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Prélogo

La publicacién en 2006 de Convergence Culture consolid6 a Henry
Jenkins como referente internacional en el estudio de las narrativas
transmedia y la cultura de la convergencia. El libro mapeé con todo
lujo de detalles la «colision entre los viejos y nuevos medios» y expan-
di6 la agenda de investigacién de académicos en todo el mundo. A
partir de ese volumen muchas conversaciones tedricas sobre los me-
dios de comunicacién y la cultura comenzaron a organizarse en torno
a la oposicién entre la industria de los medios y la cultura colabora-
tiva. Temas como la participacion de los fans en comunidades virtua-
les y redes sociales, la emergencia de formatos textuales innovadores
creados por los usuarios y los nuevos roles que éstos asumian en el
proceso de comunicacion (del consumidor al prosumidor) estuvieron
cada vez m4s presentes en los programas de investigacion.

Para Jenkins la convergencia mediatica es algo mas que un mero
cambio tecnolégico:

La convergencia altera la relacion entre las tecnologias existentes, las
industrias, los mercados, los géneros y las audiencias. La convergencia
altera la légica con la que operan las industrias medidticas y con la que
procesan la informacién y entretenimiento los consumidores de los me-
dios [...] Tengan bien presente que la convergencia se refiere a un pro-
ceso, no a un punto final (2008b: 26).

En este marco Jenkins indica una serie de rasgos que caracterizarian
a la industria contemporanea de los medios, desde la creciente reduc-
cién de los costes de produccion y distribucion hasta el aumento de



plataformas y canales o la gran concentracion de la propiedad. Los
publicos, por su parte, estan generado nuevas formas de cultura par-
ticipativa que convierten al consumo de medios en un «proceso colec-
tivo» que estda cambiando «la religion, la educacién, el derecho, la poli-
tica, la publicidad e incluso el mundo militar» (Jenkins, 2008b: 15). La
complejidad de estos procesos esta a la vista. Resulta imposible redu-
cir el proceso de convergencia a una sola dimension: la «convergencia,
es tanto un proceso corporativo de arriba-abajo como un proceso de
abajo arriba dirigido por consumidores» (Jenkins, 2008b: 28).

En enero de 2013, exactamente diez afios después de que introdu-
jera el concepto de transmedia storytelling en las conversaciones aca-
démicas y profesionales, Henry Jenkins public6 un nuevo libro junto
a Joshua Green y Sam Ford. Se trata de Cultura Transmedia. La crea-
cion de contenido y valor en una cultura de red (Spreadable Media.
Creating value and meaning in a networked culture), el volumen que
el lector tiene ahora mismo entre sus manos.

Cultura Transmedia retoma los grandes temas de Convergence
Culture y los actualiza en un contexto marcado por los grandes cam-
bios que ha sufrido la ecologia mediatica en la ultima década. Con-
viene recordar que Convergence Culture se publicé en 2006 y una
buena parte de las plataformas que estan cambiando el ecosistema de
medios, desde Facebook (creada en 2004) hasta YouTube (2005), Twit-
ter (2006) o Instagram (2010), estaban por entonces atravesando su
infancia o ni siquiera existian. En Cultura Transmedia los autores
despliegan un mapa actualizado de ese campo hibrido donde las es-
trategias corporativas se cruzan con las tacticas de los usuarios (;0
era al revés?). Al igual que Convergence Culture, mas que apostar por
un denso desarrollo tedrico, este volumen nos describe decenas de
experiencias situadas, como hubiera dicho el investigador argentino
Anibal Ford, «en las orillas» de la industria de la cultura. Jenkins,
Green y Ford pasan revista a todo tipo de situaciones dentro de la
gran cultura de la convergencia, analizan conflictos, repasan las (a
menudo erradas) estrategias de las grandes corporaciones y critican
los obsoletos sistemas de medicién de consumo mediatico todavia ba-
sados en las audiencias del broadcasting.

A los autores les interesa analizar la creciente presencia de los
prosumidores en el flujo mediatico y las alteraciones que esta partici-
pacioén provoca en la industria cultural. En este caso la palabra clave
es spreadability, un concepto polivalente que segtun el Oxford Dictio-
nary nos remite a la idea de expansion, despliegue, propagacion o di-
seminacion. Jenkins, Green y Ford oponen el nuevo paradigma de la
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spreadability al viejo modelo de la stickiness, otro concepto dificil de
traducir que significa viscosidad o adhesividad. En otras palabras: si
antes las corporaciones proponian un contenido seductor con la inten-
cion de atraer a las audiencias y poder contabilizarlas para venderlas
a los anunciantes, ahora la cultura de la convergencia late al ritmo de
la diseminacién de contenidos a lo largo y ancho de toda la ecologia
mediatica.

El sistema del broadcasting buscaba crear experiencias unificadas
donde la interactividad con las audiencias se encontraba pre-estruc-
turada. Ese mundo no tan lejano con pocos canales de distribucién de
contenidos —que buscaba mantener a las audiencias bien quietas y
atentas frente a la pantalla— es el que hoy se encuentra en crisis. De
la nueva ecologia mediatica emerge un paisaje diferente, con conteni-
dos dispersos en muchos medios y plataformas, experiencias diversi-
ficadas de consumo y una participacién cada vez mas intensa por
parte de los prosumidores.

