UNIVERSITET

"Nothing is more powerful than an idea

whose time has come”

- En kvalitativ textanalys av kampanjen KONY 2012

Klara Knape

Manskliga rattighetsstudier

Varterminen 2012

Handledare: Andreas Tullberg



Abstract

The purpose of this thesis is to analyze the video and campaign KONY 2012. KONY 2012
became world news in March 2012. The film is produced by the non-profit organization Invisible
Children with the purpose to stop the leader of the Ugandan army LRA, Joseph Kony. The aim is
to get a deeper understanding of how non-profit organizations working with human rights are
marketing by humanitarian branding. Humanitarian branding is a marketing strategy for non-

profit organizations based on reliance and good reputation.

KONY 2012 has been analyzed from a media perspective but also from an empathetic point of
view to determine which communicative and visual methods are used to create empathy and
evoke people’s altruism. The film has been analyzed with the rhetorical three cornerstones ethos,
logos, and pathos as a basis. KONY 2012 uses several arguments based on pathos. Pathos is
about people’s feelings and emotions and therefore these arguments influence people’s feelings
to become emotionally involved. When people become emotionally involved the chance to

encourage them to take action increase, which is the aim with the campaign of KONY 2012.

Key words: KONY 2012, humanitarian branding, ethos, logos, pathos, humanitarian marketing,

Invisible Children.
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1 Inledning

KONY 2012 spreds som en I6peld inom framst de stora sociala mediesajterna i borjan av mars
2012. Pa endast ett fatal dagar hade videon slagit alla tankbara rekord och visningssiffrorna pa
youtube.com och vimeo.com visade 6ver 100 miljoner visningar. De sociala mediesajterna har
vaxt sig allt stérre de senaste dren och idag har ett online community” som facebook.com upp
emot 750 miljoner anvandare. Till féljd av den globalisering som har praglat var varld de senaste
artiondena har nya sociala medier kunnat vaxa sig allt storre och visat sig vara ytterst
betydelsefull for att en video som KONY 2012 ska kunna fa sa stort faste som den fatt under
2012.

Videon har skapats av organisationen Invisible Children som har sin bas i USA. Den ideella
organisationen arbetar aktivt med att forsoka minska Lords Resistance Army’s (LRA) faste i
Uganda samt att med hjalp av militara medel forsoka fa bort dess ledare Joseph Kony och stalla
honom infor ratta i Internationella brottsmalsdomstolen (ICC). Invisible Childrens medel for att
na malet med kampanjen, att kunna stélla Joseph Kony infor ratta, &r att uppmarksamma hans

garningar i olika delar av varlden.

Pa senare ar har manskliga rattigheter kommit att fungera som en form av marknadsforing for
olika ideella organisationer, NGO: er samt bistandsorganisationer. Det kan lata sjalvklart att
dessa typer av organisationer anvander sig av just manskliga rattigheter i sin marknadsféring nar
det &r de problem som ska lésas. Denna uppsats syftar till att uppmarksamma den problematik
som kan skapas da organisationer anvander sig av manskliga rattigheter som
marknadsforingsstrategi for att kunna positionera sig som organisation men aven for att publiken

genom empati och altruism ska skanka, framforallt pengar, till goda andamal.

Reklam och marknadsféring har blivit en betydande faktor for organisationer och nya sociala
medier har kommit att bli ett viktigt forum for marknadsforingen. Ideella organisationer har blivit
allt fler och marknadsforing ar darfor viktigt for att vacka uppmarksamhet och kunna presentera
ett starkt varumarke for allméanheten. Genom den allt mer pataglige makt sociala medier har sa

har det blivit méjligt att kunna marknadsfora sitt varumarke genom vad Anne Vestergaard
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refererar till som humanitarian branding®. Starkandet av ett varumarke ar en viktig komponent
for alla olika typer av organisationer och foretag. Ett starkt varumarke skapar god tilltro och en
legitimitet till organisationen. Fragan ar om det har kommit att handla mer om varumérken och

marknadsféring &n om den verkliga manniskoréattsproblematiken.

1.1 Syfte och fragestdllning

Denna uppsats syftar till att skapa en djupare forstaelse for hur valgérenhetsorganisationer arbetar
genom olika medier for att fora fram sina budskap. Syftet ar att undersoka hur manskliga
rattigheter anvands som en form av marknadsforingsstrategi for olika organisationer. En analys
av filmen "KONY 2012” kommer att ligga till grund for uppsatsens avhandling. Filmen kommer
att studeras och analyseras da den ar en hogst aktuell video som belyser en ny typ av
uppmarksamhet kring ménniskorattsproblematik och som dessutom syftar till att skapa empati
och locka fram manniskors altruism. KONY 2012 kommer att analyseras medialt samt ur en
empatisk synvinkel med en filmanalytisk bakgrund for att undersdka hur framstallningen av
dessa kampanijer gar till. Syftet med uppsatsen &r alltsa att ge en klarare bild éver hur NGO: er
och bistandsorganisationer varumarkesanpassar sig genom sa kallad humanitarian branding. For
att kunna uppna uppsatsens syfte kommer féljande fragestallning av besvaras;

- Vilka kommunikativa samt visuella medel anvands for att skapa empati hos publiken i filmen
KONY 20127

- Vilken betydelse har olika strategier for diskussionen om humanitarian branding?

1.2 Begreppsférklaring

| denna uppsats anvands begreppet altruism som beskrivas som osjélviskhet. Altruism &r
motsatsen till begreppet egoism och syftar till att genom empati och medkansla stalla sig sjalv at
sidan for att hjalpa andra manniskor. Altruism handlar om att hjalpa ménniskor som &r i behov av

hjalp.?

Empati ar en del av den altruism som behandlas i denna uppsats och star for inlevelseformaga

1 Vestergaard, Anne, Humanitarian branding and the media: The case of Amnesty International, Journal of
Language & Politics, Vol. 7 No. 3,(2008): 471-493, DOI: 10.1075/jlp.7.3.07ves, s. 471-472.

Z Nationalencyklopedin, Altruism, http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/altruism/112633. (Hamtad 2012-
05-15)

4


javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Epoh%7C%7Cjdb%7E%7Epohjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22Journal%20of%20Language%20%26%20Politics%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');
javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Epoh%7C%7Cjdb%7E%7Epohjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22Journal%20of%20Language%20%26%20Politics%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');
http://dx.doi.org/10.1075/jlp.7.3.07ves

och att kunna medvetandegdra andra manniskors kanslor for en viss handelse eller ett problem
samt att kunna handla darefter. Empati & en medkansla fér andra manniskor och att agera utifran
kanslan av att hjalpa andra. For manga manniskor &r det latt att kanna empati for andra manniskor

som har det svart pa olika satt och av olika anledningar.®

Ett varumarke &r ett namn, en symbol eller ett tecken som anvénds for att urskilja och positionera
en vara eller tjanst. Varumarket ar viktigt for att kunna marknadsféra en speciell tjanst eller
produkt och kunna starka dess image. Det ar viktigt att ha ett palitligt varumarke for att kunna

starka foretagets trovardighet.

