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Resumo

O artigo apresenta apontamentos acerca do tema inovacao na area de Comunicagdo, em especial o
Jornalismo. As prototipagens de inovagdo foram investigadas no objeto JOTA. A partir do amparo
tedrico-descritivo da inovagdo em algumas partes do oriente e em Israel, identificaram-se
prototipagens de inovagdo que permitiram a andlise dos objetos por meio de um estudo de caso.
As conclus6es permitem indicar, no campo do jornalismo, ao menos cinco principios para 0 sucesso
de um negocio em jornalismo, como no caso do JOTA. Entre eles: 1 - Primeiramente, a empresa
deve manter o foco no cliente; 2 - Em segundo lugar, a empresa deve garantir que a operacao seja
bancada pelo cliente; 3 - Em terceiro lugar, a empresa deve diversificar suas formas de arrecadacéo;
4 - Em quarto lugar, o negécio deve garantir a reputacdo da marca e 5 - Por fim, é necessario estar

aberto a novas ideias.

Palavras-Chave: inovacdo em Comunicacdo; Jornalismo Inovador; Jota; Negdcios em

Comunicacéo; Gestdo de Marcas

Introducéo

Inovacgdo € sindnimo de “fazer algo novo”. O termo vem do latim, e a juncdo de in e novare de fato
indicam a construcdo bem-sucedida de novas ideias. A inovagdo ndo aponta exclusivamente para o

ineditismo em grandes avan¢os, mas também inclui a utilizacdo em pequenas mudancas. O importante
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é 0 como fazer a inovacao acontecer. A capacidade de inovar de forma continua € o grande segredo

para a permanéncia, resiliéncia e perenidade de muitos projetos, empresas e marcas.

Pensamos em empreendedores como pessoas focadas em soluces. No entanto, eles primeiro focam
no problema. Um empreendimento bem-sucedido emerge na identificacdo de um problema e sua
resolucdo; contudo, para fazer isso, alguém precisa reconhecé-lo antes que outro o faga. Eis ai um
detalhe fundamental: reconhecer o problema que as pessoas tém antes que alguém o faca. 1sso é ser

inovador.

As inovagdes caracterizam-se pela introducdo de novas combinag6es produtivas ou mudancas nas
funcbes de producdo. Schumpeter (1934) classifica essas modificacdes em cinco aspectos. Em
primeiro lugar, a introducdo de um novo bem ou de uma nova qualidade de um bem. Em segundo
lugar, a introducdo de um novo método de producéo, ou seja, um método ainda ndo verificado pela
experiéncia naquele ramo produtivo em que tal introducdo é realizada e que ndo decorre
necessariamente de qualquer descoberta cientifica, mas que pode simplesmente consistir em um novo
método de tratar comercialmente uma mercadoria. Em terceiro lugar, a abertura de um novo mercado,
ou seja, de um mercado em que o ramo particular da industria de transformacéo do pais em questdo
nédo tenha ainda entrado, quer tenha esse mercado existido antes ou ndo. Em quarto lugar, a conquista
de uma nova fonte de oferta de matérias-primas ou de bens semimanufaturados, mais uma vez
independente do fato de que essa fonte ja existia ou teve que ser criada. Finalmente, o estabelecimento
de uma nova organizacdo de qualquer industria, como a criagdo ou a ruptura de uma posicao de

monopdlio.

H& dois paradigmas de inovacao, conforme Bessant & Tidd (2019): (1) a inovacao incremental: que
indica pequenas mudangas ou melhorias. Por exemplo, o simples ato de andar de taxi sofreu uma
inovacdo incremental apds o Uber. E a inovacao radical (11): que aponta para algo totalmente novo,

por exemplo, o fogdo a lenha que deixou de existir para dar lugar ao fogéo a gas.

Enfim, a inovacdo € algo constitutivo a existéncia humana no século XXI. E se vocé ndo esta em

busca de uma solucdo é porque € parte do problema.

A comunicacao e a educacao sdo areas que mobilizam sentidos da inovacgdo, ainda que as praticas do
jornalismo, muitas delas, continuem a utilizar a mesma rede prototipica de atuacdo. E também a sala

de aula, continua a refletir os mesmos parametros dos gregos antigos.



Um exemplo disso:
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Figura 1 — As salas de aula na passagem do tempo (arquivo pessoal)

A inovacdo perpassa quatro dimensdes, conforme indicam Bessant & Tidd (2019). Cada dimenséo

traz um tipo de mudanca:

Dimenséo Tipo de Mudanca
Produto Mudancas em produtos ou servigos que uma organizacao disponibiliza
Processo Mudangas nas formas como produtos ou servicos sdo criados e entregues
Posigéo Mudangas no contexto em que produtos ou servic¢os séo inseridos no mercado
Paradigma Mudanc¢as em modelos mentais subjacentes que orientam o que a empresa faz

Tabela 1 — Construcdo propria a partir da teoria de Bessant & Tidd (2019)

A dimensao do “produto” aponta para inovacdes que estabelecem novos produtos ou servigos, por
exemplo, um novo design de automovel elétrico, uma nova plataforma educacional e-learning, um
novo equipamento para utilizagdo na agricultura, etc. J& mudancas em métodos e formas indicam as
transformagdes na dimensdo do “processo”, por exemplo, o aperfeicoamento de um método para
envazar agua com gas, uma mudanca no método de fabricacdo de equipamentos esportivos, ou
alguma mudanca no sistema de entretenimento doméstico. Segundo (BESSANT & TIDD, 2019, p.

17), a inovagdo pode ocorrer por meio do “reposicionamento” de percepcao para um produto ou



processo ja estabelecidos. Um dos exemplos mais citados na dimensdo “posi¢do” ou
“reposicionamento” ¢ o da Haagen Dazs, que criou um novo mercado de sorvete, basicamente voltado
para adultos, usando a inovacdo de posicdo em vez de alterar o produto ou 0 processo basico de
fabricacdo. Henry Ford ndo alterou fundamentalmente o transporte por haver inventado o motor a
combustdo (que ja existia), nem por haver desenvolvido seu processo de fabricacdo em série (o setor
ja havia se configurado como industria manufatureira 20 anos antes). A contribuicdo de Ford residiu
na alteracdo do modelo basico, de carater artesanal e voltado para uns poucos afortunados, para outro
menos exclusivo, que prometia ao homem comum acesso a um automovel por um preco que poderia
pagar. E claro que para fazer a nova abordagem funcionar, na producdo em larga escala, houve uma
extensa inovacao de produto e processo, como no design de componentes, fabricacdo de maquinas,
remodelagem de fabricas e, especialmente, “no sistema social em torno do qual o trabalho estava

organizado”. (BESSANT & TIDD, 2019, p. 17)

A inovagéo de “paradigma” aponta para as mudangas na visdo fundamental sobre como a inovagao
pode criar valor social ou comercial. As transformag¢des no “modelo de negocios” podem ser
exemplificadas, por exemplo, quando empresas que ofereciam commodities passaram a oferecer
servicos e dedicaram a criar a experiéncia em torno de um produto basico, como no caso do Starbucks,
que transformou a cafeteria em um ugar onde as pessoas se relnem para conversar, usar o wi-fi, ler

livros e realizar uma série de atividades, além de comprar e tomar seu café.

