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O QUE HA DE TAO ESPECIAL NAS INOVAGOES MIDIATICAS?
UMA CARACTERIZAGCAO DO CAMPO!

WHAT IS SO SPECIAL ABOUT MEDIA INNOVATIONS? A
CHARACTERIZATION OF THE FIELD

Leyla Dogruel *

RESUMO:

Com base em pesquisas existentes sobre economia da midia, gestao da midia e historia
da midia, este paper analisa as caracteristicas das inovacoes midiaticas. Atributos midi-
aticos especificos ajudam a distinguir inovacoes midiaticas de outros tipos de inovacao
e justificam a necessidade de se estabelecer um campo distinto para a pesquisa sobre
inovacoes midiaticas. Como resultado, oito atributos sao apresentados. Esses atributos
referem-se a inovacdes midiaticas tanto como produtos, quanto como processos. Eles
caracterizam as inovacoes midiaticas como produtos multidimensionais e de risco e
enfatizam a importancia de se abordar desenvolvimentos de inovacao midiatica como
processos interativos, de longo prazo, que se estendem para além do controle de or-
ganizacoes midiaticas especificas. Em conclusao, sao derivadas implicacoes quanto ao
estudo de inovacoes midiaticas a partir de uma perspectiva interdisciplinar.
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ABSTRACT:

Based on existing research in media economics, media management, as well as media
history, this paper analyzes the characteristics of media innovations. These media-spe-
cific attributes help distinguish media innovation from other types of innovation and
justify the necessity to establish a distinct field of research on media innovation. As a
result, eight attributes are presented. These attributes refer to media innovations both
as products and as processes. They characterize media innovations as multidimensional
and risky products and highlight the importance of approaching media innovation de-

velopment as interactive, long-term processes that go beyond the control of particular
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media organizations. In conclusion, implications with respect to studying media innova-

tions from an interdisciplinary perspective are derived.

KEYWORDS: innovation, media innovation, new media.

RELEVANCIA DE SE ESTUDAR FENOMENOS DE MIiDIA COMO
INOVACOES

Desde seu advento, no trabalho teérico de Schumpeter (1934), o estudo de inovacao de-
senvolveu-se como uma das principais areas de pesquisa em economia (c.f. FAGERBERG,
MOWERY, & NELSON, 2010; SHAVININA, 2003). Tanto para os que a estudam, quanto para
os que a colocam em pratica, a inovacao é vista como elemento essencial para fazer
frente aos desafios das mudancas em ambientes sociais, economicos e tecnologicos,
bem como sobreviver em mercados altamente competitivos (c.f. KUNG, 2013, p. 9). Ao
mesmo tempo, pesquisadores da midia comecaram a explorar a utilidade do conceito
de inovacao e sua aplicacao a produtos midiaticos (c.f. STORSUL & KRUMSVIK, 2013).
Como consequéncia, a gestao de inovacao vem sendo identificada como uma das areas
mais importantes da pesquisa no campo da gestao e economia midiatica (MIERZJEWSKA
& HOLLIFIELD, 2006, p. 48).

Ainda assim, a transposicao direta de abordagens da teoria da inovacao para a midia,
enquanto objeto de pesquisa, é problematica. A pesquisa econémica em inovacao segue
(pelo menos implicitamente) um foco em inovacao de produto e processo tecnologico:
”Todas as escolas de pensamento economico tém sempre reconhecido a importancia
central das inovacoes técnicas (produto) e inovacoes organizacionais (processo) para
o desempenho competitivo das empresas” (FREEMAN, 1990, p. xi, veja-se também
FAGERBERG, 2005, p. 7). Esse foco abrange apenas parcialmente a inovacao originada
em setores de midia, uma vez serem eles parte das indUstrias culturais e criativas, que
permanecem como um campo largamente ignorado para a teoria tradicional da inova-
cao (c.f. STONEMAN, 2010, p. 7).

Isso pode ocorrer em razao das especificidades dos produtos midiaticos em geral: como
ressaltado pela pesquisa em economia da midia, os produtos midiaticos sao caracteri-
zados por atributos especificos que os distinguem de outros produtos econdmicos, como
o fato de, simultaneamente, representarem produtos economicos e culturais. Ademais,

eles frequentemente constituem produtos consumiveis pela experiéncia (experience
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goods), o que implica na caracterizacao dos produtos midiaticos como de mercantiliza-
cao limitada (c.f. CAVES, 2000).

Tais caracteristicas restringem a transposicao direta de teorias econémicas para o cam-
po da economia midiatica (c.f. DOYLE, 2011, 2003). Ainda que consideravel trabalho
ja tenha sido conduzido para discutir as especificidades dos produtos midiaticos, em
contraste com outros bens econdomicos, as caracteristicas das inovacdes midiaticas sao
raramente o foco das pesquisas. Ainda assim, analisar as especificidades das inovacoes
midiaticas € crucial para desenvolver-se um quadro de referéncia distintivo para o
estudo de tais inovacoes. Este trabalho enfoca as inovacoes midiaticas a partir de um
ponto de vista teorico e elabora em torno das especificidades da inovacao midiatica. As
questdes gerais de pesquisa que guiam este paper sao:

Que caracteristicas podem ser atribuidas as inovacées mididticas?

Como pode a pesquisa em inovacdo mididtica beneficiar-se de tais distincoes?

Para dar resposta a essas questoes, uma analise dos atributos das inovacoes midiaticas
é desenvolvida. Com base em pesquisas existentes sobre economia da inovacao midia-
tica e estudos de gestao relacionados ao tema, mas também levando-se em conta ana-
lises historicas voltadas para o desenvolvimento da midia, caracteristicas centrais das
inovacoes midiaticas sao delineadas, servindo de alicerce para distingui-las de outros
tipos de inovacao. Em seguida, examina-se uma série de implicacées para um quadro
conceitual para o estudo das inovacoes midiaticas, com foco nessas caracteristicas dis-
tintivas; tais implicacées conduzem a classificacao das inovacdes midiaticas como um
campo de investigacao multidisciplinar, que inclui tanto abordagens econdmicas quanto
sociologicas.

