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ABSTRACT

Journalism and innovation are two essential elements for these
contemporary times. This paper discusses their importance to the
mediabusinesses and what are the current practices used by major
media brands. We propose an innovation spectrum as a reference
forinnovativemediaactivities. WediscussalsohowBraziliannews-
papers and media companies are operating in this field.
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A discussdo sobre as diferentes visdes que inova-
¢do (tecnologica ou estratégica) assume no cenario
das industrias mididticas, e considerando o jorna-
lismo, em particular, ganha o foco das atengdes sem-
pre que a sociedade vivencia algum tipo de ruptura.

Temos claro que o advento da digitalizagdo nos
processos sociais e econdmicos e, atualmente, sua
consolida¢do como condi¢do contemporanea, tem
provocado alteragdes e até mesmo abalos nas convic-
¢oes do Jornalismo seja enquanto poder legitimado
formador de opinido, seja como industria inserida
nos processos empresariais de ldgica capitalista.

Nosso objeto neste texto centra-se no aprofunda-
mento e avaliagdo do cenario de inovagdo das empre-
sas informativas contemporéineas, tema que reper-
cute cada vez mais entre pesquisadores da academia.

Nos propomos a discutir a inovagdo como objeto
das empresas informativas ao apresentar uma exten-
siva revisao da literatura recente; analisar a mesma a
luz de a¢oes efetivadas por empresas informativas; e
delinear uma proposta que denominamos espectro
de inovagdo para empresas informativas, como qua-
dro orientador para posicionamento no tema.

A revisdo de literatura aponta para a apropria¢io
de técnicas de planejamento estratégico e de mudan-
¢as culturais nas organiza¢des como fundantes para
a perenizacdo de organizagdes na contemporanei-
dade. Assim, partimos de duas questdes:

e QI: Inovagio, em seu sentido amplo, deve se
constituir num paradigma para as empresas
informativas em suas atividades editoriais e
de gestdao?

e Q2: A adogao de procedimentos de planeja-
mento estratégico é valida paranegociosinfor-
mativos no atual cendrio de digitalizacao?

O desenvolvimento de eventuais respostas foi
estruturado, inicialmente, com uma revisao sobre os
conceitos recentes de inovagao em ambientes organi-
zacionais e sobre o que ja esta em pratica no ecossis-
tema mididtico; caracterizamos o conceito de “ino-

vagdo 3.0” neste ecossistema; indicamos uma praxis

necessaria para o status 3.0 das empresas informati-
vas com a proposi¢do de um espectro de inova¢ao;
e buscamos consolidar a visio de que inovacao e
jornalismo sdo aliados no processo de perenizagio
deste campo como um espago de legitimagao social.

Evidente que o processo de inovagdo e suas
implicagdes ao planejamento estratégico no mundo
das empresas informativas contemporaneas nao é
uniforme, e nem deveria ser. Importante considerar
todas as diferengas de contexto — cultura, economia,
sociedade para cada ambiéncia jornalistica.

2. 1. SOBRE INOVACAO, OS FATOS

A literatura de diferentes areas do conhecimento,
nao importando o periodo e os contextos, tem con-
siderado inovagao' como uma atividade inerente a
evolugdo e ao desenvolvimento humanos; a capa-
cidade do homem em transformar-se a si mesmo
e ao mundo ao seu redor. Renovacao, mudanga,
transformacao, melhoria, criatividade, experimen-
tacdo, estratégia, gestdo, investimentos e criagdo de
competéncias sdo alguns dos termos que surgem ao
tratarmos de inovagdo. Na mesma linha e com des-
taque, o termo tecnologia®* tem uma relagao intrin-
seca com inovagédo, sendo “inovagdo tecnoldgica” o
bindmio amplamente difundido para refletir a cria-
¢do e o desenvolvimento de algum dispositivo’, a
partir de conhecimentos anteriores, de melhoria ou
de utilidade, para um determinado grupo social que,
por sua vez, atribui valor a este resultado. A ampli-
tude das inovagdes tecnoldgicas envolve produtos,
processos, organizagdes, individuos, grupos sociais,
enfim, todo o tecido social vivenciado a cada época.

1 Numa conceituagdo genérica, a palavra inovagao é derivada do
termo latino innovatio e se refere a uma ideia, método ou objeto que é
criado e que pouco se parece com padrdes anteriores.

2 Numa conceituagdo genérica, tecnologia deriva do grego techne
(artefato) e logos (pensamento, razdo), significando, portanto, o
conhecimento sistemdtico transformado ou manifestado em ferra-
mentas.

3 Adotamos aqui o conceito e a visdo de Giorgio Agamben (2005)
sobre dispositivos: um conjunto heterogéneo, que inclui virtualmente
qualquer coisa, linguistico e nao-linguistico no mesmo titulo: discur-
sos, institui¢des, edificios, leis, medidas de seguranca proposigoes filo-
soficas etc. O dispositivo em si mesmo é a rede que se estabelece entre
esses elementos.
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Um salto no tempo e na evolugao do processo de
inovagdo tecnoldgica na sociedade nos coloca diante
do advento da chamada era da informacdo (e de
seus termos correlatos: sociedade do conhecimento,
digitalizagdo da sociedade, entre outros) caracteri-
zada pelo predominio das Tecnologias Digitais de
Informag¢ao e Comunica¢ao* — as TICs e, por conse-
quéncia, pelo carater de centralidade da comunica-
¢do e da informagao, gerando um processo de rup-
tura no modo de realizarmos ag¢des de sociabilidade
e de transagdes de todos os tipos.

O carater dindmico das Tecnologias Digitais de
Informa¢do e Comunicagdo - a velocidade incre-
mental de seus ciclos de vida desde o surgimento,
difusdo, absor¢do, uso e substituicao/renovacio, traz
a ruptura de tempo, espaco e uso para produtos, pro-
cessos, servicos e organizagdes envolvidos. Como
resultado, vivenciamos um claro encolhimento do
ciclo de vida das TICs que altera a classica 1dgica
linear de evolugdo, exigindo de atores e agentes
envolvidos flexibilidade e resiliéncia de agdes, atu-
ando numa légica reticular. (Saad, 2015)

E neste ponto que enfatizamos a discussio e
a pertinéncia da ideia de inovagdo no campo das
Ciéncias da Comunicagiao e, mais especificamente
do Jornalismo.

