replicabilidade

Estamos bem no final da pesquisa e, queremos saber qual o projeto do seu laboratério com maior grau
de replicabilidade, ou seja, com a maior a capacidade de ela poder inspirar outros ou ser replicavel em
outras empresas e/ou outros contextos. Considera-se inovagdes replicaveis aquelas que séo passiveis
de reapropriagéo (utilizagdo com ou sem modificagdes) em contextos similares ou com similaridades
visando resultados afins. Se ele for o mesmo ja indicado, apenas marque a alternativa abaixo. Se néo,
vamos pedir apenas que vocé indique apenas o nome deste projeto e o link ou pequena descri¢do dele e
o grau de replicabilidade. Vocé NAO ir4 responder todas as perguntas anteriores sobre este projeto.

46. Considerando agora apenas a questao da replicabilidade: qual projeto realizado pelo seu
laboratério vocé considera mais importante/relevante neste sentido? *
Mark only one oval

71 Mesmo projeto destacado anteriormente Skip to question 49

) Outro projeto

Secgao 5/6

Principal projeto: replicabilidade

47. Por favor, indique o nome do projeto mais replicavel do seu laboratério e link (ou descri¢ao)

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit 14/16



2/4/2020 Questionario - Laboratérios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo
48. Indique a replicabilidade deste projeto em outras empresas e/ou outros contextos

Aqui o foco é se esta inovacédo poderia ser utilizada em outros ambitos/contextos e qual a dificuldade
desta implementacéo ou adogéo além da esfera do media lab, ou seja, qual a capacidade de ela
poder inspirar outros ou ser replicavel em outras empresas e/ou outros contextos. Considera-se
inovacgdes replicaveis aquelas que sédo passiveis de reapropriagao (utilizagdo com ou sem
modificagdes) em contextos similares ou com similaridades visando resultados afins.
Mark only one oval

Dificilmente replicavel () () () () () Facilmente replicavel

Sec¢ao 5/6 (continuacgao)

Outros resultados
Ultima parte!

49. Por fim, vocé gostaria de indicar outros projetos de destaque do seu laboratério para esta
pesquisa? Indique até 5 projetos no campo abaixo colocando nome e link. Caso o projeto ndao
tenha um endereco eletrénico, vocé pode incluir uma pequena descri¢do dele.

50. Antes de submeter o formulario, caso haja alguma informacao sigilosa relativa a suas
respostas ou ao projeto destacado, por favor informe abaixo. Este espago também pode ser
usado caso queira deixar alguma informacao adicional a pesquisadora. Por favor, especifique
a que se refere.

51. Uso dos dados: esclarecimento *

Leia e assinale a caixa abaixo para vocé possa submeter o questionario. Quaisquer observagdes ou
excecdes a serem observadas devem ser informadas na pergunta anterior.
Check all that apply.

|| Ao submeter este formulario, vocé autoriza o uso dos dados desta pesquisa para propésitos

académicos (incluindo artigos, livros e outras publicagdes editoriais) assim como permite o uso em
materiais da World Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA). Quaisquer
objecdes realizadas na questdo anterior serdo resguardadas.

Agora é s6 submeter o formulario. Muito obrigada por sua
participacao!

https://docs.google.com/forms/d/17L0jXINs9_GPMtMyKJrvKE 7sdLd29KtKvaAzbqJTOtQ/edit
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2/4/2020 Questionario - Laboratdrios experimentais de inovagédo em midia e jornalismo

Quando tivermos resultados da pesquisa, lhe enviaremos um email através do enderecgo de contato pelo
qual vocé recebeu esta pesquisa. Se tiver duvidas ou sugestdes, pode me contatar em
nunes.anacecilia@gmail.com

Secgao 6/6

Powered by

H Google Forms
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APENDICE D - Questionario para lideres ou representantes de media labs (em inglés)

2/4/2020

Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

Survey - Innovation experimental labs on Media and/or
Journalism

This survey is part of a PhD research done in partnership with the Global Alliance for Media Innovation
(GAMI), the network for innovation within the World Association of Newspapers and News Publishers
(WAN-IFRA)

The academic research is part of a double degree doctoral/PhD research between the Pontifical Catholic
University of Rio Grande do Sul (PUCRS) and the University of Beira Interior (UBI). The thesis is
mentored by professors Eduardo Campos Pellanda (PUCRS) and Jodo Canavilhas (UBI).

All questions are objective. The average time to fill this instrument is between 15 and 20 minutes. The
questions are divided into sections and you can see your progress as you go. We thank you in advance
for your participation!

Once we have the results, we will share the research with the participants via the contact email. In
addition, highlights will be published on: https:/media-innovation.news/media-labs/

About the data provided by you: by default, the name of the lab and region is known, but most of the data
will be treated all together, within regions (Europe, North America, etc) and other clusters. In this matter,
a list of all labs that participated in the study will be provided. Among the data, the product highlighted by
each leader is more a qualitative approach. So we might identify the lab that made the innovation, in
some cases. Regarding the data privacy, there is a specific box at the end of the survey, where you can
state if there is any classified information in your survey and/or something that you wouldn't like to be
disclosed.

Ana Cecilia Bisso Nunes
PhD student in Social Communication PUCRS / UBI
Email: nunes.anacecilia@gmail.com

* Required

Media lab identification and context
Basic data to identify the lab and context of the respondent

1. Name of the laboratory you represent: *

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOW6EmIlipPCh62aKep2_s9bG4/edit
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2/4/2020 Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism
2. Would you say your media lab works mainly on which of these media fields?
Check all that apply
Check all that apply.

| | Cinema

| | Entertainment

\7 Information, but not news content, as it is not based on facts and / or events, whether factual or
historical.

|| Journalism

|| Literature

|| Music

|| Advertising

|| Games

|| other:

3. Position or role you perform in the laboratory:
Mark only one oval
) Founder
() Founder and leader
) Manager/main leader

) Researcher collaborator

) Other:

4. What is your major?
Mark only one oval
Business, economics or related fields
) Arts
) Design
) Information technology (IT) or related fields
) Journalism
() Advertising
) Public Relations

) Other:

5. How long have you been working in this Media
Lab?

In months.

6. Have you worked in other media labs?
Mark only one oval
) Yes
() No

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 2/16
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2/4/2020 Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism
7. What year was the laboratory established?

8. How is your lab funded?
Mark only one oval

() public funds

() private funds

(:j mixed, but mainly public funds
\:‘) mixed, but mainly private funds
() Other:

9. How many employees work periodically in the
media lab?

Here it does not matter the form of hiring, but the
fact of acting with the lab periodically next to the
team. If this number has varied greatly in the last
12 months, answer the average size of the team in
this period.

10. From the total of employees, how many are
students and/or fellows?

If this number has varied greatly in the last 12
months, answer the average size of the students
and/or fellow's team in this period.

11. What are the existing majors among the laboratory team?

Check all that apply.
Check all that apply.

D Business, economics or related fields

] At

| | Design

D Information technology (IT) or related fields
| | Journalism

| | Advertising

|| Public Relations

[ ] other:

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 3/16



2/4/2020 Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

12. Which one of the statements below is more clearly related to the goal of your lab? *

Mark only one oval

) My lab focuses on media challenges and / or the context of journalism to propose and/or to

promote innovations to the media industry or related to them. Skip to question 28.
My laboratory is not focused exclusively on the media industry and / or the context of

journalism, but it also encourages innovations in this area Skip to question 28

) My laboratory is based on a broad media concept, considering the challenges of networked
society and transformations with digital technology, without direct and / or priority relation with
journalism and / or the challenges of the contemporary media industry.

) My laboratory is based on the challenges of the media industry and / or the context of

journalism, but its main objective is not to propose innovations in this area, using other ways to
impact these challenges, such as courses, media literacy education activities or other projects.

Skip to question 47,

Other:

Innovation processes, challenges and results

13. Your lab is primarily dedicated to: *
Mark only one oval

) Development and launch of digital applications and technologies

) Exploration of new multimedia narratives and/or data bases exploring

) Promotion and development of startups and / or new companies

) Training activities for media professionals and / or media literacy programs for the audience
) Research and theoretical discussions, aiming strictly the elaboration of scientific articles

) Research and theoretical or applied discussions, aiming at the production of patents, new
products, procedures or market opportunities, and may also aim at the elaboration of scientific
articles.

How much do you agree or disagree with the following
statements?

Where 1 is totally disagree and 5 is totally agree.

14. My lab is based on a new specific technology (drones, personal assistants, internet of things,
etc.) to address its projects *

Mark only one oval

Totally disagree ) 8 G ) Totally agree

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit
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2/4/2020 Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

15. My laboratory process starts from diverse problems of the information age and then thinks
about the appropriate technologies to solve it
Mark only one oval

Totallydisagree () () () () () Totall agree

)

16. How many projects on average does your laboratory complete per year?

A complete project should be considered as one which has passed through conceptualization or
problem identification until market validation and/or demo to clients and/or publication or
discontinuation. Each new complete cycle should be considered as a new project, even if dealing with
the same problem (product iteration)

Mark only one oval

() More than 12 projects / innovations per year

C ") Less than 12, but more than 6 projects / innovations per year

\;> Less than 6, but more than 3 projects / innovations per year

() Lessthan 3 projects / innovations per year

17. Which strategy or strategies below your lab uses or have used more often in their innovation
process?

Choose up to five alternatives.
Check all that apply.

{

\

Suggestions or feedback online through beta test or survey

| | Online quantitative survey
| | Face-to-face interviews

|| Online interviews (via digital tools)

|| Focus groups (face-to-face)

|| Online focal groups (via digital tools)

D Usability testing in labs or research rooms

|| Ethnography

U Participatory or collaborative design strategies involving users (eg workshops or other
interactions with the target community)

[ \ Diary made by users

ﬁ Data capturing embedded in the real-life user contexts through information technologies (mobile

consuption tracking, analytics and others)
D Academic research and reports

|| Market research and reports
\T None of the options

| | other:

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 5/16
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2/4/2020 Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

18. In relation to your lab’s innovations, which alternative best represents most projects:

Mark only one oval
) My laboratory is focused on short-term projects / solutions for the media and / or journalism, ie
innovations that can be easily implemented by companies in the daily media routine

) My laboratory fis focused on medium-term projects / solutions for the media and / or
journalism, that is, they can be implemented in media routines as long as adjustments of skills,
resources or processes are made.

) My laboratory is focused on long-term projects / solutions for the media and / or journalism,
that is, they need significant adjustments of skills, resources and / or processes to be adopted in the
media industries on a daily basis to be implemented in media routines.

) My laboratory is focused on medium- or long-term projects / solutions for the media and / or
journalism, but the solutions are fragmented into short-term planning to enable its gradual
implementation.

19. What are the biggest challenges in terms of media innovation and / or journalism in your lab
today?

Check all that apply.
| Interdisciplinary team / team integration
Integrating research with the market and vice versa
| Difficulty of innovation scalability
Corporate media culture
| Pressure against time
Implementation of innovation culture in the context to which the lab is related to
Attractiveness of professionals from different areas to work with media innovation
| Lack of business knowledge
| Lack of IT knowledge
| Costs for innovation's implementation

t Financial sustainability challenges

| Other:

Main innovation project: results

Reflect on your lab projects and indicate what you consider to be the most representative one in terms of
success and goals of your lab. Answer the questions below always having in mind this example/project.

