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Resenha

Cultura da conexao: criando valor e significado por meio da midia propagavel
(JENKINS, Henry; GREEN, Joshua & FORD, Sam. Sdo Paulo, Editora Aleph,2014)

Ménica Maria de Oliveira MELO!

No livro “Cultura da Conexao” uma mensagem clara ¢ deixada logo no primeiro
paragrafo: se algo ndo se propaga, esta morto. E em torno dessa premissa que a obra
desenvolve-se, analisando os diversos modos como é processada a circulacdo de
conteddos na atualidade. Os trés autores apontam que a propria utilizacdo do termo
“circulag¢do”, substituindo o termo “distribui¢ao”, j& demonstra uma mudanca
significativa de paradigma, desenhando um cenario no qual o publico ndo € um simples
consumidor de determinada mensagem, mas um agente capaz de moldar e compartilhar
contetdos de forma inédita.

A expressdo “cultura participativa” foi indicada por Henry Jenkins para
descrever o funcionamento da producdo e distribuicdo de midia e as intera¢fes sociais
de comunidades de fas criadas em torno dessas midias. A cultura participativa mudou o
modo de lidar com a informacdo. As tecnologias de compartilhamento, podem nao ter
sido criadas com esse objetivo, mas tiveram um papel decisivo nessa mudanca, aportada
na necessidade psicoldgica do ser humano de sentir-se um participante ativo do
desenvolvimento e consolidacéo dos cenérios culturais, sociais ou politicos.

O livro procura explicar porque compartilhar tornou-se uma atividade téo
comum. O poder de “propagabilidade”, o nivel de retransmissdo de um conteudo, esta
ligado ao seu poder de aderéncia, ou seja, presenca da audiéncia em um local on-line
especifico para gerar renda. Entender a propagabilidade de um conteudo tornou-se
importante em um ambiente no qual os textos de midia se tornaram auto reprodutores.
Um relatério do Pew Research Center, um dos mais importantes institutos de pesquisas
dos Estados Unidos, mostrou que 50% das pessoas que responderam a uma pesquisa,

disseram depender das noticias compartilhadas por pessoas proximas para manter-se
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atualizado. A principal problemaética trazida por essas mudangas é a incapacidade de
adaptacdo das indastrias de midia em lidar com novos modelos de propagacdo de
contetdo.

Empresas de outros ramos, que ndo o da comunicacdo, também ja sentiram 0s
efeitos do poder da propagabilidade de um contetdo quando noticias ndo favoraveis as
suas marcas surgiram e viralizaram. Esse entendimento pode mudar a forma de atuacéo
das institui¢Ges culturais e politicas.

No primeiro capitulo, Jenkins, Green e Ford questionam em que ponto a Web
2.0 errou. O problema comegou quando a necessidade das empresas de midia de obter
retorno financeiro pela sua producdo, entrou em conflito com o sentimento, ja
mencionando no segundo paragrafo, de sentir-se parte do processo de producdo de um
produto de midia. Essa tensdo pode ser condensada e explicada através do YouTube
que, em resumo, vive a disputa entre ser um modelo de negdcios ou uma plataforma de
compartilhamento. Ignorar esses aspectos diluiu os conceitos altamente distintos de
“pirataria” e “compartilhamento de arquivos”.

A partir dessa visdo, 0s usuarios ou consumidores passaram a ser cocriadores e
essa sensacao de participacdo ndo é totalmente inibido pelas empresas de web 2.0,
embora ndo passe realmente apenas de uma sensacdo, ja que é dificil alinhar os
interesses da midia com o do publico, que costumam ser diametralmente opostos. A
maioria das tentativas de cercear o potencial criativo dos usuarios, majoritariamente por
interesses econémicos e baseadas nos principios dos direitos autorais, obtiveram
repercussao negativa e geraram protestos do publico.

No cenario descrito na obra, surge entdo o debate sobre “economia moral”, que
empodera as duas partes do conflito na discussdo. O desentendimento presente na
relacdo entre os produtores e consumidores envolve mais do que um conflito
econdmico: € uma questdo também moral de apropriagdo do trabalho alheio. H& ainda
0s casos em que as contribui¢cdes do pablico, que geram efeitos econdmicos, mesmo nao
sendo esse 0 objetivo priméario, também ndo recebem contrapartida financeira. A
realidade descrita por Jenkins, Green e Ford é que esse dilema ainda esta longe de um
CONsenso, mesmo que 0S USUArios muitas vezes estejam atentos a outra forma de
retribuicdo pela sua contribuigdo. Durante o primeiro capitulo, os autores discutem a

exploracdo do publico dentro da economia digital, mesmo quando este esta ciente, e na
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maioria das vezes esta, do valor econdmico gerado pelo seu trabalho realizado de forma
gratuita.