A inovagdo de “paradigma” pode ser motivada por diversos fatores: novas tecnologias, surgimento
de novos mercados com expectativas de valor diferentes, novas legislaces para a inddstria, novas
condicdes ambientais e outros. Os negdcios que surgiram das tecnologias de internet, por exemplo,
reconfiguraram modelos e praticas. E novas reconfiguragdes certamente sdo aguardadas no futuro,
em especial quando nos familiarizarmos melhor com a inteligéncia artificial, o metaverso, a

nanotecnologia ou a engenharia genética.

As dimens0es do produto, processo, posicdo e paradigma precisam conectar-se ao que BLANK &

DORF (2014) denominaram quatro questdes-chave?:

2 BLANK, Steve & DORF, Bob (2014, p. 51) apontam as questdes-chave que poderiam ter evitado a faléncia
da Iridium, que em 1991, em um projeto audacioso para construir uma rede mundial de telefonia celular, com
acionistas em um conglomerado de 18 empresas, foi a faléncia com um prejuizo de 6 bilhGes de dolares. As
principais razdes apontavam para o custo das liga¢des, o tamanho do aparelho (que parecia e pesava um tijolo)
e a concorréncia das companhias tradicionais do setor. Alguns dos 72 satélites permanecem no espaco. Em
2000 a Iridium voltou a tona. Um grupo de investidores adquiriu seus ativos, estimados em $6 bilhdes, por $25
milhdes.



- nés identificamos um problema que o cliente quer ver resolvido?
- nosso produto soluciona os problemas ou atende as necessidades do cliente?
- em caso positivo, nds temos um modelo de negdcio viavel e lucrativo?

- ja aprendemos o suficiente para comecar a vender?

Em especial na dimensao “paradigma” a educagdo e comunicagdo remota ou on-line encontram um
terreno fértil para uma evolugdo com base em dados, novos aplicativos, novos modelos e
metodologias de aprendizagem, novos aparatos técnicos e novas perspectivas que promovam uma
experiéncia de aprendizagem e acesso a contetudos completamente relevante. O problema é que ambas

areas ainda ndo conseguem responder bem as questdes-chave acima expostas.

Inovacdo na Comunicacgao

A comunicacdo é uma area indissociavel da vida moderna. Nos tempos de hoje, 0 mundo esta
interligado por meio de tecnologias que facilitam a comunicacéo entre individuos, empresas e paises.
No decorrer dos anos, principalmente com o processo de globalizacdo decorrente dos anos de 1990,

novas tecnologias foram desenvolvidas a fim de prover melhorias na sociedade.

Na exegese da chinesa Yanru Chen, na obra “Innovations in Communication Theories: The Man Is
the Message”, a crescente ascensao da midia digital permitiu que cada individuo fosse parte integrante
da comunicacdo de massa, pois todos podem produzir e espalhar contetdo. Esse fendmeno reafirmou
a importancia da liberdade de expressao, porém desencadeou preocupacfes em relagdo aos ataques
proferidos nas midias sociais (CHEN, 2021).

Chen (2021) afirma que o objetivo da comunicacdo é a busca da verdade, sendo esta capaz de
conquistar o coracgdo dos seres humanos. Ela enxerga a comunicagdo como um fendmeno poderoso

que auxilia na construcao de crencas sobre determinados assuntos.

Com base nisso, ela propde um modelo 3M (mensagem-modelo-poder) para investigar 0 processo e
os efeitos da construcdo de crengas. Para demonstrar como o modelo funciona no processo de
comunicacdo da fé, Chen (2021) recorre a um estudo de caso sobre as relagdes dos personagens do
romance chinés “Song of Youth”, com a finalidade de revelar como a heroina gradualmente adquiriu
sua crenga no comunismo. Desse modo, conclui-se que “somente atraves da influéncia da
personalidade e do toque do coragdo humano a comunicac¢ao pode alcangar efeitos 6timos” (CHEN,
2021, p. 53).



Posteriormente, Chen (2021), com base na realidade chinesa, propde quatro tipos de funcbes sociais
da midia chinesa, incluindo esclarecimento, encorajamento, educacdo e entretenimento, que
funcionam como mediadores entre a vida ideal e a realidade. Sugere que a midia mantenha o
equilibrio entre relatar objetivamente a realidade e apresentar imagens positivas da sociedade,
obtendo os melhores efeitos de comunicagéo.

Ademais, a pesquisadora levanta a proposta de que “0 homem € a mensagem” e ilustra sua
contribuigéo para as teorias dos efeitos da comunicagédo. Ao investigar criticamente a negligéncia do
fator “homem™ na proposicdo ocidental de que “0 meio é a mensagem”, ela refor¢a o papel central
dos pensamentos, humores, palavras e acdes dos homens na obtengéo do efeito da comunicagdo com

consideravel evidéncia empirica das praticas da midia chinesa (CHEN, 2021).

A autora também examina lideres famosos da historia chinesa, a exemplo do falecido Premier Zhou
En-Lai e Madame Soong Ching Ling como modelos para fortalecer o poderoso efeito que os homens
podem criar no campo da comunicagdo (CHEN, 2021).

Sob a abundancia superficial de produtos culturais nos mercados chineses, Chen (2021) vislumbra a
preocupante pobreza da vida espiritual das pessoas. Depois de descobrir as razOes subjacentes
pertinentes as novas tecnologias de comunicacdo, ela optou por adaptar o classico chinés “Red Crag”
em um drama de TV, com o intuito de ilustrar como determinados produtos culturais podem ajudar a

resolver o problema da pobreza espiritual.

Chen (2021) também analisa o efeito positivo que as boas obras literarias exercem sobre a construcao
do arquétipo civilizacional chinés. Por exemplo, as pessoas que leram o romance “Ordinary World”,
de Luyao, internalizam a moral dessa histéria — a importancia da forca espiritual na superacédo das
dificuldades.

No que diz respeito a0 pensamento tedrico no ambito comunicacional, Chen (2021) destaca a
importancia de estar atento as contingéncias e descobrir as associa¢des e distin¢bes entre diferentes

variaveis de ocorréncias na busca por inovagao.