Desde os primdrdios das TICs de amplo uso, a
partir da década de 1990, a preocupagao tecnoldgica
tem sido foco de discussdes académicas e empresa-
riais exatamente pelo seu potencial de ruptura sobre
processos industriais consolidados nos campos jor-
nalistico e das midias em geral. Linearidade narra-
tiva, periodicidade marcada, distribui¢do delimi-
tada e sustentacdo financeira claramente vinculada
a venda de espacgos de visibilidades (publicidade e
assinaturas) sao as marcas do que se entendia por
consolidagao do negdcio informativo.

A visdo de inovagao tecnoldgica nestes primor-
dios esteve, geralmente, relacionada aos aspectos de

4 Entendida como o conjunto de recursos tecnologicos e computacio-
nais utilizados para geragdo e uso da informagio. E, também, o con-
junto de recursos ndo humanos dedicados ao armazenamento, pro-
cessamento e comunica¢do da informagdo, bem como o modo como
esses recursos estio organizados em um sistema capaz de executar um
conjunto de tarefas. (Pinto, 2012)

aquisi¢ao de novas tecnologias e a busca de modelos
de negocio que abarcassem a onda digital sem alte-
rar os pilares ja consolidados do business informa-
tivo. Nesses primeiros tempos, as proposi¢des para o
cenario jornalistico em ambiéncias de digitalizacao
nao tinham a preocupacio de focar nos processos de
absor¢do de TICs volateis e mutantes, e muito menos
nos processos de geragdo de produtos e servigos ade-
quados a mutagao.

Alteracdo na estrutura das redagdes, por exem-
plo, com a “convergéncia”; proposta para mode-
los de receitas com os paywalls; indicagdes para o
desenvolvimento dos recursos humanos visando
um perfil multitarefa, foram a ténica e uma diver-
sidade de autores e especialistas apresentaram visoes
ora otimistas ora pessimistas para este cenario dos
primérdios.

Bockzcowski (2004), Bruns (2012), Deuze
(2000), Garcia Avilés e Leén (2002), Hermida (2013)
e Pavlik (2001) sao referéncias para este periodo que

aqui denominamos de primoérdios da inovagédo tec-

noldgica no jornalismo. O trabalho de Chadha & 75

Wells (2016) resume o processo com historicidade e
justifica as preocupagdes destes primoérdios:

[...] embora as primeiras discussdes sobre o
impacto das inovagdes tecnoldgicas sobre o jor-
nalismo tendiam a analisa-las em termos de sua
capacidade em alavancar a viabilidade finan-
ceira e a comunicagdo participativa, as pesquisas
subsequentes caracterizaram-se por uma aten-
¢do crescente de que as mudangas tecnoldgicas
apresentam consequéncias complexas sobre o
ambiente do trabalho jornalistico que afetam
tanto as praticas que sustentam o processo noti-
cioso, quanto as hierarquias e relacionamentos
existentes nas redagdes de um modo profundo e
inesperado. (Chada; Wells, 2016, p. 1).)

Podemos identificar um segundo momento
das discussoes sobre inovagdao no jornalismo e nas
midias em geral a partir da percepgao por parte de
alguns publishers e também de muitos pesquisadores
de que a empresa informativa tem como objeto cen-
tral a captagdo e a dissemina¢ao de informagoes (e
noticias) por meio de uma multiplicidade de dispo-

5 Conceito entendido e aplicado pelas empresas informativas de
forma difusa.
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sitivos explorando a transversalidade de seus contet-
dos; tem como requisito para o cenario de digitaliza-
¢d0 a busca de formas de relacionamento e interacao
com sua audiéncia (que tornou-se ativa, autdbnoma
e opinativa); e que o negdcio informativo é parte de
um sistema integrado (para muitos autores, o ecos-
sistema) de atores e agentes que possibilitam a cen-
tralidade da comunicac¢io e da informacéio na socie-
dade. Ocorre, portanto, ruptura e reconfiguragido da
cadeia de valor do negdcio de informagao, posicio-
nando o jornalismo enquanto neg6cio num processo
extramuros.

Evidenciam-se neste periodo a agregacdo ao
negdcio jornalistico de atividades (e preocupagdes
em muitos casos) como pesquisa e desenvolvimento,
planejamento estratégico, uso de técnicas como
business design e design thinking, visao sistémica do
negdcio, parcerias para aporte de tecnologias ou de
outros recursos gerenciais, aquisicdo de empresas,

entre outras.

O relatorio Post Industrial Journalism: adapting
to the present (2014) coordenado pelos pesquisa-
dores Clay Shirky, Emily Bell e C.W. Anderson e
publicado pelo Tow Center for Digital Journalism
da Universidade de Columbia, NY pode ser consi-
derado a principal referencia deste segundo peri-
odo. O documento enfatiza a fungao jornalistica na
sociedade digitalizada e destaca que o bom jorna-
lismo serd sempre subsidiado, além de ndo existirem
modelos de negdcio tnicos para toda a industria.

Um dos autores do relatério, o pesquisador Clay
Shirky faz uma breve revisao daquilo que a indus-
tria informativa sempre vivenciou em termos de
mudanga tecnologica e, portanto, o respectivo posi-
cionamento diante da inovac¢ao:

[...] Todos apresentam o passado como um peri-
odo de ordem e o presente como cadtico. Mas
os mesmos debates ocorreram quando da intro-
dugdo do radio, e depois da televisio: a morte
pré-cambriana dos jornais ocorreu quando a TV
inovou com o noticidrio noturno e as pessoas
corriam para suas casas para assisti-lo, mas nao
faziam o mesmo para comprar a edi¢do noturna
do jornal impresso. Portanto, as pessoas q hoje
estdo confusas com a multiplicidade de platafor-
mas sdo aquelas que nao utilizam tais platafor-
mas. Aqueles que acreditam erroneamente que

o mundo deveria ser algo diferente da realidade
estdo incomodados. De toda forma é um grupo
que sempre estd incomodado; sdo conservado-
res. Os jovens ndo estdo nem um pouco confu-
s0s. (Shirky, 2013, online)

As afirmagdes de Shirky, embora contundentes,
refletem de modo realista o periodo. Em artigo, Saad
(2014) pontua na mesma dire¢do sobre o processo
de inovagdo no mundo informativo: persisténcia
das empresas jornalisticas na busca de um modelo
de negdcios unico e de solugao definitiva, resistén-
cia ao processo de absor¢do das novas tecnologias,
foco em inovagdes na infraestrutura ou em questoes
gerenciais. Sao poucas as indicagdes de agdes carac-
terizadas como inovacdo vinculadas a aspectos de
produto, processo e interagdo com a audiéncia.