O compartilhamento de arquivos produz ainda uma gama variada de novas
formas de relagBes sociais nas quais o status ainda € a moeda mais frequente, ou seja,
cada uma das partes envolvidas no compartilhamento ou troca de material tem um
entendimento proprio sobre o que é valor ou mérito de um produto de midia.

No capitulo 2, os autores explicam que algumas transacdes on-line giram em
torno de bens ndo materiais, que em diversos casos podem ser utilizados
simultaneamente por variados publicos, e a criacdo da cultura residual. O residual
refere-se a0 que se torna objeto de nostalgia, ou mesmo critica, aos modelos de
comportamento atuais adquirindo um grande poder de propagabilidade.

Com o a revalorizagdo do residual, como cultura retrd, ele torna-se novamente
emergente, adquirindo “valor residual” ou “valor de recuperagdo”. Ou seja, o residual
refere-se ao valor econémico gerado por um produto, mesmo muito tempo apos sua
performance inicial, criando os chamados classicos, que ganham uma valorizacdo por
tempo impossivel de ser determinado.

Percebendo essa revalorizagdo de conteldos antigos, as empresas precisaram
comecar a escutar seus publicos e entender suas motivacdes para propagar conteudo.
Nesse ponto entramos na tematica abordada no capitulo 3, o engajamento e como a
indUstria da televisdo avalia seus publicos para definir as audiéncias que sdo desejaveis
das que sdo excedentes. A industria ainda tem dificuldade em lidar com o engajamento,
modelo no qual os expectadores acessam 0s programas de acordo com a sua
comodidade, nos seus proprios horarios. Os autores defendem que a maioria das pessoas
que compartilnam contetido de forma gratuita, na verdade ndo se importariam em pagar
para ter acesso a esse contetdo, mas gostaria de ter a liberdade de escolher quando e
como fazé-lo. Entretanto, esse publico, considerado excedente, ou seja, ndo comercial,
costuma ser ignorado ou suprimido pelos produtos e marcas.

A desvalorizacdo da audiéncia engajada seria justificada pela impossibilidade de
medir de forma quantitativa o seu alcance. Dessa forma, as emissoras de televisdo e
radio, bem como os estudios, ainda privilegiam as receitas de publicidade de conteddo
de primeira execucdo, os demais sdo tratados como “excedentes”, mostrando a

necessidade de caminhar na direcdo de uma abordagem transmidia.
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O capitulo 4 sugere a existéncia de outro aspecto da relacdo entre produtores de
midia e seus publicos. Essa relacdo esta sendo redefinida e com isso, transformando o
conceito de participacao significativa, mudando seus processos de escuta desse publico
mais atuante.

Enquanto uma parcela do publico continua apenas lendo, ouvindo ou assistindo
a conteldos, outra parcela estd interessada em também produzir material. Jenkins,
Green e Ford citam uma pesquisa realizada em 2007 pelo Pew Center for the Internet &
American Life a qual constatou que 64% dos adolescentes on-line dos Estados Unidos
tinham produzido midia e esse percentual continua a aumentar. “O surgimento das
plataformas digitais apenas ampliou o escopo de atividades desse publico participativo e
ja socialmente ligado em rede”.

Algumas empresas ainda estdo aprendendo a escutar esse publico com
participagdo significativa para dar origem a maneiras mais elaboradas de cocriagdo. A
pesquisa citada revelou também que a participacdo cresce paralela a renda dos
individuos, ou seja, individuos com mais recursos financeiros tem acesso a
determinadas tecnologias que facilitam a producéo de midia.

Contudo a producio é s6 o primeiro passo. E preciso propagar e os propagadores
bem-sucedidos entendem tanto dos aspectos técnicos quanto dos estratégicos para
garantir a propagacdo de um conteudo. O capitulo 5 explicita que nem tudo o que é
produzido vai se propagar, na verdade, 80% vai fracassar.“As empresas de produgdo de
contetdo travaram uma longa luta com a previsdo e mediacdo de sucesso dos seus
produtos”.

