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ARTIGO

RESUMO – Este artigo discute a inovação em jornalismo através de laboratórios 
experimentais denominados media labs, abordando motivações, processos e resultados 
relacionados a eles. A investigação é baseada em quatro anos de projetos de pesquisa 
colaborativos que mapearam 123 laboratórios na indústria, sociedade civil e academia 
em âmbito global, especialmente na América Latina, América do Norte e Europa. Os 
dados abrangem 45 entrevistas e 54 questionários com líderes de laboratório de 17 
países, assim como 60 resultados de inovação, 30 deles mais estreitamente relacionados 
à mídia e ao jornalismo. Os principais quadros teóricos incorporam a inovação aberta e 
constructos da pesquisa em inovação e gerenciamento de mídia. Os resultados indicam 
que media labs estão dentro ou próximo de organizações, produzindo projetos de 
forma sistemática e experimental como uma reação à disrupção digital. Em um contexto 
de escassez, eles catalisam a inovação combinando habilidades técnicas e criativas, 
desenvolvendo soluções além da inovação em narrativas.
Palavras-chave: Inovação em jornalismo. Media labs. Inovação em mídia. Futuro da 
mídia. Mídia digital.
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1 Introdução

Motivado pela disrupção e transformação digital, o interesse 

pela inovação em mídia e em jornalismo cresceu significativamente 

na última década (García-Avilés et al., 2019). As mudanças na 

mídia abrangem a difusão de conteúdo tecnológico, a redefinição 

do conceito de empresa de mídia (indo além da produção e 

distribuição de conteúdo), a fragmentação do público e do consumo 

e a fragmentação setorial da mídia de notícias digitalmente nativa 

JOURNALISM INNOVATION: 
how media labs are shaping the future of media and journalism

ABSTRACT – This paper discusses journalism innovation through experimental units 
known as “media labs”, addressing motivations, processes and outputs related to them. 
It is based on collaborative four-year research projects that mapped 123 labs within 
industry, civic society, and academia globally, with a focus on Latin America, North 
America and Europe. The data spans 45 interviews and 54 survey answers from lab 
leaders across 17 countries and covers 60 innovation outputs, with 30 closely related 
to media and journalism. The paper’s main theoretical frames incorporate open 
innovation and constructs from media innovation and media management. The results 
indicate that “media labs” are either within organisations or alongside them, producing 
projects systematically and experimentally as a reaction to digital disruption. Within an 
environment of scarcity, they catalyse innovation and combine technical and creative 
skills, unveiling solutions beyond new narratives or content-related innovations.
Key words: Journalism innovation. Media labs. Media innovation. Media Futures. Digital 
media.  

INNOVACIÓN EN PERIODISMO: 
cómo los laboratorios de medios están dando forma al futuro 

de los medios y el periodismo

RESUMEN – Este artículo analiza la Innovación en Periodismo a través de laboratorios 
experimentales denominados media labs, abordando motivaciones, procesos y 
resultados relacionados con ellos. La investigación se basa en cuatro años de proyectos 
de investigación colaborativa que mapearon 123 laboratorios en la industria, la sociedad 
civil y la academia a nivel mundial, especialmente en América Latina, América del 
Norte y Europa. Los datos comprenden 45 entrevistas y 54 cuestionarios con líderes 
de laboratorio de 17 países, así como 60 resultados de innovación, con especial 
atención a 30 de los cuales están más estrechamente relacionados con los medios y 
el periodismo. Los principales marcos teóricos incorporan la innovación abierta y los 
constructos de investigación en innovación y gestión de medios. Los resultados indican 
que los media labs están dentro o cerca de las organizaciones, produciendo proyectos de 
forma sistemática y experimental como reacción a la disrupción digital. En un contexto 
de escasez, catalizan la innovación combinando habilidades técnicas y creativas, 
desarrollando soluciones más allá de la innovación narrativa.
Palabras clave: Innovación en periodismo. Media labs. Innovación mediática. Futuro de 
los medios. Medios digitales.



Licensed under the creative commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

Ana Cecília Bisso Nunes e John Mills

DOI: 10.25200/BJR.v17n3.2021.1440

(Nicholls et al., 2018). Menores barreiras de entrada no mercado, 

mudanças no valor econômico do conteúdo devido à proliferação 

de opções digitais, transformações dos modelos de receita, o papel 

dos agregadores de conteúdo e seu impacto na mídia tradicional, 

bem como o impacto econômico das tecnologias digitais além do 

contexto da mídia tradicional (Mierzejewska & Shaver, 2014), são 

todos fatores de influência. 

Assim, surgiu a necessidade de uma compreensão clara 

de como os avanços da tecnologia digital e os padrões de adoção 

do consumidor afetam a lucratividade das empresas digitais. 

Para atender a esses desafios acelerados pelas transformações 

digitais, a inovação (de produtos, práticas e modelos de negócios) 

tornou-se uma preocupação central. Em meio a isso, Flores (2019) 

destaca que a inovação no jornalismo é impulsionada por um 

estado de desconforto, potencialmente ligado a esse ambiente 

incerto. Os estudiosos também problematizaram uma percepção 

do encantamento com a tecnologia nos discursos de inovação da 

indústria, bem como a presença de experimentação de curto prazo 

sem propósito estratégico (Posetti, 2018).

Desta forma, a visível apropriação ou desenvolvimento das 

tecnologias de distribuição, produção e consumo oferecem apenas 

o conforto simbólico de que “não estamos tão longe da inovação” 

ou de que “estamos mudando”, sem realmente seguir um caminho 

de transformação propositiva de longo prazo. Uma mudança de 

paradigma que também foi criticada, com a mudança impulsionada 

pela inovação nem sempre sendo uma força revolucionária: a 

indústria jornalística passou por um processo de inovação mais 

gradual e contínuo do que radical (Boczkowski, 2005).

Media labs, espaços ou processos organizacionais vocacio-

nados para inovação e criação, são uma área-chave dentro desses 

debates. As discussões sobre disrupção, inovação e transformação 

alimentam diretamente o fenômeno crescente dos laboratórios de mí-

dia (Nunes, 2020). Este artigo combina dados de duas investigações 

globais que exploram as complexas inter-relações entre tecnologia, 

inovação e media labs como uma resposta estratégica e organizacio-

nal à ruptura digital de longo prazo. Identifica-se um ambiente orga-

nizacional interdisciplinar – abrangendo o âmbito editorial, técnico, 

de design e, às vezes, a experiência acadêmica e empresarial – que 

está à parte (mas, ocasionalmente, lado a lado) do ambiente pressio-

nado pelo tempo da mídia e da produção de notícias. 
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Identifica-se que estes laboratórios são um espaço seguro 

para experimentação. Um espaço onde os colaboradores podem 

desenvolver uma visão singular (Clarke, 2019) e onde existe uma 

abertura institucional para absorver tecnologias e ideias (Chesbrough, 

2006) através da colaboração. Belair-Gagnon et al. (2020) destacam 

que uma grande limitação da pesquisa em inovação em jornalismo 

são as amostras de um país, muitas vezes europeu ou americano, que 

são usadas para generalizar a inovação em jornalismo. Esta pesquisa 

propõe um olhar mais amplo sobre a inovação em jornalismo por 

meio do constructo dos media lab.