Mesmo com posicionamentos de resisténcia por
parte da industria, uma caracteristica evidenciada no
ambiente brasileiro, vemos que em torno da tema-
tica do relatorio é possivel encontrar referencias
na literatura que propdem a atividade de inovagao
numa perspectiva ecossistémica, utilizando técnicas
de planejamento estratégico e gestdo de social busi-
ness® afinadas as circunstancias de uma sociedade
digitalizada.

Spyridou et al. (2013), Saad Correa (2012),
Luoma-aho & Ari (2010), Plesner (2009), Langlois et
al. (2009), Domingo (2008), Deuze (2008), Bradshaw
(2010), Bustos (2011), Domingo (2008), Christensen
& Skok (2012), Piccard (2013), Malmelin & Villi
(2014) sao alguns dos autores com tais proposigoes.
Poderiamos considerar que sdo proposi¢des nao-
-convencionais para o classico ambiente informa-
tivo, das quais destacamos:

o adogdo da visdao de que audiéncia-economia-
-tecnologia devem ser considerados como
um campo interconectado inovador para as
empresas jornalisticas;

o uso de narrativas em formato multi e hiper-
midia baseadas em modelos que envolvem o
trindmio dados-metadados-formatos;

6 Termo que designa processos organizacionais contempora-
neos que privilegiam o posicionamento num cenario de plata-
formas sociais de relacionamento, marketing e inovagao.
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o percep¢ao de uma mudanga cultural e sisté-
mica do campo jornalistico: da midia classica
linear para uma midia social business focada
na tradu¢do ou representacgdo das necessida-
des e questdes do publico;

o adogdo da visao TAR - Teoria Ator-Rede
(Latour, 2005) como base para estratégias
focadas em social business;

o uso de técnicas de alavancagem do pro-
cesso de inovagdo tecnoldgica tais como:
Open Innovation, Design Thinking, Canvas e
Creative Co-collaboration.

Nao podemos afirmar, ainda, que ja adentramos
ao terceiro periodo das praticas de inovacgdo para
o jornalismo, ja que é fundamental considerar as
caracteristicas de cada ambiente social, econoémico e
cultural do empreendimento midiatico. Tais caracte-
risticas determinam predisposi¢des e posicionamen-
tos face a inovacao.

Ja sdo conhecidos diversos exemplos de praticas
nao-convencionais a serem discutidas no item que
segue neste artigo. Mas, ressaltamos que nossa dis-
cussdo nao implica na valoragao de tal ou qual pra-
tica, ou ainda, de tal ou qual empresa informativa
que as utiliza.

3. MiDIAS INFORMATIVAS NA ERA DA
“INOVACAO 3.0”

Conforme apontado anteriormente, pudemos
detectar na literatura académica e na praxis de mer-
cado uma diversidade de iniciativas ja em curso no
ecossistema midiatico global que podem ser caracte-
rizadas como de “inovagdo 3.0” Sao iniciativas que
possuem em suas esséncias algum tipo de agdo por
parte da empresa jornalistica se adequando a uma
visdo ecossistémica, focada em inovagdes para além
das ja conhecidas em torno de modelos de negécio
ou introdu¢ido de novos dispositivos.

Antes de conhecer alguns exemplos destas inicia-
tivas é importante a discussdo de como tem sido a
relacdo das empresas informativas e respectivos pro-
cessos de gestdo com o processo de inovagao.

Falamos de a¢des inovadoras direcionadas dentro
de uma categoriza¢do que propomos: gestdo e estra-
tégia do negocio, gestao dos processos e recursos
redacionais, criacdo de formatos narrativos, absor-
¢do e aplicacdo de tecnologias, gestdo da audiéncia
e do consumo, ou agdes combinadas entre catego-
rias. Poderiamos indicar, a partir das categorizagoes,
a configuracao de um espectro de inovagdo para os
negdcios informativos conforme a Figura 1 a seguir,
considerando que a agdo inovadora pode ocorrer em
quaisquer etapas/atividades do mesmo.

Figura 1 — Espectro de inovagdo em empresas informativas.

Fonte: elaborado pela autora

Para a configuragao deste espectro de inovagdo
partimos das afirmacdes de Axel Bruns (2014) para
quem a) as inovagdes na induastria midiatica nao sao
apenas inovagdes tecnoldgicas, mas em sua grande
maioria, sdo inova¢des na praxis do jornalismo; b)
a crescente midiatizacdo da sociedade e a transfor-
macgdo dos leitores em ativos participantes inova-
dores obriga a discussdo da inovagao no contexto
estratégico das empresas informativos; c) inovagao
na midia e para a midia exige uma visao ecossisté-
mica do ambiente, incluindo a participagdo ativa da
sociedade.

Assim, nao existe um processo de inovagdo tec-
nolodgica especifico para o jornalismo, pois Bruns
(2014) considera que a relagao intrinseca entre midia
e sociedade leva esta industria a inovar a partir das
estruturas socioeconémicas vigentes:
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A midia reflete a sociedade nao apenas por seu
conteudo, mas também por suas estruturas orga-
nizacionais e tecnologicas. A midia é parte da
sociedade, embora alguns profissionais e orga-
nizagdes de midia preferem cunhar seu status
como institui¢des independentes, ndo compro-
metidas e imparciais; elas sdo intermediarias de
mediadoras entre os diferentes grupos sociais, e
na medida em que a sociedade muda, também a
midia deve mudar, uma vez que ela se situa entre
seus elementos constituintes. Assim, de uma
forma bem direta, quando pesquisamos sobre
inovagoes na midia estamos, na verdade, inves-
tigando uma faceta dos processos de mudanga
social. (Bruns: 2014, p. 14).

A partir da visdo de Bruns (2014), poderiamos
propor a seguinte questdo: inovagao, em seu sentido
amplo, deve se constituir num paradigma’ para as
empresas informativas em suas atividades editoriais
e de gestao?

Antes da busca da sustenta¢do (ou nao) para a
questdo temos a considerar que o core business das
empresas jornalisticas ndo é desenvolvimento de
tecnologias digitais, portanto, ao falarmos de ino-
vacdo o foco volta-se para os aspectos de absorgdo
e uso de tecnologias inovadoras em seus produtos,
processos e relacionamentos; e que se aceitarmos
que as empresas jornalisticas sao reflexo e pulso da
sociedade onde se insere, entdo, inovar neste tipo de
organizacgao refere-se a um estado de “estar em dia”
com as necessidades informativas desta sociedade e,
também, com as formas de acesso, consumo e infor-
magdes por ela utilizadas.