CARACTERISTICAS DAS INOVACOES MIDIATICAS

A analise das caracteristicas da inovacao midiatica remete para abordagens correntes
voltadas para o estudo dos fenomenos de novas midias como inovacao (c.f. STORSUL
& KRUMSVIK, 2013). Além de incluir abordagens em economia midiatica e pesquisas
em gestao de midia (DAL ZOTTO & KRANENBURG, 2008), bem como literatura sobre
industrias culturais e criativas (CAVES, 2000; HARTLEY, 2005), a analise dos atributos da
inovacao midiatica refere-se também a estudos de histéria das midias (c.f. BRIGGS &
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BURKE, 2002; WINSTON, 1998). Um entendimento amplo de inovacao midiatica é apli-

cado para abranger as diferentes areas de pesquisa voltadas para o tema.

Enquanto a pesquisa em gestao de midia enfoca principalmente a inovacao midiati-
ca como novos produtos de midia, especificamente a oferta de novos conteldos (c.f.
HABANN, 2008), ou volta-se para mudancas organizacionais e inovacoes no nivel das or-
ganizacoes midiaticas (c.f. BAUMANN, 2013), estudos que abordam as inovacoes a partir
de um ponto de vista da adocao e difusao de midias, colocam foco principalmente nas
tecnologias das novas midias ou servicos (para uma visao geral veja-se DOGRUEL, 2013).
Ademais, abordagens voltadas para analises historicas das midias seguem uma perspec-
tiva tecnologicamente orientada sobre as inovacoes midiaticas, estudando as condicoes
socioeconomicas da implementacao das tecnologias midiaticas e seus impactos sociais
(WINSTON, 1998).

Storsul e Krumsvik (2013, p. 16-17) oferecem uma classificacao que nos permite apro-
priadamente definir o leque de objetos aos quais a inovacao midiatica pode se referir.
Eles diferenciam entre (1) produto, (2) processo, (3) posicao, e (4) inovacao paradig-
matica. Com base nessa classificacdo, quatro dimensdes de mudanca (o que é novo)
sao delineadas, distinguindo-se inovacoes midiaticas de produtos ou servicos midiaticos
previamente existentes (BESSANT & TIDD, 2011, p. 19-21).

Quando aplicada a midia, (1) a concepcao de inovacao de produto refere-se tanto a
novas tecnologias de midia, quanto a servicos oferecidos por organizacoes midiaticas,
como por exemplo, aplicacoes da nova midia e conteudos de produtos; enquanto (2)
processo inovativo incorpora mudancas que remetem para a dimensao da organizacao
midiatica, tais como novos modos de produzir, empacotar e distribuir produtos midia-
ticos, bem como as mudancas organizacionais nas empresas de midia; (3) inovacao de
posicao engloba mudancas no contexto de produtos e servicos, tais como mudancas
na identidade de marcas, no posicionamento estratégico da organizacao midiatica no
mercado, ou na definicdo de novos publicos-alvo; e (4) inovacao paradigmatica ou de
paradigma determina mudancas na orientacao basica ou modelo mental de uma organi-
zacao, tais como o reajuste dos valores criativos e modelo de negocios (e.g. passar da
oferta de TV linear tradicional para servicos on demand).

Tal classificacdao ajuda a definir o alcance do que é considerado inovacao midiatica da
seguinte maneira: ndao apenas novos conteudos ou produtos tecnologicos midiaticos,
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como também mudancas organizacionais, novos servicos e novos modelos de negdcios
sao englobados como inovacdes midiaticas. Ademais, o termo ‘inovacao midiatica’ nao
se limita a novos produtos de midia, servicos ou conceitos, mas também descreve a
totalidade do processo de inovacao, qual seja a busca e utilizacao (exploration and
exploitation) de oportunidades que resultam em objetos novos ou aperfeicoados (c. f.
PAVITT, 2005).

Com base em pesquisas existentes sobre diferentes formas de inovacao midiatica, a
partir de perspectivas economicas, gerenciais e historicas, oito tracos essenciais para
seu estudo sao delineados. Seguindo o entendimento dual de inovacdes, tanto como
produto quanto como processo (c.f. FAGERBERG, 2005), essas caracteristicas podem
ser classificadas em (a) atributos que se referem principalmente a caracterizacao das
inovacoes midiaticas enquanto objetos de pesquisa e (b) atributos enfocados na analise

dos processos de inovacao midiatica.

a) Caracteristicas da inovacdo mididtica enquanto objetos de pesquisa

Quando novos fendmenos de midia (nova tecnologia de midia, servicos, contetudo e
aplicacoes, etc) sao descritos como objetos da pesquisa em inovacao midiatica, quatro

caracteristicas podem ser derivadas.

Primeiramente, estudos que se referem a inovacoes midiaticas enquanto objetos de
pesquisa consideram tanto novas tecnologias de midia, tais como tecnologias de co-
municacao e informacao (TICs) (c.f. LATZER, 2009), quanto novos produtos de midia
(c.f. HABANN, 2008) como inovacdes. Com relacao a essa linha de pesquisa, com foco
em inovacao relacionada ao contetdo midiatico, a necessidade continua de novidade

(newness) pode ser ressaltada como a principal caracteristica da inovacao midiatica.