Este artigo investiga o papel dos media labs na criação de 

futuros jornalísticos e midiáticos em torno de produtos, inovação e 

pessoas com três focos: motivações, processos e resultados. Sugere-

se que media labs, com foco em jornalismo, constituem uma inovação 

organizacional ou de processo, e posiciona-se estes laboratórios 

de mídia como uma encarnação dos princípios da inovação aberta, 

absorvendo novos conhecimentos a partir de novas e emergentes 

tecnologias, práticas e pessoas para dentro das organizações. 

Media labs têm o potencial de catalisar ou desenvolver a inovação 

de forma sistemática em um contexto experimental, priorizando o 

lado funcional da inovação, contrariando a tendência da inovação 

jornalística de focar na inovação soft, exclusivamente na forma de 

novas narrativas e conteúdo.

2 A pesquisa em Media Innovation, inovação aberta 

e Media Management

Este estudo está localizado no escopo da pesquisa em Media 

Innovation1, uma área que está interconectada com a pesquisa em 

Media Economics, Media Change, Digital Humanities and Media 

Management. Ele se alinha com o argumento de Storsul e Krumsvik 

(2013), Dogruel (2013, 2015) e Küng (2008, 2013) de que uma 

abordagem interdisciplinar contribui para a pesquisa em mídia e 

jornalismo. A abordagem de Media Innovation vincula a teoria da 

inovação com as particularidades/desafios da indústria da mídia, 

especialmente o jornalismo. Desta forma, o artigo alavanca a noção 

de inovação aberta de Chesbrough (2006) – que prevê uma empresa 

com fronteiras permeáveis onde ideias e tecnologias são absorvidas 

e novas organizações e produtos surgem – e a aplica a laboratórios 
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de mídia como um constructo organizacional. Dogruel (2013, p. 30) 

comenta que a pesquisa de inovação na mídia é tradicionalmente 

endereçada por dois focos:

•	 novas tecnologias de informação e a sobrevivência da 
comunicação a partir da fragmentação, novos modelos de 
negócios digitais e da reestruturação das organizações de 
mídia;
•	 novos produtos de mídia, tanto em termos de novos 
formatos e conteúdos, quanto de novas tecnologias para e a 
partir da mídia.

O estudo dos media labs, então, é informado por e informa 

essas noções. Há uma abordagem macro orientada com foco em 

tecnologias e modelos de negócios, que coexiste com um viés 

micro orientado, visando produtos de mídia que surgem como uma 

resposta, resistência ou consequência do contexto de fragmentação 

e reestruturação na indústria midiática. Ambas as perspectivas são 

direcionadas para alcançar uma compreensão mais ampla da inovação 

experimental por meio do constructo do media lab.

3 Inovando as indústrias criativas, 

o conteúdo e o jornalismo

Diferente de outros setores da mídia, onde os elementos 

midiáticos são criados como produtos ou projetos discretos ao longo 

do tempo – como o cinema – o jornalismo se caracteriza pela criação 

contínua de conteúdo atualizado (Picard, 2005) em um sistema ou 

formato que concentra essa entrega ou disponibilização. Devido à 

natureza diferente de cada produto de mídia, as empresas focadas 

em produtos de mídia de criação contínua geralmente têm “(...) 

processos fortemente estruturados e coordenados que tendem 

a ser limitados em tempo e requerem que os gestores lidem com 

questões de gestão de processos2” (Picard, 2005, p. 62, tradução 

nossa). Esse é o caso da indústria do jornalismo. As atividades de 

inovação geralmente surgem das operações diárias e não apresentam 

os mesmos riscos e falhas de negócios (Picard, 2005). Dessa forma, 

os media labs potencialmente fornecem um espaço fora dessa rotina 

diária de produção de conteúdo, onde a inovação pode se materializar 

além das condições da redação. 

A inovação também perpassa novas formas de conteúdo, 

bem como tecnologias de publicação, processos de criação de 
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conteúdo e fluxos de receita. Na mídia, ela está interconectada com 

o trabalho criativo e autoral, descrito como inovação soft “que afeta 

principalmente o apelo estético ou intelectual em vez do desempenho 

funcional3” (Stoneman, 2010, p. 22, tradução nossa). A indústria da 

mídia sempre teve uma relação com a inovação como forma central 

de entender as mudanças, principalmente em torno do conteúdo. 

Seus resultados carregam algum grau de criatividade e novidade, 

com uma maneira particular e não funcional de serem inovadores. 

Os laboratórios de mídia, por outro lado, são espaços que oferecem 

novos entendimentos para essas formas de inovação.

4 Media labs: forma e função

Media labs são uma resposta às mudanças na tecnologia, 

comunicação e economia, uma reação ao aumento da complexidade 

externa e interna e à incerteza promovida pela disrupção digital. 

Wilczek (2019) destaca que esse cenário impulsiona os gestores das 

organizações jornalísticas a se especializarem e a investir, fato que 

pode corroborar a recente popularização dos laboratórios de mídia.

Com uma retomada na década de 2000 (Plohman, 2010) e 

uma recente emergência de laboratórios experimentais dentro das 

empresas (Salaverría, 2015), o foco e o propósito dos media labs 

mudaram de um viés puramente tecnológico para um viés social 

(Tanaka, 2011). Globalmente, os media labs existem em empresas 

de jornalismo como o Wall Street Journal, a Deutsche Welle, a BBC, a 

Agence France Presse (AFP), a Austria Press Agency e organizações 

digitais locais como OjoPúblico, em universidades como a 

Universidade Nova de Lisboa (iNOVA), Texas State University (Media 

Innovation Lab), University of Surrey (Digital World Research Center), 

Universidad EAFIT (MediaLab EAFIT) e Universidade Federal do 

Maranhão (Laboratório de Convergência de Mídias – LABCOM), como 

unidades autônomas, como Media Lab Bayern, Chicas Poderosas – 

New Ventures Lab e ÉNóis – Laboratório Aberto de Jornalismo ou como 

um consórcio, como NYC Media Lab e Media City Bergen Media Lab. 

A diversidade da estrutura dos laboratórios mostra como eles são 

conceitos fluidos e vivos, passando por mudanças e se adaptando ao 

longo dos anos.