Vélgorenhetsorganisationer kommer i denna uppsats sta som gemensam namnare for de ideella
organisationer, NGO: er, bistandsorganisationer som arbetar med fragor kring manskliga
rattigheter och bistand. Som valgorenhetsorganisationer avses alltsa alla lagliga, icke
vinstdrivande organisationer som arbetar for ett allmannyttigt &ndamal, framst inom omraden

som manskliga rattigheter i u-lander.

1.3 Avgrénsning

Denna uppsats tar upp problematiken med att anvanda manskliga réttigheter som
marknadsforingsstrategi samt hur det gar till nar dessa typer av kampanjer skapas. Tematik som
behandlar publikens respons, uppfattning och mottagande av denna typ av marknadsforing
kommer inte undersokas da det gar utanfor denna uppsats syfte. Syftet med denna uppsats ar att
uppmaérksamma och problematisera vad som sker nér ideella organisationer marknadsfor sig med

manskliga rattigheter som strategi.

3 Nationalencyklopedin, Empati, http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/empati. (Hamtad 2012-05-15)
4 Nationalencyklopedin, Varumarke, http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/varum%C3%A4rke. (Himtad
2012-05-15)
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2 Teori

2.1 Humanitarian Branding

Vélgorenhetsorganisationer sa som NGO: er, bistandsorganisationer och ideella organisationer
som arbetar for manskliga rattigheter agerar pa en marknad som véaxer stort och dar manga nya
organisationer forsoker ta sig fram. Nar antalet valgorenhetsorganisationer blir fler blir det ocksa
viktigare for organisationerna att visa framfétterna, att synas och skapa uppmarksamhet kring sitt
varumarke. Organisationer maste hitta nya vagar, tillvadgagangssatt och kanaler att synas genom.
Fler och fler organisationer bidrar till att det skapas en skarpare grans mellan organisationer som
syns i olika medieformat och de organisationer som inte har samma plats i rampljuset. Det ar
viktigt med uppmarksamhet for att skapa stod till organisationen och darigenom éven

finansiering som ett medel att n& sina mal.>

Grundlaggande for dessa organisationer nar uppmérksamhet ges i olika medieformat ar att
organisationen visar sin transparens och legitimitet som ideell organisation. Att samarbeta med
andra typer av organisationer ar ocksa av stor vikt for uppmarksamhet och for att kunna
konkurrera med liknande organisationer om finansiering. Det skapas en konkurrens om publiken
nar det kommer till humanitarian branding, dar det viktiga ar att kunna formedla behovet av alla
manniskors rattigheter. Att som ideell organisation starka sitt varumarke och de fragor
organisationen arbetar for & en mojlighet att mer tydligt och slagkraftigt visa organisationens
huvudvarden, vision och malséttning. Ideella organisationer och framst da de stora NGO: erna &r
idag uppbyggda likt stora nationella och internationella foretag som marknadsfor sig i olika typer
av media for att skapa uppmarksamhet och nyfikenhet, nagot som senare kan leda till
medlemskap eller annan involvering.® Att valgorenhetsorganisationer arbetar med sadan typ av
marknadsforing och branding &r omstridd da varden sa som altruism och aktivism stalls pa sin

spets. Marknadsforing av organisationer kan da ses som ett utnyttjande av dessa varden.

Konkurrensen om publiken ar viktig for att kunna starka varumarket och organisationen i helhet.

5 Vestergaard, Anne, Humanitarian branding and the media: The case of Amnesty International, Journal of
Language & Politics, Vol. 7 No. 3, (2008): 471-493, DOI: 10.1075/jlp.7.3.07ves, s. 490-491.

6Chouliaraki, Lilie & Morsing, Mette (red.), Media, organizations and identity, Palgrave Macmillan, Basingstoke,
England, 2010, s. 168-170.
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Ett satt att na uppmarksamhet ar genom sa kallad agenda setting vilket innebér att ett problem, en
handelse eller en kampanj far stor genomslagskraft i olika mediekanaler valdigt snabbt.
Kampanjer som far snabb spridning i olika medier, skapar en agenda samtidigt som handelsen far
ett medialt uppsving. De kampanjer som hamnar pa olika agendor far den storsta mediala
effekten. Agenda setting &r en alltid pagaende strid om uppmarksamhet och att vinna manniskors
fortroende. Publikens rost ar i detta avseende mycket viktig, det ar den som avgor vilka
kampanijer, problem och handelser som hamnar éverst p& agendan.” Agenda setting ar ocksa en
strategi fran foretag och organisationers sida men dven makthavare och politiker arbetar med
agenda setting for att vinna publikens uppméarksamhet. For att en handelse ska hamna 6verst pa
agendan kravs nagot extraordinart, nagot nytankande. Nar publiken blir 6verraskad, vare sig det
handlar om goda eller daliga nyheter, sa delas informationen vidare. Det finns ofta olika agendor
samtidigt da en agenda ar en form av diskurs och en kanal for diskursen att na ut genom.
Uppmarksamheten och agendan ges till vissa handelser medan andra inte far tillnarmelsevis sa
stor uppmarksambhet, da det inte skapas en stor publik kring diskursen. For organisationer, foretag
och politiker handlar det om att hitta nya genomténkta tillvagagangssatt for att vinna Gversta
platsen pa dagordningslistan. Nar uppméarksamheten tar vid sprids den ofta snabbt och effektivt.
Att producera en attraherande kampanj ar en vag att ga for att skapa en agenda som kanske inte

fanns innan den kom dverst pa dagordningen.®

Olika massmediekanaler, s som tv, radio, dagstidning, internet och sociala medier, har en
enormt viktig roll i avseendet om humanitarian branding och agenda setting. De olika
medieformaten &r grunden och det forum déar uppmarksamheten skapas. Den humanitéara
diskursen har lange varit beroende av media och hur olika former av media har méjlighet att
framstélla manniskors lidande och réttigheter. Publikens reaktioner & mycket beroende av
medias mojlighet att ge publiken en forestalining om att handlande &r mojligt och att det elande
som visas upp gar att forandra. Mycket stor del av den marknadsforing som gors har syftet att
informera ahoraren om att all hjalp &r bra hjalp och att alla tillsammans kan gora en stor skillnad.