A autora considera as limitagdes de varios métodos de pesquisa ao argumentar que alguns dos efeitos
tocantes da comunicacdo ndo podem ser explicados por nenhuma teoria relevante existente, nem

podem ser verificados empiricamente. Dessa forma, ecoa a proposicdo de Chen (2021) de que a



comunicagdo € um processo de troca de coracao para coragdo. Como sugestao, aconselha a construgédo
de novas teorias comunicacionais com caracteristicas propriamente chinesas, que também podem ser

exportadas para a midia internacional.

Por fim, Chen (2021) ndo somente desafia a proposi¢do ocidental de que “o meio é a mensagem”,
mas também identifica as limitacdes na aplicacdo de métodos empiricos. Além disso, ela declara que
muitos truismos ndo podem ser testados empiricamente. Pelo fato dos estudos referentes a area da
comunicacdo na China terem comecado apenas ha algumas décadas, a maioria dos estudiosos
chineses se pautam nas teorias ocidentais de comunicagédo, embora incluam inovagGes pautadas nas
tradicOes e costumes chineses. Chen, nesse contexto, promove um avango tedrico ao constituir
originalidade as pesquisas sobre comunicacao e ajuda a construir um nivel civilizacional chinés mais

elevado em meio ao cadtico cenario de explosao informacional hodierno.

Inovacgéo em Perspectiva — o caso Israel

Na exegese dos pesquisadores Dar Halevy Feldman e Adib Rifgi Setiawan, encontrada no artigo
“Education in Israel”, a educacdo € o processo de facilitar a aprendizagem ou a aquisicdo de
conhecimentos, habilidades, valores, crencas e habitos. Os métodos educacionais incluem ensino,
treinamento, discussdo, pesquisa dirigida e a pratica de contar histérias. Normalmente, a educacgéo
ocorre sob a orientacdo de educadores, mas os alunos também podem educar a si mesmos. A educacgao
pode ocorrer em ambientes formais ou informais e qualquer experiéncia que tenha um efeito
formativo na maneira como alguém pensa, sente ou age pode ser considerada educacional
(FELDMAN e SETIAWAN, 2020).

Em Israel, a educagdo formal € dividida formalmente em quatro estdgios: jardim de infancia, escola
primaria, escola secundaria e universidade. H4& um movimento pela reforma da educacdo e, em
particular, pela implementacdo de uma educacdo baseada em evidéncias, ou seja, uma educacao
atrelada a métodos cientificos capazes de analisar rigorosamente 0s possiveis resultados praticos
promovidos por uma determinada atividade educacional. Essa € uma grande inovacdo no modus
operandi da educacéo israelense (FELDMAN e SETIAWAN, 2020).

A cultura israelense enxerga o ensino superior como um trunfo para a mobilidade social e garantia de
status na comunidade israelense. Durante varios séculos, 0 anti-semitismo europeu medieval muitas
vezes proibiu os judeus de possuirem terras e cultivar, o que limitava as escolhas de carreira para

adquirir uma vida decente. Com isso, diversos judeus comecaram a valorizar a educacédo, permitindo



a busca por op¢Ges de carreira que envolviam atividades empresariais e intelectuais, como comércio,
ciéncia, medicina, direito, contabilidade e banco, pois essas profissdes exigiam niveis mais altos de
conhecimento. Todos esses fatores historicos e estruturais permitiram uma diferenciacdo em termos
de educacdo em Israel (FELDMAN e SETIAWAN, 2020).

As raizes da valorizacdo da educacdo em Israel remontam a quatro periodos histéricos relevantes: a
diaspora judaica, o Renascimento, o I[luminismo e o sionismo. As comunidades judaicas no Levante
foram as primeiras a introduzir a educacdo obrigatoria para a qual a comunidade organizada, nao
menos que 0s pais, era responsavel pela educacao da proxima geracao. O perfil comunitéario, marcado
pela valorizacdo dos préprios costumes e tradi¢fes, além das ajudas mutuas, sao tracos marcantes da
educacdo israelense (FELDMAN e SETIAWAN, 2020).

A populacdo de Israel é bem educada e a sociedade israelense valoriza bastante a educagdo. A
educacgdo é um valor central na cultura judaica e na sociedade israelense em geral, com muitos pais
israelenses sacrificando os proprios confortos pessoais e recursos financeiros para fornecer a seus
filhos o mais alto nivel de educacéo possivel. O indice de cidaddos com diploma de nivel superior em
Israel é um dos mais elevados do mundo. Como a economia israelense é amplamente baseada em
ciéncia e tecnologia, 0 mercado de trabalho exige pessoas que tenham alcangado algum tipo de
educacdo superior, particularmente relacionada a ciéncia e engenharia, a fim de obter uma vantagem
competitiva na procura por um emprego (FELDMAN e SETIAWAN, 2020).

O sistema educacional israelense tem sido elogiado por varios motivos, incluindo sua alta qualidade
e seu papel importante em estimular o desenvolvimento econémico e o boom tecnoldgico do pais
(FELDMAN e SETIAWAN, 2020).

Inovacdo Tecnoldgica

Na maioria das vezes que ouvimos a palavra “inova¢ao”, intuitivamente pensamos em inovagao
tecnoldgica — softwares, smartphones, notebooks, games, carros hibridos, energias renovaveis e toda
a linha de eletroeletr6nicos. A inovagdo tecnoldgica é algo que faz parte da nossa vida e nos auxilia
em diversos afazeres, facilitando, em diversas ocasifes, a conclusdo de determinadas tarefas. Nessa
Otica, as empresas lideres de mercado no setor tecnoldgico sdo aquelas que fornecem produtos

inovadores, capazes de catalisar o potencial humano.