Durante a última década, o termo media lab também 

aumentou sua popularidade (Nunes & Mills, 2019), cobrindo uma 
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ampla gama de estruturas e atividades. Eles abrangem agências 

de publicidade, instituições de conteúdo de marca, redações de 

universidades estudantis, centros comunitários, programas de 

alfabetização midiática e ‘eventos’ de inovação. Isso se soma a um 

espaço físico focado em processos, tecnologias, produtos e outros 

tipos de inovação na mídia, como a promoção de relacionamentos 

entre múltiplos atores (Mills & Wagemans, 2021).

Pesquisas anteriores concentram-se em media labs auto 

identificados (Mills & Wagemans, 2021), laboratórios educacionais 

(Capoano & Ranieri, 2016), media labs dentro de empresas de 

mídia (Salaverría, 2015) e uma abordagem orientada a processos 

com foco em P&D (Dekker, 2011; Ito & Howe, 2016; Clarke, 2019; 

Wershler et al., s.d.; Nunes, 2020). É difícil, portanto, oferecer uma 

definição precisa para estes laboratórios. Media labs podem estar 

dentro de empresas de mídia, de organizações focadas em criação 

de tecnologia ou de universidades. Eles podem ser independentes 

ou estar vinculados a outras organizações, ser guiados por eventos 

colaborativos sem frequência definida ou operações distintas com 

espaço, orçamentos e equipe.

Este artigo enfoca os media labs como constructos 

organizacionais que aceleram o envolvimento da mídia e da indústria 

de notícias na inovação experimental e funcional. Zaragoza-Fuster e 

García-Avilés (2020), por exemplo, identificam dois papéis distintos 

dos media labs de televisão pública baseados em estudos de caso da 

BBC e RTVE4: o primeiro, concentra-se em uma estratégia de inovação 

global usando novas tecnologias para criar ferramentas e conteúdo, e 

o segundo, tem uma influência pequena e limitada em uma variedade 

de formatos narrativos inovadores. 

Alguns laboratórios centram-se em pesquisa, desenvolvimento 

e inovação por meio de abordagens experimentais (Salaverría, 

2015). Essas instituições de inovação se orgulham de serem 

“antidisciplinares” (Ito & Howe, 2016), abordando uma variedade 

de problemas e criando oportunidades de aprendizagem (Hogh-

Janovsky & Meier, 2021). Os laboratórios de mídia também buscam 

inovação com atores que vão além do jornalista, da organização 

jornalística, das fontes de informação e do público, incluindo centros 

de pesquisa, universidades e empresas de mídia. 

Como idealizado por Franciscato (2014), a disrupção 

digital abriu novos espaços e reforçou a importância de atores não 

institucionais no desenvolvimento de processos inovadores. Aqui 
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surge a principal linha de investigação para este artigo: focar em quais 

são as motivações para a criação de laboratórios jornalísticos, quais 

processos eles usam para inovar – e não no foco transitório e fluído da 

tecnologia – e o que eles produzem. Para ajudar a responder a essas 

perguntas, o media lab é visto como um método organizacional para 

criar futuros jornalísticos e, ao fazer isso, oferece dados valiosos 

para a compreensão da estratégia organizacional das empresas de 

mídia e dos meios operacionais disponíveis para concretizar esses 

futuros. Procuramos expandir os estudos de caso pré-existentes de 

laboratórios e combinar dois estudos globais para criar uma ampla 

base de laboratórios, com dados abrangendo material qualitativo e 

quantitativo, cuja análise fornece novos insights sobre media labs 

como fenômenos organizacionais e de inovação.

5 Metodologia

Este artigo localiza os media labs a partir do quadro teórico 

de classificação da inovação em produto, processo, posição, inovação 

paradigmática e inovação social de Storsul e Krumsvik (2013). 

Discute-se os laboratórios por meio do modelo de inovação aberta de 

Chesbrough (2006), e posiciona-os como uma resposta aos desafios 

industriais, sociais e tecnológicos que os detentores/criadores de 

laboratórios identificam em um cenário de disrupção digital. Nossa 

questão central de pesquisa é:

Problema de pesquisa (PP): qual é o papel dos media labs na 

criação de futuros jornalísticos em torno de produtos, processos (de 

inovação) e pessoas?

Para ajudar a responder isso, três subquestões são 

exploradas:

Subquestão 1: quais são as motivações e objetivos principais 

dos media labs?

Subquestão 2: quais são os processos e práticas de inovação 

que são adotados por eles?

Subquestão 3: quais são as características das inovações 

(resultados) de mídia e jornalismo desenvolvidas por media labs, 

especialmente aquelas relacionadas à indústria da mídia e do 

jornalismo?

Os resultados são baseados na combinação de dois projetos 

de pesquisa distintos que contribuíram para uma investigação 
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colaborativa internacional de quatro anos em parceria com a Aliança 

Global para Inovação de Mídia (GAMI) da Associação Mundial de 

Jornais e Editores de Notícias (WAN-IFRA).

5.1 Pesquisa 1

A pesquisa documental foi realizada entre 2016 e 2018 para 

identificar o escopo e a manifestação dos laboratórios, uma vez que 

não existia um banco de dados de media labs mundiais. As fontes 

utilizadas foram:

1. Bases de dados segmentadas e fontes bibliográficas: 

lista de autoria de Salaverría (2015) de media labs europeus 

corporativos (31 instituições); Projeto de Mapeamento de Inovação 

de Mídia, liderado pelo GAMI (41 iniciativas até julho de 2018); 

Mapeamento do laboratório de mídia do Ubilab (20 media labs); e, 

na América Latina, exemplos de inovação de Mioli & Nafría (2018). 

2. Busca no Google do termo de pesquisa “media lab 

lançamento” em português, inglês e espanhol: foram analisados os 

100 primeiros resultados.

3. Estratégia crowdsourcing no Brasil: compartilhamento 

no Facebook em grupos de professores de jornalismo e comunicação 

e da comunidade de inovação de mídia, assim como listas de e-mail.

Os dados foram analisados para verificar se os laboratórios 

ainda estavam operando, gerando um banco de dados global de 

media labs com 123 laboratórios ativos5.