Assim, ainda dentro do carater de legitimacdo
social do jornalismo, temos a considerar que o pro-
cesso de inovagdo — seja tecnologico ou econdmico-
-social, ndo é uniforme e nem globalizante. A ino-
vagdo sempre ocorreu, historicamente, em ondas ou
ciclos. Um processo fartamente discutido na litera-
tura com os nomes de Joseph Schumpeter® e Nicolai

7 Partimos da defini¢do dicionarizada do termo — paradigma
refere-se a um modelo ou padrdo a ser seguido em uma deter-
minada situag¢do. Aprofundando, paradigmas resultam da com-
binagdo entre surgimento concreto de tecnologias (ou modos
de operar) e a assuncdo de pressupostos ou percepc¢des diante
de determinada situagao.

8 https://pt.wikipedia.org/wiki/Joseph Schumpeter

Krondatiev’ como precursores estudiosos do tema
ao vincularem ciclos de inovac¢io a fatores economi-
cos, cientificos e sociais e ndo apenas a um processo
cronologicamente evolutivo. Com isso, é possivel
afirmar que nem sempre todos os segmentos eco-
noémicos posicionam-se no mesmo estagio evolutivo
de um ciclo. Tal comportamento indica uma espécie
de embate entre mudancas e inovag¢des ocorrendo
em periodos de tempo cada vez mais exiguos e os
impactos destas em diferentes economias, industrias
ou regides. No caso da industria de informagéo e
midia temos tal fendmeno bastante claro se exami-
narmos as diferencas de agdes, por exemplo, entre
empresas informativas do hemisfério Norte e as da
América Latina.

Recorremos a didatica explicagdo do professor
Silvio Meira para posicionar a multiplicidade de
ocorréncias que temos acompanhado nos ultimos 15
anos na industria informativa. A nio uniformidade
e nao equidade das ondas de inovagéo leva diferen-
tes industrias e economias e respectivas organizagdes
a produzirem diferentes rea¢oes dependendo da
proximidade, acompanhamento e conhecimento
que possuem do processo como um tudo. No dizer
de Meira (2013, online):

[...]pra quem esta longe, cada onda se torna cada
vez mais alta [e seu conhecimento e impacto mais
profundo]; pra quem esta perto, uma nova onda
nao passa de uma consequéncia quase natu-
ral do que ja estava acontecendo. [...] Porque
por mais que um de nos esteja dentro da onda
atual e capaz de olhar o futuro e possiveis novas
ondas, o futuro vem do futuro. E quem paga as
contas, ainda, é o presente. Nossa ligagdio com
o que estamos fazendo agora, e a melhoria de
nossa capacidade de fazé-lo de forma mais efi-
caz, eficiente e econdmica liga, de mais de uma
forma, as pessoas ao presente [e as institui¢oes
também] e isso nos faz ndo sé ignorar o futuro,
mas ao mesmo tempo querer que ele nao acon-
teca e, nos casos radicais, investir para que ele
ndo role de jeito nenhum. Mas o futuro nunca
se engana. E sempre vem. Seja la quanto tempo
demore, um dia ele chega, na sua casa, local de
trabalho, sociedade. [...] Consequéncias? Cada
onda de inovagao destréi empregos e, mesmo
com a préxima onda sempre criando outros,
raramente pessoas que perderam empregos da

9 https://en.wikipedia.org/wiki/Kondratiev_wave
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onda passada [por desaparecimento de suas ocu-
pagoes] tém habilidades e competéncias exigidas
pela onda atual, inclusive porque o sistema edu-
cacional estd preparado para repetir o passado e
nao para construir o futuro.

Variaveis como tempo, fluxos comunicacionais,
sistemas sociais, intensidade da concorréncia no
mercado, competéncias de previsao e planejamento
tecnoldgico, atitudes culturais perante o novo, entre
outras, sdo fundamentais para a compreensao do que
seja inovagao para a industria de informacao e midia
na contemporaneidade.

Portanto, a sustentacao de nosso questionamento
sobre o status paradigmatico da inovagdo no campo
jornalistico necessita, ainda, da discussao dos mul-
tiplos aspectos vinculados a cultura organizacional.

Tomamos por base nesta tematica a tese da pes-
quisadora finlandesa Maisa Lehtovuori (2016) que
discutiu como os empreendimentos de midia se
comportam diante do processo de inovagdo. Para a
autora:

a cultura organizacional tem um grande impacto
na capacidade de inovagao, seja da organizagao
seja dos individuos. Ao que parece, burocracia,
controle e formalidade reduzem a inovatividade,
enquanto que resiliéncia e flexibilidade a alavan-
cam. A cooperagdo entre unidades de negocio
ou departamentos sustenta a cultura favoravel a
inovacdo. A habilidade de cooperagio relaciona-
-se a confian¢a e a comunicagdes abertas; a ino-
vagdo na organizagdo é precedida por um grau
elevado de trabalho em equipe. Em nivel indivi-
dual, aqueles que consideram seu trabalho como
positivo ao crescimento pessoal, a aquisi¢do de
competéncias e ao reconhecimento tendem a
participar de agdes inovadoras do que aque-
les que consideram o ambiente de trabalho nao
satisfatorio. (Lehtovuori, 2016, p. 14).

Empresas informativas possuem peculiaridades
em suas culturas que devem ser consideradas ao
falarmos de inovagao: caracterizam-se como nego-
cios que retratam a agdo social, vivenciam mudan-
¢as muito rapidas, dificultando a previsdo de sucesso
(ou nao) de produtos e servigos; tem como principal
ativo a competéncia e o conhecimento criativo, cuja
gestao requer a percep¢ao de convengdes, culturas e
politicas; trabalham com profissionais tipicamente
criativos, independentes e auto-motivados; possuem

foco na imagem de marca e sua preservagao para a
geracdo de resultados de desempenho, para além
do jornalismo; vivenciam mudangas nos processos
editoriais, saindo de identidades profissionais foca-
das na criagdo e trabalho individual, para processos
identitarios que envolvem rotinas e padroes (Deuze,
2008).

Tais peculiaridades tornam-se elementos de
embate em qualquer processo de mudanca que
envolva um ou mais destes aspectos. Se considerar-
mos o conceito mais amplo de inova¢do, onde uma
organiza¢ao empreende agdes para manter-se com-
petitiva no mercado, adaptando-se as rapidas altera-
¢oes, necessidades e tecnologias, é de se esperar que
as empresas informativas enfrentem tal processo de
um modo complexo e ndo-uniforme.