20. Identification: project's or innovation's name *

21. Website or material with more information
about this innovation *

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 6/16
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22. What is the inception of this innovation?

Choose the main one

Mark only one oval
) A new market opportunity or need

) Demand or internal need of a company
) Emergence of new technology that may be related to a market need / opportunity
A new use for something that already exists arose from the team 's creativity or observation

) Opportunity from engaging with communities and or approaching user contexts

(") Notsure /| can not identify

23. The problem this innovation relates to falls on which geographic scope?
Mark only one oval

) International: currently it is a problem faced by the world in general
) National: is a problem particularly in my country
") Regional: it is a problem particularly in my state

( f ) Local: Itis a project particularly related to my region of the state, city or neighborhood

24. How would you describe the current implementation stage of this innovation?
Mark only one oval
In development
(_ ) Prototype and/or demo sessions
Internal implementation (within the team involved directly or indirectly)

) Control group (selected users)

( ) Adoption: implemented / made available in the market (whether or not it has reached many or
few people)

: ) Discontinued, but has undergone internal implementation stage (by the team itself involved
directly or indirectly)

Discontinued, but has passed through the control group stage (selected users)

Discontinued, but it became available in the market (independent if it reached many or few
people)
) Other:

25. How do you evaluate the degree of innovation of this project?

Mark only one oval

) Delivers improvements to existing products, systems, or processes
( j ) It encourages modest technological advances, which may have cascading effects on the
market

) Itbrings new factors through knowledge, expertise, systems or skills and causes a break in
existing systems, processes, skills and products (provided by technology)
Influences / proposes / generate disruption on market structures rather than technologies

I'm not sure.

') Other:

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit
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26.

27

Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

For what reason(s) is/are this/these innovation(s) a success sample for your lab?

You can choose as many as you consider adequate to describe it.
Check all that apply.

|| Differentiation and competition: the innovation helps differentiate in the context of the media
today and generates competitive advantage over other companies

\J Culture change: the innovation proposes a change of culture in the media and in journalism
whether it is for journalists or for the audience

ﬂ Team learning: the innovation has enabled the team to learn more about the question at hand,
advancing towards a solution

| ] Positioning in front of the audience: the innovation allows the company or laboratory to position
itself in a specific market or for audiences as innovative

| | other:

What is the replicability degree of this innovation in other companies and/or other contexts? *

Here the focus is on whether this innovation could be used in other settings and how difficult it would
to implement or adopt it beyond the sphere of the media lab, ie how can it inspire others or be
replicable in other media and/or journalism companies and/or other contexts. Replicable innovations
are those that can be reappropriated (use with or without modifications) in similar contexts or with
similarities for similar results.

Mark only one oval
1 2 3 4 5
Hardly replicable () () () () () Easily replicable
Secgao 3/6

Skip to question 46

Lab characteristics in relation to media and journalism
Here we seek to understand the goals and challenges of your laboratory in relation to media and/or
journalism

28.

Considering your media and/or journalism projects, your lab is primarily dedicated to:
Mark only one oval
( ;/ Development and launch of digital applications and technologies
\': ) Exploration of new multimedia narratives and/or data journalism
\7 Promotion and development of startups and / or new companies
) Training activities for media professionals and / or media literacy programs for the audience

7 Research and theoretical discussions on innovation in media and / or journalism, aiming
strictly the elaboration of scientific articles

\j Research and theoretical or applied discussions on innovation in media and/or journalism,
aiming at the production of patents, new products, procedures or market opportunities, and may also
aim at the elaboration of scientific articles.

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit
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Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

29. What is the main objective(s) of your laboratory in relation to the media context?

30.

that apply.

Che

'y To create new products, ie new platforms (for smartphones, tablets among others), new
services (applications, web tvs, etc.) or new narrative forms with or without technology.

To create or rethink processes, that is, to discuss and propose new working organizations for
media production, such as the reorganization of journalistic writing with the introduction of digital or
user-generated content

| To propose a new position for one or several media products: it may be a new brand positioning
in front of audiences or product targeting for a new market segment, but the focus is on positioning it.

To propose a change of institutional values and / or business models, such as new forms of
revenue or even changes in distribution itself, as happened with the transition from CD sales to
streaming, for example.

To cause a social change through media innovation, that is, to generate new media uses with
focus on social impact.

And how do you achieve this goal? What are the main focus/foci of the laboratory's innovation
in relation to the media and / or journalism?

all that apply.

| Focus on content: new narrative forms and languages (ex.Snow Fall and special reports) or
new entertainment content or applied to other media industries (literature, music, etc.)

| Focus on new ways of consuming content: new platforms (applications, websites, etc) and / or
new or improved user experiences to consume media and / or journalism

Focus is on production and distribution: changes in producing, reproducing, distributing or
exhibiting content. It includes the use of new technologies, platforms or other innovations to produce
content, as well as improvements in the process of distribution or content exhibition (eg better quality
of media on DVD compared to CD, or use of cell phones, drones or other technologies for producing
journalistic content)

Focus is on new business models, especially new ways of getting revenue, including new ways

of drganizing the media industry (eg, crowdfuding and other initiatives that help the industry to sustain
itself)

Segao 2/6

Innovation processes and challenges

How much do you agree or disagree with the following
statements?

Where 1 is totally disagree and 5 is totally agree.

31.

My lab is based on a new specific technology (drones, personal assistants, internet of things,
etc.) to address problems of the media and / or journalism

Mark only one oval

Totally disagree Y D X Totally agree

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit
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32. My laboratory process starts from problems of the media and / or journalism and then thinks
about the appropriate technologies to solve it
Mark only one oval

Totallydisagree () () () () () Totallyagree

33. How many projects on average does your laboratory complete per year?

A complete project should be considered as one which has passed through conceptualization or
problem identification until market validation and/or demo to clients and/or publication or
discontinuation. Each new complete cycle should be considered as a new project, even if dealing with
the same problem (product iteration)

Mark only one oval

( ) More than 12 projects / innovations per year

wi\ Less than 12, but more than 6 projects / innovations per year
( 7::‘ Less than 6, but more than 3 projects / innovations per year

(") Less than 3 projects / innovations per year

34. In relation to your lab's innovations, which alternative best represents most projects:
Mark only one oval

\;\ My laboratory is focused on short-term projects / solutions for the media and / or journalism, ie
innovations that can be easily implemented by companies in the daily media routine

() My laboratory focuses on medium-term projects / solutions for the media and / or journalism,
that is, they can be implemented in media routines as long as adjustments of skills, resources or
processes are made.

) My laboratory is focused on long-term projects / solutions for the media and / or journalism,
that is, they need significant adjustments of skills, resources and / or processes to be adopted in the
media industries on a daily basis to be implemented in media routines.

( My laboratory is focused on medium- or long-term projects / solutions for the media and / or

journalism, but the solutions are fragmented into short-term planning to enable its gradual
implementation.

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 10/16
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35. What are the biggest challenges in terms of media innovation and / or journalism in your lab
today?
Check all that apply.
Interdisciplinary team / team integration
Integrating research with the market and vice versa
| Difficulty of innovation scalability
| Corporate media culture
| Pressure against time
Implementation of innovation culture in the context to which the lab is related to
Attractiveness of professionals from different areas to work with media innovation
| Lack of business knowledge
| Lack of IT knowledge
| Costs for innovation's implementation

| Financial sustainability challenges

| Other:

36. Which strategy or strategies below your lab uses or have used more often in their innovation
process?
Choose up to five alternatives.

Check all that ar

PpLY.

Suggestions or feedback online through beta test or survey
Online quantitative survey
| Face-to-face interviews
Online interviews (via digital tools)
Focus groups (face-to-face)
Online focal groups (via digital tools)
Usability testing in labs or research rooms
| Ethnography

[] Participatory or collaborative design strategies involving users (eg workshops or other
interactions with the target community)

| Diary made by users

| Data capturing embedded in the real-life user contexts through information technologies (mobile
consuption tracking, analytics and others)

|| Academic research and reports
| Market research and reports

| None of the options

| Other:

Segao 3/6

Main innovation project: results

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 11/16
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Reflect on your lab projects and indicate what you consider to be the most representative one in terms of
success and goals of your lab. Answer the questions below always having in mind this example/project.

37. Identification: project's or innovation's name *

38. Website or material with more information
about this innovation *

39. What is the inception of this innovation? *
Choose the main one

Mark only one oval
) A new market opportunity or need

) Demand or internal need of a media and /or journalism company

(_ ) Emergence of new technology which can be used to the media and / or journalism that may
be related to a market need / opportunity

) A new use for something that already exists arose from the team's creativity or observation
) Opportunity from engaging with communities and or approaching user contexts
) Not sure /| can not identify

40. The problem this innovation relates to falls on which geographic scope?
Mark only one oval

( International: currently it is a problem faced by the world in general

) National: is a problem particularly in my country
) Regional: it is a problem particularly in my state

) Local: Itis a project particularly related to my region of the state, city or neighborhood

41. What are the main focus/foci of this innovation in relation to the media and / or journalism?

Check all that apply.

| Focus on content: new narrative forms and languages (ex.Snow Fall and special reports) or
new entertainment content or applied to other media industries (literature, music, etc.)

: Focus on new ways of consuming content: new platforms (applications, websites, etc) and / or
new or improved user experiences to consume media and / or journalism

| Focus is on production and distribution: changes in producing, reproducing, distributing or
exhibiting content. It includes the use of new technologies, platforms or other innovations to produce
content, as well as improvements in the process of distribution or content exhibition (eg better quality

of media on DVD compared to CD, or use of cell phones, drones or other technologies for producing
journalistic content)

| Focus is on new business models, especially new ways of getting revenue, including new ways

of organizing the media industry (eg, crowdfuding and other initiatives that help the industry to sustain
itself)

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 12/16
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42.

43.

44.

Survey - Innovation experimental labs on Media and/or Journalism

How would you describe the current implementation stage of this innovation?
Mark only one oval

) In development

") Prototype and/or demo sessions
( ) Internal implementation (within the team involved directly or indirectly)
) Control group (selected users)

( ) Adoption: implemented / made available in the market (whether or not it has reached many or
few people)

) Discontinued, but has undergone internal implementation stage (by the team itself involved
directly or indirectly)

7 ) Discontinued, but has passed through the control group stage (selected users)

( 7 Discontinued, but it became available in the market (independent if it reached many or few
people)
) Other:

How do you evaluate the degree of innovation of this project?
Mark only one oval

() Delivers improvements to existing products, systems, or processes

(") It encourages modest technological advances, which may have cascading effects on the
market

( : ) It brings new factors through knowledge, expertise, systems or skills and causes a break in
existing systems, processes, skills and products (provided by technology)

() Influences / proposes / generate disruption on market structures rather than technologies

~ ) I'mnotsure.