De 2018 a 2019, 54 líderes de laboratórios da Europa, América 

Latina e América do Norte responderam a uma pesquisa com 16 a 36 per-

guntas (dependendo da relação com a inovação em mídia e jornalismo). Os 

laboratórios com foco no desenvolvimento ou na catalisação da inovação 

em mídia puderam responder a todas as perguntas, enquanto aqueles que 

realizavam outras atividades, como atividades de educação em alfabetiza-

ção midiática ou projetos não relacionados à inovação, responderam 16 

perguntas. O questionário foi dividido em quatro seções temáticas:

a. Identificação do media lab e contexto do entrevistado.
b. Características do laboratório: objetivos e foco da 
inovação (Storsul & Krumsvik, 2013; Lindmark et al., 2013; 
Salaverría, 2015).
c. Processos e desafios de inovação: com base nas 
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entrevistas já realizadas sobre processos e estratégias.
d. Principais resultados do laboratório: características 
listadas por Küng (2008), tipos de inovação em mídia (Storsul & 
Krumsvik, 2013; Dogruel, 2013, 2014)

Esta pesquisa foi validada em meados de 2018 por meio de 

uma fase piloto com 10 participantes e, em seguida, enviada para 

todo o banco de dados de media labs (123 laboratórios). Além disso, 

a pesquisa gerou uma lista de 60 projetos considerados “mais bem-

sucedidos” ou “mais replicáveis”. Esses resultados foram analisados 

com base nos documentos disponíveis online e em dois eixos 

formados a partir de uma análise preliminar:

•	 Materialização da inovação, que objetivou 

compreender como a inovação se concretizou a partir das seguintes 

subcategorias: 

o ferramentas digitais (soluções replicáveis que 

automatizam ou facilitam uma tarefa operacional);

o mídia, tecnologia e arte (projetos na interseção 

dessas áreas);

o novas formas narrativas;

o novos negócios (iniciativas que se destacam 

principalmente por encontrar uma oportunidade de mercado);

o plataformas e canais (novas formas de distribuição 

de conteúdo);

o soluções amplas e contextuais (soluções que 

respondem a problemas contextuais específicos e que não se 

enquadram nas outras categorias).

•	 Tipo de inovação midiática e jornalística caracterizou 

a inovação além da inovação soft e da inovação funcional por meio 

das seguintes subcategorias:

o Inovação Criativa (estratégias criativo-intelectuais, 

impactando exclusivamente o conteúdo/narrativa jornalística e o 

consumo);

o Inovação Reflexiva (inovação organizacional ou de 

processo sem mediação tecnológica);

o Inovação Exploratória (apropriação de tecnologias 

para produção, distribuição e/ou consumo);

o Inovação Generativa (desenvolvimento e implementação 

de inovação funcional para produção, distribuição e/ou consumo).
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5.2 Pesquisa 2

Os pesquisadores exploraram as atividades e identidades dos 

laboratórios de mídia, com base em 45 entrevistas qualitativas com 

estruturas identificadas como media labs para explorar definições, 

ações, posicionamentos e conceitualizações de laboratórios em 

vários contextos, como academia, organizações noticiosas, clusters 

de inovação, incubadoras e startups (Mills & Wagemans, 2021). Os 

entrevistados inovaram em produtos, processos, modelos de receita, 

competências para abordagens pedagógicas ou geraram novos 

conhecimentos para serem explorados pela mídia/jornalismo.

Alguns focavam diretamente no jornalismo, outros tinham 

interesses mais amplos na mídia ou apresentavam interesses 

passageiros em jornalismo, mas entregavam projetos de P&D que 

estavam diretamente relacionados às áreas de interesse, aplicações 

ou prática jornalísticas. As entrevistas foram conduzidas a partir de 

um roteiro semiestruturado para garantir um grau de consistência 

em torno das indagações, mas com a flexibilidade de buscar temas 

ou tópicos interessantes. Os laboratórios estavam localizados 

principalmente na Europa (28) e na América do Norte (12). Conforme as 

transcrições foram criadas (fase 2, 35 transcrições), uma abordagem 

de codificação aberta indutiva foi implantada para identificar os 

temas centrais (Glaser & Strauss, 1967; Taylor et al., 2015). Esses 

temas embasaram uma meta-análise do fenômeno dos media labs 

que é apresentado na seção de análise de descobertas e discussão.

5.3 Combinação e condensação dos dados

Este artigo realiza uma meta-análise das descobertas desses 

estudos; combinando os dados e validando-os entre si. A abordagem 

gerou novas conclusões por meio de uma nova rodada de análise de 

dados e “condensação” (Miles et al., 2020), onde as percepções são 

geradas por meio de reflexão e análise contínuas.

6 Descobertas e discussão

Nossa abordagem mista busca aprofundar o conhecimento 

existente discutido na revisão da literatura acima, indo além de 
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estudos de caso, e abrangendo diferentes tipos de media labs. 

Ao abordar as motivações, processos e resultados de media labs, 

abrimos espaço para discutir o papel destes laboratórios de mídia na 

criação de futuros jornalísticos e midiáticos em torno de produtos, 

processos e pessoas.

6.1 Motivações e propósitos

Nossa análise de dados revela uma série de motivações. 

Os laboratórios têm um interesse central no jornalismo, com 74% 

indicando este como um de seus eixos de mídia prioritários. Eles 

também abrangem a indústria, a academia e unidades autônomas 

que funcionam lado a lado de ambientes corporativos tradicionais 

e acadêmicos. As motivações variaram entre negócios, aprendizado 

e questões de gerenciamento de mudança e, em grande medida, 

estavam enraizadas na noção de abertura e colaboração como uma 

forma de navegar pela disrupção digital. 

Uma seleção de subtemas (às vezes) interconectados foi 

identificada durante o processo de codificação. Estes incluíram:

Gerenciar ou catalisar a transformação digital: quer os 

laboratórios estivessem localizados em uma empresa de mídia, 

quer em uma instituição acadêmica ou em uma unidade autônoma, 

a motivação central era gerenciar ou fazer parte da estratégia de 

gestão, para a transformação digital. Esta função pode ser vista 

como um requisito de meta-nível que se desdobra em subtemas 

relacionados a objetivos pessoais e profissionais. 

Para as empresas de mídia, os laboratórios permitiam que novas 

tecnologias digitais fossem comparadas com outras e utilizadas em 

torno dos objetivos centrais da organização (jornalismo, educação em 

jornalismo ou a criação de novos produtos e serviços). Novas habilidades 

desenvolvidas no laboratório também podem ser utilizadas em uma 

organização que se concentre em oportunidades ou necessidades digitais 

emergentes. Algumas organizações viram o papel do laboratório como 

um dos primeiros exemplos de como os processos de trabalho poderiam 

ser no futuro. Por exemplo, o laboratório era um modelo de como a 

organização poderia trabalhar e operar além do padrão atual. Alguns 

líderes viram o laboratório como intencionalmente separado. 

Não era o objetivo do laboratório desenvolver a empresa 

que o detinha, mas sim aproveitar a estratégia de isolamento para 
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explorar novas oportunidades e possibilidades e, em seguida, 

traduzi-las / transferi-las para a organização de forma mais ampla. 

Outros declararam explicitamente que os protótipos deveriam ir além 

da invenção e chegar ao mercado – “caso contrário, você permanece 

na fase de invenção” e não inova. 