Em uma economia em que a Unica certeza € a incerteza, a Gnica fonte segura de vantagem competitiva
duradoura é o conhecimento. Quando os mercados mudam, as tecnologias proliferam, os concorrentes
se multiplicam e os produtos se tornam obsoletos em um curto espaco de tempo. As empresas bem-
sucedidas sao aquelas que consistentemente criam novos conhecimentos, disseminam-no amplamente
em toda a organizacdo e o incorporam rapidamente em novas tecnologias e produtos. Essas atividades
definem a empresa “criadora de conhecimento”, que tem esséncia em um Unico negocio: a inovacgao
continua (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

Empresas como Honda, Canon e Panasonic se tornaram famosas pela capacidade de fornecer
respostas rapidas aos clientes, criar novos mercados, desenvolver novos produtos e dominar
tecnologias emergentes. O segredo do sucesso é a abordagem Unica para gerenciar a criagcao de novos
conhecimentos (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

A peca central da abordagem japonesa € o reconhecimento de que criar novos conhecimentos néo é
simplesmente uma questéo de “processar” informagdes objetivas. Em vez disso, depende de explorar
os insights, intuicdes e palpites tacitos e muitas vezes altamente subjetivos de funcionarios individuais
e disponibilizar esses insights para teste e uso pela empresa como um todo. A chave para esse processo
é 0o compromisso pessoal, o senso de identidade dos funcionarios com a empresa e sua missao
(TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

Uma empresa ndo é uma maguina, mas um organismo vivo. Muito parecido com um individuo, ela
pode ter um senso coletivo de identidade e proposito fundamental. Esse é o equivalente
organizacional do autoconhecimento — uma compreensdo compartilnada do que a empresa
representa, para onde esta indo, em que tipo de mundo quer habitar e, 0 mais importante, como tornar
esse mundo uma realidade (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

A este respeito, a empresa criadora de conhecimento tem tanto a ver com ideais quanto com ideias. E
esse fato alimenta a inovagdo. A esséncia da inovacao é recriar 0 mundo de acordo com uma Vvisao
especifica. Criar novos conhecimentos significa literalmente recriar a empresa e todos nela em um
processo continuo de auto-renovacdo pessoal e organizacional. Na empresa criadora de
conhecimento, inventar novos conhecimentos ndo é uma atividade especializada, mas uma forma de
se comportar. Na verdade, é uma forma de ser (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

Em 1978, a cupula diretiva da Honda desenvolveu um novo conceito para os automaéveis com o slogan

“Vamos Apostar”. A frase expressava a convicgdo dos executivos séniores de que os modelos Civic



e Accord da Honda estavam se tornando muito familiares. Os gerentes também perceberam que, junto
com uma nova geracdo do pos-guerra que entrava no mercado de automoveis, uma nova geracao de
jovens designers de produtos chegava a maioridade com ideias ndo convencionais sobre a producéo
de carros. Durante o projeto, alguns membros da equipe propuseram uma versao menor e mais barata
do Honda Civic — uma opc¢éo segura e tecnologicamente viavel. Todavia, a equipe decidiu que essa
abordagem contradizia toda a I6gica da empresa. Entdo a Unica alternativa era inventar algo
totalmente novo (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

O lider da equipe responsavel pelo projeto, Hiroo Watanabe, pensou na seguinte questdo: Se o
automovel fosse um organismo, como ele deveria evoluir? A partir dessa indagagéo, ele pensou na
ideia de “homem-maximo, maquina-minimo”. Isso capturou a crenga da equipe de que o carro ideal
deveria de alguma forma transcender a relacdo homem-maquina tradicional (TAKEUCHI e
NONAKA, 1995).

A tendéncia “evolutiva” que a equipe articulou foi incorporada na imagem de um carro
simultaneamente “curto” e “alto”, que seria mais barato, leve, confortavel e solido. Isso deu origem a
um conceito de produto que a equipe chamou de “Tall Boy”, que se tornou o Honda City, o carro
“urbano” da empresa. O conceito “Tall Boy” contradizia totalmente a sabedoria convencional sobre
0 design de automdveis na epoca, que enfatizava sedds longos e baixos. O carro inaugurou uma
abordagem totalmente nova para o design na industria automobilistica japonesa com base no conceito
“homem-maximo, maquina-minimo”, o que levou a nova geragdo de carros, que agora sio

prevalecentes no Japdo (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

A histéria do Honda City sugere como as empresas japonesas usam a linguagem figurativa em todos
0s niveis da empresa e em todas as fases do processo de desenvolvimento do produto. Também
comeca a sugerir os diferentes tipos de linguagem figurativa e o papel distintivo que cada um
desempenha (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).

Assim, na Honda, a decisdo da alta geréncia de tentar algo completamente novo tomou forma concreta
ao nivel da equipe de desenvolvimento de produtos de Hiroo Watanabe no conceito de produto Tall
Boy. Portanto, cabe as equipes descobrir o que os ideais do “gabinete” significam na realidade. Um
slogan tdo vago como “Vamos Apostar” e uma missdo extremamente ampla deram a equipe de
desenvolvimento de produtos um forte senso de sua propria identidade, o que levou a um produto
inovador — o Honda City (TAKEUCHI e NONAKA, 1995).



Inovacdo na Economia

A economia € uma area que, historicamente, esta ligada a inovacdo. A prépria dindmica da economia
mundial nos mostra isso. Crescimento, desenvolvimento, divisdo de renda e combate a pobreza séo
questdes que atravessam eras e, para suprir, ou a0 menos amenizar esses fenémenos, é necessario

inovar.

Para demonstrar a relacdo entre inovagdo e economia pela Otica oriental, é interessante analisar as
contribuigdes de Muhammad Yunus. Economista, escritor e banqueiro nascido em Bangladesh, foi
responsavel pela implementacdo do microcrédito como ferramenta de combate a pobreza (YUNUS,
2003).

O autor bengali, na obra “Banker to the Poor: The Story of the Grameen Bank”, retrata a propria
experiéncia prética relacionada a criagdo de uma banco com um novo conceito. O Banco Grameen,
que utiliza o microcrédito como ferramenta para alcancar as classes menos favorecidas do pais,
objetiva retirar as pessoas da pobreza. A realidade de Bangladesh € bastante conturbada, a
inseguranca alimentar permeia o pais, varias pessoas sdo analfabetas e grande parte da populagéo vive
em condicdes insalubres. Diante disso, Yunus (2003) pensou no microcrédito como alternativa a esse

cenario cadtico, justamente por ser uma forma de gerar riqueza.

A grande inovacao de Yunus (2003) foi a ideia de que ndo cabe as pessoas ir ao banco, mas ao banco
ir as pessoas, sistema esse que é, fundamentalmente, diferente do sistema das instituicdes financeiras
tradicionais. Com isso, ele comecou a fornecer os primeiros empréstimos por meio da politica do

microcrédito — a inteng&o era retirar os bengalis da pobreza a partir da atividade empreendedora.

Houve o fortalecimento da comunidade bengali por meio da formacao de grupos que se apoiam e
desenvolvem o sentimento de identidade enquanto seres humanos. O Banco Grameen transformou a
vida de inimeros bengalis. Yunus (2003) afirma que os individuos possuem mdltiplas habilidades
que podem ser exploradas, e que o dinheiro emprestado auxilia no desenvolvimento do potencial

humano.