~ ) Other:

For what reason(s) is/are this/these innovation(s) a success sample for your lab?

You can choose as many as you consider adequate to describe it.
Check all that apply.

|| Differentiation and competition: the innovation helps differentiate in the context of the media
today and generates competitive advantage over other companies

|| Culture change: the innovation proposes a change of culture in the media and in journalism
whether it is for journalists or for the audience

\ | Team learning: the innovation has enabled the team to learn more about the question at hand,
advancing towards a solution

} Positioning in front of the audience: the innovation allows the company or laboratory to position
itself in a specific market or for audiences as innovative

|| other:

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit
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45. What is the replicability degree of this innovation in other media and /or journalism companies
and/or other contexts? *
Here the focus is on whether this innovation could be used in other settings and how difficult it would
to implement or adopt it beyond the sphere of the media lab, ie how can it inspire others or be
replicable in other media and/or journalism companies and/or other contexts. Replicable innovations
are those that can be reappropriated (use with or without modifications) in similar contexts or with
similarities for similar results.

Mark only one oval
1 2 3 4 5
Hardly replicable () () () () ) Easily replicable
Secgao 4/6

Main innovation project: replicability

We are approaching the end of this survey, and we want to know which is the project in your laboratory
with the highest degree of replicability, that is, the one with the greatest capacity to inspire others or to be
replicable in other media and / or journalism companies and / or other contexts. Replicable innovations
are those that can be reappropriated (use with or without modifications) in similar contexts or with
similarities for similar results. If it is the same already indicated, just check the alternative below. If not,
we'll just ask you to indicate the name and the link or short description of this project, as well as the
degree of replicability. You will NOT have to answer all the previous questions again about this project.

46. Considering now only the replicability degree: what project of your lab do you consider the
most important / relevant in this regard? *

Mark only one oval

() Same project previously highlighted Skip to question 49

\

) Another project

Segao 5/6

Main innovation project: replicability

47. Please indicate the name of the most replicable project in your laboratory and link (or
description)

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 14/16
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48. Indicate the replicability degree of this innovation in other media and / or journalism
companies and / or other contexts
Here the focus is on whether this innovation could be used in other settings and how difficult it is to
implement or adopt beyond the sphere of the media lab, ie how it can inspire others or be replicable
in other media companies and / or journalism and / or other contexts. Replicable innovations are
those that can be reappropriated (use with or without modifications) in similar contexts or with
similarities for similar results.
Mark only one oval

Hardly replicable () () () () ) Easily replicable

Sec¢ao 5/6 (continuacgao)

Other results
Last part!

49. Finally, would you like to list other outstanding projects from your laboratory for this
research? Enter up to 5 projects in the field below by putting name and link. If the project
does not have a URL, you can include a short description of it.

50. Before submitting the survey, if there is any classified information regarding your answers or
the project you highlighted, we kindly ask you to inform us in the box below. This space can
also be used if you want to leave any additional information to the researcher. Please,
especify.

51. Use of survey data: disclaimer *

Just read and check the box to be able to submit the form. Any objections in this regards should be
informed in the previous question.
Check all that apply.

\J By submitting this form you authorize the use of this survey data to academic purposes
(including papers, books and other publishing material) as well as in related materials from World
Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA). Any objections highlighted in the
previous question will be considered.

Now just submit the form! Thank you for your participation!

https://docs.google.com/forms/d/10KmRqffFqfZtBw46 ThhbOWEmlipPCbh62aKep2_s9bG4/edit 15/16
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When we have the results from this research, we'll email the contact address who has received this
survey invitation. If you have any questions or suggestions, you can also contact me at
nunes.anacecilia@gmail.com

Secgao 6/6

Powered by

H Google Forms
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APENDICE E - Questionario para lideres ou representantes de media labs (em

espanhol)

2/4/2020 Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

Cuestionario — Laboratorios experimentales de
innovacion en los medios y/o en el periodismo

Este cuestionario es parte de una investigacion de doctorado mediante una colaboracion con con Global
Alliance for Media Innovation (GAMI), la red de innovacion de la World Association of Newspapers and
News Publishers (WAN-IFRA).

La investigacién académica es parte de investigacion de doctorado en régimen de cotutela/doble
titulacion entre la Pontificia Universidad Catdlica de Rio Grande do Sul (PUCRS) y la Universidad de
Beira Interior (UBI), dirigida por los profesores doctores Eduardo Campos Pellanda (PUCRS) y Jodo
Canavilhas (UBI).

Todas las preguntas son objetivas. Completar el formulario no llevara mas de 15-20 minutos. Las
preguntas estan dividas en secciones y usted podra mirar su progreso por las etapas del cuestionario.

iMuchas gracias! Una vez que tengamos los resultados, compartiremos la investigacion con los
participantes a través del correo electronico de contacto. Ademas, los aspectos destacados se
publicaran en: https://media-innovation.news/media-labs/

Acerca de los datos proporcionados por usted: de forma predeterminada, se conoce el nombre del
laboratorio y la regién, pero la mayoria de los datos se trataran en conjunto, dentro de las regiones
(Europa, América del Norte, etc.) y otros grupos. Se proporcionara una lista de todos los laboratorios
que participaron en el estudio. Entre los datos, el producto destacado por cada lider es mas un enfoque
cualitativo. Entonces podriamos identificar el laboratorio que hizo la innovacién, en algunos casos. Con
respecto a la privacidad de los datos, hay un recuadro especifico al final del cuestionario, donde puede
indicar si hay alguna informacién clasificada en su cuestionario y / o algo que no le gustaria que se
divulgue.

Ana Cecilia Bisso Nunes
Doctoranda en Comunicacion Social PUCRS/UBI
E-mail: nunes.anacecilia@gmail.com

* Required

Identificacion del media lab y su contexto

Datos basicos para identificar el laboratorio y el contexto del entrevistado

1. Nombre del laboratorio que usted representa: *

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 116



2/4/2020 Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo
2. ¢ Diria usted que el media lab actua principalmente en cual de estos ejes mediaticos? *

Marque todo lo que corresponda.

Check all that apply.

|| cine

|| Entretenimiento

D Informacion, pero no contenido periodistico, pues no esta basada en hechos y/o
acontecimientos, ya sean factuales o histéricos.

|| Periodismo

|| Literatura

|| Musica

|| Publicidad y Propaganda

|| Videojuegos

|| other:

3. Cargo/funcion ocupada por usted en el laboratorio: *

Mark only one oval.

y

() Fundador

(") Fundadory lider

") Gestor/lider principal

\\j) Investigador colaborador

() Other:

4. ¢ Cual es su formacion académica inicial? *
Mark only one oval.

(") Administracién, economia o areas afines

() Artes

() Disefio

) Tecnologia de la informacién (Tl) o areas afines

() Periodismo

() Publicidad y Propaganda

() Relaciones Publicas

() Other:

5. ¢ Hace cuantos meses acttia en este media
lab? *

Por favor, conteste en meses.

6. ¢ Ha trabajado usted en otro(s) media lab(s)? *
Mark only one oval

‘ffﬁj) Si

() No

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit
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2/4/2020 Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo
7. ¢Cuando se fundé el laboratorio? *

8. ¢ Como se financia su laboratorio?
Mark only one oval.

( ) fondos publicos
(") fondos privados

(") Fondos mixtos, pero principalmente publicos.

( ) Fondos mixtos, pero principalmente privados.

() Other.

9. ¢Cuantos colaboradores trabajan
periodicamente en el media lab? *

No importa el tipo de vinculo, si el hecho de
actuar en el lab periédicamente con el equipo. Si
la cantidad de colaboradores ha variado mucho en
los ultimos 12 meses, haga un promedio de la
cantidad de personas en el equipo en este lapso.

10. Del total de empleados, ¢cuantos son
estudiantes y / o becarios? *

Si este numero ha variado mucho en los ultimos
12 meses, responda al tamafio promedio de los
estudiantes y / o del equipo de compafieros en
este periodo.

11. ¢ Qué tipo de formacion académica tienen los integrantes del equipo del laboratorio? *
Marque todo lo que corresponda.
Check all that apply.

Administracion, economia o areas afines

Artes

Disefio

Tecnologia de la informacion (TI) o areas afines
Periodismo

Publicidad y Propaganda

Relaciones Publicas

Other:

O Ooooodn

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 3/16



2/4/2020 Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

12. ¢ Cual de las siguientes afirmaciones esta mas claramente relacionada con el objetivo de su
laboratorio? *

Mark c

__) Milaboratorio esta enfocado hacia los desafios de los medios y / o el contexto del
perlodlsmo y por ello propone y / o promueve innovaciones en Ia industria de los medios de
comunicacion o relacionadas con ellos. Skip to question

{/ ) Mi laboratorio no esta enfocado exclusivamente en la industria de los medios y / o en el
contexto del penodlsmo sino que también fomenta las innovaciones en esta area.

fi] Mi laboratorio tiene como base un concepto amplio de los medios, considerando los desafios
de la sociedad red y las transformaciones derivadas de la tecnologia digital, sin una relacioén directa y
/ o prioritaria con el periodismo y / o los desafios de la industria de los medios contemporaneos.

\7\) Mi laboratorio se centra en los desafios de la industria de los medios de comunicacion y / o
en el contexto del periodismo, pero su objetivo principal no es proponer innovaciones en esta area,
utilizando otras formas de influir en estos desafios, como cursos, actividades de educacion en
alfabetizacion mediatica u otros proyectos Skip to que 17

stion 47

( j ) Other:

Procesos de innovacion, retos y resultados

13 La principal actuaclon de su laboratorio es:

o ) Desarrollo y lanzamiento de aplicaciones y tecnologias digitales

) Explorar nuevas narrativas multimedia y/o base de datos
) Promocionar y desarrollar startups y/o nuevas empresas

N ) Actividades de formacion de profesionales de los medios y/o programas de alfabetizacion
mediatica para la audiencia
() Investigacion y debates tedricos y aplicados con el unico objetivo de producir articulos
cientificos/académicos

wj Investigacion y debates tedricos, aplicados y experimentales con el objetivo de producir
patentes, nuevos productos, procedimientos u oportunidades de mercado, ademas de la produccion
de articulos cientificos/académicos.

¢En qué medida esta usted de acuerdo con las siguientes
afirmaciones?

El 1 representa “totalmente en desacuerdo” y el 5 “totalmente de acuerdo”.