Elementos adicionais de transformação digital foram 

relacionados às características da cultura organizacional. Os 

entrevistados falaram que os laboratórios estavam auxiliando a 

mudar a mentalidade, a criar novas formas de trabalhar (veja abaixo) 

e a estabelecer um espaço físico e mental dentro da organização 

para fazer as coisas de forma diferente e desenvolver pessoas. Um 

líder norte-americano explicou: “É sobre dar e receber, é um ciclo 

de feedback, é compartilhar, você sabe, tudo ao longo do caminho. 

Então, ou seja, isso não está formalizado, mas está arraigado na 

forma de trabalhar das pessoas. O que eu acho que é poderoso”.

Os laboratórios também endereçaram as demandas de 

transformação digital de maneira mais ampla. Estes incluíram pesquisa 

e discussões teóricas, aplicadas e experimentais (15 laboratórios); 

desenvolvimento e lançamento de aplicativos e tecnologias digitais 

(13 laboratórios); exploração de novas narrativas multimídias e bases 

de dados, ou jornalismo de dados (13 laboratórios); promoção e 

desenvolvimento de startups e/ou novas empresas (8 laboratórios); 

atividades de formação de profissionais de mídia e/ou programas de 

alfabetização midiática para a audiência (5 laboratórios). A tabela 1 

demonstra que os líderes de laboratório articularam as motivações 

fundamentais como sendo voltadas para cultura (57%) e aprendizagem 

(também 57%).
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Tabela 1 - Razão para o sucesso da inovação de maior 

sucesso indicada pelos líderes do laboratório (n=516)

Por qual(is) motivo(s) esta inovação é uma 
amostra de sucesso para o seu lab?

Respondentes %

Mudança de cultura: inovação propõe 
uma mudança de cultura na mídia e no 
jornalismo seja para jornalistas ou para a 
audiência.

29 57%

Aprendizado da equipe: inovação 
possibilitou que a equipe aprendesse 
mais sobre o problema em questão, 
avançando em direção a uma solução.

29 57%

Posicionamento frente a audiência, 
gerando prestígio: inovação permite 
empresa ou laboratório a se posicionar 
em um mercado específico ou para as 
audiências como inovadora.

22 43%

Diferenciação e competição: inovação 
ajuda a se diferenciar no contexto da 
mídia hoje e gera vantagem competitiva 
frente às outras empresas. Por exemplo: 
aumento da audiência e/ou maior 
engajamento, melhoria de processos e/ou 
incremento de receita.

18 35%

Outros 7 14%

Negócios e resiliência: diversos media labs foram criados 

explicitamente para, pelo menos em parte, permitir novos modelos 

de negócios e fluxos de receita, e seus resultados foram vinculados 

a requisitos comerciais e de negócios explícitos. Por exemplo, foram 

identificados fatores como explorar novos modelos de negócios, 

melhorar o tempo de entrega das inovações para o mercado (time-

to-market), explorar como os processos de inovação podem ser 

sustentáveis dentro de suas organizações e avaliar produtos e 

serviços externos em relação às necessidades da própria organização. 

Incubadoras e universidades também se situaram em torno do 

desenvolvimento de negócios, sustentabilidade e resiliência. Alguns 

laboratórios foram criados para apoiar startups ou PMEs7 e, portanto, 

forneceram impulso econômico para além de uma única organização.

Colaboração: fortemente conectado a fatores relacionados 

a negócios e resiliência, a questão condutora principal dos 

laboratórios foi absorver novas informações para a organização, e 
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isso é evidenciado nos dados qualitativos e quantitativos (tabela 

2). O principal motivador para isso foi a colaboração, tanto entre 

as múltiplas habilidades presentes nos próprios media labs8, como, 

especialmente, a partir do envolvimento com outros atores externos. 

Neste sentido, um líder de laboratório descreveu seu posicionamento:

Acho que, em geral, a maneira como trabalhamos hoje em dia 
abrange organizações e comunidades... o que sabemos a partir 
de pesquisa é que a inovação, as novas ideias e percepções 
vêm das bordas, não vêm das pessoas que trabalharam nisso. 
Isso significa que é fundamental criar comunidades fluidas e 
dinâmicas e em rede para trabalhar em diferentes desafios e 
oportunidades. (Líder de um laboratório europeu).

Um requisito basilar desta abordagem era acessar e absorver 

novas informações dentro dos limites permeáveis (Chesbrough, 2006) 

da estrutura organizacional ou do ecossistema externo do laboratório. 

Por exemplo, os dados qualitativos mostram a colaboração dentro da 

organização detentora do media lab de forma ampla, e provedores 

de tecnologia, jornalistas, startups, estudantes, outras empresas de 

mídia, outras organizações externas, de forma mais ampla, assim 

como membros da comunidade local ou mesmo da comunidade de 

prática (tabela 2).

Tabela 2 - Qual a origem desta inovação? (n=51)

Qual a origem desta inovação? Respondentes %

Oportunidade oriunda de engajamento com 
comunidades e ou aproximação com os 
contextos do usuário.

18 35%

Surgimento de nova tecnologia (para 
a mídia e/ou jornalismo) que pode ser 
relacionada com uma necessidade/
oportunidade de mercado.

15 29%

Uma nova oportunidade/necessidade de 
mercado.

11 22%

Um novo uso para algo já existente oriundo 
da observação/criatividade do time.

7 14%

Demanda/necessidade interna de uma 
empresa (de mídia e/ou jornalismo).

3 6%

Não tenho certeza/ Não consigo identificar. 1 2%
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Em geral, os media labs não eram, portanto, uma unidade 

separada e independente, mas sim, um elemento essencial para 

criar, explorar e maximizar relacionamentos internos e externos 

para o benefício da organização a que ele pertence e/ou de uma 

comunidade maior.

Mas se você pode vincular... expertise em tecnologia, com 
expertise em jornalismo, você cria algo realmente interessante. 
(Líder de laboratório norte-americano).

 

Jornalismo como um condutor, tecnologia emergente como 

um veículo: como se pode esperar de um “laboratório” de mídia, mui-

tos foram criados explicitamente para investigar e explorar tecno-

logias emergentes. Exemplos de focos tecnológicos incluem block-

chain, verificação de vídeos, drones, internet das coisas, tecnologias 

vestíveis (wearables), verificação de mídia móvel, realidade virtual, 

realidade mista, mídia aumentada, IA e plataformas digitais móveis 

ou da web e produtos. No entanto, embora os laboratórios fossem 

vocacionados para explorar essas áreas, isso não era necessaria-

mente um objetivo final em si. Frequentemente, a exploração des-

sas tecnologias tinha relação com as preocupações globais da mídia 

e do jornalismo – ou seja, com permitir que as empresas de mídia 

atendessem às motivações sociais e democráticas do jornalismo e às 

preocupações comerciais. Por exemplo, nossos dados de pesquisa 

revelaram que a maioria dos laboratórios de mídia tendem a ser ag-

nósticos em termos de tecnologia: 30 laboratórios (59%) discordaram 

(parcial ou totalmente) da afirmação: “Meu laboratório parte de uma 

nova tecnologia específica (drones, assistentes pessoais, internet de 

coisas, etc.) para endereçar os seus projetos”; enquanto 76% concor-

daram total ou parcialmente com a afirmação: “Meu laboratório parte 

de diversos problemas da era da informação e depois pensa nas tec-

nologias adequadas para resolvê-lo”.