Det koncentreras pa den gemenskap som ges genom att ga samman for att hjalpa utsatta

7 Dearing, James W. & Rogers, Everett M., Agenda-setting, Sage, Thousand Oaks, 1996, s 3-5.
8 Ibid, s. 13-14.



manniskor som &r i behov av hjalp.®

Det skapas ett dilemma som visar pa dels en publik trétthet 6ver medias strategi att dverhopa
publiken med misér och problem blandat med kanslan av maktloshet éver den egna férmagan att
kunna hjalpa. Det viktigaste ar att mobilisera stod fran publiken och det kan ske genom
humanitarian branding. Det har kommit att bli enormt viktigt for valgorenhetsorganisationer att
synas i media, marknadsfora sig sjélva samt att starka sitt varumarke som en organisations som
arbetar for manskliga réttigheter i varlden. Det skapas ett klimat for humanitara organisationer
som bygger pa marknadsforing och humanitarian branding. Att hitta nya véagar att marknadsfcra
sig genom ér viktigt for att kunna starka sitt varumarke till olika malgrupper och bygga upp en
hallbar legitimitet. For valgorenhetsorganisationerna blir det mojligt att starka sitt varumérke
genom att vara flexibel samt att tydligt visa véarderingar och kommunicera ut de till

allmanheten.°

Humanitarian branding skapar utrymme for marknadsforing och kraver en marknadsorientering
som ser kundens intresse. Organisationerna anvander reklam och marknadsforing som kanaler att
uttrycka sig genom. For att kunna stérka ett varumarke krévs en marknadsforing som skapar
kampanjer och en typ av marknadsforing som &r nytdnkande och som skapas med rétt

hjalpmedel.

For valgorenhetsorganisationer &r det viktigt att kunna skapa vardestddjande och vardeskapande
reklam for att na ratt malgrupp pa ratt satt. Da kan dven altruism, empati och medmansklighet
lockas fram. Malet &r att vara starkare dn konkurrenter géllande att vacka kanslor och empati och
darigenom fa eventuella bidragsgivare. For att malet ska uppnas maste information levereras med
starka budskap. Reklam ar for manga méanniskor nagot negativt och motbjudande, men nar
reklam férkommer i ratt sammanhang och nar upplevelsen blir nagot annat &n rent kommersiellt
ses reklam som nagonting mer vardefullt. Nar reklamen som regel inte star i fokus utan dar
istallet star en upplevelse med ett annat sammanhang an det rent kommersiella handlar det om

vardestddjande reklam. Sammanhanget blir inom denna typ av reklam en anledning och ett annat

9 Chouliaraki, Lilie & Morsing, Mette (red.), Media, organizations and identity, Palgrave Macmillan, Basingstoke,
England, 2010, s. 171-173.
10 Ibid, s. 180-182.



medel mot att nd malet om Gvertygelse. Vardestddjande reklam syftar till att na en publik och
malgrupp dar reklamen i sig inte star i centrum utan istallet stodjer upplevelser och de problem
som manniskor vérderar som viktiga att uppmérksamma. Publiken tar del i reklam som &r en typ
av tvavagskommunikation, dar syftet ar kommersiellt men déar det &r sammanhanget som ar
viktigt for malgruppen i fraga. Vérdestodjande reklam kraver tre sammanhang och det &r att

reklamen &r accepterande, attraktiv och anvandbar.**

Den vardeskapande marknadsforingen avser reklam och marknadsféring som upplevs av
publiken som vardefull i sin ensamhet. Denna logik dkar trycket for att skapa reklam som direkt
anses vardefull utan egentliga kompromisser. Nya innovativa Idsningar och reklamfornyelse &r
viktigt for att kunna skapa reklam som anses vardefull och nytdnkande. Vardeskapande reklam
ger publiken en uppskattad upplevelse, den viljs inte bort utan kan till och med aktivt sékas upp.
Manniskors tid praglas idag till stor del av information fran olika kanaler. Méanniskors tid till
reklam &r darfor mycket begransad och konkurrensen om publiken &r hard. Uppmarksamheten
maste ges till publiken, inte kravas av den. N&r det kommer att handla om manniskorattsfragor
blir konkurrensen annu desto héardare da informationen konkurrerar med den nastintill granslosa
tillgangen och utbudet av innehall i olika typer av media. Det kravs att reklamen laddas med ett
varde som star sig hogt och utmaningen att na fram till publiken ar darfér mycket svar. Det maste
skapas en balansgang mellan konkurrensmassigt innehall och mojligheter att na de
kommunikationsmal som &r satta.*? Att hitta nya konstellationer ar ett annat satt att hitta varde i
reklamen. Det kan handla om olika typer om samarbetspartners med foretag, kédnda personer,
makthavare eller produkter. Det kan 6ka trovardigheten men aven ¢ka stralglansen och
darigenom aven uppmarksamheten. Nya kontaktytor ar ett viktigt medel for att na publiken och
den malgrupp som @mnas nas. Utan ratt distributionskanal kan budskapet d6 ut. Optimalt ar att na
en kedjereaktion av kontaktytor, da kan budskapet fa ett uppsving genom det. Kedjereaktioner
kan ske med hjélp av internet, sociala medier, personer med goda kontaktytor men &ven genom
samarbeten med olika foretag eller organisationer. Det ar &ven enormt viktigt att forsta vad
manniskor vardesatter och fa en forstaelse for vad som &r viktigt i manniskors vardag. Faktiska

beteenden maste undersokas for att fa en snavare bild av hur manniskors vardag ser ut och vad

11 Rosengren, Sara & Sjodin, Henrik, Reklam: férstdelse och férnyelse, 1. uppl., Liber, Malmo, 2011, s. 187-189.
12 1bid, s. 201-201.



som &r vardefullt. Manniskors vardag maste dven ses ur ett storre och bredare perspektiv for att
forsta bredare skeenden i samhallet. Vardeskapande reklam kraver alltsa konkurrenskraft,
kompetens, kontaktytor och nya konstellationer.™

Marknadsforing som paverkar publikens kanslor &r annu en viktig grund for hur manniskan ska
kunna paverkas pa mest effektiva satt. Emotionsladdad marknadsféring innebar marknadsféring
som har en emotionellt laddat budskap. Det behdver inte nddvéandigtvis handla om negativa
kanslor sa som radsla, sorg och skrack utan kan ocksa handla om positiva emotioner som gladije,
hopp och lycka. Andra kanslor an de som ar planerade kan uppsta hos publiken. Att vacka

kanslor har ocksa en stor innebérd for retorikens hornstenar ethos, logos, pathos.**