14. Mi laboratorio se centra en una nueva tecnologia especifica (drones, asistentes personales,
|nternet de las cosas, etc.) para abordar sus proyectos *

Mark c

Totalmente en desacuerdo () ) | ) i ) 1\71) Totalmente de acuerdo

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit
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2/4/2020 Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

15. El proceso de mi laboratorio comienza a partir de los diversos problemas de la era de la
informacion para posteriormente analizar las tecnologias adecuadas para resolverlos. *
Mark only one oval

1 2 3 4 5

N

Totalmente endesacuerdo () () () () () Totalmente de acuerdo

16. ¢ Cuantos proyectos, en promedio, su laboratorio concluye al afio? *

El proyecto completo debe considerarse como uno que ha pasado a través de la conceptualizacion o
el problema de identificaciéon hasta la validacion de la situacion y / o la demo para los clientesy /o la
publicacion o la discontinuacién. Cada nuevo ciclo completo debe considerarse como un proyecto
nuevo, incluso si se trata con el mismo problema (product iteration)

Mark only one oval

cf\ﬁ—) Mas de 12 proyectos/innovaciones al afio

() Menos de 12, pero mas de 6 proyectos/innovaciones al afio

N—
—

J
() Menos de 12, pero mas de 3 proyectos/innovaciones al afio

/ N

() Menos de 3 proyectos/innovaciones al afio

17. Entre las estrategias abajo, ;cual(es) es(son) utilizada(s) por su laboratorio mas a menudo en
el proceso de innovacion? *

Marque hasta cinco alternativas.
Check all that apply.

[]

Sugerencia o feedback online a través de beta test o cuestionario

[l

Cuestionarios cuantitativos online

Entrevistas presenciales

)

Entrevistas online (a través de herramientas digitales)

Focus group presencial
Focus group online (a través de herramientas digitales)
Testes de usabilidad en salas de investigacion

Etnografia

i

Estrategias de disefio participativo o colaborativo con el usuario (ejemplos: talleres u otras
interacciones con la comunidad).

| Diario elaborado por el usuario

{_j Captura de datos en el contexto de usuarios a través de tecnologias de informacion (datos de
consumo del celular, Analytics y otros).

[ ] Investigaciones y reportes académicos
D Investigaciones y reportes del mercado
D Ninguna de las opciones

[ ] other:

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-iOch_cwSKcsHLxHw/edit

5/16

305



2/4/2020

18.

19.

306

Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

Con respecto a las innovaciones procedentes de su laboratorio, ¢ cual alternativa mejor
representa la mayor parte de los proyectos? *

Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a corto plazo; innovaciones que
pueden ser facilmente implementadas por las empresas en la rutina diaria.

Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a mediano plazo; innovaciones que

pueden ser facilmente implementadas en las rutinas corporativas mediante adecuaciones de
competencias| recursos o procesos

Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a largo plazo; innovaciones que,
para que sean implementadas en las rutinas corporativas, necesitan adecuaciones significativas de
competencias, recursos y/o procesos.

s Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a medio o largo plazo, pero las
soluciones son fragmentadas en planes a corto plazo para posibilitar aplicacién gradual.

¢Cual(es) es(son) actualmente el(los) mayor(es) reto(s) en términos de innovacién en los
medios y/o en el periodismo en su laboratorio? *
Equipo interdisciplinar / integracion del equipo
Integracion de la investigacion con el mercado y viceversa
Dificultad de escalabilidad de las innovaciones
Cultura corporativa/empresarial de los medios
Presion del tiempo
Implementacién de una cultura de innovacién en el contexto al que el lab se vincula
Atractividad de profesionales de areas distintas para trabajar con innovacién en los medios
Falta de conocimiento sobre negocios
Falta de conocimiento sobre tecnologia
Costo para implementacion de innovaciones

Retos de sustentabilidad financiera del laboratorio

Other:

Principal proyecto de innovacion: resultados

Haga una reflexion sobre los proyectos de su laboratorio e indique lo que usted considera mas
representativo en términos de éxito y de los objetivos de su lab. Conteste las preguntas siempre a partir
de este ejemplo / proyecto

20. Identificacion: nombre de la innovacion o del

21.

proyecto *

Sugerencia de pagina web o material con mas
informaciones sobre esta innovacion *

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 6/16
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24.

307

Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

¢Cual es el origen de esta innovacion? *
Marque solamente una opcién (elige la principal)

Mark only c al

(") Una nueva oportunidad/necesidad del mercado.

) Una demanda/necesidad interna de una empresa de los medios y/o del periodismo.

( : Surgimiento de una nueva tecnologia para los medios y/o el periodismo que puede estar
relacionada con una necesidad/oportunidad de mercado.

rix Un nuevo uso para algo ya existente que procede de la observacién/creatividad del equipo.

‘, Una oportunidad procedente del compromiso con comunidades y/o la aproximacién con los
contextos del usuario.

(") No estoy seguro(a)/No sabria identificar.

En su vision, el problema al que esta innovacion se refiere es de ambito: *

Mark only one

(;7\) Internacional: es un problema enfrentado en diferentes partes del mundo

('ﬁ:} Nacional: es un problema especialmente en mi pais

) Regional: es un problema especialmente en mi provincia/estado

( ) Local: es un problema especialmente en la regién donde vivo en mi estado/provincia, ciudad
o barrio

¢Como describiria usted el nivel de implementacion de esta innovacion hoy en dia? *

Mark only one oval

) En desarrollo

[7 ) Prototipo o sesion de demostracion

Implementacion interna (del equipo involucrado directa o indirectamente)

Grupo de control (usuarios seleccionados)

‘f’ Adopcion: implementada/disponible en el mercado (independiente de la cantidad de personas
alcanzadas).

f‘::} Descontinuada, pero ha pasado por una etapa de implementacion interna (del equipo
involucrado directa o indirectamente).

rfi\) Descontinuada, pero ha pasado por una etapa de grupo de control (usuarios seleccionados).

‘i‘ Descontinuada, pero ha pasado por una etapa en que estuvo disponible en el mercado
(independiente de la cantidad de personas alcanzadas).

*) Other:

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 7116
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27.

308

Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

¢Como evalua usted el nivel de innovacion de este proyecto? *
Mark only one oval

C ) Contribuye para mejorar productos, sistemas o procesos existentes.

C ) Estimula modestos avances tecnolégicos, que pueden generar un efecto cascada en el
mercado.

(") Trae nuevos factores a través del conocimiento, pericia, sistemas o competencias y provoca

una ruptura en sistemas, procesos, habilidades y productos existentes (promovida por la tecnologia).

('ﬁ) Influye/propone/genera una ruptura de las estructuras del mercado, mas de que en las
tecnologias.

(__ ) No estoy seguro(a)/No sabria identificar.

r\_) Other:

¢ Cual(es) es(son) la(s) razon(es) para que esta innovacion sea entendida como un éxito de su
lab? *
Check all that apply.

D Distincién y competicion: la innovacion contribuye para la distincion en el contexto mediatico
actual y genera una ventaja competitiva frente a otras empresas. Por ejemplo: crecimiento de la
audiencia y/o mayor engagement, mejora de procesos y/o aumento de ingresos.

D Cambio cultural: la innovacién propone un cambio de cultura en los medios y el periodismo, ya
sea para periodistas o para la audiencia.

E] Aprendizaje del equipo: la innovacién permite al equipo aprender mas sobre el problema,
avanzando rumbo a una solucion.

\'7] Posicionamiento frente a la audiencia, para obtener prestigio: la innovacién permite a la
empresa o laboratorio posicionarse como innovadora en un mercado especifico o para las
audiencias.

|| other:

¢Cual es la posibilidad de replicar esta innovacion en otras empresas de los medios y/o del
periodismo y/u otros contextos? *

Aqui buscamos entender si esta innovacion podria utilizarse en otros ambitos y cual es la dificultad
para la implementacién o adopcién mas alla del contexto de los laboratorios; cual es la posibilidad de
gue esta innovacion inspire a otros o sea reproducida en otras empresas de los medios y/o del
periodismo y/u otros contextos. Las innovaciones replicables son aquellas que se pueden reapropiar
(usar con o sin modificaciones) en contextos similares o con similitudes para resultados similares.
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Dificilmente replicable () () () () () Facilmente replicable

Skip to question 46

Caracteristicas del laboratorio en relaciéon con los medios y el

periodismo.
Aqui buscamos entender los objetivos y retos de su laboratorio.

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 8/16



2/4/2020

28.

29.

30.

309

Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

Teniendo en cuenta sus medios de comunicacion y / o proyectos de periodismo, la principal
actuacion de su laboratorio es: *

Mark o one oval

) Desarrollo y lanzamiento de aplicaciones y tecnologias digitales

() Explorar nuevas narrativas multimedia y/o periodismo de datos

) Promocionar y desarrollar startups y/o nuevas empresas

\7} Actividades de formacién de profesionales de los medios y/o programas de alfabetizacion
mediatica para la audiencia

() Investigacion y debates tedricos y aplicados sobre innovacién en los medios y/o en el
periodismo con el Unico objetivo de producir articulos cientificos/académicos

() Investigacion y debates tedricos, aplicados y experimentales sobre innovacién en los medios
y/o en el periodismo, con el objetivo de producir patentes, nuevos productos, procedimientos u
oportunidades de mercado, ademas de la produccion de articulos cientificos/académicos.

¢ Cual(es) es(son) el(los) principal(es) objetivo(s) de su laboratorio en relacion al contexto de
los medios? *

Check

at apply

_"\ Crear nuevos productos, nuevas plataformas (para smartphones, tablets entre otros), nuevos
servicios (aplicaciones, web tv, etc.) o nuevas formas narrativas a partir o no de la tecnologia.

} Crear o repensar procesos, debatir y proponer nuevas organizaciones de trabajo para la
produccion mediatica como la reorganizacion de las redacciones periodisticas a través de la
introduccion de herramientas digitales o contenidos producidos por los usuarios

["] Proponer un nuevo posicionamiento para uno o varios productos mediaticos: un nuevo
posicionamiento de marca frente a las audiencias o el direccionamiento del producto para un nuevo
segmento de mercado, pero con foco en su posicionamiento.

*\ Proponer el cambio de los valores institucionales y/o modelos de negocios, como nuevas
formas de ingresos o alteraciones en la distribuciéon, como ha ocurrido en la transicién de la venta de
CDs para los servicios de streaming, por ejemplo.

_] Generar un cambio social a partir de la innovacién en los medios, desarrollar nuevos usos de
los medios con foco en el impacto social.

¢Coémo logra usted ese objetivo? ;Cual(es) es(son) el(los) principal(es) foco(s) de innovacién
del laboratorio en relacion a los medios y/o al periodismo? *

k all that

:J Enfoque en contenido: nuevas formas narrativas y lenguajes (ejemplos: Snow Fall y reportajes
especiales) o nuevos contenidos de entretenimiento o de otras industrias mediaticas (literatura,
musica, etc.).

] Enfoque en una nueva forma de consumo: nuevas plataformas (aplicaciones, websites, etc.)
y/o nuevas o mejores experiencias de usuario para el consumo de los medios y/o del periodismo.

| \ Enfoque en la produccion y la distribucién: cambios en la forma de producir, reproducir,
distribuir o exhibir contenidos, incluso el uso de nuevas tecnologias, plataformas u otras
innovaciones para la produccion de contenido, ademas de mejoras en el proceso de distribucién o
exhibicion de los contenidos. (Ejemplos: la mejor calidad del DVD frente al CD; el uso de celulares,
drones u otras tecnologias para la produccion de contenido periodistico).

7\ Enfoque en nuevos modelos de negocios, especialmente nuevas formas de ingresos, incluso
nuevas formas de organizacién de la industria de los medios (ejemplos: financiacién colectiva y otras
iniciativas que posibiliten el fomento de la industria).