De acordo com Turow (1992, p. 184) “é esta necessidade de continua inovacao, por-
tanto, que distingue editores de jornais - de fato, todos os produtores de midia mas-
siva - de outros produtores de bens”. Esta necessidade de inovacao continua resulta
dos ciclos de vida curtos da maior parte dos conteludos midiaticos, uma vez que sua
utilidade declina apos o primeiro consumo (LOBIGS & SIEGERT, 2008, p. 48). O fato de
a ‘novidade’, com respeito aos conteldos de midia, constituir um elemento chave da
producao midiatica, desafia a adaptacao do conceito de inovacao a esses objetos: “(...)
a natureza da inovacao em atividades criativas torna-se (...) nebulosa pelo fato de que
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qualquer produto criativo, que nao seja apenas uma réplica, pode ser definido como
inovacao” (CAVES, 2000, p. 202).

Em consonancia com a definicao de Schumpeter (1934) de inovacao como novas com-
binacdes de fatores produtivos de conhecimento existentes, cada novo titulo de filme
satisfaria os atributos de uma inovacao, uma vez que combina uma configuracao Unica
de fatores de producao (atores, cenarios conteudo, organizacao etc). Como consequén-
cia, tal caracterizacao coloca em questao abordagens que enfocam tao somente novos
conteudos de midia como inovacao midiatica. Assim, um conceito de inovacao midiatica
necessita estabelecer distincoes entre inovacoes de midia e produtos midiaticos roti-
neiramente produzidos - tais como um novo filme, um novo livro ou mais um episoédio de
um show televisivo - e colocar o foco naqueles produtos e servicos que incluem mudan-
ca consideravel com respeito ao design, funcées e modos de uso. Categorias relevantes
de inovacao nao devem, portanto, estar relacionadas ao contetido em si mesmo (e.g. o
roteiro em si mesmo), mas a critérios que permitam distinguir entre um produto com
contelido midiatico inovativo e os formatos pré-existentes. Com respeito ao mercado
televisivo, exemplos de inovacao podem ser a introducao de novos formatos, usando
novos modelos de negodcios (programas de perguntas-respostas, shows interativos etc),
novos modos de produzir e distribuir conteldos (reality shows ou revistas televisivas
com uso de midias sociais e feedback direto de usuarios etc) ou novos modos de nar-
ratividade (por exemplo, o formato alemao Tatort+, conectando um episddio de série
policial com um jogo paralelo, através do qual os usuarios podem investigar um crime
ficticio). Portanto, para estudar novos conteldos como inovacao midiatica, é impor-
tante esclarecer que aspectos especificos os diferenciam de formatos e produtos ja
existentes.

Em segundo lugar, desde a perspectiva da gestao de midia, as inovacoes midiaticas
podem ser distinguidas como produtos e processos de alto risco, uma vez que seu de-
senvolvimento frequentemente requer grandes investimentos financeiros, com risco de
custos irrecuperaveis em caso de fracasso (c.f. LOBIGS & SIEGERT, 2008; RECA, 2006).

Decorrem dai dois aspectos: primeiramente, a indUstria midiatica é frequentemente
retratada como menos inovativa, em virtude do alto risco de custos irrecuperaveis,
em caso de fracasso de uma inovacao midiatica (DAL ZOTTO & KRANENBURG, 2008b,
p. xvii). A classificacao de alguns produtos de midia como ‘filé mignon’ (star products)
(ROSEN, 1981) reforca tal descricao, uma vez que indica que apenas poucos produtos
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midiaticos incorporam um grande volume de retorno. Além de livros e producao mu-
sical, a industria cinematografica é especialmente caracterizada pela dominacao des-
se tipo de produto ‘cinco estrelas’. Apenas um numero limitado de filmes conseguem
grandes bilheterias (c.f. HENNIG-THURAU, HOUSTON, & WALSH, 2006). A busca de di-
minuicao dos riscos dos investimentos financeiros leva a uma alta taxa de imitacao e
a estratégias de midia-cruzada, como a ocorréncia de reserva de propriedade em con-
teudos midiaticos (c.f. JOECKEL & DOBLER, 2006; MUSBURGER & KINDEN, 2009). Assim
sendo, produtores de cinema frequentemente dependem de conteldos de midia que ja
fizeram sucesso no mercado de livros (a série Harry Potter) ou mesmo em video games
(Tomb Raider) e vice-versa. Um segundo aspecto subjacente a classificacao das inova-
coes midiaticas como de risco esta relacionado a consideracao de que a aceitacao de
inovacoes midiaticas depende, majoritariamente, de processos de apropriacao social e
desenvolvimento de contextos de uso por parte dos usuarios (aspecto a ser mais desen-
volvido na caracteristica n® 6, mais adiante). Isso limita a previsibilidade do sucesso de
inovacoes midiaticas e coloca desafios para a gestao do processo de inovacao. Do ponto
de vista organizacional, a gestao de inovagdes midiaticas requer, portanto, abordagens
flexiveis (a exemplo de estruturas de trabalho pouco convencionais) para fazer face ao
alto grau de incerteza e risco (RECA, 2006, p. 195-196).