Com acesso ao microcrédito, diversos bengalis, por meio do empreendedorismo, abriram pequenos
negdcios. Uma grande parcela da populacdo saiu da pobreza ao prestar servigos relacionados ao dia

a dia, a exemplo de alimentacdo e transporte. Para que essas pequenas empresas fossem abertas, foi



necessario 0 acesso ao microcrédito como forma de investimento primario, capaz de garantir o inicio
do empreendimento (YUNUS, 2003).

A ideia de Yunus (2003) demonstra um exemplo de inovacao na economia. Ao entender o contexto
de Bangladesh, ele prop6s algo que, a0 mesmo tempo, é inovador e possui lastro na realidade factual
do pais e no arquétipo civilizacional oriental. A partir da analise acerca dos feitos de Yunus (2003),

é cabivel dizer que o0 acesso ao microcrédito melhorou a vida de milhdes de habitantes.

Apo6s a breve exposicdo de alguns dos modelos inovadores e concepgdes tedricas orientais,
apresentamos alguns estudos em suas especificidades. Comegaremos pela dimensdo comunicacional
e 0 aparato de inovacao e para isso, estudaremos um dos “cases” mais bem sucedidos dos ultimos

tempos, na area de negdcios em jornalismo.

Estudo de caso: JOTA e uma nova experiéncia de producéo jornalistica

Felipe Seligman é um dos fundadores do JOTA. E um defensor do espaco de pesquisa académica
pois acredita que na universidade profissionais capacitados sdo formados para trabalharem em
corporagdes consolidadas, startups e empresas em crescimento, como no caso do JOTA, que ele é
proprietario. A universidade também é o local onde novas ideias sdo germinadas e, muitas vezes, é

capaz de contribuir positivamente em um cendrio repleto de transformacdes.

Todavia, quando o foco do empreendedor esta apenas no dia-a-dia, dificilmente vera possibilidade
nas inovagdes. A sociedade estd em constante transformacdo, é marcada por dinamismo e
flexibilidade. Nesse sentido, o ambiente universitario € um 0asis em meio ao deserto, um local

propicio as novas concepcdes de mundo.

Quem é Felipe Seligman? Um breve perfil do empreendedor

Ele tem 38 anos de idade e € natural de Brasilia. Ao comentar sobre a capital do pais, Felipe diz que
gosta bastante da cidade. O fato dele conviver com individuos de distintas origens e costumes é algo
positivo, isso contribui para o aprendizado acerca das multiplas vozes existentes no territorio
brasileiro. O ar cosmopolita de Brasilia é fundamental para o desenvolvimento profissional.

Felipe é graduado em jornalismo e € filho de uma jornalista que, durante as décadas de 1970 e 1980,
trabalhou em grandes jornais, a exemplo de Folha de S. Paulo, DCI, Gazeta Mercantil (atual Valor



Econdmico) e O Estado de S. Paulo (Estaddo). A mée de Seligman trabalhou durante varios anos na
Folha de S. Paulo, mas foi destituida do oficio em uma das demissGes em massa ocorridas em um

momento de reformulacdo da empresa. Posteriormente, ela seguiu a carreira de fotografa de arte.

Felipe, por ser filho de uma jornalista que trabalhou durante varios anos na area, sempre conviveu no
circulo jornalistico. Desde jovem interessou-se pelas atribuicdes do pessoal com que convivia,
principalmente quando ouvia as histérias de amigos da mae que cobriam o0s mais recentes
acontecimentos da vida politica em Brasilia. Ele lembra dos colegas de profissao da mée contarem a
respeito do cotidiano profissional. Ainda eram jovens jornalistas e, com o passar do tempo, tornaram-
se referéncias na area. Felipe teve o privilégio de conviver com Eliane Catanhéde, Carlos Alberto
Sardenberg, Monica Waldvogel, Cristiana Lobo e Jorge Bastos Moreno — profissionais pelos quais

janutria imensa admiracéo.

Ele gostava do ambiente jornalistico e, diante disso, optou por seguir 0s mesmos passos da mae. A
convivéncia com profissionais da area foi fundamental para a escolha de Felipe. Também gostava
bastante de filosofia e de politica, &reas interessantes para articulacdo de ideias, criticidade e

desenvolvimento do proprio pensamento.

Durante a faculdade, contribuiu como freelancer para uma agéncia de noticias internacionais,
chamada Inter Press Service (IPS), a qual possui o proposito de fornecer noticias sobre os paises em
desenvolvimento aos veiculos de imprensa das na¢des desenvolvidas. Essa agéncia, por ser ligada a
esquerda europeia, recebia suporte da ONU, da FAO e da OMS. Nesse sentido, Felipe acompanhava

temas relacionados a fome, a desigualdade social e a distribuicéo de terras.

Experiéncia Profissional

Apds concluir a graduacdo, foi convidado pela IPS para um programa de estagio na sede da ONU,
em Nova York. Quando voltou ao Brasil, aos 22 anos de idade, foi contratado pela Folha de S. Paulo,
na atribuicdo de redator do caderno de noticias internacionais.

No inicio de 2007, ele voltou para Brasilia, pois seu sonho era ser reporter de politica. Felipe foi
contratado provisoriamente para cobrir uma vaga aberta por conta da licenga de maternidade de uma
das profissionais. Devido a competéncia dele, o contrato foi estendido para além dos trés meses
iniciais. No final daquele mesmo ano, abriu uma vaga na empresa, e Felipe foi contratado para ser

reporter de politica na sucursal da Folha de S. Paulo, em Brasilia.



O jornal tinha um correspondente que acompanhava diariamente tudo que ocorria no Supremo
Tribunal Federal (STF). Naquele momento, embora o STF fosse instituigdo importante no sistema de
freios e contrapesos e considerado “O Guardido da Constituicao Federal”, ainda ndo era uma espécie
de “animal politico”, como nos dias de hoje. Atualmente, o STF faz parte do jogo politico de forma
mais visivel, tornou-se um verdadeiro ator politico que néo apenas faz a mediacao dos conflitos, mas

que também atua movido por interesses proprios.

No comeco de 2008, abriu uma vaga para trabalhar na funcéo de correspondente politico dentro do
STF. Felipe, por gostar de filosofia e de discussdes relacionadas ao direito, viu aquela vaga como
uma oportunidade de desenvolver a carreira, embora o STF ainda ndo fosse um local de grande

visibilidade jornalistica e, muito menos, de vislumbre social.

Em relacdo a essa experiéncia no STF, Felipe relata que, em 2005, houve uma reforma no Judiciério,
responsavel por criar mecanismos de empoderamento do poder em questdo, a exemplo dos seguintes
dispositivos: 0 CNJ, um conselho para investigar os abusos cometidos por ministros, no intuito de
conferir maior transparéncia ao STF; e a Sumula Vinculante, que é a consolidacdo de uma
jurisprudéncia (decisdo de um juiz no tribunal), de modo que esta se torne vinculante ao Judiciario e
a administracdo publica. Isso fez com que o STF ganhasse mais projecdo, pois tornou-se um 6rgdo

aberto aos debates juridicos que repercutem no pais.