Secgao 2/6
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Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

Procesos de innovacion y retos

¢En qué medida esta usted de acuerdo con las siguientes
afirmaciones?

El 1 representa “totalmente en desacuerdo” y el 5 “totalmente de acuerdo”.

31.

32.

33.

34.

Mi laboratorio se basa en una nueva tecnologia especifica (drones, asistentes personales,
internet de cosas, etc.) para abordar problemas de los medios y/o del periodismo. *

Mark only one oval

1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo () () () () () Totalmente de acuerdo

El proceso de mi laboratorio comienza a partir de problemas de los medios y/o del periodismo
para posteriormente analizar las tecnologias adecuadas para resolverlos. *

Mark only one oval.

Totalmente en desacuerdo () () ( Totalmente de acuerdo

J

¢ Cuantos proyectos, en promedio, su laboratorio concluye al afio? *

El proyecto completo debe considerarse como uno que ha pasado a través de la conceptualizaciéon o
el problema de identificacion hasta la validacién de la situacién y / o la demo para los clientes y / o la
publicacién o la discontinuacion. Cada nuevo ciclo completo debe considerarse como un proyecto
nuevo, incluso si se trata con el mismo problema (product iteration)

Mark only one oval

‘f;_:/ Mas de 12 proyectos/innovaciones al afio
(") Menos de 12, pero méas de 6 proyectos/innovaciones al afio
() Menos de 12, pero mas de 3 proyectos/innovaciones al afio

ﬁk_f) Menos de 3 proyectos/innovaciones al afio

Con respecto a las innovaciones procedentes de su laboratorio, ¢ cual alternativa mejor
representa la mayor parte de los proyectos? *

Mark only one oval.

L\:\ Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a corto plazo para los medios y/o
el periodismo; innovaciones que pueden ser facilmente implementadas por las empresas en la rutina
diaria de los medios.

( *) Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a mediano plazo para los medios
ylo el periodismo; innovaciones que pueden ser faciimente implementadas en rutinas mediaticas
mediante adecuaciones de competencias, recursos o procesos

w:) Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a largo plazo para los medios y/o
el periodismo; innovaciones que, para que sean implementadas en las rutinas mediaticas, necesitan
adecuaciones significativas de competencias, recursos y/o procesos.

(-\) Mi laboratorio centra su actividad en proyectos/soluciones a medio o largo plazo para los

medios y/o el periodismo, pero las soluciones son fragmentadas en planes a corto plazo para
posibilitar aplicacion gradual.

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-iOch_cwSKcsHLxHw/edit 10/16
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35. ¢ Cuadl(es) es(son) actualmente el(los) mayor(es) reto(s) en términos de innovacién en los
medios y/o en el periodismo en su laboratorio? *

Equipo interdisciplinar / integracion del equipo
Integracion de la investigacion con el mercado y viceversa
Dificultad de escalabilidad de las innovaciones
Cultura corporativa/empresarial de los medios
| Presion del tiempo
Implementacién de una cultura de innovacién en el contexto al que el lab se vincula
Atractividad de profesionales de areas distintas para trabajar con innovacion en los medios
Falta de conocimiento sobre negocios
Falta de conocimiento sobre tecnologia
Costo para implementacion de innovaciones

Retos de sustentabilidad financiera del laboratorio

Other:

36. Entre las estrategias abajo, ¢ cual(es) es(son) utilizada(s) por su laboratorio mas a menudo en

el proceso de innovacion? *
Marque hasta cinco alternativas.
Sugerencia o feedback online a través de beta test o cuestionario
Cuestionarios cuantitativos online
Entrevistas presenciales
Entrevistas online (a través de herramientas digitales)
Focus group presencial
Focus group online (a través de herramientas digitales)
Testes de usabilidad en salas de investigacion
Etnografia

Estrategias de diseno participativo o colaborativo con el usuario (ejemplos: talleres u otras
interacciones con la comunidad).

Diario elaborado por el usuario

Captura de datos en el contexto de usuarios a través de tecnologias de informacion (datos de
consumo del celular, Analytics y otros).

Investigaciones y reportes académicos
| Investigaciones y reportes del mercado

Ninguna de las opciones

Other:

Secao 3/6

Principal proyecto de innovacion: resultados

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit
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Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

Haga una reflexion sobre los proyectos de su laboratorio e indique lo que usted considera mas
representativo en términos de éxito y de los objetivos de su lab. Conteste las preguntas siempre a partir
de este ejemplo / proyecto

37. Identificacion: nombre de la innovacion o del

proyecto *

38. Sugerencia de pagina web o material con mas

informaciones sobre esta innovacion *

39. ¢ Cual es el origen de esta innovacion? *

Marque solamente una opcion (elige la principal)

Mark o

'y one o\

I.

) Una nueva oportunidad/necesidad del mercado.

(_y» Una demanda/necesidad interna de una empresa de los medios y/o del periodismo.

fﬁ:} Surgimiento de una nueva tecnologia para los medios y/o el periodismo que puede estar

relacionada con una necesidad/oportunidad de mercado.
(") Un nuevo uso para algo ya existente que procede de la observacion/creatividad del equipo.

Vii‘\ Una oportunidad procedente del compromiso con comunidades y/o la aproximacién con los
contextos del usuario.

\ ) No estoy seguro(a)/No sabria identificar.

40. En su vision, el problema al que esta innovacion se refiere es de ambito: *

4

-

Mark only one oval.

() Internacional: es un problema enfrentado en diferentes partes del mundo

") Nacional: es un problema especialmente en mi pais

(7) Regional: es un problema especialmente en mi provincia/estado

r’fi\} Local: es un problema especialmente en la regién donde vivo en mi estado/provincia, ciudad
o barrio

. ¢Cudl(es) es(son) el(los) principal(es) enfoque(s) de esta innovacién en relacion a la los

medios y/o el periodismo? *

Cr at apply.

*\ Enfoque en contenido: nuevas formas narrativas y lenguajes (ejemplos: Snow Fall y reportajes
especiales), nuevos contenidos de entretenimiento o de otras industrias mediaticas (literatura,
musica, etc.).

*\ Enfoque en una nueva forma de consumo: nuevas plataformas (aplicaciones, paginas web,

etc.) y/o nuevas o mejores experiencias de usuario para el consumo de los medios y/o el periodismo.

7‘ Enfoque en la produccién y la distribucion: cambios en la forma de producir, reproducir,
distribuir o exhibir contenidos, incluso el uso de nuevas tecnologias, plataformas u otras
innovaciones para la produccion de contenido, ademas de mejoras en el proceso de distribuciéon o
exhibicion de los contenidos (ejemplos: mejor calidad del DVD frente al CD; el uso de celulares,
drones u otras tecnologias para la produccion de contenido periodistico).

7] Enfoque en nuevos modelos de negocios, especialmente nuevas formas de ingresos, incluso
nuevas formas de organizacion de la industria de los medios (ejemplos: financiacion colectiva y otras
iniciativas que auxilian el fomento de la industria).

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh80OP2RPWfkKav-iOch_cwSKcsHLxHw/edit 12/16
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43.

44,

Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

¢ Coémo describiria usted el nivel de implementacién de esta innovacién hoy en dia? *

, /

ne oval

En desarrollo
Prototipo o sesion de demostracion
) Implementacion interna (del equipo involucrado directa o indirectamente)
) Grupo de control (usuarios seleccionados)
Adopcién: implementada/disponible en el mercado (independiente de la cantidad de personas
alcanzadas).
;' Descontinuada, pero ha pasado por una etapa de implementacion interna (del equipo
involucrado directa o indirectamente).
B Descontinuada, pero ha pasado por una etapa de grupo de control (usuarios seleccionados).
) Descontinuada, pero ha pasado por una etapa en que estuvo disponible en el mercado

(ihdépendiente de la cantidad de personas alcanzadas).

) Other:

¢ Como evalla usted el nivel de innovacién de este proyecto? *

r or /

val

Contribuye para mejorar productos, sistemas o procesos existentes.

") Estimula modestos avances tecnoldgicos, que pueden generar un efecto cascada en el
mercado.

~ ) Trae nuevos factores a través del conocimiento, pericia, sistemas o competencias y provoca
una ruptura en sistemas, procesos, habilidades y productos existentes (promovida por la tecnologia).

: Influye/propone/genera una ruptura de las estructuras del mercado, mas de que en las
tecnologias.

; ) No estoy seguro(a)/No sabria identificar.

) Other:

¢ Cual(es) es(son) la(s) razén(es) para que esta innovacion sea entendida como un éxito de su
lab? *
Checl

l Distincion y competicion: la innovacién contribuye para la distincion en el contexto mediatico
actual y genera una ventaja competitiva frente a otras empresas. Por ejemplo: crecimiento de la
audiencia y/o mayor engagement, mejora de procesos y/o aumento de ingresos.

Cambio cultural: la innovacién propone un cambio de cultura en los medios y el periodismo, ya
sea para periodistas o para la audiencia.

| Aprendizaje del equipo: la innovacién permite al equipo aprender mas sobre el problema,
avanzando rumbo a una solucion.

Posicionamiento frente a la audiencia, para obtener prestigio: la innovacion permite a la
empresa o laboratorio posicionarse como innovadora en un mercado especifico o para las
audiencias.

Other:

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-iOch_cwSKcsHLxHw/edit
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Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

45, ¢ Cual es la posibilidad de replicar esta innovacion en otras empresas de los medios y/o del
periodismo y/u otros contextos? *
Aqui buscamos entender si esta innovacién podria utilizarse en otros ambitos y cual es la dificultad
para la implementacion o adopcién mas alla del contexto de los laboratorios; cual es la posibilidad de
que esta innovacioén inspire a otros o sea reproducida en otras empresas de los medios y/o del
periodismo y/u otros contextos. Las innovaciones replicables son aquellas que se pueden reapropiar
(usar con o sin modificaciones) en contextos similares o con similitudes para resultados similares.

Mark only one oval.

Dificiimente replicable () () () () () Facimente replicable

Secao 4/6

Principal proyecto de innovacién: replicabilidad

Hemos llegado al final del cuestionario y quisiéramos saber cual es el proyecto de su laboratorio con
mayor nivel de replicabilidad; cual es la posibilidad de que esta innovacion inspire a otros o sea
reproducida en otras empresas de los medios y/o del periodismo y/u otros contextos. Las innovaciones
replicables son aquellas que se pueden reapropiar (usar con o sin modificaciones) en contextos similares
o con similitudes para resultados similares. Si es lo mismo que usted ha informado, marque esta
alternativa. Si no, le pedimos que informe apenas el nombre del proyecto y su enlace o una corta
descripcion y su nivel de replicabilidad. Usted NO volvera a contestar todas las preguntas anteriores
sobre este proyecto.