Em terceiro lugar, as inovacdes midiaticas (da mesma forma que a midia em geral) pre-
dominantemente envolvem objetos multidimensionais, que nao podem ser limitados
nem a elementos técnicos, nem a elementos relacionados a conteldos (c.f. MCQUAIL,
2010, p. 59-61). As inovacoes midiaticas sao, portanto, caracterizadas pela interacao
proxima entre aspectos intangiveis (criativos) com ‘insumos comuns’, tais como os
de ordem tecnolégica ou organizacional (CAVES, 2000, p.4; HANDKE, 2008). SCHWEIZER
(2003), por exemplo, demonstra em sua analise do setor de publicacdes que a introdu-
cao de livros digitais (e-books) combina inovacao intangivel (estilistica) e inovacao tec-
noldgica. Similarmente, inovacdes em jornalismo, como novas formas de distribuicao
de conteldos digitais, servem como exemplos da interacao entre diferentes dimensoes
de midia, uma vez que compreendem mudancas em tecnologias subjacentes, como
novas formas de distribuicao (aplicativos, redes sociais, novos dispositivos tecnologicos
etc), novas formas de organizacao da producao e circulacao de produtos jornalisticos
(e.g. novos modelos de redacao), novas formas de apresentacao do conteldo jorna-
listico, bem como novas formas de obtencao de financiamento (conteldos sindicados,
anuncios personalizados, crowd funding).
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Isto leva a uma aplicabilidade limitada da literatura sobre indUstrias criativas, que as-
senta o conceito de inovacao principalmente em aspectos intangiveis, de criacao (c.f.
JAANISTE, 2009; STONEMAN, 2010). De acordo com Stoneman (2010), a taxa de novos
lancamentos de livros, filmes e titulos de video games indicaria o grau de inovacao de
diferentes setores midiaticos. Entretanto, como ja assinalado no primeiro atributo, o
numero de novos titulos de midia se deve a necessidade continua de producao de novi-
dade nas indUstrias midiaticas e, como tal, nao é suficiente, por si sd, para que dai se
derive uma definicao de inovacao midiatica. Um conceito conciso de inovacao midiatica
tem que levar em conta as diferentes dimensdes que, conjuntamente, abrangem a ino-
vacao midiatica (aspectos tecnologicos, organizacionais, institucionais da midia), bem

como deve ter foco em sua interdependéncia.

Em estreita conexao com a distincao entre diferentes tipos de inovacao midiatica, um
quarto atributo esta relacionado as inovacées midiaticas enquanto objetos de pesqui-
sa. A investigacao sobre inovacao em economia usualmente segue uma diferenciacao
clara entre inovacao de produto (novos produtos ou servicos introduzidos em mercados
relevantes) e inovacao de processo (novos métodos tecnoldgicos ou organizacionais im-
plementados na organizacao produtiva ou processo de distribuicao) (c.f. EDQUIST, 2001,
p.7; FAGERBERG, 2005, p7). No entanto, essa distincao é de utilidade limitada para uma
classificacao 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 im-
plementadas em produtos inovadores, que sao introduzidos no mercado e adotados por
usuarios de midia, quanto em processos inovadores em organizacoes de midia.

Com referéncia a organizacoes noticiosas, essas novas tecnologias e aplicacoes repre-
sentam processos inovadores, uma vez que sao implementados em praticas jornalisti-
cas. Os usos do iPad, midia social ou micro blogs como novos canais de distribuicao para
conteldos jornalisticos (c.f. ARMSTROG & GAO, 2008; DEUZE, 2004) demonstram esse
aspecto. Igualmente os motores de busca, bem como os conteldos gerados por usua-
rios, representam novas ferramentas investigativas para uso de jornalistas profissionais
(c.f. MACHILL, BEILER & ZENKER, 2008).

O caso do streaming de musica ilustra este aspecto (Tabela 2). Se por um lado plata-
formas de streaming constituem inovacao de produto, do ponto de vista do consumidor
de midia, possibilitando novos modos de consumo de musica (por exemplo, combinando
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consumo musical com envolvimento em redes sociais), por outro lado elas representam
processos inovadores do ponto de vista da indUstria de musica, oferecendo novos canais
de transmissao e novos modelos de negocios. Este duplo carater implica que, em muitos
casos, ocorre uma sobreposicdo de inovacoes midiaticas, uma vez que tanto inovagao

de produto quanto inovacao de processo ocorrem.
Caracteristicas das inovacoes midiaticas como processos

Os atributos anteriores (N°. 1 a 4) aplicam-se a caracterizacao das inovacoes midiaticas
enquanto objetos de pesquisa, sendo que quatro caracteristicas adicionais (N°. 5 a 8)
podem ser ressaltadas referindo-se ao estudo das inovacdes midiaticas enquanto pro-

cessos de mudanca e transformacao (sumario na Tabela 1).

Tabela 1. Caracteristicas da inovacao midiatica

Inovacées midiaticas enquanto objetos de Inovac6es midiaticas enquanto processos
pesquisa
1 | Necessidade continua de novidade 5 | Interconexao das fases de inovacao e difusao/

apropriacao

2 |Inovacoes midiaticas como produtos e |6 |Processos de inovacao midiatica requerem um
processos de alto risco longo periodo de tempo

Limitada previsibilidade de sucesso de
inovacoes midiaticas

3 | Interacao proxima entre aspectos intangiveis | 7 | Interagdes proximas entre inovacao midiatica e
(criativos) e  aspectos tecnologicos/ midia estabelecida

organizacionais

4 |Sobreposicao de inovacoes midiaticas como | 8 | Inovacdes midiaticas contribuem para processos
produto e processo de mudanca economica e social e satisfazem os
atributos tanto de inovacao econdmica quanto
de inovacao social

O quinto atributo da inovacao midiatica refere-se a diferenciacao das fases de inova-
cao. No contexto da pesquisa em inovacao, o processo de inovacao é principalmente
caracterizado pela distincao de suas diferentes fases (c.f. MARINOVA & PHILLIMORE,
2003), ao passo que a inovacao, enquanto tal, representa o resultado de um “processo
de tornar oportunidades em ideias e coloca-las em pratica de largo uso” (TIDD et al.,
2005, p.66). Segundo Schumpeter (1934), o processo de inovacao em sua forma mais
simples pode ser segmentado em uma fase de desenvolvimento (invencao), uma fase
de producao, na qual a nova ideia € materializada em um bem comercializavel (ino-
vacao) e o espalhamento dos novos produtos e servicos (difusao) (KORRES, LIONAKI &
POLICHRONOPOULOS, 2003, p. 301).
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Avancos posteriores de pesquisa geraram dois modelos opostos de desenvolvimento de
inovacao, estabelecendo que tanto ciéncia e tecnologia quanto necessidades de mer-
cado (technology-push em contraposicao a demand-pull) seriam modelos precisos para
descrever processos de inovacao (c.f. SCHERER, 1982). No entanto, tais modelos foram
criticados em funcao de sua linearidade e novos modelos ressaltam que a inovacao
nao segue uma ordem estritamente linear, mas inclui retroalimentacao e momentos
recursivos (c.f MARINOVA & PHILLIMORE, 2003; NYRE, 2014). As inovacoes midiaticas,
em especial, diferem dessa ilustracao sequencial, uma vez que sao frequentemente
caracterizadas por uma interconexao das fases de inovacao e difusao/apropriacao.