Criatividade propositiva: um contexto criativo permeou os 

diversos laboratórios. Novas ideias e conceitos foram criados tanto 

através das colaborações abertas realizadas por meio de hacks, do 

desenvolvimento de novos produtos, de um pensamento de design e 

abordagem centrada no ser humano, combinando várias disciplinas 

acadêmicas ou conectando estudantes de jornalismo a diferentes 

formas de pensar e fazer. No entanto, tudo isso embasado pela 

função e produção de negócio, de aprendizagem ou do jornalismo.
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6.2 Processos

Quer sejam laboratórios da indústria, acadêmicos ou 

independentes, os processos de inovação dentro dos laboratórios 

centram-se principalmente na velocidade, nas pessoas e na abertura. 

Por exemplo, os laboratórios de mídia (tanto da indústria – das 

empresas de mídia – quanto universitários) muitas vezes apresentam 

uma abordagem centrada no usuário usando várias habilidades e 

conhecimentos (às vezes profissionais, às vezes acadêmicos). Um 

entrevistado sugeriu que o próprio termo “laboratório” era muito 

árido para esta atividade:

[...] um laboratório implica algo em que você entra, que é 
muito estéril e onde você tem alguns especialistas sentados 
juntos procurando pela grande resposta. Em vez disso, 
o Maker Space está em busca de inovação direcionada ao 
usuário, abraçando a experiência do usuário e a co-criação. 
(Líder de laboratório europeu).

O design thinking, que envolve colocar os usuários e suas 

necessidades no centro de um processo de inovação, e os desvios 

desse processo, foram identificáveis em contextos acadêmicos e 

profissionais. Por exemplo, o laboratório da Austria Press Agency (APA) 

utilizou uma metodologia de Sprint (Knapp, 2016) que se baseia em 

uma abordagem centrada no usuário, mas que também traz questões 

fundamentais de negócios e estratégia organizacional para o processo 

de inovação e tomada de decisão. Essas metodologias podem ser 

implantadas rapidamente. Um exemplo claro dessa necessidade de 

velocidade é o uso de hacks, com duração de um ou dois dias, que 

direcionam a inovação para um problema ou desafio central para 

criar um resultado/protótipo de baixa fidelidade. Da mesma forma, a 

inovação assume a forma discreta de desenvolvimento de projeto, às 

vezes, dando aos funcionários dinheiro e tempo para perseguir suas 

ideias por meio de métodos como Adobe Kickbox. Abordagens ágeis 

e enxutas também foram identificadas. Os processos eram iterativos 

e projetados para ocorrer em ritmo próprio e sem demandas 

excessivas de recursos. Um líder descreveu uma abordagem prática 

baseada em ferramentas de gerenciamento de projetos:

Então, somos muito ágeis, é o método-chave que usamos, então 
somos muito bons usando os quadros do Trello e dividindo 
projetos em seus componentes, então não estamos totalmente 
baseados em sprint, mas temos nossas reuniões quinzenais 
de equipe [... ] Então esse é o tipo de método principal que 
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usamos, junto com [...] software, engenharia, desenvolvimento 
de planos... (Líder de laboratório europeu).

 Nossos dados quantitativos mostram que as equipes são, 

em sua maioria, enxutas (com até 15 membros em 80% dos casos). 

Essas abordagens elevam a importância da velocidade, colocam os 

usuários e suas necessidades em uma posição central na busca da 

inovação, e abrem-se para aqueles com uma gama diversificada de 

experiências e habilidades. “O ponto principal dos laboratórios é que 

temos sucesso rápido e falhamos rápido”, disse um líder europeu. 

Os laboratórios também incorporam várias habilidades e olham para 

fora, para organizações externas como startups e indivíduos que 

oferecem diferentes habilidades e perspectivas.

Os dados da nossa pesquisa também indicam uma variedade 

de métodos de pesquisa mais tradicionais – entrevistas presenciais 

(34 de 51 laboratórios) e grupos focais (22) foram usados, assim 

como estudos etnográficos (13) e observação do usuário em 

testes e em contextos reais (19). No entanto, estratégias de design 

participativo ou colaborativo envolvendo usuários (workshops ou 

outras interações com a comunidade alvo) estavam entre os principais 

métodos utilizados (25).

6.3 Resultados

A análise dos projetos mais bem-sucedidos e replicáveis 

demonstra a abertura e a amplitude da inovação em mídia e em 

jornalismo: oito líderes pesquisados indicaram o próprio laboratório; 

três outros, programas de desenvolvimento, juntamente com 

49 projetos específicos (narrativas, ferramentas digitais, novos 

processos) indicados por outros participantes. “Propor inovação” é, 

de fato, um termo amplo que pode significar catalisar ou desenvolvê-

la, e os media labs podem fazer as duas coisas. Os projetos foram 

divididos em dois segmentos: 30 projetos de media labs auto 

identificados como relacionados à indústria da mídia e/ou do 

jornalismo, e 19 projetos oriundos daqueles que afirmaram estar 

além da segmentação da indústria de mídia, entendendo como mídia 

também espaços públicos, artes e outros temas.

Mídia, tecnologia e arte foi o tema mais comum (6) dentre 

os do último grupo. Esses projetos geralmente envolviam espaços 
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públicos, como a promoção da interação entre as pessoas e os 

espaços urbanos por meio da tecnologia. Soluções amplas e 

contextuais estiveram presentes em cinco projetos. Os exemplos 

incluem uma bolsa faça-você-mesmo para ajudar as pessoas a 

usarem seu smartphone de forma mais consciente e uma visualização 

de dados para entender os processos complexos que governam a 

cidade de Katowice, na Polônia. Conforme mostrado na tabela 3, os 

projetos se materializaram a partir de diferentes iniciativas, incluindo 

ferramentas digitais (como uma solução de código aberto para 

automatizar a criação de linhas do tempo interativas), narrativas de 

mídia (como a reinterpretação da história de Frankenstein como uma 

IA, ou uma narrativa distópica imersiva com Áudio 3D e vídeo 360º), 

ou, ainda, como uma nova plataforma ou canal que utilizou realidade 

aumentada e eletrônica para conectar o papel à internet.