Reforcando as propostas de Maisa Lehtovuori
(2016). é importante ressaltar o fator de aceitagdo da
condi¢ao digital pelas empresas. No caso das empre-
sas informativas, tal aceitacdo deveria ser uma pre-
missa para a reconfiguracao de valores e missao, pois,

a condigdo digital reflete um compromisso amplo da 79

empresa, de toda sua estrutura, de suas liderangas, de
sua cultura e das pessoas envolvidas.

Exemplificando de um modo simples, a criagdo/
adogdo de um app para um produto de uma dada
empresa nao significa que ela abragou o conjunto
de crengas e valores vinculados a digitalizagdo. A
mudanga requer uma completa inversdo de valores
e comportamentos que, geralmente, conflitam com
os credos tradicionais de uma dada industria. (Libert
et alii, 2016).

A discussdo sobre aceitagao da condigdo digital
e decorrentes tecnologias pelas empresas de midia
e informacdo é complexa, ultrapassando os limites
deste texto. Mas, gostariamos de indicar o tema ainda
que rapidamente, pois é importante para a compre-
ensdo do cendrio que neste item é denominado como
inovagao 3.0.

Os technology acceptance models — TAM sdo
oriundos do campo dos sistemas de informacgao e
objetivam parametrizar aceitagdo e uso de tecno-
logias de informagao por individuos ou empresas.
Embora alvo de criticas, a ideia (e ndo uma teoria)
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dos TAM vem, desde sua dissemina¢do em meados
de 1980, se adequando ao impacto e a importincia
que a informagdo assume no cotidiano.

No caso das empresas midiaticas, informagio
¢ matéria prima e, a0 mesmo tempo, recurso-meio
para o desenvolvimento das atividades em ambién-
cias digitais. Posto isso, consideramos recomendavel
que, como agao inovadora, estas empresas se utili-
zem de conceitos tipo TAM para avaliar, primeira-
mente, a aderéncia da equipe de redagdo as tecno-
logias e aplicativos em uso ou a serem utilizados em
seus produtos informativos; e também avaliarem a
aderéncia de seu publico no mesmo quesito.

Finalizando o apontamento das varidveis neces-
sarias as empresas informativas para assumirem um
status de inovagdo 3.0, abordamos a ideia da full
service digital journalism organization, ou seja, uma
empresa informativa totalmente engajada aos para-
metros de uma sociedade digitalizada que acessa e
discute contetddos no ciberespaco. Evidente que sem
deixar suas caracteristicas basicas de marca jornalis-

tica, inclusive em meios impressos e eletronicos.

O que percebemos nesta proposta, continua-
mente discutida pelo Nieman Journalism Lab da
Universidade de Harvard - EUA , é a movimenta-
¢do das empresas informativas na busca de solu-
¢Oes ou alternativas de agdo para um engajamento
mais coerente a audiéncia e as caracteristicas da
digitalizagdo. As iniciativas vao desde a criagdo de
marcas/produtos paralelos com um carater digital
native, até melhorias e adequagdes de produtos e
servigos existentes, a exemplo de apps e outras solu-
¢oes de mobilidade, visando uma melhor interacio
interface-maquina-redagdes-audiéncia.

Retomando a questdo-chave deste item, pode-
mos assumir que o processo de inova¢ao - com o
carater amplo aqui discutido, pode constituir-se
numa mudanc¢a paradigmatica desde que também
assumidas as especificidades do mundo midiatico;
desde que se absorva a ideia de que o jornalismo,
enquanto instituicdo legitimada pela sociedade (hoje
digitalizada), sobrevive ndo importa o cendrio, mas
noticias (ou informac¢des sobre acontecimentos) de
per si, estao disponiveis de multiplas formas e fontes;

e, por fim, desde que se compreenda que qualquer
processo de inovagdo s6 tem sentido e se completa
se ocorrer um processo de sua difusio e, no caso do
jornalismo, a difusdo tem a ver com os habitos de
produgdo e consumo destes contetidos hoje pauta-
dos pela mobilidade dos dispositivos e pela 16gica da
sociabilidade reticular.

4. INOVAGAO 3.0, A PRAXIS

Considerando o que ja discutimos até este ponto,
fica evidente que o processo de inovagao dentro das
organizagdes ndo emerge do nada; ele decorre de um
conjunto de atitudes, posicionamentos, atengdes,
pesquisas e prospecgdes que poderiamos agregar no
termo planejamento estratégico — uma atividade con-
tinua e sistematica especialmente para organizagdes
que atuam em ambientes em mutagao constante.

Tal cenario indica para os negdcios informativos
dois conceitos que estdao subjacentes na grande maio-
ria das a¢Oes de inova¢do empreendidas por empre-
sas informativas. Falamos sobre a impermanéncia e
a plena aten¢do enquanto posicionamentos filoso-
ficos para a sustentacao de valores organizacionais,
uma visdo originaria na filosofia budista; e sobre a
percep¢do aos “pequenos sinais” ou pontos sensiveis
que permeiam o ecossistema informativo parametri-
zando a estratégia, uma visao discutida pelo guru do
planejamento estratégico dos anos 1970, Igor Ansoft.

Um jornalismo impermanente acolhe em seu
carater, sem restrigdes, uma sucessdo de adjetiva-
¢oes — evolutivo, renovador (eco)sistémico, encade-
ado, criativo e recriador; assim, nada (e ninguém)
sao permanentes ao longo do tempo ja que causas e
condic¢des do ambiente variam sempre e, consequen-
temente, o que resulta delas também muda, numa
continua espiral de evolugao.

A aceitagdo da condi¢do de impermanéncia e
sua vivencia exige uma segunda condi¢do essencial
- aquela da plena atencdo. Uma espécie de antena
aos acontecimentos, fatos, alteragdes, emergéncia
de dispositivos, enfim, atengdo as transformacoes de
tudo o que nos envolve cotidianamente. Um estado
de plena atengao viabiliza a percep¢ao dos pequenos
sinais que o proprio ambiente emite, criando um
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fluxo ativo de planejamento estratégico.

Igor Ansoft (apud Uskali, 2005, p. 4) caracteriza
0s pequenos sinais num ambiente organizacional
“‘quando uma oportunidade ou ameaga aparecem
pela primeira vez no horizonte, com informagdes
ainda vagas, mas que poderao progressivamente de
desenvolver e ampliar ao longo do tempo”. Ansoff
preconiza atentar a sintomas, indicadores prelimi-
nares, informagdes de bastidores que normalmente
passariam desapercebidos no cotidiano das organi-
zagdes e que podem, ao longo do tempo, transfor-
mar-se em indicativos consistentes.