46. Con respecto Unicamente a la cuestion de replicabilidad: en su vision, ¢cual es el mas
importante proyecto realizado por su laboratorio? *

Mark only one oval

() El'mismo informado anteriormente Skip to qu

) Otro proyecto

Secao 5/6

Principal proyecto de innovacién: replicabilidad

47. Por favor, indique el nombre del proyecto mas
replicable de su laboratorio y el enlace (o una
descripcion)

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-iOch_cwSKcsHLxHw/edit 14/16
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315

Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo

Indique la replicabilidad de esta innovacién en otras empresas de los medios y/o del
periodismo y/u otros contextos

Aqui buscamos entender si esta innovacién podria ser utilizada en otros ambitos y cuél es la
dificultad para la implementacion o adopciéon mas alla del contexto del los medios lab; cual es la
posibilidad de que esta innovacion inspire a otros o sea reproducida en otras empresas de los
medios y/o del periodismo y/u otros contextos. Las innovaciones replicables son aquellas que se
pueden reapropiar (usar con o sin modificaciones) en contextos similares o con similitudes para
resultados similares.

Mark only one oval

Dificilmente replicable (D Q—) O O \::) Facilmente replicable

Secao 5/6 (continuacion)

Otros resultados
iUltima pregunta!

49.

Por fin, le pedimos que indique los nombres de otros proyectos destacados de su laboratorio
para esta investigacion. Indique hasta 5 proyectos (nombre y enlace). Si el proyecto no tiene
una pagina web, usted puede llenar el campo con una corta descripcion

50. Caso haya alguna informacién confidencial/reservada relacionada a las respuestas o al

51.

proyecto abordado, por favor informe abajo antes de enviar el formulario.Este espacio
también se puede usar si desea dejar cualquier informacion adicional al investigador. Por
favor, especifique.

Uso de datos: aclaracién *

Lea y marque la casilla para que usted pueda enviar el cuestionario. Observaciones o excepciones
deben ser informadas en la pregunta anterior.

Check all that apply.

r} Al enviar este formulario usted autoriza el uso de los datos de este cuestionario para propdsitos
académicos (incluso articulos, libros y otras publicaciones editoriales) ademas de permitir el uso en
materiales de la World Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA). Eventuales
objeciones en la cuestién anterior seran observadas.

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 15/16
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2/4/2020 Cuestionario — Laboratorios experimentales de innovacién en los medios y/o en el periodismo
jGracias por su colaboracion! Ahora solo falta que nos envie el
formulario.

Tan pronto tengamos los resultados de la investigacién le enviaremos un correo a la direccion de e-mail a
la que usted recibié este cuestionario. Si tiene dudas o desea hacer alguna sugerencia, envieme por
favor un correo a nunes.anacecilia@gmail.com

Secdo 6/6

Powered by

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1E-pG3QHsRJ3kGh8OP2RPWfkKav-i0ch_cwSKcsHLxHw/edit 16/16
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APENDICE F - Lista de media labs mapeados e respondentes do questionario

Nome do grupo de
Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab [midia, empresa ou Natureza Pais
ativo guestionario
universidade

Aalto Media Lab  Aalto University Universidade Finlandia

Agence France- Agence France Presse  Empresa de

Presse Medialab o Franca o o
R&D (AFP) midia
Agéncia-
Laboratorio de . .
Praticas Inovadoras SYEETEERE CEiE [ Universidade Brasil °
L de Pernambuco
em Comunicagdo
(UNILAB)
ALIGN Media Lab Carleton University  Universidade Canada . °
L Empresa de
Interactives (AJ Aljazeera np Catar °
midia
Labs)
Amaury Lab Amaury Group Erppresa de Franca
midia
APA-medialab Austria Press Agency rl?]rir:jp;;esa e Austria ° *
Arizona State University Ari S
New Media Innovation rizona State . .
and Entrepreneurship University Universidade EUA ¢
Lab
Asahi Shimbun ons Empresa de x
Media Lab Asahi Shimbun midia Japao °
BBC News Labs  BBC SMIEHEEE  |RE . .
midia Unido
BBC Worldwide BBC Empresade Reino
Labs midia Unido
BCNMedialab Coletivo de jornalistas Independente Espanha
BizLab - Public
Radio Business N/A Independente EUA o
Laboratory
BuzzFeed Open Lab BuzzFeed Erf‘Presa ot EUA
Midia
Center for
Investigative University of Bergen  Universidade Noruega o o
Journalism
Centre for
Community Reino
Journalism: Cardiff University Universidade - o
. Unido
engaging and
innovating

CFC Media Lab N/A Independente Canada .
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Nome do grupo de
Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab |midia, empresa ou Natureza Pais
ativo questionario
universidade

Chicas Poderosas -
New Ventures Lab

Civic Media Lab
Civic Media Lab

Colorado Media
Project

Columbia
University School
of the Arts Digital
Storytelling Lab

Critical Media Lab

Daily News
Innovation Lab

Diario de Noticias
Media Lab

Digital World
Research Centre

Dlab

DN Lab

DPA-Newslab

Drone Journalism
Lab

DW Lab
ECOlab
EL PAIS__LAB

ElConfidencial. Lab
Engagement Lab

EPFL+ECAL Lab
ESPM Media Lab
(SP)

Estado Lateral
Media Lab

Chicas Poderosas

Sahara Reports
MIT

N/A

Columbia University

University of
Waterloo

Daily News
Diario de noticias
University of Surrey

Directv

Diario de Navarra, Universidad de
Navarra, la Universidad Publica de
Navarra y el Centro Europeo de

Empresas e Innovacion de Navarra

DPA

University of
Nebraska—Lincoln

Deutsche Welle
El Colombiano
EL PAIS

El Confidencial

Emerson College

University of Art and
Design Lausanne

ESPM - SP

Independente

Independente

Independente

Universidade

Consorcio

Universidade

Universidade
Empresa de
midia
Empresa de
midia
Universidade

Empresa de
midia

Consorcio

Empresa de
midia
Universidade
Empresa de
midia
Empresa de
midia
Empresa de
midia
Empresa de
midia
Universidade

Universidade
Universidade

Independente

Brasil
Nigéria
EUA

EUA

EUA

Canada
EUA

Portugal

Reino
Unido

EUA

Espanha

Alemanha
EUA
Alemanha
Coldémbia
Espanha

Espanha
EUA
Suica
Brasil

Argentina
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Nome do grupo de
Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab |midia, empresa ou Natureza Pais
ativo questionario
universidade

Fac Media Lab Universidade de Universidade Brasil

(FML) Brasilia
EranceTV F[an_ce Télévisions (tv Erppresa de Franca . .
publica) midia
FT Labs (of .
Financial Times Financial times E’I“Presa de Rel_no 0 °
midia Unido
Ltd)
;. Future Earth, Globara and
Future Earth Media the International Council ~ Consdrcio Suécia .
Lab for Science
Future Places
Medialab for Independente Independente Portugal
citizenship
GlobeLab The Boston Globe Efl“?resa ik EUA
midia
Google News Lab Empresa de
(USA, matriz) el midia S8 ¢
Griot - Laboratdrio de -
Investigacdo em Fur_]dagafo . _ .
Jornalismo, Direitos Universidade Federal Universidade Brasil * °
Humanos e Narrativas de Mato Grosso do Sul
Complexas
Guardian US Emoresa de
Mobile Innovation  The Guardian np EUA
midia
Lab
Harmony Labs N/A Independente  EUA .
. Havas Media (agéncia Empresade [Reino
Havas Media Lab g0 blicidade) midia Unido]
. . Cascade Public Media Empresa de
Hive Media Lab (KCTS 9 TV) midia EUA . °
Huffpost Labs Huffington post Erppresa e EUA
midia
Human Media Lab Queen's University Universidade Canada o
Innovation & Reynolds Journalism
Institute at University Universidade EUA °
Futures Lab . .
of Missouri
iINOVA Media Lab U_nlver5|dade Nt Universidade Portugal o .
Lisboa
IPG Media Lab Interpublic Group Erppresa e EUA °
midia
IRIB - Islamic
IRIB R&D (former . . Empresa de x
New Media Lab) Republic of Iranian midia Ird °

Broadcasting

Irish Times Idealab The Irish times Empresa de

. y Irlanda
Innovation midia



320

Nome do grupo de Respondeu
. Py a Aparentemente
Nome do media lab midia, empresa ou [Natureza Pais ativo 0
universidade questionario

American

J-Lab University’s School Universidade EUA 0
of Communications

Jornal de Noticias Jornal de noticias Empresa de Portuaal

Media Lab midia 9
Wits Journalism and the

. . Tshimologong Digital P
Journalism and Media Inn(;vatiog Pr%cirlm?:; in Africa do

Lab (Jam Lab) partnership with Ryerson COﬂSOfCiO SUl <~

University, Toronto and
Journalists for Human Rights.

Kaya Labs (former Empresade  Africado

Independent Media

Independent Lab) midia Sul
Kids Media Lab Ur_uver5|dade do Universidade Portugal ]
Minho
) . John S. i_ind James L. Knight
Knlght-Cronklte News E?gggﬁ:?cﬁggltgiJvc\)ljrlglism Consorcio EUA o}
Lab and Mass Communication at
Arizona State University.
La Diaria Lab La Diaria Erpp_)resa e Uruguai °
midia
LA Media Lab N/A Consorcio EUA
Lab 351 The Globe and Mail Ef!“?resa de Canada °
midia
. Instituto Politécnico . .
Lab:ACM de Beja Universidade Portugal °
Universidade
LABIC Federal do Espirito  Universidade  Brasil °
Santo
Laborz_itorlo Ab’ertq de N/A Independente Brasil L] °
Jornalismo da Enois
Laboratorio de UFMA:
Convergéncia de Universidade L .
Midias - Federal do Universidade Brasil ° ®
LABCOM/DCS/UFMA Maranhéo
Laboratorio de
Experimentacion RED/ACCION Erppresa e Argentina
s midia
Periodistica
Laboratorio de Universidade
Inovacdo em Federal de Ouro Universidade Brasil °
Jornalismo — Labin Preto
Laboratorio de
Inovagdo em Eco Independente Brasil
Jornalismo Ambiental
LABs -Laboratérios de A Empresa de .
Inovagdo Jornalistica AgEnEE psE midia ZI7EL ‘
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Nome do grupo de
. I . Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab |[midia, empresa ou Natureza Pais . S
. . ativo questionario
universidade

LES/PUC-Rio

(Laboratdrio de

Engenharia de PUC-Rio e Globo Consorcio Brasil ° °
Software, Globo

Lab Dados)