Humanitarian branding syftar till att starka varumérket for valgorenhetsorganisationer. Da ar den
kénsloladdade retoriken avgorande. VValgorenhetsorganisationer arbetar med att vacka kanslor
hos ménniskor och genom altruism leda ménniskor till moraliskt handlande. Ethos, logos, pathos
ar retorikens hornstenar som &r viktiga for att kunna bygga upp ett starkt varumarke och en stark
organisation som kan paverka och évertala. De tre hornstenarna samspelar och ar alla lika viktiga
i syftet att Gvertala. Ethos star for gemenskap och kénslor byggda pa fortroende och tillit. Logos
innefattar de fornuftsbaserade argumenten med information och fakta. Pathos syftar till de starka
emotioner och kanslor som ska na publiken och motivera till handling. Medkéansla ar en kénsla
som har en viktig plats nar det kommer att handla om vélgdrenhetsorganisationer och deras

arbete att 6vertyga manniskor till emotionellt agerande.*

Som ytterligare stod for en analys av kampanjen KONY 2012 kommer Palms budskapsstrategier
att beaktas. Palm menar att fokus ska laggas pa HUR-information som instruerar och
handlingsutléser ahoraren. Ju mer fokus som laggs pd VARFOR-information desto viktigare och
mer anstrangande ser beslutet ut att vara. Genom att begransa informationen till anpassat mer till
HUR-information kan beslut till engagemang eller involvering bli desto mer lattillgangligt. Om
HUR-information ar bristfallig och inte lattillgdnglig kan det resultera i feltolkning och processen

till engagemang blir d& omstandig. VARFOR-information innefattar information som paverkar

13 Ibid, s. 205-209.
14 Soderlund, Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, 1. uppl., Liber ekonomi, Malmo, 2002, s. 17-18.
15 Johannesson, Kurt, Retorik eller konsten att évertyga, [Ny utg.], Norstedt, Stockholm, 2006, s. 280-283.
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attityder, bade pa sakliga och emotionella grunder. VARFOR-information behévs som viktig
bakgrund for att HUR-informationen ska kunna paverka publiken och for att det ska kunna
skapas en tillit. Uppfattas beslutsinvolveringen som kort &r chansen storre till engagemang och

involvering.®®

2.2 Tidigare forskning

Den forskning som nu presenteras har fokuserat pa ideella organisationer i allménhet och inte
specifikt pa valgorenhetsorganisationer utan ekonomisk vinning. Valgorenhetsorganisationer ar
dock en del av de ideella organisationer det forskats kring och dessa studier utgor darfor en
vasentlig grund for att kunna se forskningslaget i stort. Mycket lite av den forskning som gors ar
speciellt inriktad pa valgorenhetsorganisationer, marknadsforing och branding. Det dr dessutom
av intresse att forsoka dra slutsatser gallande denna uppsats syfte efter en genomgang av de

studier som nu presenteras.

Dolnicar och Lazarevski har genom enkétundersékningar undersokt marknadsforingens strategier
hos ideella organisationer i USA, Storbritannien samt Australien och kommit fram till att
marknadsforing genom reklam &r den viktigaste vagen att na ut till publik. Studiens priméra syfte
var att undersoka och fa en mer detaljerad forstaelse ver den typ av marknadsforing som fors av
ideella organisationer internationellt. Studien arbetade dven med fragor som behandlar huruvida
det finns stora skillnader vad galler ideella organisationer pa olika kontinenter och dess syn pa
marknadsforing och da framst konkurrenskraften pa marknaden. Dolnicar och Lazarevski ar
ocksa intresserade av ideella organisationer och det sa kallade kundcentrerade tankeséttet for ett

mer marknadsorienterat arbetssatt som belyses nedan.*’

Marknadsforing, dess verktyg och strategier ar viktiga bestandsdelar fér en ideell organisation
enligt Dolnicar och Lazarevski. Det kan argumenteras for att ett marknadsorienterat

forhallningssatt inte ar relevant for véalgérenhetsorganisationer for att deras tjanster eller

16Palm, Lars, Kommunikationsplanering: en handbok pd vetenskaplig grund, Studentlitteratur, Lund, 2006, s.
68-70.

17 Dolnicar Sara, Lazarevski Katie, Marketing in non-profit organizations: an international perspective,
International Marketing Review, Vol. 26 No. 3, (2009): 275 - 291, DOI: 10.1108/02651330910960780, s. 275-
276.
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produkter inte &r beroende av de pagaende marknadsbehoven men att ha god kannedom om
marknaden och vara fokuserad ar ett effektivt satt for valgorenhetsorganisationer att na deras
malsattning. Marknadsforing har under de senare aren blivit en del av det organisationsarbete
som genomfors for att na uppsatta mal. Det kan vara svarare for ideella organisationer an for
kommersiella foretag att anta en marknadsforingsstrategi som har organisationens syfte i
beaktande samt ar marknadsorienterad och starkt malinriktad. Det &r viktigt att kunna kombinera
dessa tva ytterligheter for att kunna garantera kundens eller publikens krav. Det ar dock viktigt att
understryka att marknadsforing innefattar manga fler handlingar &n att via direktreklam

uppmuntra till férsaljning av en viss typ av produkt eller tjanst.'®

Sarstedt och Schloderer uppmérksammar i sin studie betydelsen av att som ideell organisation
tillskaffa sig ett gott rykte och en uppmarksamhet som kan béra organisationen vidare. De vill
utveckla en metod for att kunna méta ideella organisationers anseende. Det blir allt viktigare att
som organisation utmarka sig genom olika marknadsmassiga metoder. Konkurrensfordelar ar
viktiga att ha pa sin sida for att uppna gott resultat. Ideella organisationer ar idag i storre behov av
gott anseende och en transparens som kommersiella foretag inte ar i samma utstrackning.
Maénniskor som ska donera pengar eller annan hjalp vill kunna kdanna samhdérighet och tillit till
organisationen och darfor ar det enormt viktigt att redan fran borjan hitta vagar for att na det goda
anseendet som behovs. Direkt marknadsforing &r inte alltid det bé&sta medlet, for organisationerna
handlar det om att hitta nya tillvagagangssatt som fangar publiken och skapar ett langvarigt

intresse.*®

Ett kundorienterat arbetssatt innebar att ga fran en syn pa organisationen som utgangspunkt till att
kunden blir den mest relevanta faktorn i arbetet. Kunden blir centrum for det arbete som utfors
vilket ar en viktig utgadngspunkt néar kundens behov ska tillgodoses och bli tillfredsstallda. For
manga ideella organisationer ligger arbetet i att arbeta mot ett kundcentrerat forhallningssatt for
att darigenom kunna fokusera marknadsforingen och da na storre kundkrets. Fler ideella

organisationer innebar mer kompetens och konkurrens. Det blir viktigt for organisationer att

18 1bid, s. 277-278.