De um ponto de vista teorico, o modelo de ligacao em cadeia (chain-linked model) de
inovacao de Kline e Rosenberg captura o desenvolvimento de inovacao como um proces-
so nao-linear e interativo. Baseando-se em exemplos historicos, os autores demonstram
que “a maior parte das inovacoes importantes passam por mudancas bastante drasticas
durante seu tempo de vida - mudancas que podem transformar - e frequentemente
transformam - totalmente sua significacao economica. Melhorias subsequentes em uma
invencao, apos sua introducao inicial, podem ser vastamente mais importantes, eco-
nomicamente, do que a disponibilidade da invencao em sua forma original” (KLINE &
ROSENBERG, 1986, p. 283). Como resultado, o modelo de ligacao em cadeia ilustra a
inovacao como um processo interativo, incluindo circuitos de retroalimentacao entre
diferentes estagios de desenvolvimento da inovacao, capturando seu carater dinamico
e o espalhamento de conhecimentos relevantes ao longo desse desenvolvimento. Da
perspectiva da organizacao, processos de inovacao representam uma atividade dura-
doura de resolucao de problemas (ibid, p.302).

Exemplos de inovacdes midiaticas recentes, como o Sony Walkman, que foi inicialmente
concebido para audicao compartilhada de musica (DU GAY, HALL & JANES, 1997), o SMS
ou Twitter, que foi originalmente usado como uma ferramenta organizacional comple-
mentar ou para uso durante conferéncias (c.f. MCARTHUR, n.d.), apoiam a suposicao de
que inovacoes midiaticas raramente entram no mercado como bens “finalizados”. Pelo
contrario, elas passam por um processo de negociacao com respeito a sua forma fisica,
funcdes comunicacionais, possiveis contextos de uso e interpretacoes, que produzem
um borramento das linhas entre sua fase de design e de difusao.

O processo de inovacao midiatica nao esta limitado, portanto, a profissionais da midia,
mas aponta para a importancia das interacées produtores-usuarios e para a integracao
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dos feedbacks de usuarios nos processos de inovacao (FRANKE & SCHREIER, 2002;
HABBAN, 2008, p. 70). Isso € de particular relevancia para inovacées midiaticas, uma
vez que apropriacoes por parte dos usuarios e processos de redesign podem levar a mu-
dancas radicais na forma fisica do produto, posicionamento ou padroes de uso, como

ilustram os exemplos anteriores.

A importancia da negociacao com usuarios com relacao ao design, funcées, bem como
contextos de uso das inovacoes midiaticas, delineia o sexto atributo de tais inovacoes,
que deriva da observacao da historia das midias. Exemplos historicos de desenvolvimen-
to de midias, tais como a imprensa, mas também o telefone ou o radio, demonstram
que a emergéncia do design final dos produtos (em um sentido técnico, mas também
com respeito ao estabelecimento de contextos de uso, rotinas, normas) requer um lon-
go periodo de tempo (c.f. BRIGGS & BURKE, 2002; WINSTON, 1998). Exemplos ilustra-
tivos indicam que entre a primeira invencao de uma inovacao midiatica e sua aplicacao
massiva, um lapso de tempo pode ocorrer, variando de décadas (o uso do telefone como
um meio privado de comunicacao, a emergéncia da imprensa, dentre outros) a muitos
anos (como no caso das plataformas de Internet). Mais especificamente, as inovacoes
midiaticas excedem os limites de ciclos de vida de produtos tradicionais.

Ciclos de vida na literatura sobre marketing geralmente sao definidos como modelos de
quatro estagios: nascimento, crescimento, maturidade e declinio (c.f. VASHISHT, 2005,
p. 189-229). Modelos de evolucao da midia demonstram que as inovacoes midiaticas
atravessam fases bastante complexas de desenvolvimento (c.f. STOBER, 2004) e indi-
cam a importancia de se estender seu ciclo de vida pela adicdo de um quinto estagio
(adaptacao), em funcao dos processos de adaptacao a ambientes mutaveis (LEHMANN-
WILZIG & COHEN AVIGDOR, 2004). Ainda que isso possa parecer obvio para as inovacoes
histéricas mencionadas, inovacdes midiaticas recentes também podem ser caracteriza-
das como processos que consomem tempo. O estabelecimento de rotinas de uso, bem
como das normas (sociais) de como integrar essas midias em contextos especificos de
comunicacao requerem um longo periodo de tempo. A apropriacao de telefones méveis
(c.f. KATZ, 2006; WIRTH, 2008), como também o uso de midias sociais, podem servir
de exemplos quanto a continuidade de tais processos. Por exemplo, temos que ter em
mente que o Facebook foi lancado em 2004, levando muitos anos para alcangar sucesso
mundial, e mesmo assim esta ainda em constante mudanca para desenvolver um mode-
lo de negdcio sustentavel. O mesmo se aplica ao Twitter, lancado em 2006.
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Sétimo atributo: os processos de inovacao midiatica sao frequentemente moldados por
interacbes proximas entre midias estabelecidas. Estudos historicos da midia, bem
como pesquisa sobre novas midias, indicam que as inovacdes midiaticas mantém re-
feréncia com midias pré-existentes, tanto em termos de sua origem, quanto de sua
difusdo e consequéncias. Analises do desenvolvimento de tecnologias midiaticas mais
antigas - como o telefone, mas também o radio e o cinema - deixam claro que, ini-
cialmente, as novas midias imitam formatos e modos de uso de midias pré-existentes
(e.g. usos iniciais do telefone como meio de massa; veja-se COE, 1995, p. 36, 185).
Por outro lado, a literatura sobre novas midias demonstra que inovacdes midiaticas
frequentemente emergem de processos de convergéncia, integradores de ferramentas
de comunicacao ja existentes (ADONI & NOSSEK, 2001; veja-se também o conceito de
remediacao de BOLTER & GRUSIN, 2000). Com referéncia a novos modelos de negocios,
Kung (2013) assinala que a combinacao de elementos existentes representa uma estra-
tégia mais frequente das organizacées midiaticas do que a inovacao pura.