Local News Lab at

Democracy Fund Democracy Fund Independente  EUA ° °
MAS Nice-Matin ~ Nice-Matin E’I“Presa e Franca ° °
midia
McClatchy New Empresa de
Ventures Lab MBI midia 225 ‘
Media & democracy non-profit company  Independente Suécia ° °
Media Camp Turner Warner Bros Efl“?resa o EUA
midia
Media City Bergen =~ Empresas e
Media Lab (MCB Universidade de Consorcio Noruega . °
Media Lab) Bergen
Media Innovation
Lab Texas State Texas State University Universidade EUA ° *
University
Media Innovation  University of Central . Reino
Studio Lancashire et Unido ‘ ¢
Media Lab (UFG) -
(UFG, UnB e BE?F’EU;SBP; Universidade Brasil .
UNIFESSPA)
Media Lab
(UNIFESSPA) - UFG, UnB e L .
(UFG, UnB e UNIFESSPA Universidade Brasil ° °
UNIFESSPA)
MERIE LAY A, Universidade
(Universidade Anhembi Morumbi Universidade Brasil * o
Anhembi-Morumbi)
(I\)/Isc%la D ANTELS Universidad ORT Universidade Uruguai .
Media Lab Bayern N/A Independente Alemanha o o
Media Maker Danish School of L .
Space/DMJIX Media and Journalism LAIEEIEE - DTERES: ‘ ‘
MediaLAB
Amsterdam / Digital Amsterdam University Universidade Holanda °
Society School
MediaLab EAFIT  EAFIT Universidade Colémbia ° °
MediaLab Iscte-lUL ISCTE-IUL Universidade Portugal ° °

Medialab Katowice N/A Independente Polbnia ° *
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Nome do grupo de
Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab |midia, empresa ou Natureza Pais
ativo questionario
universidade

Medialab UFF

MedialLab-UnB -
(UFG, UnB e
UNIFESSPA)

Medialab.UFRJ

MedialabUIO-

CIESPAL
Mediati

metaL AB (at)

Harvard

Mexico Media Lab
MIT Media Lab
Monday Innovation

Lab

NBCUniversal -

Media Labs

Neo Media Lab

New York Daily
News Innovation

Lab

Next Media
Accelerator

NJ Mobile News

Lab

Nordjyske Startup

Northwestern Local
News Initiative

Northwestern
University Knight

Lab

NPR Public Radio
Incubation Lab

NRK Beta

Universidade Federal

Fluminense (UFF) Universidade Brasil

UFG, UnBe . .
UNIFESSPA Universidade Brasil
Universidade Federal

do Rio de Janeiro Universidade Brasil
(UFRJ)

CIESPAL - Centro Internacional de

Estudios Superioresde  Independente  Equador
Comunicacion para América Latina

N/A Independente g&lre'a i

Harvard University Universidade EUA

N/A Independente  México

MIT Universidade EUA

N/A Independente Espanha

NBCUniversal EMPREEEE gy
midia

UNIVERSIDAD

NACIONAL DE R .

TRES DE FEBRERO Universidade Argentina

(UNTREF)

Empresa de

New York Daily News . EUA
midia

German Press Agency (dpa)
e investimentos de outras ~ Consorcio Alemanha
empresas de midia

Cooperative Media at Montclair

State University, Geraldine R. ]
Dodge Foundation and the James S. Consorcio EUA

and John L. Knight Foundation

Nordjyske Medier Erppresa L Dinamarca
midia

No_rthwgstern Universidade EUA

University

No_rthwgstern Universidade EUA

University

NPR_ : National Public Erppresa de EUA

Radio midia

NRK STITEREE Noruega

midia
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Nome do grupo de
. I . Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab |[midia, empresa ou Natureza Pais . S
. . ativo questionario
universidade

Consorcio entre

NYC Media Lab empresas privadase  Consorcio EUA ° °
universidades
NYDN Innovation New York Daily News Erppresa de EUA
Lab midia
OFF7, startup Empresa de
accelerator of Ouest- France np Franca ° °
midia
Ouest-France
OjoLab OjoPublico EfI‘Presa de Peru . ®
midia
Newcastle Reino
Open Lab University’s School of Universidade Unido °
Computing Science
OrbitalLab N/A Independente Brasil o o
Ouest Médialab N/A Consorcio Franca . *
P3 Publico Er'np_)resa de Portugal L] °
midia
PBS Idea Lab PBS ETPESEOE =0
midia
] i University of the West of i
Pervgswe Media England, University of Universidade Rel-no ° ®
Studio Bristol and Watershed Unido
Quartz Bot Studio  Quartz Er'npresa e EUA °
midia
RAI Lab RAI Empresade 4o
midia
Reese News Lab -
Center for . .
Innovation and g;rlgﬁrnsa'lty of North Universidade EUA L]
Sustainability in
Local Media
Remedia.Lab -
Laboratorio e Unlv_er5|dade da Beira Universidade Portugal . .
Incubadora de Interior
Media Regionais
Roularta Mediatech Roularta Media Group Erppresa de Bélgica
Accelerator midia
RTVE.es Lab RTVE Erir(‘jﬁ’;esa % Egpanha .

S0 Mateus em
Movimento Media Independente Independente Brasil
Lab
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Nome do grupo de
. - . Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab [midia, empresa ou Natureza Pais : S
. . ativo questionario
universidade

Sense-IT

Social Media Lab

Social Media Lab —
or “SIMElab”

Stanford

Computational
Journalism Lab

Stibo Accelerator

The Annenberg
Innovation Lab

The Brown Institute

for Media
Innovation

The Lenfest Local

Lab

The NYT Company

R&D Lab

The Wall Street
Journal R&D

Théophraste

Time Inc UK
Innovation Lab

Time Warner Media

Lab

Topological Media

Lab

Tow Center for
Digital Journalism

Tow-Knight

Center for

Entrepreneurial

Journalism

Ubilab

University of
Kansas Media
Innovation Lab

Norwegian University
of Science and

Technology

Ryerson University
United States

International

University Africa

(USIV)

Stanford University

Stibo A/S

University of
Southern California

(USC)

Columbia University’s
Journalism School (East
Coast, New York) and
Stanford’s School of
Engineering (West Coast,

California)

The Lenfest Institute
for Journalism

The New York times

Co.

The Wall Street

Journal

Sud QOuest newspaper

Time Inc

Time Warner
Concordia University
Columbia University

CUNY Newmark
Graduate School of

Journalism

Pontificia Universidade

Universidade

Universidade

Universidade

Universidade
Independente

Universidade

Universidade

Consorcio

Empresa de
midia
Empresa de
midia
Empresa de
midia
Empresa de
Midia
Empresa de
midia
Universidade

Universidade

Universidade

Catolica do Rio Grande do  Universidade

Sul (PUCRS)

University of Kansas
Media Innovation Lab

Universidade

Noruega

Canada

Quénia

EUA
Dinamarca

EUA

EUA

EUA
EUA
EUA

Franca

Reino
Unido

EUA
Canada

EUA

EUA

Brasil

EUA
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Nome do grupo de
Aparentemente | Respondeu o
Nome do media lab [midia, empresa ou Natureza Pais
ativo guestionario
universidade

Visual Social Media University of Sheffield Universidade Reing

Lab Unido
Vocento Media Lab Vocento Er%;i);esa e Espanha °
WapoLabs The Washington post Er%;i);esa i EUA
WarnerMedia WarnerMedia with Empresa de EUA .
Innovation Lab AT&T’s midia
WITNESS Media  Parceria com Google Conséreio EUA . .
Lab News Lab
Yahoo! Labs Yahoo EfI‘Presa o EStf"1 g
midia Unidos
YR Innovation Lab YR Media Empresade g \jn o

midia
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APENDICE G - Projetos de inovacéo indicados nos questionarios

URL

Agrupamento [Projeto

Inddstria da Aplicativo que facilita a pesquisa e a classificacdo das
P A restaurant A . ; f
Midia e/ou - - avaliacdes de restaurantes do Philadelphia Inquirer,
Jornalismo FEVIEW app jornal diario da regido.
oty Empresa que produz contetdo sobre ciéncia para o
L Ambiental Ublico em geral. Seus clientes séo redes e institutos de
Midia e/ou . https://ambiental.media/ pubtic geral. S :
] I Media pesquisa, universidades e organizacdes do terceiro setor
o do Brasil e do exterior.
Avrte interativa
Conceito computacional
Amplo de biocibernética https://ppgdesign.anhembi. Avrte e tecnologia para evidenciar relagio entre serem
Midia : brf vivos

IndUstria da

complexidade
e emergéncia

https://labs.ft.com/experime

Midia e/ou Automat_ed nt/2018/11/23/translations.h Ferramenta de tradugéo de contelidos
. Translations
Jornalismo tml
(SRS Intervencdo urbana para pensar em como a tecnologia
,:Arir:jpi);o de Beta Blocks  https://betablocks.city ST BTN Sere Beeten

Indistria da

https://medierochdemokrati.

lindholmen.se/en/news/info

Beta Boras - narrativas multimidias e informativas com

Midia e/ou Beta Bords rmative-and-playful- equipe dedicada para entendimento de aceitagio deste
Jornalismo journalism-attracts-25-35-  tipo de reportagem pelos jovens entre 25 e 35 anos
year-olds
Industri . . _ i .
(’ju_st ada Capturing e Capturing Hate explora como os videos de testemunhas
Midia e/ou : oculares fornecem novas fontes de dados sobre a
. Hate cts/transgender-violence/ o TN e
Jornalismo prevaléncia de violéncia transfobica.
Inddstria da : . : . Projeto de difusdo da informagc&o e noticias locais em
http://mediainnovationstudi ) G
Midia e/ou CAST : : regides com acesso restrito a internet ou mesmo sem
0.org/cast-project/ g10es . .
Jornalismo conexao de rede, em parceria com a empresa WiCastr
Conceito . . .
Arrlle g errlale https://curricle.berkman.har Sistema para escolha de curriculo de curso de forma
Mi d?a vard.edu/#/home interativa e correlacionada
Conceito SR T Iniciativa de processamento e visualizagdo de dados para
Amplo de culture https://dataforculture.eu/ entender os processos complexos que governam a cidade
Midia S de Katowice, na Poldnia, e para contéa-los ao publico.
ncei . . i inspiracdo criati i ari
Conceito DHD Media  https://dhd.netlify.com/#Vx Site de inspiragdo criativa, que motiva o usuario a
Amplo de Hub hrsisvt recombinar elementos e propor a construcéo de um
Midia vty projeto inspirado pelos elementos sorteados
arrativa transmidia experimental de dudio 3D e video
Narrativa t d p tal de dudio 3D e vid
Conceito https://en- 360° em parceria com a Sennheiser. O programa
Al ol BRI EEEE us.sennheiser.com/ambeo-  Dreamscape desenvolve uma narrativa imersiva distopica
Mi dFi)a P augmentedaudio-paulo- de ficgdo curta inspirada no universo de sonhos e

vicente

pesadelos e com base em descobertas cientificas da
neurociéncia que informarao o roteiro.



Agrupamento [Projeto

URL
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Descricao

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

Conceito
Amplo de
Midia

Industria da
Midia e/ou
Jornalismo

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

Conceito
Amplo de
Midia

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

Indistria da
Midia e/ou
Jornalismo

DW News
Quizhbot

Egon

Estrategia
Transmedia
para el Uso
Creativo y
Responsable
delas TIC

Fiquem
Sabendo

https://www.facebook.com/
messages/t/deutschewellene
ws

https://medialab.apa.at/egon
-der-fussballroboter/

https://www.contigoconecta
dos.com/

http://www.fiquemsabendo.
com.br/

Flash Briefing

Project

Frankenstein
Al

HERE for
Local
Journalism

app

Hyper Local
News in
Urban Space

Indepth news
story

Iniciativa
Funes

http://Frankenstein.ai

https://medium.com/the-
lenfest-local-
lab/introducing-here-a-
location-aware-app-that-
puts-you-at-the-center-of-
local-news-discovery-
bfab588d2feb

https://www.stiboaccelerato

r.com/single-
post/2016/04/23/Hyperlocal
-urban-eink-news-screens

https://sujo.no/

https://altec.lat/proyectos/in
iciativa-funes/

DW News Quizbot é um Quiz Bot que fornece
informacdes divertidas no Messenger, a partir da pagina
de noticias da DW no Facebook.