Essa mudanca de 2005 transformou o STF em um ator de extrema for¢a no cenério politico, visto que
0s ministros discutiam uma série de tematicas relevantes em termos de justica e constituicao.
Ademais, o entdo Presidente Luiz Inadcio Lula da Silva indicou ministros com um perfil “midiatico”,
garantindo maior “audiéncia” as discussdes juridicas. Com a participagdo ativa da TV Justica, 0s
ministros tornaram-se publicos, de forma que a populacdo os conhece e tem nocdo sobre o

posicionamento de cada um.

Sobre a experiéncia de Felipe no STF, é interessante ressaltar que, naquela época, ndo havia tanto
interesse por parte da midia em publicar matérias relacionadas ao Judiciario. Era algo sem apelo
midiatico, ainda ndo fazia parte do imaginario popular. Com isso, Felipe se frustrou um pouco e,

devido a temética trabalhada, naturalmente perdia espaco dentro do jornal.

Ele ainda comenta que uma das maiores dificuldades no inicio da carreira jornalistica é a forma de
explicar uma determinada matéria. Quando o assunto € Poder Judiciério, como fazer para despertar

interesse no leitor leigo e, a0 mesmo tempo, repassar as informacdes necessarias ao profissional da



area juridica que depende de uma andlise detalhada? Escrever isso em um texto jornalistico requer

bastante experiéncia, sabemos que ndo é facil agradar a gregos e troianos.

O Atual Modelo Jornalistico: Crises e Solugbes

O modelo jornalistico que imperou durante décadas ja ndo existe mais. O mundo mudou, a sociedade
se transformou e as demandas sdo outras. Ndo adianta nos iludirmos e achar que esse modelo sera
salvo, € uma situacéo insuperavel. Um ditado chinés aponta que “tolice é fazer as coisas ser do mesmo

jeito e esperar resultados diferentes”.

O conceito de inovacao esté ligado a vitalizacao daquilo que parece ultrapassado para que ganhe outra

dimenséo. N&o é apenas o descartar daquilo que ndo serve mais.

As midias tradicionais, a exemplo de Folha de S. Paulo e Veja, ndo se bancam apenas com planos de
assinaturas e vendas de periddicos. Dependem de patrocinadores, que costumam ofertar aos jornais
uma quantidade pequena de recursos monetarios. Sendo assim, varias das dificuldades desse modelo

de negdcio ndo sdo superadas.

Devido as transformacGes sociais em termos de consumo e tecnologia, € praticamente impossivel
convencer a populacéo em geral de assinar um jornal, ainda mais em um mundo onde as informagoes

estdo cada vez mais dinamizadas.

O atual modelo de negdcio € marcado por segmentacao e customizacao. O jornalismo nédo foge a essa
regra, € perceptivel que jornais e revistas estdo cada vez mais focados em um determinado publico-
alvo, uma vez que os individuos ndo costumam se interessar pelo geral, mas apenas por certas

particularidades que condizem com as préprias visdes de mundo.

Jornais como o NY Times, na concepgdo de Seligman (2022), representam uma excecdo. E um
periddico consolidado, localizado em uma metrépole e que soube se reinventar em meio as
infindaveis transformagdes hodiernas. O NY Times, ao se deparar com uma sociedade em constante
mudanca, reorientou o proprio posicionamento. A partir disso, posicionou-se como um opositor ao
governo republicano de Donald Trump e soube abracar as causas defendidas pelos progressistas — a

ala esquerda do partido democrata.



Ao entender que o novo modelo de negdcio é segmentado e customizado, o NY Times angariou novos
assinantes. E importante mencionar que o jornal possuia capital e estava em condicdo propicia a

inovacao.

Ja no caso dos jornais brasileiros, a realidade é bem diferente quando comparados ao NY Times. A
Folha de S. Paulo, por exemplo, mantém-se por conta da diversificagdo em termos econémicos
realizada dentro da empresa. A Folha possui 0 UOL que, por sua vez, é o criador do PagSeguro. Pode-
se considerar esse conglomerado uma fintech®, ou seja, sdo empresas atreladas a um modelo de

negocio extremamente inovador, capaz de combinar financas e tecnologia. De modo semelhante, a

Veja também se enquadra no arquétipo de uma fintech, visto que esta acoplada ao BTG Pactual. Outro

exemplo é o InfoMoney, financiado pela XP Investimentos.

O caso da Rede Globo ¢ especifico. Pelo fato do entretenimento da Globo ser rentavel, uma vez que
novelas, séries e filmes atraem patrocinios, propagandas e uma elevada audiéncia, o jornalismo

consegue ser mantido devido aos lucros gerados pelo setor de producéo cultural e artistica.

Na avaliacdo de Felipe Seligman (2022), a midia tradicional deve mudar a estratégia empresarial.
N&o adianta insistir em um modelo arcaico que ja se esgotou, € preciso inovar e pensar em novas
solucBes condizentes com o mundo de hoje. O primeiro passo é entender que a segmentacéo e a
customizacdo sdo fendmenos indispensaveis. Nesse contexto, 0 modelo de neg6cio pautado em
fintechs parece ser uma alternativa, sendo possivel angariar fundos e voltar a producdo a um

determinado segmento de mercado.

Nas atuais relacbes humanas e econdmicas, a 6tica da personalizacdo ganha cada vez mais espago, e
foi por esse motivo que as redes sociais ficaram poderosas. Nesse cenario, as empresas jornalisticas
precisam entender a necessidade de despertar os sentidos dos consumidores. Conhecer cada um e
saber das demandas individuais € um diferencial. E necesséria total inclus&o dos individuos, de modo

que estes sejam transformados em verdadeiros clientes.

3 0 nome fintech tem origem a partir da junc¢do de duas palavras do inglés: financial e technology. Essas startups estdo
direcionadas para solugdes de problemas financeiros por meio do uso macico de tecnologia. As fintechs podem ser
encaradas como as empresas que disponibilizam servicos na area financeira levando em consideragdo as facilidades e
praticidades que o uso da tecnologia pode proporcionar. Dessa forma, para que seja considerada uma fintech é necessario
que a empresa disponha de um suporte tecnoldgico que abrange todas as suas areas de atuagdo bem como possuir um
modelo de negécio extremamente escalavel.