Para além desses processos interdependentes na fase de desenvolvimento, as inovacoes
midiaticas também interagem com midias pré-existentes com respeito a sua difusao e
impacto. Ao entrarem no mercado, as inovacdes midiaticas se confrontam com uma
variedade de midias pré-existentes, que lutam para sobreviver face as novas rivais. Isso
pode requerer ajustes em suas funcoes, modelos de negocios, design ou modos de uso.
Processos de reestruturacao de modelos de negdcios na indUstria da musica, incluindo a
emergéncia dos acordos mais amplos entre as industrias fonograficas e os artistas (algu-
mas vezes chamados acordos de 360°), em funcao de mudancas nas formas de consumo
e distribuicao de musica (c.f. MARSHALL, 2013), bem como a integracao de elementos
das midias sociais na midia tradicional de massa (TV interativa/social) demonstram
esses efeitos mutuos.

O modelo de evolucao midiatica de Lehmann-Wilzig e Cohen-Avigdor (2004, p. 708)
assinala que “o mundo dinamico da midia de hoje requer uma abordagem intermidiati-
ca, uma vez que novas midias influenciam - e evoluem para - velhas midias”. Assim, a
pesquisa em inovacao midiatica tem que aplicar uma perspectiva holistica e levar em
conta as consequéncias das inovacoes com respeito a mudancas no panorama midiatico
existente. Recentemente tal postura tem incluido os estudos de efeitos intermidiaticos
entre jornalismo online e jornalismo impresso, envolvendo inovacoes relacionadas a
produtos e formas organizacionais, associados a producao, apresentacao e distribuicao
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de noticias (c.f. AHLERS, 2006; CHY & LASORSA, 2002; DE WALL, SCHONBACH & LAUF,
2005).

O oitavo atributo da inovacao midiatica refere-se aos estagios finais do processo de
inovacao, quais sejam os da difusao e suas consequéncias. Aqui, os estudos econdmicos
de inovacao enfocam primariamente os impactos economicos das inovacoes midiaticas
e analisam o sucesso de sua exploracao (CUMMING, 1998, p.22). Entretanto, como as
industrias midiaticas nao sao apenas industrias economicas, mas também politicas e
culturais (NAPOLI, 2009), o resultado das inovacdes midiaticas nao se limita a implica-
coes economicas, mas inclui também aquelas de cunho social (c.f. VADROT, 2001). Com
base na classificacao das midias como bens econdmicos e culturais, com impactos socio-
culturais multiplos (RECA, 2006, p. 184-186), verifica-se que as inova¢cées midiaticas
contribuem para processos de mudancas econémicas e sociais e, portanto, englobam
caracteristicas tanto das inovacdes econdémicas quanto sociais. De acordo com Mumford
(2002, p. 253), inovacoes sociais cobrem “a geracao e implementacao de novas ideias
sobre como as pessoas devem organizar atividades interpessoais, ou interacées sociais,
para alcancar um ou mais objetivos comuns”. Em sintese, inovacdes sociais sao novas
ideias que melhoram a capacidade de agir da sociedade (MULGAN, 2012, p.35). Para
além de seu valor econdmico, as inovacoes midiaticas impactam principalmente as ca-

pacidades comunicacionais de sociedades, organizacdes e individuos.

Dado o carater dual (econdmico e social) das inovacoes midiaticas, diferentes padroes de
desenvolvimento de inovacao ocorrem. Enquanto para a inovacao em geral a definicao
de modelos de negocios esta associada de modo muito préximo com o desenvolvimento
do design e funcdes de um produto ou servico, as inovacoes midiaticas frequentemente
nao seguem essa orientacao tao bem definida em relacao a exploracao econémica. Com
respeito ao desenvolvimento de diferentes tipos de midia social, pode-se demonstrar
que, no inicio, o desenvolvimento esteve focado na exploracao das funcées da nova
midia, seu design e contextos de uso, enquanto a utilizacdo econémica evoluiu com
um atraso temporal - como nos ja mencionados exemplos do Facebook e Twitter. O
Twitter, por exemplo, demonstra que, inicialmente, o foco foi mantido na expansao
das funcoes e contextos de uso da plataforma, enquanto que o desenvolvimento de um
modelo de negocio apropriado, incluindo a integracao de formatos publicitarios, so foi
estabelecido mais tarde. Esse exemplo mostra que, para inovacoes midiaticas, tanto
padroes de desenvolvimento econdmico quanto social podem ocorrer. Do ponto de vista
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da pesquisa, isso reforca a necessidade de uma abordagem das inovacoes midiaticas

tanto como inovacdes economicas, quanto sociais (c.f. STORSUL & KRUMSVIK, 2013).

