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onvergéncia é um daqueles termos que se

usa de forma indiscriminada e que quase

sempre justifica o encontro de varias possibi-
lidades, ou seja, onde tudo converge.

Para Henry Jenkins, no entanto, este termo en-
cerra uma realidade muito distinta e complexa. Em
primeiro lugar identificamos o autor: professor de ci-
éncias humanas, fundador e diretor do programa de
estudos de midia comparada do MIT — Massachusetts
Institute of Technology. Esta instituicdo abriga o C3 —
Convergence Culture Consortium, Instituto que tem di-
versos patrocinadores tais como a MTV Networks,
Turner Group, Yahoo, entre outros. E neste cenario
que Jenkins desenvolve ndo somente o seu texto,
mas efetivamente o seu trabalho, cruzando, portanto,
conteudos, suportes midiaticos e a dindmica de uso
dessas realidades por emissores e receptores ou re-
ceptores/emissores, uma vez que as diversas interfe-
réncias se constituem numa cultura diferenciada resul-
tante de uma pratica denominada de convergéncia.
Ou seja, algo muito diferente de caracterizar essa
pratica com um aparelho ou parafernalia tecnoldgica
gue se evidencia pelo seu carater multimidia.

E no titulo da introducdo desse livro que toma-
mos contato com um telegrama de toda a obra: “ve-
nere no altar da convergéncia — um novo paradigma
para entender a transformacao midiatica”, pois para
entender a transformacgado continua do espaco
midiatico é necessario um olhar diferenciado sobre
o papel do atores presentes nas relagdes comunica-
tivas, sejam elas populares ou massivas, dirigidas ou
espontaneas. Afinal, como o autor coloca: “Bem-vin-
do a cultura da convergéncia, onde as velhas e as
novas midias colidem, onde midia corporativa e
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midia alternativa se cruzam, onde o poder do produ-
tor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneira imprevisiveis”. Isto é, a convergéncia em
curso e para entendé-la se faz necessario um novo
paradigma. No entanto, acreditamos que o livro
possa ser resumido exatamente na abordagem do
autor, ainda na pagina 27, quando menciona que a
obra trata da relacédo entre trés conceitos: conver-
géncia dos meios de comunicacdo, cultura
participativa e inteligéncia coletiva. Ao nosso ver isto
representa a génese desse trabalho.

De uma forma clara e direta o autor considera a
palavra convergéncia como uma expressao que defi-
ne as transformacgdes tecnoldgicas, mercadolégicas,
culturais e sociais. Afinal, no mundo da convergéncia
das midias toda histéria importante é contada, toda
marca é vendida e todo consumidor é cortejado por
multiplos suportes de midia. Por outro lado, o argu-
mento de Jenkins contrapde-se ao reducionismo da
idéia de que a convergéncia deve ser compreendida
principalmente como um processo tecnoldgico que
une multiplas fungdes dentro dos mesmos aparelhos.
Ao contrario, a convergéncia representa uma transfor-
macao cultural, a medida que os consumidores sao
incentivados a procurar novas informacodes e a fazer
conexdes em meio a conteudos midiaticos dispersos.

Certamente essa transformacéo cultural foi
evidenciada por Tofler (2001, p.24) quando menciona
que a “humanidade enfrenta um salto de um
quantum para frente. Enfrenta a sublevacao social e
a reestruturacao criativa mais profunda de todos os
tempos. Sem o reconhecermos claramente, estamos
empenhados na construcido de uma notavel civiliza-
¢ao nova desde os alicerces”.
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Jenkins pondera que além da convergéncia ser
um processo, os produtores de midia s resolverao
0s seus problemas quando readequarem o seu rela-
cionamento com os seus consumidores. O publico
ganhou poder com as novas tecnologias presentes
no espago de intersecgcao entre os velhos e novos
meios de comunicagao, agora ele solicita e faz ques-
tdo do seu papel de participante. Ou seja, os produ-
tores precisam entender e trabalhar com a nova
cultura participativa ou terdo problemas com os seus
resultados financeiros.