JPor qué los contenidos se expanden y despliegan a través de mu-
chos medios y plataformas? Porque, como dicen los autores, «si no lo
hacen se mueren». Las comunidades de fans, con sus remix, parodias
y extensiones narrativas, juegan un rol fundamental en estos procesos
de diseminacién textual. Los grandes actores econémicos, como siem-
pre, tardaron un buen tiempo en valorar estas nuevas formas de sub-
version textual que se despliegan en las redes digitales. La primera
reaccién de muchos empresarios y creadores fue instintiva: Estdn vio-
lando el copyright. [Mandemos los abogados! Una tipica respuesta
juridica del siglo XX a un fenémeno cultural del siglo XXI.

En Convergence Culture Jenkins dedicé un capitulo a la Harry
Potter Wars, un conflicto que enfrenté a abogados y jévenes fans orga-
nizados en red. La pregunta es obvia: ;Qué empresa mandaria los
abogados a sus mejores clientes? Esos fans eran los mismos que leian
los libros, iban al cine, compraban el merchandising e inundaban las
redes sociales con mensajes relativos a Harry Potter. Ellos eran los
evangelistas del mundo narrativo del joven mago de Hogwarts...
Tarde pero de manera segura las empresas descubrieron que cada vez
que un adolescente crea una fanfiction de Harry Potter sube el valor
de la marca Harry Potter, y cada vez que un fan comparte en YouTube
una parodia de Star Wars se incrementan las acciones de ese mundo
narrativo en el reino de los activos intangibles.

Segun Jenkins, Green y Ford estos cambios nos obligan a reconcep-
tualizar muchos aspectos de la cultura, las relaciones sociales, la par-
ticipacion politica y cuestiones econémicas o juridicas. ;Un caso de
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spreadability? La explosiva irrupcién de la cantante britanica ama-
teur Susan Boyle en las redes sociales después de su aparicion en te-
levision. Su éxito mundial no lleg6 de la mano de los canales tradicio-
nales de distribucién sino gracias a las redes de fans.

La participacién de los usuarios no es un fenémeno nuevo: segtin los
autores aparece en la periferia de la industria cultural en el siglo XIx
y se expande en el siglo XX gracias a los new media de entonces (la
radio, el cine, la prensa pulp, etcétera) y la creacién de las primeras
comunidades de fans de ciencia ficcion. Las redes sociales nacidas en
la dltima década multiplicaron estas experiencias y las complejizaron.
Por ejemplo, los usuarios no dudaron en apoderarse de sus personajes
favoritos y llevarlos a Twitter, tal como sucedié con Mad Men. La
productora AMC reaccion6 ordenando el cierre de esas cuentas. New
media, old media.

Como podemos ver, la ideologia del broadcasting y el viejo derecho
de autor se resisten a morir, lo cual demuestra que todavia existen
tensiones profundas entre la cultura colaborativa y la industria de
medios. En este contexto infinidad de conceptos y categorias deberian
ser repensados. Por ejemplo la «pirateria» —nos dicen ldcidamente
Jenkins, Green y Ford—, se presenta mas como un limite legal de la
industria de medios que un fallo moral de las audiencias.

En Cultura Transmedia los autores advierten que los fans hacen
algo mas que producir contenidos DIY (Do It Yourself): las formas de
participacion son variadas y heterogéneas. La participacion de los
usuarios, en definitiva, no puede limitarse a la mirada en clave «resis-
tente» ya que admite, como minimo, dos concepciones: la corporativa-
empresarial y la politico-participativa. La frontera entre la industria
cultural y la produccién de los fans es porosa: los contenidos van y
vienen, los actores a ambos lados negocian/contratan y tensiones apa-
rentemente irreconciliables pueden terminar en acuerdos temporales
de cooperacion.

Algunos investigadores fruncen el cefio cuando se les propone ana-
lizar estas nuevas practicas de comunicacion. Segin ellos nos encontra-
mos de frente a estrategias explicitas de dominacion del mercado; otros
ven en la «participacién» de los usuarios una forma de complicidad con
el poder; algunos llegan inclusive a despreciar ciertas producciones
textuales —como los mufiecos de Harry Potter o Indiana Jones— por-
que se trata de merchandising... No sé6lo el branding se aprovecha de
las narrativas transmedia. Muchas manifestaciones politicas anti-
sistema se alimentan de la cultura de masas y adoptan la forma
del transmedia storytelling. En Cultura Transmedia se presentan va-
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rios casos, por ejemplo cuando los jovenes palestinos se pintaron de
azul —como los habitantes del planeta Pandora en la pelicula Ava-
tar— y se manifestaron con arcos y flechas contra la construccién del
muro de Cisjordania. Las imagenes dieron la vuelta al mundo gracias
a YouTube.

Dicho en otras palabras: las narrativas transmedia también sirven
para hacer politica e incidir en el imaginario social con nuevas ideas
y propuestas. El misterio, lo inacabado, el humor, lo controvertido o
los rumores son grandes motores narrativos que se pueden utilizar en
el activismo social y politico. Todos estos cambios nos llevan a repen-
sar el rol de los actores de la ecologia mediatica y las relaciones que
mantienen entre ellos. Jenkins, Green y Ford no lo dudan: estamos de
frente a nuevos modos de produccién, tipos de contenido nunca vistos
y renovadas formas de relacién entre productores y audiencias.

Como escribié Henry Jenkins en Convergence Culture, la «conver-
gencia se refiere a un proceso, no a un punto final». O sea, una vez
terminada esta frase el lector puede estar tranquilo: la historia conti-
nua en Cultura Transmedia.

Carlos A. Scolari

@cscolari

Universitat Pompeu Fabra
Barcelona, octubre 2015
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