A grande dificuldade de inovar por parte das midias tradicionais se deve ao fato delas terem operado
em uma especie de oligopolio. Durante varias décadas, detiveram um certo ‘“controle” das
informacdes e da maneira de transmitir as mensagens. As relagcdes dos jornais eram solidas com os

anunciantes, com as empresas e com as institui¢cdes publicas, e ndo com o leitor.

Os jornalistas eram educados para compreender a dindmica midiatica, politica, econdmica e social
em um aspecto geral. Ja o leitor, na 6tica do modelo tradicional de jornalismo, era apenas um receptor
passivo que era “bombardeado” por informagdes repassadas pelos especialistas da area. Tudo

funcionava de maneira técnica e programatica, sem que houvesse interlocucéo.

Entretanto, as redes sociais modificaram esse cenario. A antiga hierarquia entre transmissor e receptor
da noticia foi rompida. Ninguém mais espera pela “verdade”, cada um busca sua propria “verdade”.
Ainda que isso implique nos desvios e transtornos causados pela desinformacgdo. Da mesma forma
que as redes sociais concederam voz aos impotentes, “democratizando” o debate, também foram

responsaveis pelo esvaziamento das discussées em termos de conteldo.

Diante desse cenario repleto de transformacdes, Felipe Seligman (2022), ainda em 2013, percebeu o
declinio das midias tradicionais e a ascensdo das redes socais. Foi quando resolveu pedir demisséo
da Folha de S. Paulo a fim de buscar um novo desafio profissional. E ele optou pelo
empreendedorismo na area jornalistica, em especial na formacdo em campos especializados e

jornalistico-didatico-juridicos.

Uma nova jornada

Felipe Seligman percebeu que as publicacfes da Folha de S. Paulo ndo atingem milhdes de pessoas,
salvo uma matéria ligada a alguma polémica que inclui personalidades conhecidas nacionalmente.
Mas um texto a respeito de decisfes do STF, com um vocabulario técnico e rebuscado, é contemplado

apenas por profissionais da area juridica. O alcance nacional € uma ilusao.

Diante disso, Felipe embarcou em uma nova aventura, o intuito era de fazer a diferenga na vida das
pessoas por meio do jornalismo. Para que isso fosse possivel, tinha a no¢do de que deveria possuir
um publico-alvo comprometido a consumir o conteudo ofertado. Na concepcao de Seligman (2022),

a producdo deve estar alinhada ao proprio negocio, de modo que a audiéncia seja o cliente.



Todo empreendimento necessita de um modelo de negd6cio que o sustente a longo prazo. Torna-se
invidvel depender de uma Unica fonte de arrecadacdo. A base de financiadores deve ser ampla e

diversificada, a fim de que garanta maior seguranca financeira ao negocio.

Cinco principios para o sucesso de um negocio em jornalismo

Além da questdo econdmica, as relacGes entre empresa e cliente devem ser prioridade. Seligman
(2022) segue cinco principios que emergiram organicamente atraves das proprias experiéncias
profissionais:

1 - Primeiramente, a empresa deve manter o foco no cliente, no sentido de tratad-lo como alguém que
necessita de uma informacao e que esta disposto a pagar por recebé-la. A ideia é de fidelizar o cliente,
ou seja, atrair pessoas realmente interessadas no assunto.

2 - Em segundo lugar, a empresa deve garantir que a operacgdo seja bancada pelo cliente, de forma
que, a longo prazo, isso aconteca da melhor maneira possivel.

3 - Em terceiro lugar, a empresa deve diversificar suas formas de arrecadacao, ndo dependendo de
poucos clientes para realizar as operagoes.

4 - Em quarto lugar, o negécio deve garantir a reputacdo da marca — que é o maior capital de uma
empresa jornalistica. Quando a reputacéao € perdida, 0 negécio é levado ao ostracismo.

5 - Por fim, é necessario estar aberto a novas ideias.

Com esses cinco principios, Felipe iniciou a jornada que desencadearia no JOTA. De inicio, dialogou
com pessoas que ja o acompanhavam e que mantinham uma relagdo profissional com ele desde os
tempos da Folha de S. Paulo. Ao consultar as fontes que possuia contato — escritdrios de advocacia,
juizes, ministros e deputados — notou que sentiam falta de um acompanhamento jornalistico de

carater técnico que levasse em conta as especificidades do processo juridico.

Pelo fato da midia ndo se aprofundar nas discussdes e decisdes na esfera dos tribunais superiores, 0s
escritdrios de advocacia contratavam estagiarios para fazerem relatorios acerca das sessées do STJ e
do STF. Os profissionais da area juridica careciam de informacdes sobre temas de direito publico e

de direito privado, pois a midia tradicional ndo se interessava pela divulgacdo desses assuntos.

Nas conversas com os profissionais do setor juridico, Felipe percebeu que o aprofundamento nessas
tematicas era essencial e, em meio a jornada, comecou a pensar no JOTA como forma de suprir essa

demanda.



JOTA: Jornalismo e Tecnologia Para Tomadores de Deciséao

Inicialmente, Seligman observou que havia uma expressiva procura por algo que ainda néo era
ofertado. Sendo assim, comecou a oferecer para sua rede de contatos o servigo de cobertura de
assuntos juridicos, que possibilitava informacgdes de qualidade aos profissionais da &rea. Diversas
pessoas assinaram o servigo, pois era algo diferenciado e completamente inovador, capaz de garantir

vantagens competitivas ao0s contratantes.

Apesar do iminente sucesso, € importante ressaltar que dentro do direito ha varias areas. Diante disso,
Felipe observou que havia a necessidade de segmentar o conteudo enviado aos assinantes. Um
escritdrio especializado em direito tributario, por exemplo, ndo se interessava em receber matérias

relacionadas ao direito constitucional.

Os clientes de Seligman sempre apontaram um problema a ser enfrentado: o excesso de informacdes.
Nesse cendrio, 0 que 0s demandantes mais querem € receber apenas as matérias que fazem sentido
para a area em que atuam. Desse modo, faz-se necesséria a segmentacdo e a customizacdo da

producéo jornalistica, com a finalidade de atender as demandas de forma exclusiva.

Em 2013, ele criou um site e também comecou a enviar o contetido por meio de newsletter. A intencdo
do site era de tornar a marca mais conhecida para o publico geral através da divulgagdo, uma espécie
de vitrine, enquanto a newsletter era o verdadeiro diferencial de Seligman. A estratégia dele foi de
fornecer, via e-mail, contetdo personalizado para cada cliente, conforme a demanda de cada um.

Gradualmente, o nimero de interessados cresceu e, em 2014, foi fundado o JOTA.