19 Sarstedt, Marko, Schloderer, Matthias Peter, Developing a measurement approach for reputation of non-
profit organizations, International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, Vol. 15, No. 3, (2010):
276-299.DOI: 10.1002/nvsm.389, s. 291-292.
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aktivt forsoka maximera marknadsforingen for att vara konkurrenskraftig och fa den
uppmarksamhet det konkurreras kring. Det viktiga ar att forsta marknaden och utga ifran den
marknadsundersokning och det kundsegment som finns, menar Dolnicar och Lazarevski. Det

kravs att organisationerna ser bortom saljpromotion utan istéllet marknadsfér det som publiken

behover eller som berdr dem.?

20 Dolnicar Sara, Lazarevski Katie, Marketing in non-profit organizations: an international perspective,
International Marketing Review, Vol. 26 No. 3, (2009): 275 - 291, DOI: 10.1108/02651330910960780, s. 276.
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3 Metod & Material

3.1 Materialval

Den 30 minuter Ianga filmen KONY 2012 har analyserats med en textanalytisk metod for att
kunna fa fram eventuella strategier som anvants. Tillsammans med retoriken och da specifikt
dess tre hdrnstenar ethos, logos, pathos kan en analys av filmen KONY 2012 goras. Ethos, logos,
pathos &r retorikens treenighet vars syfte ar att Overtyga ahoraren. Ethos star for det personliga i
retoriken, talarens trovardighet och karaktar. Ethos ar en mild effekt och arbetar at det empatiska
sattet att Overtyga ahoraren. Valvilja, godhet och en fortroendeingivande karaktar ar viktigt for att
ethos ska vara en hallbar hérnsten inom retoriken. Logos brukar dversattas med ord men har dven
andra betydelser som tal, tanke och princip. Denna del av treenigheten handlar om att undervisa
och med hjalp av argumentation 6vertyga ahoraren. Pathos innefattar de starka kéanslor som

talaren forsoker vicka hos ahoraren.?!

KONY 2012 har kommit att bli en av varldens storsta och mest uppmarksammade film som
delats via internet och sociala medier. KONY 2012 visar pa en ny typ av marknadsforing och
humanitarian branding da den har ett tatt samarbete och fick sitt stora genombrott via de sociala
medier som finns. Den &r precis ratt i tiden och har fatt ett enormt uppsving tack vare de stora
sociala medier som idag finns pd internet. Videon skulle inte ha fatt s& stor uppmarksamhet om
den inte gjorts pa exakt det satt den har producerats. Fér KONY 2012 handlar uppmarksamheten
om hur filmen &r uppbyggd och pa vilket satt den tar nytta av manniskans empati och altruism.
Det som har undersokts ar darfor hur filmen har skapats for att fanga manniskors uppmarksamhet

och dvertyga om att Joseph Kony kan stoppas med gemensamma krafter.

3.2 Kvalitativ textanalys av film

Den kvalitativa textanalys gar in pa djupet pa analysniva for att finna underliggande budskap och
uppbyggnaden av filmen som inte ar sjalvklar ndr den endast synas ytligt. Den kvalitativa

textanalysen av KONY 2012 &ger rum pa ett medialt plan men &ven pa ett emotionellt plan for att

21 Johannesson, Kurt, Retorik eller konsten att 6vertyga, [Ny utg.], Norstedt, Stockholm, 2006, s. 280-283.
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kunna dra slutsatser om varfor det som ideell organisation har kommit att bli otroligt viktigt att
stérka sitt varumarke. KONY 2012 ar en dokumentarfilm om Joseph Kony och organisationen
Invisible Children. Den kan &ven ses som en marknadsforingskampanj for Invisible Children och
deras arbete dar Joseph Kony ar den direkta malbilden for kampanjen och organisationen. Det ar
ur det senare perspektivet som analysen av KONY 2012 har utgatt ifran. Reklam &r en
argumenterande diskurstyp dar retoriken ar otroligt viktigt men dar &ven det visuella har stor
betydelse. Reklam och argumenterande text bygger pa logiska forbindelser mellan de olika
element som framfors, de &r beroende av varandra och kraver varandras existens for att kunna
overtyga.?? Reklam handlar likt retorik om att dvertala publiken genom olika former av visuella
och verbala uttryck. Den retoriska analysen har tre centrala element; visuella, auditiva och
sprakliga, som alla ar viktiga i betydelsen av en textanalys. Det visuella och auditiva hos
reklamen ar de centrala begrepp som analyseras. Att uppratthalla en betydelsenarhet mellan

situation och produkt/tjanst ar viktigt for att skadaren ska kunna skapa sig samma innebord.?

Den filmanalytiska metoden handlar om att ga in pa djupet pa filmen och vardera dven det som
inte ar sjalvklart for askadaren vid forsta blicken. Filmanalysen forsoker hitta det outtalade syftet,
hur syftet forsoker uppnas samt vilka visuella och auditiva tecken som ges for att skapa en viss
kansla. Syftet med filmanalys &r att kunna hitta den komplexa sammankopplingen mellan idéer,
tankar, och associationer som inte ar angivna. Filmen ska l&sas vilket betyder att den ska
behandlas som en text som ska analyseras och utvarderas. Pa sa sett kan de mer komplexa
tankegangarna komma upp till ytan och utvarderas. Underbyggda budskap tenderar att paverka
askadaren starkare, darfor ar det viktigt att filmanalysen gar pa djupet i filmen for att upptécka
dessa underliggande budskap och syften. Det viktiga ar att vara medveten om att underliggande
budskap finns och hur de gor sig forstadda i filmens vérld. Olika tolkningar av samma film kan
ha samma validitet och en tolkning behdver inte utesluta en annan. Filmanalysens viktigaste
hornstenar syftar till att skapa mening for filmen samt férsta underbyggda budskap som inte kan
upptéckas utan analys. Filmens text, ofta ett manus, ar av stor vikt for filmanalysen. Att
textanalysera en film &r inte bara att analysera hur texten &r skriven, mot vilken malgrupp och

med vilket budskap utan dven att hitta filmens kontext. Da kan filmens yttersta syfte ofta finnas