Introduzimos neste ponto uma segunda questao:
a adogao de procedimentos de planejamento estra-
tégico ¢ valida para negocios informativos no atual
cendrio de digitaliza¢ao?

Consideramos que nos tempos recentes emer-
giram alguns marcos para o ambiente jornalistico
global que representam agdes de planejamento
estratégico visando absorver uma cultura de ino-
vagdo: o relatério do Tow Center for Journalism, da
Universidade de Columbia, de 2013, que caracteriza
o ambiente jornalistico contemporaneo como um
jornalismo poés-industrial (ja referenciado em item
anterior); e o propalado relatério Innovation publi-
cado pelo jornal The New York Times (NYT) em
2014, uma peca exemplar de analise ambiental e pro-
posicao de estratégias e agdes diante da inovagao.

Deles inferimos que aceitar a impermanéncia (e
nao insistir na permanéncia) preconizada pelo jorna-
lismo pés-industrial e construir estratégias que deem
conta das inovagdes que emergem de um estado de
“plena aten¢do” sao posicionamentos determinan-
tes para a sobrevida dos negocios informativos na
contemporaneidade.

Resumidamente, os profissionais do The New
York Times diagnosticaram com frieza que sua cre-
dibilidade de marca ¢ incontestavel no mundo jor-
nalistico, mas que ndo conseguem “emplacar” o jor-
nalismo junto a audiéncia leitora por conta de novos
players nativos digitais em sua maioria; e da mudanca
significativa no modo de consumir informacao pela
sociedade. O cenario de urgéncia a mudanga detec-
tado pelo jornal ocorre “por conta da expressiva

ampliacdo de empreendimentos de midia digital,
bastante estruturados por meio de investimentos e,
indiscutivelmente mais inovadores”. (The New York
Times, 2014, p. 3).

Evidentemente que o relatério ndo se constitui
na solugdo definitiva para a inovagdo nos negocios
informativos, pois, enfatizamos sempre que nio exis-
tem modelos e solu¢des tinicos para todo o ecossis-
tema. Mas, o relatério é uma interessante referéncia
para entender como o processo de estratégia visando
inovac¢do pode ser implementado em ambientes de
extrema impermanéncia.

No quesito impermanéncia é fundamental que as
empresas informativas estendam suas antenas para
0 que acontece em toda a cadeia de negdcios que
envolvem as Tecnologias Digitais de Informacao e
Comunica¢do. Em recente evento focado em siste-
mas digitais para empreendedores, a gigante IBM'
caracterizou este estado de transformacdo (e de
inovagdo) por meio de claras rupturas em cada seg-
mento: a maior empresa de taxis do mundo néo pos-
sui veiculos — Uber; o maior negé6cio de hospedagem
ndo possui imdveis — Airbnb; as mais importantes
empresas de telefonia ndo possuem infraestrutura
de telecomunicagao - Skype, WeChat, WhatsApp; o
maior varejista global nao possui estoque — Alibaba;
o maior empreendimento de midia do mundo nao
produz contetdo - Facebook; o setor de bancos cresce
com empreendimentos sem lastro — SocietyOne; a
maior empresa cinematografica nao possui salas de
exibicao - Netflix; e as principais empresas de sof-
tware ndo produzem apps — Apple e Google.

De tal cendrio, seria plausivel questionar se os
maiores jornais do mundo nao possuissem noticias?
Quais seriam os ativos core assets (ativos fundantes)
das empresas informativas na ruptura de uma cadeia
de valor linear?

Naimpermanéncia, o relatdrio Innovation detecta
que a principal ruptura no ambiente estd no surgi-
mento significativo de competidores de configuracao
oposta aquela da midia classica em termos de design
noticioso, formato narrativo, impacto e conexdo
com a audiéncia, estrutura organizativa e modelo

10 Disponivel em http://www.ibmforentrepreneurs.com
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de negdcio. Em andlise aprofundada sobre os doze
principais competidores no ecossistema midiatico
considerado pelo NYT apenas o The Guardian pode-
ria ser caracterizado como midia cldssica, empreen-
dendo agdes de inovagado consistentes, a exemplo do
sistema publicador integrado Ophan'' que abrange
um modelo de gestdo de banco de dados e meta-da-
dos para possibilitar, simultaneamente, a construgao
de narrativas e formatos adequados as necessida-
des da audiéncia, processos de oferta de conteudo
baseados em microtargeting'?, processos de mensu-
ragdo quantitativa e qualitativa da audiéncia e das
discussdes que ocorrem nas plataformas sociais. A
publica¢ao considera o Ophan como um sistema de
“atencao analitica” das diferentes fontes de dados,
informagdes e dispositivos que sdo colocados a dis-
posi¢ao da redagéo.

Os demais competidores detectados pelo NYT
sao empreendimentos recentes, nativos digitais ou
empresas de midia que optaram por estratégias full
digital service: BuzzFeed, Circa (operagdes encerra-
das em 2015), ESPN, First Look Media, Flipboard,
The Huffington Post, Linkedin, Medium, Quartz,
Vox e Yahoo News.

Refor¢ando, mais uma vez, a inexisténcia de
modelos fechados para a ado¢do de posicionamentos
estratégicos focados para a inovagao, existem dife-
rentes referencias na literatura sobre procedimentos,
etapas e modos de agir dentro desta proposta. Nao
temos a intenc¢do de detalhar este item, mas, indica-
mos a referéncia de Alguliyev et allii (2014, p. 120)
que apresentam oito etapas para as organizagoes atu-
arem estrategicamente no cendrio das Tecnologias
Digitais de Informag¢do e Comunica¢ao. Adaptando
as etapas as caracteristicas do ambiente da informa-
¢do digital, temos:

o analise comparativa dos estudos sobre inova-

11  Detalhamento em http://www.niemanlab.org/2015/01/

constantly-tweaking-how-the-guardian-continues-to-develop-
-its-in-house-analytics-system/

12 Termo origindrio em campanhas eleitorais, especialmente
na primeira elei¢do de Barak Obama, para analisar a audiéncia
(ou eleitores) por meio de clusters e, a partir disso, direcionar
contetdos especificos para cada micro-nicho de publico.

¢do, tedricos classicos e também os recentes;

o interpretacdo das caracteristicas inovado-
ras dos produtos e processos detectados no
ambiente;

« conhecimento e andlise das funcionalidades
dos dispositivos emergentes no ambiente
digital;

o exploracao das possibilidades de aplicacao
das inovagoes diante das especificidades do
ambiente da organizagao;

» categorizagdo das inovagdes face as analises
realizadas;

o desenvolvimento do conceito de inovagao
para as caracteristicas/ambientes da organi-
zagdo e indicar as formas de implementacao
e uso das mesmas.