DISCUSSAO E IMPLICACOES

Esta analise das caracteristicas das inovacoes midiaticas demonstra que esse tipo de
inovacao difere com respeito a atributos relacionados a produtos e processos de outros
tipos de inovacao que sao, em geral, o foco da teoria econdémica da inovacao. Com
referéncia a primeira questao de pesquisa deste paper, relativa a determinacao das ca-
racteristicas especificas das inovacoes midiaticas, pode-se notar que a importancia dos
processos de apropriacao por parte do usuario, a combinacao de diferentes dimensoes
de inovacao (organizacional, tecnoldgica, aspectos do design), bem como a interacao
das inovacoes midiaticas com produtos de midia e instituicoes pré-existentes, distin-
guem as inovacoes midiaticas com respeito a outros tipos de inovacao. Isso justifica a
importancia do estabelecimento de um campo distinto de pesquisa em inovacao midi-
atica, bem como coloca em causa a transposicao de quadros de analise da teoria da
inovacao. Consequentemente, a pesquisa em inovacoes midiaticas requer um quadro de
analise integrativo, que combine abordagens teoricas e empiricas da inovacao economi-

ca e social, como também referenciais especificos da dimensao midiatica.

Para determinar como a pesquisa em inovacao midiatica pode beneficiar-se de uma
distincao entre inovacoes midiaticas e outros tipos de inovacao (segunda questao de
pesquisa deste paper), quatro implicacoes sao delineadas com respeito as caracteristi-
cas acima apresentadas, contribuindo para o desenvolvimento de um quadro tedrico e

empirico para a pesquisa em inovacao midiatica.

(1) Abordagens existentes com relacao a gestao da inovacao midiatica frequentemen-
te referem-se a literatura sobre indUstrias culturais, quando adaptam conceitos para
abordar a inovacao midiatica (c.f. HANDKE, 2010). Entretanto, como o conceito de soft
innovation de Stoneman (2010) indica, essa linha de pesquisa coloca o foco primor-
dialmente nas partes intangiveis ou criativas da inovacao. Soft innovation é “inovacao
em bens e servicos que primariamente impacta a estética ou o apelo intelectual, mais
do que o desempenho funcional” (STONEMAN, 2010, p.22). Assim, ele considera novos
titulos de livros, filmes ou video games como inovacao (ibid. p.110). A aplicacao de
conceitos primordialmente da perspectiva das indUstrias criativas estreita o estudo das
inovacoes midiaticas, restringindo-o a novos conteldos de produtos. Isso contrasta,
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entretanto, com os varios tipos de inovacao mediatica que estudiosos da gestao e eco-
nomia das midias consideram em seus trabalhos. Ademais, esse conceito ignora que
as inovacoes midiaticas frequentemente constituem interacées de partes tangiveis e
intangiveis, bem como exclui inovacoes midiaticas que apelam para mudancas em seu
desempenho funcional, ao invés de seu novo conteldo, tais como novos aplicativos para
comunicacao com base na Internet (por exemplo: o caso das plataformas para strea-
ming de musica). Como ja argumentado, no entanto, a pesquisa em inovacao voltada
para a midia tem que considerar as diferentes dimensoes a que a inovacao midiatica se
refere, tais como aspectos tecnologicos, organizacionais e de conteldo.

Esta nocao de diferentes dimensdes de inovacao midiatica também se relaciona com os
quatro tipos de inovacao discutidos na secao introdutdria deste paper Em seu conjun-
to, as inovacoes midiaticas podem ser distinguidas por (a) uma dimensao subjacente
de mudanca (tecnoldgica, de design ou conteldo, funcional, organizacional) e (b) pelo
objeto no qual essa area de mudanca é implementada (produto, processo, posicao e
inovacao paradigmatica). Desse conjunto, deriva-se uma matriz para sistematizar os

tipos de inovacdes midiaticas e as categorias envolvidas (Tabela 2).

Tabela 2. Matriz de dimensdes de mudanca e tipos de inovacao midiatica

Dimensao da | p,;quto | Processo | Posiciio Paradigmatica
Mudanca

Tecnologica (T) Miisica

Organizacional (1) Musica
Design
Funcional (III) Msica
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O exemplo de streaming de musica ilustra como uma combinacao dessas categorias
funciona. Primeiramente (I + Il), quando vista da perspectiva da indUstria midiatica ou
da organizacao midiatica, o deslocamento da indUstria da mUsica da venda de produtos
materiais (CDs) para servicos de streaming pode ser classificado como inovacao para-
digmatica (STORSUL & KRMSVIK, 2013). Estao envolvidas tanto mudancas tecnologicas
(), quanto organizacionais (Il), uma vez que o streaming de musica requer nova infraes-
trutura tecnoldgica e novo design, bem como um novo modelo de negdcios. Em segundo
lugar (Ill), do ponto de vista do consumidor, o streaming de musica também constitui
inovacao de produto, possibilitando novos modos de consumir, descobrir e compartilhar
musica (e.g. redes sociais de musica; BOUTET, KLOUDAS & KERMARREC, 2013).

(2) Uma vez que as inovacoes midiaticas satisfazem os critérios tanto das inovacoes
economicas quanto sociais, elas requerem que sua analise leve em conta abordagens
tedricas da sociologia, como os quadros de inovacao social (c.f. MARTEN & KEUL, 2005;
MULGAN, 2012), abordagens tecno-sociologicas (c.f. LIEVROUW, 2002; SYLVIE & SCHMITZ
WEISS, 2012), bem como abordagens histéricas. Enquanto abordagens oriundas da teo-
ria da inovacao social permitem consideracdes sobre as interacoes da inovacao midiati-
ca com mudancas sociais e suas implicacoes societais, as abordagens tecno-socioldgicas
servem como um possivel quadro de referéncia para capturar os processos de apropria-
cao e interpretacao por parte dos usuarios, que acompanham o desenvolvimento de
inovacoes midiaticas. Com relacao ao estudo dos processos de inovacao, modelos inte-
rativos devem ser preferidos aos lineares, constituindo quadros conceituais mais apro-
priados. Modelos de processos interativos, como o ja mencionado modelo de ligacao
em cadeia (chain-linked model) de Kline e Rosenberg (1986), bem como os referenciais
tecno-sociologicos (LIEVROUW, 2002; WILLIAMS & EDGE, 1996) sao particularmente ade-
quados para tal finalidade, uma vez que levam em conta feedbacks entre as diferentes

fases (design, producao, difusao, impacto) do desenvolvimento da inovacao midiatica.