Para demonstrar essas e outras situagoes, o
autor se vale de varios programas de televisao e fil-
mes caracterizando uma mudanga de consumo e,
portanto da cultura frente a producdo e consumo de
conteudos. No primeiro capitulo ele usa “Survivor”
produzido pela CBS (2004) como um exemplo de
alteracao do comportamento da audiéncia, demons-
trando que os fas mais exaltados, denominados
“spoilers”, interagem com o conteudo. Essa interacao
busca desvendar os resultados, o que implica inclu-
sive em usar fotografias de satélite para localizar o
acampamento, recorrem as gravacoes de programas
anteriores, pesquisam quadro a quadro a procura de
informagdes ocultas, enfim, conhecem de tras para
frente tudo o que se refere ao programa e compar-
tilham com seus pares, no sentido de descobrirem
juntos antes de os produtores revelarem o ganhador
do programal/unico sobrevivente (e de US$ 1 milhdo
em dinheiro). Esta pratica denominada “spoiling,”
reforca a iniciativa de uma construgao coletiva de
significado, ou ainda, que a era da convergéncia das
midias permite modos de audiéncias comunitarios,
ao invés de individualistas.
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O segundo capitulo traz o titulo “Entrando no
jogo de American Idol” e é complementado por um
instigante subtitulo “ Como estamos sendo persuadi-
dos pela reality TV’". O autor percorre as caracteristi-
cas do programa versus as caracteristicas de seus
consumidores, fazendo um cruzamento com os inves-
timentos publicitarios em uma nova pratica de patro-
cinio e participagao, cujo ponto de contato € o conteu-
do atribuido pela audiéncia. Se no passado os
produtores de midia falavam em “impressdes”, hoje
eles estao explorando o conceito de “expressdes” do
publico. Aqui a busca é em entender como e porque
0 publico reage aos conteudos. Nesse ponto fica claro
gue os modelos classicos de persuasio usados pela
publicidade estdo em cheque diante de um publico
que orienta as suas acodes pela liberdade de escolha
de conteudos. Vale registrar a meng&o a um anuncio
da Apple no qual um adolescente segurando um con-
trole remoto apontado ao leitor da peca, propde: vocé
tem trés segundos para me impressionar. Parece 16-
gico que o autor ao usar este anuncio fechou sua
visdo de “entrar e participar” do jogo.

O terceiro capitulo, “Em busca do unicérnio de
origami”, tem um titulo que parece perder sua funcao
se comparado com o subtitulo “Matrix e a narrativa
transmidiatica”.

A constatagcdo de que Matrix é entretenimento
para a era da convergéncia, marcado pela inte-
gracao de multiplos textos, criando uma narrativa tao
ampla que ndo pode ser contida em uma unica
midia, dai sua condicao transmidiatica. O autor men-
ciona varias vezes o termo franquia para as diversas
producdes midiaticas, isso porque localiza e eviden-
cia a apropriagao planejada do uso desses conteu-
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dos em varios suportes e linguagens, mas sempre
de forma complementar e como parte articulada de
um todo convergente. Como no caso de um jogo on-
line para multiplos jogadores em massa (MMOG-
Massively Multiplayer Online Game), resgatando uma
especulacédo de Pierre Lévy sobre que tipo de obra
estética responderia as exigéncias das culturas do
conhecimento, ele conclui que Matrix é entretenimen-
to da era da inteligéncia coletiva.

No quarto capitulo, com o subtitulo “Criatividade
Alternativa encontra a Industria Midiatica”, o autor
percorre um curto caminho entre a cultura tradicio-
nal, a cultura de massa e a cultura da convergéncia,
concluindo que as praticas da cultura tradicional fo-
ram empurradas para o underground. Por outro lado,
evidencia o ressurgimento publico da criatividade
popular alternativa, através de pessoas comuns que
se valendo da fotocopia, da editoracao eletrénica,
além da revolugao do video cassete e agora com a
web, participam desta revolugéo criativa, implicando
inclusive no surgimento dos modders de jogo (ou
seja, aqueles que modificam jogos de computadores
de acordo com seus interesses). A partir desse ponto
o autor faz um pequeno inventario de obras e produ-
¢oes que sofreram interferéncias em sua forma ou
conteudo, gerando uma nova obra, nascida da
criatividade alternativa que uma vez absorvida pela
industria midiatica é entendida como produto da
cultura da convergéncia.

No quinto capitulo, de subtitulo “Letramento
midiatico e as guerras de Harry Potter”, recupera-se
as demais abordagens, evidenciando-se as midias
corporativas e a ameacga da participacao dos fas, ou
melhor, aqui aplica-se o termo fandom para referir-se
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a subcultura dos fas em geral, caracterizada por um
sentimento de camaradagem e solidariedade com os
outros que compartilham os mesmos interesses.

No sexto e ultimo capitulo, “Photoshop pela
democracia: a nova relagao entre politica e cultura
popular”’, o autor evidencia os fas, consumidores e
cidaddaos em uma mesma matriz de convergéncia, ja
gque o uso do discurso politico muda no sentido de
uma produgdo de um para muitos, para uma nova
configuracdo. Nela, acesso, participagao, reciprocida-
de e comunicagdo ponto a ponto, vém agora acom-
panhados de eleigdes, conduzidas no interior de jo-
gos online para multiplos jogadores em massa,
parodias de programa de noticias, imagens alteradas
com photoshop, como forma de cultura popular com
teor politico disponivel em espacos hibridos - tracos
da cultura da convergéncia.

O texto de Henry Jenkins ndo termina na pagina
328 do livro, mas na pagina 342, depois de um ex-
celente glossario que nao apenas define os termos
utilizados como os complementa o que produz um
efeito de hiperlink, sobre todo o texto.

Para finalizar, o objetivo do autor foi retratar que
as midias tradicionais sdo passivas e as midias atuais
sao participativas e interativas. Elas coexistem, mas
estdo em rota de colisdo. Certamente ele conseguiu.
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