Algoritmo (robd) para criar contetidos de futebol sem
necessitar de ajustes humanos posteriores

Narrativa transmidia para explicar o uso das tecnologias
da informag&o e comunicagao

Figuem Sabendo é uma agéncia de dados independente
especializada na Lei de Acesso a Informacéo (LAI), que
se propde a revelar informagdes de interesse social que o
poder publico ndo divulga.

Ferramenta para converter texto e video jornalistico em
audio para alcancar novas audiéncias.

O projeto reimagina a histéria de Frankenstein como uma
inteligéncia artificial. E composto por uma rede de
projetos em torno da narrativa, com o objetivo de
provocar exploracdo em torno de possiveis futuros da
inteligéncia artificial.

Aplicativo que envia noticias sobre onde o usuario esta
em tempo real, com informacdes jornalisticas sobre
locais, arte, monumentos e arquitetura da Filadélfia.

Telas eletroforéticas (E-Ink) como uma alternativa a
posteres, outdoors e jornais para exibir noticias
hiperlocal na area exata (espago publico) onde a matéria
€ mais relevante.

Producéo de reportagens investigativas e criticas para
serem publicadas na midia local e regional.

Algoritmo que ajuda jornalistas, sociedade civil e 6rgdos
de controle estatal a alertar e identificar casos e cenarios
com alta probabilidade de corrupgao no setor publico. E
uma ferramenta que analisa grandes volumes de bancos
de dados para identificar perfis e situacdes de risco de
corrupcdo em relacdo a pessoas politicamente expostas,
funcionarios publicos e agéncias do Estado em areas
geograficas especificas.



Agrupame
nto

IndUstria
da Midia
e/ou
Jornalismo

IndUstria
da Midia
e/ou
Jornalismo

Inddstria
da Midia
e/ou
Jornalismo

Indistria
da Midia
e/ou
Jornalismo

Industria
da Midia
e/ou
Jornalismo

Conceito
Amplo de
Midia

IndUstria
da Midia
elou
Jornalismo

Inddstria
da Midia
e/ou
Jornalismo

Conceito
Amplo de
Midia
Industria
da Midia
e/ou
Jornalismo

Introducing
automated TTS to
ft.com

InVID fake video
news debunker

La Guerra por el
agua

LNEWS/LTWEET

Narrative.ly

Next  generation
paper

O fluxo do fluxo

Personal Data as
Currency for News
Subscription

URL

https://digiday.com/uk/fina
ncial-times-converting-text-
articles-audio/

https://g00.gl/Fo8i73

https://laguerraporelagua.oj
o0-publico.com

https://www.labcomdata.co
m.br/

https://narratively.com/

https://www.surrey.ac.uk/di
gital-world-research-
centre/funded-
projects/next-generation-
paper-connecting-paper-
web

https://tab.uol.com.br/fluxo

https://www.stiboaccelerato
r.com/post/2016/04/23/tech
nology-adoption-in-retail-1

Personalization of https://www.mediego.com/

newsletters

Plantura

en/

https://www.plantura.garde
n/

328

Descricao

Software para converter seus artigos de texto em audio
para investigar o interesse dos leitores por ouvir artigos.

Plugin de verificacdo de conteldo, ajudando jornalistas,
verificadores de fatos e defensores de direitos humanos a
economizar tempo e a serem mais eficientes em suas
tarefas de verificacdo de fatos e desmistificagdo nas redes
sociais, especialmente na verificagdo de videos e
imagens.

Reportagem interativa que usa desenhos animados para
contar a histéria de um conflito entre uma empresa de
mineracao e os agricultores da Cocachara (Peru).

Ferramentas de coleta e andlise de dados para
pesquisadores e jornalistas. LNEWS é uma ferramenta de
extracdo de conteddo de sites jornalisticos e tem o
objetivo de auxiliar pesquisadores que precisam coletar
textos de matérias nesse tipo de sites. Em seu mddulo de
analise também € possivel calcular algumas métricas
sobre esse material , além de gerar visualizagGes.
LTWEET é uma ferramenta que coleta dados em
postagens no Twitter através de buscas que podem ser
configuradas para um usuario ou termo de pesquisa com
diversos filtros de utilizacdo.

Plataforma digital dedicada em contar histdrias originais
e inéditas a partir de uma perspectiva humana, através da
linguagem mais apropriada: reportagens longform ou
curtas, documentarios, reportagens fotografias, podcasts,
histérias em quadrinhos, séries de televiséo e filmes.

Realidade aumentada e eletronica impressa para conectar
papel a Web, no que a equipe chama de papel de segunda
geracgdo (2G) e de terceira geragdo (3G).

Reportagem multimidia sobre favela de Séo Paulo

Dados como um método de pagamento alternativo para
conteldo de noticias online, com foco em um segmento
mais jovem (entre 28 e 40 anos).

O Mediego é uma solucdo para envio de contetido
personalizado para clientes a partir de um algoritmo
desenvolvido para este fim.

Site com noticias relativas a plantas e jardinagem



Agrupamento |[Projeto

URL
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Conceito
Amplo
Midia

IndUstria da

Midia e/ou IS
. Jumper
Jornalismo
Indistria da Push app for
Midia e/ou local
Jornalismo publishers
Conceito
Amplo de Resistor Case
Midia
Conceito Sensitive
Amplo de Cities
Midia Academy
Sistema de
Conceito monitorament
Amplo de o remoto em
Midia tempo real de
smartphones
Inqt{strla da Speech to
Midia e/ou
. Text
Jornalismo
The
Indistria da Ecosystem
Midia e/ou Model of
Jornalismo Supporting
Local News
Conceito The
Amplo de Millennials'
Midia Voices
Conceito
Amplo de Tijolo Esperto
Midia
Conceito
Amplo de TimelinelS
Midia

de Playable City

https://www.playablecity.co
m/

https://www.youtube.com/
watch?v=_xqS2mIWkml

https://medium.com/mobile
newslab/nj-mobile-news-
lab-partners-with-push-app-
to-bring-mobile-apps-to-
local-newsrooms-
841fdc7b59cd

http://resistorcase.org

https://www.sensitivecities.
org

https://bbcnewslabs.co.uk/p
rojects/speech-to-text

https://localnewslab.org/20
19/02/15/what-is-a-news-

ecosystem/

https://carleton.ca/align/co
mmentary/millennials-
voices/

http://medialab.unb.br/inde
x.php/projetos

https://timeline.knightlab.co
m/

Intervencdes urbanas e ltdicas em cidades com propdsito
de gerar interacdo entre pessoas, cidade através da
tecnologia. O projeto foi realizado em Recife, Bristol,
Lagos e Téquio.

Ambiente imersivo de consumo de noticias através de
realidade virtual

Aplicativo para celular para agéncias de noticias e
veiculos noticiosos que ndo tém tempo, dinheiro ou
recursos para criar sua propria base de codigos
personalizada

O Resistor Case é uma bolsa de Faca Vocé Mesmo com
um compartimento de velcro que ajuda vocé a usar seu
smartphone de forma mais consciente.

Workshop que visa autoconhecimento e impacto social
par co-criar as cidades do futuro.

Ferramenta para monitoramento de uso de aplicativos no
celular dos usuérios

Varios subprojetos - escolheu-se o mais recente (jan/20).
Digital Paper Edit - Ferramenta que permite aos
produtores cortar programas de &udio e video,
trabalhando a partir de uma transcricdo gerada
automaticamente. -
https://bbcnewslabs.co.uk/projects/digital-paper-edit/

Construcdo do mapa do ecossistema da midia ajudar a
guiar pensamentos sistémicos.

O "Millennials 'Voices" é uma série especial de
comentarios publicos escritos por estudantes de
graduacdo da Carleton University, que estdo abordando
diversos topicos, como: direitos autorais, pirataria,
ativismo por meio de midias sociais, (estereétipos sobre)
millennials e outros.

Consiste numa parede interativa construida a partir da
ideia de aplicacdo de algoritmos genéticos numa matriz
luminosa de tijolos interativos, que funciona por um
sistema constituido por LEDs (light-emitting diodes),
diodos emissores de luz que, quando energizados
positivamente, emitem luz visivel, através da qual
imagens e animac6es podem ser visualizadas.

O TimelineJS é uma ferramenta de cddigo aberto,
lancada em 2016, que facilita a criacdo de linhas do
tempo interativas. A ferramenta foi criada no Knight Lab
da Universidade Northwestern e muitos meios de
comunicacédo de todo o mundo a usam para contetdo de
noticias
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Descricao

InduUstria
Midia
Jornalismo
Inddstria
Midia
Jornalismo
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Conceito
Amplo
Midia
Industria
Midia
Jornalismo

Industria
Midia
Jornalismo

d
elo

d
elo

a
u userlane

a
u Vidrovr

Visita Virtual

de

d

d

Unifesspa

e VisualMedia

a

https://www.userlane.com/

https://vidrovr.com/

medialab.unifesspa.edu.br

http://www.visualmediaproj

ect.com/

e/ou Volt Data Lab https://www.voltdata.info/

d
elo

3 We the People
PSA Project

https://deletefakenews.org

Solugdo focada em simplificar o treinamento de
funcionarios e a integracdo do usuario com orientacGes
interativas passo a passo.

A Vidrovr desenvolve solugdes completas de pesquisa e
compreensao de video que ajudam as empresas a indexar
e gerenciar seu contetido de video ao vivo e de arquivo.

Solucéo onde o publico é capaz de descobrir e visitar
virtualmente os campus da Unifesspa em qualquer lugar
utilizando esta tecnologia. O Visita Virtual Unifesspa é
um projeto que possui o objetivo de oferecer uma visita
virtual aos Campus desta instituicio por meio da
Realidade Misturada, levando a comunidade uma
experiéncia que objetiva a apresentacdo do espaco
geografico que a mesma possuli.

Ferramenta para criacao de visualizacdes 3D de janelas e
interativas de contetdos de redes sociais para exibicdo
em programas de televis&o.

Agéncia de pesquisas, analises e estudos orientados por
dados no setor de midia e comunicagéo

Site em reconstrucédo - Rede de combate a noticia falsas.
Sua principal inovacdo serd& em novas medidas de
impacto para anuncios de servico publico, liderados por
pesquisadores académicos e de tecnologia. Os novos
fatores introduzidos ndo causardo uma interrupgdo nos
sistemas, tanto quanto deveriam causar um reparo ou
corregdo de sistemas que foram quebrados por noticias
falsas.
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