2z ¢hstbye, Helge, Metodbok for medievetenskap, 1. uppl., Liber ekonomi, Malmo, 2004, s. 70-73.
23 Ibid, s. 82-85.
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och relationen till andra filmer, hiandelser, kampanjer och strategier upptackas. Asikter &r inte
analys, filmanalysen gar bortom den personliga asikten och ifragasatter den. Filmanalysen utgar
inte endast ifran att ifragasatta filmens budskap utan dven att ifragasatta den personliga

uppfattningen.?*

3.3 Retorik

Retorik &r konsten att tala och handlar om kunskap att 6vertyga publiken. Retorik ar en form av
kommunikation som anvands i tal och skrift for att na specifika mal. Retorik ar alltsa
malorienterad kommunikation och innefattar inte endast skriftliga eller muntliga tal utan all typ
av kommunikation som nar en viss malgrupp eller publik. Retorik handlar dels om det strategiska
valet och anvéandande av sprak och dels om vilka mal som 6nskas uppnas genom den text som
framfors. Retorik dr en strategisk konst eftersom den ar avsiktlig, planerad och évertygande.
Konsten att Gvertyga har tre grundstommar att ga efter da dvertygelse ska nas, dessa tre ar ethos,
logos, pathos. Det &r viktigt att dessa tre komponenter samspelar med varandra for att nd basta
resultat av 6vertygelse och uppmarksamhet. Dispositionen i den 6vertygande texten ar ocksa av
stor vikt och alla delar méste vara pa plats for att fa ut bésta tankbara resultat.”®

Retoriken &r ett viktigt medel for att kunna analysera text och film vars syfte ar att dvertyga
publiken, generera forstaelse och uppmuntra till forandring. Den altruism som finns hos manga
manniskor skall férsokas lockas fram genom god retorik och dvertygelse. God retorik ligger till
grund for god kommunikation och évertygelse. Retoriken &r relevant for den film som
analyserats och dess tre hornstenar ethos, logos, pathos ligger till grund for den analys som gjorts
for att tydligt kunna se olika monster i produktionen. Retoriken ar &ven grundstomme inom den

reklam och marknadsféring som innefattas i humanitarian branding.?

Reklam &r skapandet och spridandet av information till en ofta specifik malgrupp for att
uppmaérksamma ett foretag eller organisation och dess vara eller tjanst. Reklam ar en

argumenterande diskurstyp som tar sin form i olika typer av medier. Det hogre syftet med reklam

24 Geiger, Jeffrey & Rutsky, R. L (red.), Film analysis: a Norton reader, W.W. Norton, New York, 2005, s. 19-21.
25 Kuypers, Jim A. (red.), Rhetorical criticism: perspectives in action, Lexington Books, Lanham, MD, 2009, s. 6-9.
26@stbye, Helge, Metodbok fér medievetenskap, 1. uppl., Liber ekonomi, Malmo, 2004, s. 82-84.
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ar att starka organisationens eller foretagets varumarke. Ju fler organisationer eller foretag som
erbjuder samma typ av produkt eller tjanst, desto mer vasentlig roll far reklamen och
marknadsforingen. Det ar da de speciella och specifika uppgifterna maste visas starkare an
konkurrenterna. Reklam handlar till mycket stor del om konkurrens kring uppmarksamhet, men
det ar inte alltid den mest fargstarka och nyskapande reklamen som far mest uppmarksamhet. Det
ar darfor viktigt att géra avvagningar 6ver vad som fungerar just vid ratt tidpunkt, pa ratt plats
samt till ratt typ av malgrupp. Det & enormt viktigt att ha ratt uttryck vid ratt tidpunkt.?’

27 Ibid, s. 82-85.
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4 Bakgrund

4.1 Presentation av case

| borjan av mars 2012 kom sociala mediesajter som facebook.com och twitter.com att fullstandigt
overbelamras av delningen av en reportagefilm fran organisationen Invisible Children med
huvudfaste i Kalifornien, USA. Filmens namn ar KONY 2012 och belyser problematiken med
den paramilitdara gruppen Lords Resistance Army (Herrens Motstandsarmé) i Uganda med Joseph
Kony som ledare. Joseph Kony &r ledare fér den militdra gruppen och efterlyst av Internationella
Brottsmalsdomstolen i Haag (ICC) som en av vérldens framsta krigsforbrytare. Han tillfangatar
barn i Uganda och Centralafrika och tvingar pojkar att bara vapen for att bli barnsoldater, &ven
flickor tillfangatas till sexslavar.?® Den 29 minuter l&nga filmen visar p& Joseph Konys onda
handlingar men handlar till stora delar om organisationen Invisible Children och dess kamp om
att hitta Kony. Information ges till hur man kan stddja organisationen samt hur deras arbete ser ut
i olika delar av varlden. Budskapet med KONY 2012 &r att géra Joseph Kony uppmarksammad
hos omvarlden, inte for att géra honom till en celebritet utan for att uppmarksamma honom och
de fruktansvarda Gvergrepp han begar. Filmen syftar ocksa till att ge uttryck for att alla
manniskor tillsammans kan agera for att hjélpa till att fanga Joseph Kony och stélla honom infor
ratta i ICC. Kampanjen med filmen KONY 2012 i spetsen gar ut pa att gora Joseph Kony kénd
over hela vérlden genom att vid specifika datum affischera hela varlden med bilder och affischer

pa Joseph Kony.?*

Filmen delades via sociala mediesajter och pa endast ett par veckor hade videon setts ver 100
miljoner ganger pa youtube.com och vimeo.com. Det gick inte mer &n ett par dagar innan kritiken
mot filmen och framst organisationen Invisible Children véxte sig stark. Kritik kom fran manga
olika hall, bland annat fran den brittiska dagstidningen The Guardian, den amerikanska tidningen

Foreign Affairs, svensk dagspress samt bloggaren Chris Blattman som ar forskare i

28 [nvisible Children, KONY 2012, 2012, http://www.kony2012.com/watch the movie.html. (Himtad 2012-
05-17)

29 Haimi Rebecca, Kritik mot succékampanjen "Kony 2012”, Dagens Nyheter, 2012-03-08.
http://www.dn.se/nyheter/varlden/succeartad-valgorenhetskampanj-kritiseras. (Himtad 2012-05-17)
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statsvetenskap och ekonomi vid Universitetet i Yale.*® Kritiken handlade bland annat om faktafel
i filmen som syftade pa att Joseph Kony inte har verkat i Uganda sedan 2006, nagot som inte
framgar i filmen. Kritiken riktas d&ven mot organisationen Invisible Children da det visas att
endast 32 procent av det insamlade kapitalet gick till Uganda och jakten pa Joseph Kony under
2011. Dessutom samarbetar Invisible Children med den ugandiska armén da det foresprakas ett
militart angrepp mot LRA och Joesph Kony. Den ugandiska militaren kritiseras i sig for att bega
tortyrbrott samt andra former av brott mot manskliga réttigheter.** Kritiken &r stark men har dock

inte fatt tillndrmelsevis sa stor uppstandelse som filmen sjalv har fatt.