O sucesso dessas produgdes segue alguns pressupostos. O primeiro é a
disponibilidade, ou seja, o conteddo pode ser acessado quando e onde o publico quiser.
O segundo é que precisa abrir espaco para a participacdo, facilitando a edicdo e ser
citavel. O terceiro ponto é que podem ser utilizadas de uma série de maneiras, inclusive
para 0 humor, além de relevante para varios publicos. Por Gltimo, precisa ser parte de
um fluxo constante de material, mesmo que alguns desses materiais ndo tenham um
sucesso tdo retumbante quanto outros.

Jenkins, Green e Ford enumeram algumas técnicas que dao suporte a esses
modelos. O texto precisa fazer com que as pessoas produzam seus proprios significados

de acordo com seus recursos culturais. O humor, inclusive através de parddias, tambem
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é uma técnica bastante bem-sucedida. Além disso, precisa dar margem para
continuagbes, ou seja, parecer inacabado para que as pessoas possam contribuir de
alguma forma para sua finalizagdo ou continuacdo. Mistério, controvérsias e a criagdo
de boatos também séo importantes. O capitulo também destaca o poder das midias
sociais nesse processo. O ponto crucial do debate € que desde uma grande corporacao
no campo da comunicagdo quanto um usuario comum, com um equipamento doméstico
podem produzir contetdos capazes de dar a volta ao mundo em compartilhamentos,
visualizagdes e citacbes, desde que saiba usar essas técnicas.

No capitulo 6, a obra foca no crescimento no nimero de artistas independentes
que criam novas formas de propagar os contetidos que produzem e os oferecem aos fas,
esperando apoio em contrapartida. Esses artistas representam o conceito de uma licenca
Creative Comons, que foge de formas restritivas de direitos autorais. 1sso nao significa
que o conteldo seja gratuito, apenas que a contrapartida ndo €& necessariamente
financeira e nem pré-determinada. De maneira muitas vezes inesperada, essa
contrapartida financeira pode aparecer, fazendo crescer as vendas de produtos que sdo
paralelamente distribuidos gratuitamente. O capitulo enfoca a necessidade da criagdo de
um novo modelo de negdcios para encarar o recente cenario de midia, nesse cenario, o
mercado de nicho ganha valor. Entre as possibilidades de contrapartida estdo o
crowdsourcing (tipos diversos de contribuicdo) e o crowdfunding (pequenos
investimentos das audiéncias).

Apesar das mudancgas na maneira como passam a circular textos de midia, isso
ndo significa o fim da midia de massa comercial. De acordo com o capitulo 7, alguns
criadores de marca utilizam meios de comunicagdo mais participativos, mesmo assim,
outros segmentos desenvolverdo uma propagacdo paralela do contetdo. O capitulo
enfatiza na propagagéo transnacional. O conteudo de midia transnacional propaga-se
das mais diversas maneiras, inclusive por intermédio da pirataria.

Através de diversificadas formas de propagacdo, conteidos mostrando
realidades desconhecidas ganham destaque. As midias também tanto aproximam as
pessoas de realidades distantes, quanto remontam a situagdes vividas. O fluxo acelerado
de materiais culturais ignora fronteiras fisicas e politicas.

Conforme os préprios autores resumem no capitulo conclusivo, o valor e 0

significado gerados atraves de comunidades de movimentos populares utilizam produtos
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criativos para suas proprias conversas e 0s propagam no intuito de buscar novos adeptos
aos seus interesses. Esses atos de circulacdo ampliam a comunicacdo. A Web 2.0,
entretanto, ainda tem problemas a resolver como o aproveitamento do “trabalho
gratuito” beneficiando empresas. O livio mostra que estamos em meio a um processo de
transicdo. Saimos de um modelo de comunicacdo baseado na radiodifusdo para um
outro que ainda néo foi completamente delineado.

Com todas essas mudancas, a industria ainda mostra-se desconfortavel com a
ampliacdo da comunicacdo do publico, mas a adaptacdo parece inevitavel. A
propagacédo de texto de midias reforga a personalidade de cada um, bem como o modo
como se posiciona no mundo e caminha para um modelo mais dindmico e participativo

que ainda esta se desenhando.
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