Os produtos do JOTA foram formulados a partir de uma perspectiva horizontal. Felipe ouviu 0s
clientes, conversou com o publico-alvo e notou quais demandas precisavam ser supridas. A atividade
empreendedora, na exegese de Felipe, ndo esta ligada a nenhum principio genial e abstrato, mas a
necessidade de oferecer solugdes para questdes do dia a dia. Dessa forma, o JOTA surgiu no intuito

de facilitar o acesso de profissionais da area juridica a informacdes de qualidade.

Na primeira semana de operacdo, 0 JOTA conseguiu 50 assinantes e, no final do primeiro més, esse
numero quadruplicou. Havia a clara nocdo de que o servico ofertado era necessario para quem

trabalhava no ramo do direito, o sucesso do jornal demonstra esse fato.



O JOTA conta com uma equipe de 90 colaboradores e atingiu a marca de 1,5 milh&o de leitores
mensais no site. Além disso, ha 550 mil clientes que recebem a newsletter de forma gratuita, e a
empresa personaliza o conteddo para cada um. Varios desses assinantes sdo juizes, promotores,
assessores juridicos, assessores parlamentares e funcionarios publicos de modo geral. O JOTA
também é assinado pelos 11 ministros do STF e pelos 33 ministros do STJ, isso mostra o notério
saber juridico que o periddico possui.

Sobre os assinantes individuais, 0 JOTA conta com 6 mil, a maioria sdo escritorios de advocacia,
empresas de grande porte e pessoas fisicas. Esse tipo de newsletter foi batizada de JOTA PRO —

estratégia que reforca a ideia da customizacao.

Em relacdo aos valores da empresa, vale ressaltar que a transparéncia sempre foi prioridade. O
faturamento e os gastos do JOTA séo divulgados para todos, pois Felipe acredita que a transparéncia

é um fator indispensavel para o desenvolvimento da empresa.

Em quase oito anos de atuacdo no mercado jornalistico, o JOTA atingiu elevadas taxas de
crescimento. E um modelo de negdcio inovador e bastante promissor que, na concepgao do fundador,
pode fazer com que a empresa continue a crescer, visto que o potencial é elevado. Segundo os calculos
dele, estima-se que o0 JOTA podera faturar cerca de 20 milhdes de reais no ano de 2022.

O JOTA também conta com benchmarks internacionais, capazes de auxiliar no desenvolvimento
através do compartilnamento de ideias e de mindset, aprimorando o processo produtivo produtivos e

0s servicos prestados, o que contribui para a ampliagdo dos lucros corporativos.

Como vimos, 0 JOTA é uma empresa ja consolidada e com capacidade de se desenvolver ainda mais.
A empresa, incutida em um modelo de neg6cio completamente inovador, utiliza da tecnologia como
uma das principais ferramentas, além dos novos conceitos de gestdo empresarial, a exemplo da

segmentacdo e da customizacao da informacdes.

O foco inicial do JOTA foi cobrir os acontecimentos do Poder Judiciario, mas a empresa expandiu a
atuacdo no ambito institucional, com coberturas no Conselho Administrativo de Recursos Fiscais, no
Conselho Administrativo de Defesa Econémica (Cade), na Comissdo de Valores Mobiliarios e na
Anvisa. Ademais, possui correspondentes no Congresso Nacional, os quais acompanham o dia a dia
do Poder Legislativo. O JOTA é um veiculo de imprensa considerado referéncia no acompanhamento
juridico e institucional. Produz contetdo de qualidade e especializado, com o intuito de atender da

melhor maneira possivel os profissionais que buscam por informac6es de juridicas e politicas.



O grande trunfo do JOTA foi compreender que o cliente € muito mais do que um consumidor, ele é

um ser humano!

Insights Conclusivos

O JOTA é um exemplo da ideia de que a inovagéo é algo fulcral. No caso especifico do JOTA, pelo
fato do fundador ja possuir conhecimento juridico e contatos com o publico-alvo, o empreendimento

tornou-se uma realidade. Esse foi o diferencial, além de ofertar um servico escasso no mercado.

Pensar em inovacao é fazer algo que esteja em conformidade com a nossa realidade, de modo que o
nosso conhecimento sobre as questdes possa ser parte fundamental do empreendimento. Além disso,
é necessario pensar em estratégias mercadoldgicas a fim de provar o valor do produto ofertado. Com
diferenciacdo e inovacao, a marca prova o quéo valiosa pode se tornar. Deve-se ter em mente que a
inovacdo ndo é um fim em si mesma, mas um processo constante que precisa ser adaptado a todo

instante conforme os ventos cambiantes da realidade factual.

A inspiracdo de Felipe Seligman ancorou-se em alguns projetos jornalisticos dos EUA que focam na
especificacdo em uma area do jornalismo, a exemplo de politica e direito. Além disso, as conversas
com pessoas do ramo foram interessantes e motivadoras. Ele afirma que a criacdo do JOTA néo
advém de uma ideia “genial”, mas da necessidade de ofertar um produto em falta no mercado
jornalistico naquele momento. Por fim, comentou que o empreendedor € movido pela vontade de

mudanca.

O JOTA, por meio de tentativas e erros, conseguiu encontrar o préprio caminho. N&o existe uma
solucdo maégica, € necessario realizar varias experiéncias € mudancas constantes, mas que ndo
impactem drasticamente no funcionamento da empresa. O principio da agilidade é essencial nesse
processo, que é basicamente conseguir ser flexivel e transparente. E valido lembrar que o

empreendedorismo na area da comunicacgdo social possui grandes desafios.

Em relacdo a precificacdo, o preco final de um produto pode ser totalmente diferente do custo de
producdo de um determinado bem ou servico. Por exemplo, se gastamos dez reais para produzir algo
e cinco reais para entrega-lo, sabemos que, ao cobrar qualquer valor menor ou igual a quinze reais, a
empresa ndo tera lucro. O prego ndo pode ser estabelecido pela simples soma dos fatores de producéo,
mas pelo valor gerado pelo produto, ou seja, a quantidade monetaria que os consumidores estdo



dispostos a pagar para obté-lo. Nesse caso hipotético, para que o negdcio prospere, os clientes devem
estar dispostos a pagar mais do que quinze reais pelo produto. Para descobrir o valor mercadolégico

de determinado bem ou servico, precisa-se de tempo, para que Se recorra as experiéncias praticas.
Uma empresa que utilizou dessas taticas foi a Netflix. Conforme a plataforma crescia em nimero de
assinantes e de conteido, o prego aumentava, uma vez que a base de clientes era expressiva. Contudo,

aumentar precos nem sempre é uma boa medida, pois varios clientes podem cancelar a assinatura ou

migrar para um concorrente. Portanto, a precificacdo é uma arte que deve ser compreendida na pratica.
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