30 Blattman Chris, What you should be reading if you want to understand the US and the Lord’s Resistance
Army, 2012, http://chrisblattman.com/2011/11/21/what-you-should-be-reading-if-you-want-to-
understand-the-us-and-the-lords-resistance-army/. (Hamtad 2012-05-17)

31 Devereaux Ryan, Kony 2012 video goes viral, and so do concerns about its producers, The Guardian, 2012-
03-07, http: //www.guardian.co.uk/world /us-news-blog/2012/mar/07 /kony-2012-video-viral-invisible-
children (Hamtad 2012-05-17)
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5 Analys av film

KONY 2012 kommer nu att analyseras utifran de tre hérnstenarna i retoriken; ethos, logos,
pathos och da till storsta del ut ett textanalytiskt perspektiv. Filmen kommer dven att analyseras
visuellt samt ur ett kommunikativt perspektiv med en empatisk synvinkel. Syftet &r inte att
forlojliga eller minska betydelsen av filmen eller den problematik som tas upp med Joseph Konys
fruktansvérda handlingar i Uganda. Syftet ar istéllet att uppmarksamma filmens analytiska
verktyg och finna eventuella problem med denna typ av film som produceras av en

valgorenhetsorganisation som Invisible Children.

Filmen ar uppbyggd pa ett dramatiskt satt for att fanga ahoraren genom de 30 minuterna med stor
spridning i innehall. Berattarrosten star regissoren och grundaren av organisationen Invisible
Children, Jason Russell, for. Filmen tar sitt slut dar den borjar med uppmaningen om att inget ar

mer vardefullt an en idé vars tid har kommit, vars tid ar nu.*®

5.1 Ethos

Ethos-argumenten syftar till det personliga och fortroendegivande fran retorikern. Ahoraren ska
kunna skapa sig en kénsla av vad for person retorikern ar samt fa tillit till personen eller det som
skapats. Ethos-argumentationen i KONY 2012 ar uppenbar och en stor del av filmen lutar sig
tillbaka pa just personlig kontakt och fortroende. Jason Russell ar medverkande genom hela
filmen som beréttarrost men &ven som en form av huvudkaraktar. Han presenterar sig sjalv, sin
son och &ven sonen har en stor och betydelsefull roll i filmen. Ethos syftar ocksa till gemenskap
som ar viktigt for att bli 6vertygad. Gemenskap ar en viktig del av manga méanniskors liv och det
ar aven en teori som foérs genom hela filmen om att ménniskans storsta langtan handlar om att

tillhora en gemenskap och knyta an till andra ménniskor.

“Humanities greatest desire is to belong and connect. And now we see each other, we hear each other. We share what

we love and it reminds us what we all have in common. And this connection is changing the way the world works.

32 Invisible Children, KONY 2012, 2012, http://www.kony2012.com/watch the movie.html. (Himtad 2012-
05-17)
33 Ibid, 00.00-00-07.
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[L.7*

Filmen tar sin borjan genom att beratta for ahdrare om manniskans vilja att tillnéra. Samtidigt
som citatet ovan beréattas visas bilder och snabba klipp fran youtube.com dar manniskor pratar
och ser varandra via internet, manniskor som kramas och grater, manniskor som visar sina
kanslor. Jason Russells rost &r lugn och trygg och talar till publiken med fortroendeingivning.
Samtidigt visar det visuella pa kansloladdade korta scener som ska skapa igenkanning. Det
visuella och verbala skapar har en god kombination av kénslor och ett fortroende for filmen och
berattaren. Dessutom startar har uppmaningen om att alla ménniskor kan dela med andra

méanniskor det som anses viktigt att uppmarksamma.

For att filmen ska ges trovérdighet ar det viktigt for manusforfattaren att skapa situationer som
ger fortroende och sammanhang. Férhallandevis tidigt i filmen fods Jasons son Gavin och dér ges
ahoraren en inblick i berattarens liv. Man skapar tilltro till Jason Russell genom att visa bilder nar
han leker tillsammans med sin son. Gavin &r en viktig kélla genom hela filmen som visar pa olika
typer av fortroendeingivning. Man far se Jason var en god fadersfigur samtidigt som man far se
ett nytt liv vaxa upp och &ven han vilja gora valvilja i livet. For Jason &r det viktigt att hans son
far vaxa upp i en varld som &r béattre an den varld som finns idag och det speglar syftet med
kampanjen och filmen. Gavin representerar en ny generation och ett hopp for en ny framtid som

publiken far mojlighet att utforma.

Tillhorighet och att som individ vara en del av ett stérre sammanhang har en stor vikt genom
filmen. Manga av de argument som fors har sin grund i att vi manniskor har en vilja att vara en
del av ett sammanhang, nagonting strre. De storsta delarna av filmen forsoker spegla
samhorighet, samhdorighet mellan Invisible Children och publiken, samhdrigheten i en familj men
aven en storre samhdrighet och det ar den mellan alla manniskor som tillsammans vill vara med
och gora varlden till en béttre plats. Budskapet &r att allt manniskor 6ver hela vérlden ska samlas
och tillsammans forsoka skapa en ny, battre varld. Da spelar inte alder, kon, nationalitet, politisk
askadning, religion och andra yttre faktorer nagon roll. Jason forklarar att vilken sida du &n

befinner dig pa sa &r att arrestera Joseph Kony nagot de flesta méanniskor kan komma 6verrens

34 ]bid, 00.35-01.17.
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om. Det skapas dven samhdrighet genom att olikheter styrks. Jason leker med sin son Gavin
medan barn tillfangatas till barnsoldater i Uganda. Det ar tva ytterligheter som for publiken kan
skapa nagon form av samhdorighet mellan den publik som tittar och har méjlighet att hjélpa.