Tabela 3 - Materialização da inovação (n=19): media labs 

relacionados a um conceito amplo de mídia

Materialização da inovação Projetos %

Mídia, tecnologia e/ou arte 6 32%

Soluções amplas e contextuais 5 26%

Ferramentas digitais 4 21%

Novas formas narrativas 3 16%

Plataformas ou canais de acesso 1 5%

Media labs desse tipo entendem a mídia como conectada 

a espaços, pessoas, histórias e à vida em geral de uma forma não 

encapsulada pelo mercado/indústria. Ao fazer isso, eles demonstram 

a natureza onipresente da mídia e, uma área que, após a transformação 

digital, se tornou tão conectada à indústria criativa quanto à indústria 

de tecnologia.

 Os projetos resultantes dos media labs reforçam uma tensão 

constante entre a ação e a reação ao(s) contexto(s) digital(is). Dentre 

as 30 iniciativas de mídia e jornalismo, 11 (37%) eram ferramentas 

digitais, e a maioria delas (nove) buscava aprimorar processos 

como: conversão de texto e vídeo em áudio, tradução automática de 

idiomas e uso de algoritmos para automatização de conteúdo. Isso se 

conecta com o driver da escassez, acelerado pela disrupção digital, 

sejam pessoas, tempo ou dinheiro. Também foram identificadas 
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automações e novas formas de exibição de informações, com projetos 

que incluem tutoriais interativos para novos produtos digitais e um 

quiz bot para o Messenger do Facebook.

Tabela 4 - Materialização da inovação (n=30): media labs 

relacionados a indústria da mídia e/ou jornalismo

 Materialização da inovação Projetos %

Ferramentas digitais 11 37%

Plataformas ou canais de acesso 6 20%

Novos negócios ou oportunidades de receita 6 20%

Novas formas narrativas 4 13%

Soluções amplas e de contextuais 3 10%

Plataforma ou canais tiveram o segundo maior número de 

projetos (tabela 4), com iniciativas como uma tela eletroforética para 

exibição de notícias hiperlocais em espaços públicos, um projeto de 

divulgação de informações e notícias locais em regiões com internet 

limitada e um ambiente imersivo de consumo de notícias através 

de RV.

Reagir faz parte da indústria da mídia, uma indústria 

(especialmente a de notícias) que tem, historicamente, uma cultura 

defensiva (Boczkowski, 2005). No entanto, essa reação mudou 

de natureza com os media labs: ela passou de uma abordagem 

puramente criativa e jornalística para soluções interdisciplinares. De 

um sistema de inovação de curto prazo, baseado em tópicos, inserido 

em um ciclo produtivo de mídia, à experimentação sistemática longe 

da produção contínua de mídia.

Além de desenvolver inovação, catalisar mudanças também 

significou ajudar novas iniciativas nativas digitais. Elas estavam 

relacionadas a novos negócios ou oportunidades de receita, como 

histórias multimídia criadas com foco na perspectiva humana, uma 

agência baseada em dados para o setor de mídia e uma agência de 

dados independente especializada em Lei de Acesso à Informação 

(Brasil). Encontrar novos fluxos de receita ou explorar novos nichos 

também se conectam aos desafios da disrupção digital.

Neste sentido, soluções amplas e conceituais, ainda que menos 

comuns em laboratórios ligados à indústria, parecem estar atuando/

propondo um novo ecossistema e/ou antecipando necessidades. Por 
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sua vez, isso pode levar a uma ampla gama de experimentações, 

de um site multimídia relatando fontes de testemunhas oculares 

sobre a prevalência da violência transfóbica para um mapeamento de 

ecossistema de mídia para orientar pensamentos sistêmicos.

Além disso, a análise dos resultados de inovação revela 

que os laboratórios conectam a mídia e o jornalismo à definição 

econômica central de inovação, junto com a produção intelectual 

e criativa. A classificação de inovação de mídia de Nunes (2020) 

revela uma grande presença de iniciativas “generativas” (tabela 5), ou 

seja, projetos que exigem uma combinação de habilidades técnicas 

e criativas, indo além da exploração de ferramentas de outras 

indústrias. Um exemplo é um sistema experimental para usar dados 

como moeda para pagamento por notícias.

Tabela 5 - Tipo de inovação midiática e jornalística (n=30): 

media labs relacionados a indústria da mídia e/ou jornalismo

Tipo de inovação midiática e jornalística Projetos %

Generativa 18 60%

Criativa 7 23%

Reflexiva 3 10%

Exploratória 2 7%

Pesquisas anteriores (Evans, 2018) mostram que a inovação 

em mídia e em jornalismo tende a estar relacionada a novas formas 

narrativas. Ao contrário disso, os media labs parecem estar ligados 

a uma visão mais holística de inovação, priorizando projetos que 

demandem o desenvolvimento e implementação de inovações 

funcionais para produção, distribuição e/ou consumo. Oportunidades 

interdisciplinares podem abrir uma porta para jornalistas e profissionais 

da mídia lidarem com affordances ocultas (Gaver, 1991) para produzir 

resultados que integrem criatividade e funcionalidade viabilizadas pela 

tecnologia. Isso também pode ser fundamentado no pequeno número 

de projetos focados em novas formas narrativas (tabela 4).

A experimentação narrativa tende a responder a uma 

estratégia de curto prazo, possivelmente com o desejo de manter 

o status quo, algo próximo ao pragmatismo da cultura da inovação 

no jornalismo impresso (Boczkowski, 2005). Mesmo respondendo 

aos desafios impulsionadores da disrupção digital, os resultados 
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dos media labs reimaginam o escopo e a extensão da inovação da 

mídia na prática

7 Conclusões 

Media labs, que surgiram globalmente como uma entidade 

estrutural, baseada na prática e focada em conteúdo, são interpretados 

aqui como uma resposta aberta e contínua à disrupção digital, às 

mudanças nas necessidades das audiências, nas transformações dos 

ecossistemas midiáticos e na necessidade de inovar nos fluxos de 

receita. Ao explorar motivações, processos e resultados, este artigo 

demonstra como os laboratórios de mídia estão sendo usados para 

alavancar pessoas, tecnologias, ecossistemas e redes para ajudar 

a construir possíveis formas futuras de trabalhar, contar histórias, 

publicar e monetizar o jornalismo.

Media labs podem ser representados como um constructo 

organizacional voltado para catalisar, absorver, aprender, criar e 

iterar inovações midiáticas e, especificamente, jornalísticas. Eles 

se expandiram rapidamente na última década e ampliaram as 

fronteiras organizacionais em direção a uma percepção de inovação 

interdisciplinar e replicável, com potencial para impactar a indústria 

de múltiplas formas. Eles se relacionam com a indústria da mídia 

e do jornalismo ou com um conceito amplo de mídia, com alguns 

laboratórios acadêmicos – complementando ou sendo parte do ensino 

–, ainda, estabelecendo projetos de inovação em jornalismo como 

parte de um conjunto muito mais amplo de iniciativas de pesquisa 

e desenvolvimento, e catalisando a inovação através de produtos, 

processos, práticas, e sustentabilidade e resiliência de negócio.