Nio possuimos dados concretos para discu-
tir, numa visdo sistémica, se empresas informativas
mundo afora possuem visao e estrutura para manter
atividades de planejamento estratégico como fun-
damental para respectivas gestdes. Mas, podemos
constatar diferentes agdes que refletem posigoes ino-
vadoras e antenadas com a impermanente mudanca.

Como ja citamos anteriormente, o The Guardian,
dentre outras atividades, criou o inovador Ophan
como centro de suas operagdes editoriais contem-
poraneas. O The New York Times indicou no seu
relatério Innovation como atividades pré-inovagio:
a cria¢do de um cargo sénior na redagdo focado no
desenvolvimento de relacionamentos com os publi-
cos (Audience Developpement); a colaboragao inter-
departamental ou areas da empresa que possuem
competéncias sobre analise de mercado, marketing
e outras para a geragdo de ofertas de conteudo mais
consistentes — o NYTimes Now"’ resulta disso; a ins-
talagdo nos dominios da redacdo de um grupo de
estratégia; a implementagao de uma politica de digi-
tal-first nos seus processos informativos; a identifica-
¢do de liderangas dentre os jornalistas para promo-
Ver 0 NOVO pProcesso.

O conjunto de a¢oes do The Guardian e do The
New York Times compdem uma espécie de “cesta

13 Detalhamento em www.nytimes.com/nytnow/
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basica” da inovagdo para empresas informativas.
Dele podemos ainda indicar mais outras agdes pon-
tuais que estdo sendo implementadas das empresas
mididticas conforme lista que segue:

o a produgdo de conteddos dentro de uma
légica ecossistémica; neste tipo de estrutura
o processo redacional ganha escalabilidade'
no uso de recursos digitais, experimentagoes,
estabelecimento de fluxos e nas competéncias
da equipe possibilitando, por exemplo, que
reportagens do tipo da inaugural Snowfall
sejam rotina nas escolhas editoriais; tais pro-
cedimentos criam para a redagdo maior segu-
ranc¢a na decisdo de quais conteidos mere-
cem um tratamento de agregacdo de valor
informativa;

» a presenga no contexto do que hoje denomi-
na-se “jornalismo de plataformas” que ali-
menta o triunvirato GAF - Google, Apple
e Facebook; ainda que tais parcerias sejam
questionadas por diversos publishers — Raju
Nairisetti', vice-presidente sénior da News
Corp. considera prioriataria a manutengdo da
credibilidade de marca ainda que Facebook,
Twitter e outras plataformas funcionem
como um canal de relacionamento diferen-
ciado com a audiéncia;

e 0 questionamento da viabilidade do website
da marca jornalistica como principal porta
de entrada da audiéncia para acesso aos con-
teados diante da forca e poder dos GAF'S;

o a implementacdo de parcerias entre empre-
sas informativas e diferentes possibilidades
de alavancagem dos processos de inova-
¢do e financiamento/investimento das mes-
mas; alguns exemplos: o Information Society

14 Declaragao do jornalista Mark Lavallee, diretor de noticias
interativas do The New York Times no congresso 17th Interna-
tional Journalism Congress — Perugia, Italia, de 5 a 9 de abril
de 2016.

15 Declaracao no congresso 17th International Journalism
Congress — Perugia, Italia, de 5 a 9 de abril de 2016.

16 Proposi¢ao da jornalista e diretora do Tow Center for Jour-
nalism, Universidade de Columbia, Emily Bell no congresso
17th International Journalism Congress — Perugia, Italia, de 5
a 9 de abril de 2016.

Project”, na Yale Law School em conjunto
com outras empresas e institui¢des vincula-
das a liberdade de expressao e acesso a infor-
magao; o Google Digital News Initiative'®
focado em promover a inovagao sustentavel
no mundo informativo; o financiamento de
startups

» aimplementacdo do conceito de design edi-
torial'” como ponte para a integracao de ver-
sOes impressas, eletronicas e digitais das mar-
cas informativas;

« a implementagdo de atividades/plataformas
vinculadas a marca jornalistica para cultivar e
fidelizar futuras audiéncias (criangas e jovens)
hoje nascidas ja na logica digital, uma espécie
de “escola de jornalismo” para futuros leitores;
exemplos como NYTimesEducation®; a The
Condé-Nast Fashion & Design School*' em
Londres; o MIT - Massachussetts Institute of
Technology e suas diversas iniciativas sobre o
tuturo das noticias, iniciadas ainda anos anos
1990;

» aimplantagdo de atividades e plataformas de
curadoria informativa que objetiva a amplia-
¢do do espectro de interesses da audiéncia
digitalizada a exemplo do recente rebranding
da Tribune Co. Com a criagdo do TRONCx
— Tribune Online Content*, um empreendi-
mento de curadoria e monetizacdo de conte-
udo premium distribuido em multi-canais;

» aprodugao de pegas jornalisticas com visua-
lizagao de dados, especialmente para cober-

17 http://isp.yale.edu
18 https://www.digitalnewsinitiative.com/

19 Maiores detalhamentos em QVDE — Quo Vadis Design
Editorial http://www.qved.de/en/schedule; em https:/medium.
com/@rodolfofranca/para-onde-vai-o-design-editorial-2ac-
931d6329¢#.80tlp9h8p

20 https://www.nytedu.com/pre-college/nyc-summer-aca-
demy/

21  http://fashionista.com/2015/08/conde-nast-fashion-colle-
ges

22 http://www.niemanlab.org/2016/06/tribune-gets-tronced-
-a-readers-guide-to-the-tribunegannett-war/
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turas especificas®;

o a estratégia editorial investigativa hoje tao
dependente da competéncia analitica sobre o
big data, e hoje tratada como longform jour-
nalism, alavancada por iniciativas de uso de
tecnologias de mineragdo de dados e outros
recursos de inteligéncia de dados por parte
das redagdes;

o o0 uso adequado de aplicativos-novidade a
exemplo do Snapchat, podcasts, transmissao
em tempo real com uso do Periscope/Twitter
ou conteudos resultantes de drones;

o a sustentagdo de atividades laboratoriais de
experimentacdo no interior das redagoes, os
chamados Lab’s, desenvolvendo experimen-
tagOes tanto para a propria marca quanto para
clientes a exemplo do The Guardian Labs*,
do NYTimesLab* e de iniciativas europeias
detalhadamente descritas por Salaverria &
Chébada (2016);

e a convivéncia com os mais diversos tipos de
uso algoritmico para a produgdo de narrativas.