(3) A importancia da participacao de usuarios no processo de inovacao conduz para
outro quadro de referéncia na pesquisa em inovacao, que pode oferecer uma pers-
pectiva seminal para a analise dos processos de inovacao midiatica. Uma vez que o
desenvolvimento de inovacdes midiaticas frequentemente vai além das fronteiras das
(grandes) organizacoes de midia, com profissionais bem como atores individuais dando
forma a esse desenvolvimento, o conceito de inovacao aberta (open innovation) (c.f.
CHESBOROUGH, 2003; HIPPEL, 2005) pode servir como um referencial plausivel para
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auxiliar a identificacao dessas interacdes. Em contraste com “modelos centrados nas
manufaturas” (HIPPEL, 2005, p.13), o conceito de inovacao aberta argumenta em favor
de uma abertura radical dos processos de inovacao, colocando “ideias externas e vias
externas ao mercado no mesmo nivel de importancia reservada para ideias internas e
vias internas ao mercado durante a era da Inovacao Fechada” (CHESBOROUGH, 2003,
p.43). Para inovacoes midiaticas baseadas na digitalizacao e na Internet, o conceito de
inovacao aberta ganhou consideravel importancia (TUOMI, 2002; WEST & GALLAGHER,
2006). Inovacoes midiaticas digitais, como o Twitter, podem ser mencionadas como
exemplos de processos de inovacao aberta, uma vez que seu desenvolvimento inicial foi
largamente dependente de desenvolvedores externos, que fizeram uso do software de
codigo aberto (open source software) da plataforma. Somando-se a esses exemplos de
processos abertos de inovacao, estudos iniciais dao apoio a importancia de um envolvi-
mento consistente de usuarios como uma promissora oportunidade para bem sucedidos
processos de inovacao na indUstria das midias (c.f. HABANN, 2008; PICOT & DOEBLIN,
2009).

(4) Uma implicacao final se refere aos efeitos de intermidia das inovacdes midiati-
cas. Pesquisas sobre desenvolvimento de novas midias (c.f. LEHMAN-WILZIG & COHEN-
AVIGDOR, 2004) ja enfatizaram que o estudo do desenvolvimento e das implicacdes nao
deve ser exclusivamente enfocado na inovacao em si mesma, mas também considerar a
relacdo da inovacao com midias pré-existentes. Processos de integracao e convergéncia
(c.f. DWYER, 2010; JENKINS, 2006) e, em menor extensao, de substituicao (LIN, 2004)
oferecem possiveis referenciais para a captura desses processos. Esses conceitos permi-
tem que se estudem interdependéncias tecnologicas, levando-se em conta tanto aspec-
tos economicos (modelos de negdcios, produtos midiaticos), quanto sociais (mudancas
na funcao das midias, padroes de uso) (c.f. LAWSON-BORDERS, 2006).

CONCLUSAO

O objetivo deste paper foi demonstrar de que maneiras a inovacao midiatica difere de
inovacdes que sao tipicamente o foco da teoria (econdmica) da inovacao (QP1) e ilus-
trar até que ponto a pesquisa em inovacao midiatica pode se beneficiar de tal distincao
(QP2). A analise das caracteristicas das inovacées midiaticas resultou em oito atributos
que as enquadram como tipos distintos de inovacao, tanto enquanto objetos de pesqui-
sa, quanto com relacao a seu processo de desenvolvimento. As interacoes das inovacoes

contemporanea | comunicacao e cultura - v.15 — n.01 — jan-abr 2017 — p. 7-29 | ISSN: 18099386




O QUE HA DE TAO ESPECIAL NAS INOVACOES MIDIATICAS? LEYLA DOGRUEL

midiaticas com midias pré-existentes (a exemplo de processos de convergéncia/inter-
midia), a importancia do envolvimento de usuarios, a classificacao das inovacdes tanto
como produto, quanto como processos de cunho inovativo econdémico e social foram
assinaladas como atributos distintivos das inovacées midiaticas. Portanto, a pesquisa
em inovacao midiatica pode beneficiar-se com a consideracao de diferentes tipos de
inovacao enquanto objetos de investigacao no ambito das inovacdes midiaticas, bem
como com abordagens dos processos de inovacao midiatica desde uma perspectiva in-
terdisciplinar, que combine tanto aproximacoes socioldgicas quanto econdomicas. Além
disso, a pesquisa em inovacao midiatica necessita alargar seu foco para além do exame
de inovacoes isoladas, voltando-se para a interacao com midias pré-existentes, tanto
em seu desenvolvimento, quanto em sua difusao e consequéncias. Levar em conta es-
sas caracteristicas associadas a inovacao midiatica possibilita a pesquisa analisar de
forma mais frutifera e acurada as mudancas fundamentais por que passa o panorama

midiatico.
(Traducédo de Marcos Palacios)
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1 Este artigo foi originalmente publicado em inglés no The Journal of Media Innovation 1.1 (2014). p:59-69, com
o titulo What is so Special about Media Innovations? A Characterization of the Field < http://www.journals.
uio.no/index.php/TJMI > © Leyla Dogruel 2014.
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