Estes laboratórios são reativos ao mercado, às audiências, às 

condições editoriais, mas geralmente não se envolvem em pesquisa 

e desenvolvimento formativos de longo prazo para criar “novas” 

tecnologias. Em vez disso, eles estão na vanguarda da inovação: 

encarregados da exploração de curto e médio prazo de tecnologias 

emergentes que eles absorvem em sua organização para testar, avaliar 

e validar, mesmo se desenvolvendo novas affordances tecnológicas. 

No entanto, eles geralmente não são fiéis à tecnologia como um 

condutor central ou dominante (embora haja algumas exceções a 

isso). Trabalham, em sua maioria, com processo(s) de inovação que 
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privilegia(m) os problemas, e depois diagnostica as tecnologias para 

resolvê-los. Em alguns casos, eles testam tecnologias emergentes se 

tiverem função e valor jornalístico potencial. Frequentemente, em 

um ambiente de escassez, eles, explicitamente ou implicitamente, se 

dedicam a otimizar o trabalho das empresas de jornalismo. Embora 

estejam à parte do ciclo diário de produção, eles são guiados por 

prazos e recursos limitados, onde, com equipes enxutas, 31% dos 

laboratórios entregam mais de seis projetos por ano, e 24% dos 

media labs, mais de 12.

Nossa análise de resultados identifica que os media labs 

trabalham a partir do escopo das affordances inovadoras implícitas: 

desenvolvendo e implementando inovação funcional para produção, 

distribuição e/ou consumo para mídia e o jornalismo. Esta inovação 

Generativa (Nunes, 2020) está relacionada a codificação e habilidades 

técnicas, mas não a hardwares novos (disruptivos). Na verdade, este 

não parece ser o objetivo, já que o aprendizado da equipe e a mudança 

cultural lideram em termos de métricas de sucesso identificadas. A 

inovação gerativa, no entanto, vai além da ideia de inovação soft 

e coloca os jornalistas (junto de uma equipe interdisciplinar) como 

parte de um processo de inovação que vai além do conteúdo. 

Essas inovações tendem a estar no âmbito de ferramentas digitais, 

plataformas ou canais de acesso e novos negócios ou oportunidades 

de receita. Eles não vão mudar radicalmente o ecossistema nem 

“inventar” hardware ou tecnologias formativas, mas promover a 

inovação interdisciplinar relacionada à mídia e ao jornalismo.

As atividades de laboratório podem integrar as artes, 

tecnologias e espaços urbanos, em iniciativas que estão localizadas 

nas fronteiras de diferentes áreas do conhecimento, sem um único 

território disciplinar definido, borrando as fronteiras entre a dicotomia 

de inovação funcional e criativa.

Os laboratórios são explicitamente “outra coisa”. Eles 

apresentam um espaço físico ou conceitual no qual a mídia e o 

jornalismo podem vivenciar uma estratégia de inovação sistemática 

fora do ciclo de produto estabelecido, resultando em soluções 

funcionais produzidas por equipes interdisciplinares que incluem 

jornalistas. Isso pode significar o surgimento de um novo campo 

profissional de “inovadores do jornalismo”, que pode se consolidar 

nos próximos anos. De certa forma, os laboratórios de mídia 

demonstram a inovação em rede, revelando como os jornalistas 

se conectam com outros para criar valor – um interesse emergente 
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na pesquisa de inovação em jornalismo de 2015 em diante (Belair-

Gagnon et al., 2020). No entanto, os laboratórios de mídia posicionam 

os jornalistas em um papel mais central na criação e uso de novas 

ferramentas e serviços digitais.

Vários laboratórios se consideram inovadores e disruptivos, 

mas, quando suas atividades são vistas em um período de tempo mais 

longo, pode-se argumentar que seus resultados são configurados 

para serem gerados e avaliados no curto prazo como incrementais. 

Por outro lado, os laboratórios são uma medida de médio a longo 

prazo para gerenciar a disrupção externa e as mudanças internas em 

meio a um cenário de transformação digital. Embora desenvolvam 

tecnologias, sua principal contribuição é catalisar mudanças culturais.

Isso nos leva a recomendações para trabalhos futuros. 

Este artigo faz um retrato temporal de quatro anos de atividades 

e contextos dos media labs. Não oferece um aprofundamento por 

um longo período para entender melhor as nuances das operações 

de media labs e como eles se conectam, ou não, com outras partes 

de suas organizações e comunidades maiores, e qual o impacto 

eles têm em contextos mais amplos em longos períodos de tempo. 

Permanecem as questões sobre a extensão desse impacto e como 

ele pode ser/é medido. Além disso, nossos dados se limitam às 

percepções de inovação dos líderes, não estando, a maioria dos 

projetos ainda, em fase de adoção, abrindo espaço para estudos 

futuros sobre uma gama mais ampla de projetos desenvolvidos 

dentro dessas estruturas.

Finalmente, nosso artigo demonstra que os media labs são 

uma resposta de processo, de cultura e de tecnologia a condições 

externas e internas que demandam olhar para fora, para novas 

práticas e conhecimentos em resposta à disrupção e transformação 

digital. Eles direcionam seu papel para prover inovação e aplicá-la 

dentro e além dos contextos jornalísticos para o benefício perceptível 

de indivíduos, organizações e, em última instância, das comunidades 

que atendem. Eles são uma das peças da construção do futuro do 

jornalismo: um ambiente que posiciona os usuários como um ponto 

focal e busca criar organizações e jornalismo lucrativos, eficazes e 

impactantes.
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NOTAS

1 Optou-se por não traduzir os nomes das vertentes teóricas de 
pesquisa relacionadas a Comunicação para facilitar o diálogo entre 
autores, em consonância com autores também não anglófonos 
que referem às áreas de estudo da Comunicação em inglês.

2 No original: “(…) strongly structured and coordinated processes 
that tend to be time constrained and require that managers cope 
with process management issues”.

3 No original: “that primarily impacts upon aesthetic or intellectual 
appeal rather than functional performance”.

4 As metodologias de estudo de caso são frequentemente utilizadas 
para pesquisar media labs, por exemplo: Hassan, 2003; Capoano 
e Ranieri, 2016; Canavilhas et al., 2018; García-Avilés, 2018; 
Finger e Fontoura, 2018; Hogh-Janovsky e Meier, 2021.

5 A lista completa dos laboratórios está disponível no banco de 
dados de acesso aberto da BJR : https://osf.io/gdzan/ 

6 Três laboratórios não declararam a promoção da inovação como 
objetivo principal e não responderam a esta pergunta.

7 Pequenas e médias empresas.

8 No entanto, essas habilidades giraram em torno de profissionais 
de tecnologia da informação e jornalistas (ambos presentes em 
69% dos laboratórios pesquisados).
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