As possibilidades que aqui apontamos nao se esgo-
tam, pois, esta é uma tematica “em constru¢ao’, mas,
podem ser denominadas como iniciativas focadas na
inovagao 3.0 para as empresas informativas na medida
em que caracterizam-se como intervengoes extra-pa-
drao/rotina redacional ou de comercializacao.

Também temos claro que nada se concretiza
em termos de inovagdo sem investimentos, geral-
mente a fundo perdido, por parte da empresa,
nao importando a industria; e sem parcerias com
Universidades ou entidades focadas em desenvol-
vimentos especificos, como uma forma de absor¢do
de conhecimentos e valorizagdo das competéncias
existentes na academia.

A discussao aqui proposta nos leva a ampliar o
espectro de inovagdo ja apresentado para a seguinte
configuragao:

23 https://ijnet.org/pt-br/blog/formas-mais-inovadoras-como-
-redagdes-cobriram-o-brexit

24 http://guardianlabs.theguardian.com/projects

25 http://nytlabs.com

Figura 2: Espectro de Inovag¢dao Ampliado.
Fonte: elaborado pela autora

Na tentativa de responder a questdo central
desenvolvida neste item, podemos afirmar que nio
se empreendem atividades de inovagdo sem uma
postura de planejamento estratégico por parte de
qualquer empresa e, no caso de empresas informa-
tivas, é algo que varia muito em fung¢io de uma cul-
tura mais ampla onde a empresa atue. Em regides ou
paises onde as os valores comunitarios, engajamento,
liberdade de expressdo, valorizagdo da informagdo
como fonte de conhecimento, por exemplo, estdo
arraigados desde primodrdios agem de forma muito
proativa em relagdo a mudangas, transformagdes e
inovagdes — diante de nossa impermanéncia.

5. POR FIM, INOVAGAO E JORNALISMO
SAO ALIADOS (NO BRASIL TAMBEM?)

Antes de tudo, inovagdo enquanto posiciona-
mento estratégico decorrente dos valores e da cul-
tura organizacionais é aliada em qualquer empreen-
dimento. E instrumento de perenizagio.

Nao cabe no escopo deste texto a discussdo sobre
os modelos de inovagdo teorizados e aplicados em
diferentes industrias. ja apresentamos algo disso ao
referenciar o relatério Innovation do NYT e outras
agdes. Também enfatizamos que ndo existem mode-
los fechados, mas sim conceitos flexiveis e adaptaveis

a diferentes ambiéncias.

Também ja indicamos que no caso das organi-
zagdes, a condicao digital hoje vivenciada por sig-
nificativas parcelas da sociedade depende de uma
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transformacgao profunda nas crengas e valores, nao
se limitando a agdes pontuais ou periféricas. Um
recente artigo na Harvard Business Review enfatiza:

A transformagdo digital ¢ bem-sucedida ou nao
por muitas razoes — mas, em geral é por causa
de pequenas mudancas feitas no nivel superfi-
cial que ndo afetam as operagdes fundamentais
de uma empresa. [...] sem or¢amento e foco nao
ocorre uma transformagio digital. Aumentar o
or¢amento do marketing para midias sociais nao
¢ transformacao digital. A implementa¢do um
aplicativo também ndo é. Muitas empresas tra-
dicionais acham que podem permanecer com-
petitivas apenas com pequenas agdes — enquanto
que os novos representantes da ruptura che-
gam com abordagens diferenciadas em todos
os sentidos. Uma transformagdo digital efetiva
requer mudangas em niveis muito profundos —
na lideranga e nas crencas fundantes da equipe.
Mudangas superficiais geram diferengas locais
e minimas. Mudangas nas crencas reverberam
em toda a organizagdo. Estes sdo os motivos
que caracterizam a maioria das transformagdes
digitais - muita conversa, poucas agdes e efeitos
minimos. (Libert et alii, 2016, p. 2)

Assim, o mergulho das empresas informativas
na realidade digitalizada é um processo denso, mar-
cante e reconfigurador de suas estruturas interna e
externa. Com isso, ha que se discutir ou repensar um
reposicionamento da legitimidade do tao propalado
“quarto poder” que se mantem efetivo, mas convi-
vendo com uma série de novos atores e agentes que
se estabelecem no ecossistema.

E no Brasil, como ficamos?

Sao poucas as referéncias sobre a pratica da ino-
va¢do nas empresas informativas brasileiras vincu-
ladas as marcas tradicionais do jornalismo. O que
vemos é uma aten¢do maior aos recentes empreendi-

mentos nativos digitais.

Uma pesquisa realizada em 2016 pelo blog
Interatores do jornalista Sergio Liidtke, apoiada pelo
IICS -Instituto Internacional de Ciéncias Sociais, e
realizada junto a 200 empreendimentos nativos digi-
tais brasileiros, revela que as iniciativas em jorna-
lismo digital no Brasil:

[...] sdo longevas; tém grande penetragdo nas
redes sociais e dependem delas para divulgagio;
dois ter¢os dos empreendimentos ativos nao ela-

boraram plano de negécios antes do langamento;
e surgiram com pretensdes de buscar recursos de
multiplas origens, mas ndo conseguem efetivar
esse desejo. (Ludtke, 2016, online)

Mesmo considerando que nossos empreendi-
mentos nativos digitais ja nascem dentro de uma
logica imbuida de inovagdo, a pesquisa revela que
dois tercos das iniciativas pesquisadas nio elaboram
um plano de negécios, decorrendo que estratégia é
algo ainda distante para os jornalistas-empreende-
dores. Nao podemos generalizar as inferéncias da
citada pesquisa para todo o cendrio do jornalismo
no Brasil, mas sdo dados a considerar.

A escassez de dados no panorama brasileiro nao
deve desconsiderar o cendrio mais amplo que ocorre
em outras regides e culturas. Uma pesquisa realizada
por Cea (2016, p. 853) indica que as estratégias de
inovagdo realizadas por empresas midiaticas tendem
a ser do tipo outside-in (de fora para dentro), tercei-
rizando tais atividades e com baixos investimentos
apesar do papel crucial que a inovag¢ao assume nesta

industria.

Finalizando, fica evidenciado que inovagdo no
escopo do ecossistema midiatico contemporéaneo é
seu motor central. Também fica evidenciado que este
processo nao é uniforme, ja que depende de fatores
muito caracteristicos desta industria, a maioria deles
nao vinculados a inovagdo tecnologica de per si.
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