KONY 2012 handlar om Jasons Russells resa. Hans resor till Uganda, hans resa tillsammans med
andra aktiva for att stoppa valdet med LRA i Uganda, hans resa med att starta upp organisationen
Invisible Children och hans familjeresa tillsammans med sin son. Denna personliga resa far
publiken folja med pa for att ges en inblick i varfor organisationen startade och pa sa satt ge
beréttelsen en starkare personlighet. Personligheten i filmen ar enormt viktig, den ska gripa tag i
lasaren och skapa sammanhang och gemenskap. Den trygghet som Jason utgdr skapar en god
grund redan fran starten i filmen. Jasons beskriver sig sjalv som en, om an inte uttalat, godhjartad
person som Vill skapa en varld dar alla har samma vérde och &r jamlika. Filmen forsoker skapa en
relation mellan askadaren och Jason. Jason vill vara publikens van, skapa en relation de emellan.
Den relationen ska forsoka inge mycket fortroende och dven tillgivenhet. Ar de tva faktorerna
narvarande ar chansen att fanga publikens empati storre.

KONY 2012 fokuserar mycket pa den gemenskap, laganda och samarbete arbetet mot att fa bort
Joseph Kony innebér. Publiken blir pdmind om vilken kraftanstrangning som ska goras
tillsammans ett stort antal ganger under filmens gang. En kénsla av delaktighet och engagemang
forsoker skapas genom att det visas korta sekvenser av grupper med manniskor som tillsammans
demosterar eller utfor andra aktioner i arbetet for att fa bort Joesph Kony. Mottagaren inbjuds till
interaktion, att dela med sig och att engagera sig vilket skapar en kénsla av att vara behévd. Att
varje manniskas personlighet behdvs skapar fortroende. Har visas ocksa pa den typ av
kundcentrerad marknadsféring som Dolnicar och Lazarevski®® skriver om dar kunden ska & std i
centrum. Kunden eller publiken ska bli berord och vara grunden till marknadsféringens

utformning. Nar kundmedvetenheten finns tillganglig blir paverkan lattare.

For att kunna skapa fortroende ar det ocksa viktigt att kommunicera med publiken. Att informera

ar inte tillrackligt. Kommunikation har den storsta betydelsen for att skapa en interaktion

35 Dolnicar Sara, Lazarevski Katie, Marketing in non-profit organizations: an international perspective,
International Marketing Review, Vol. 26 No. 3, (2009): 275 - 291, DOI: 10.1108/02651330910960780, s. 276.
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manniskor emellan. De sociala medierna har har en stor betydelse. Filmen tar utgangspunkt i
vilken makt och kraft dagens sociala mediesajter har idag. Som exempel nd&mns den sociala
communitysajten facebook.com och det informeras om att det idag ar fler manniskor som har
Facebook &n det fanns levande manniskor pa jorden for 200 ar sedan. Via dessa sociala
mediesajter ombeds publiken interagera, dela, och visa upp filmen. Det som &r viktigt for manga
far stor genomslagskraft och genom ett snabbt klick kan manga méanniskor véarlden éver
informeras om de problem som finns med Joseph Kony. Redan fran start informeras publiken om
vad ett engagemang innebér och vad det tillslut ska resultera i. Vilka olika delar kampanjen
bestar av samt vad varje del innebar. Information om hur processen gar till vaga ar viktig for att
fa publiken med sig genom hela processen och inte endast genom den férsta delen av det mycket

stdrre sammanhanget.

Genom stora delar av filmen visas endast korta sekvenser av stillbilder eller rorliga videos. Det
gar mycket snabbt och kommer hela tiden nadgonting nytt som skapar intresse hos publiken.
Berattarrdst varvas med musik av olika slag och stillbilder blandas upp med inspelat material. Det
intraffar manga olika handelser hela filmen igenom vilket gor att det inte ges nagot utrymme for
att trottna pa filmen som ar 30 minuter lang. Det visuella karaktariseras av korta sekvenser som

fangar tittaren direkt, for att behalla tittaren och pa sa sétt d&ven kunna paverka.

5.2 Logos

Logos-argumentationen syftar till att Gvertyga genom att informera, gora jamforelser samt
eventuellt visa pa statistik. Logos handlar om de korrekta véardena och att skapa dvertygelse
genom att kunna visa pa ren fakta. Inom denna kategori har Joseph Kony som ledare for LRA en
huvudroll. Det ges i filmen en kort presentation av LRA samt vem Joseph Kony ar men
informationen dr knapphéndig for det finns idag inte mycket information om Joseph Kony, vem
han ar, hans aktuella roll i LRA samt var han befinner sig. Den visuella delen har betydelse da
den visar upp dokumentéra klipp fran Uganda, fran LRA samt den ugandiska armén. Joseph
Kony utgor grunden for logos-delen i argumentationen. Denna del &r ndrvarande i filmen men har

inte tilldelats stérre engagemang och tid som 6vriga tva delar i retorikens tre hornstenar.

De tva perspektiv pd argumentation som anvénds 4r HUR och VARFOR, som tidigare
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presenterats av Palm®. Bada ar viktiga bestandsdelar for att publiken ska kunna skapa sig en
fullstandig bild av vad som informeras och hur agerandet ser ut. I logos-argumentationen har
HUR-perspektivet en viktig roll. Genom att fokusera pa hur askadaren kan ga tillvaga istallet for
varfor skapas den handlingskraften som organisationen vill tillférskaffa. HUR-argumentation
anvander sig av vélgrundade och genomtéanka argument for att skapa agerande. Informationen ar
mycket saklig. Berattarrosten forklarar tidigt i filmen att det nu ska introduceras hur alla
manniskor ska ga till vaga for att kunna ta gemensamma krafttag och tillsammans hjalpa Invisible
Children i kampen mot att hitta Joseph Kony. Hela filmen bygger pa hur askadaren kan omvandla
sina tankar till handling och agera. Den argumentation som fors kring hur de aktiva ska ga
tillvaga syftar mer pa information kring denna process. Denna del &r inte i sa stort behov av
argumentation. Argumentation blir viktigare for publiken gallande de VARFOR-argument som

ocksa ar genomgaende genom hela filmen.

VARFOR-argumenten ar méanga. De flesta valdigt tydliga, det sker Gvergrepp av tusentalsbarn i
Uganda av en man med fruktansvérd makt. Det handlar ofta om ren informationsspridning dar
vissa betoningar har mer betydelse &n andra och dér det dramatiska har stor vikt. Men
informationen ér i sig tillracklig for att fungera som ett argument. Informationen som ges har sa
stor betydelse for manga manniskor att den i manga fall racker till agerande. For att askadaren
ska bli 6vertalad fullt ut stdds aven argumenten till varfor ett agerande ska dga rum av
betydelsefulla personer inom den specifika fragan. Aklagare vid ICC intervjuas samt politiker i

Uganda och senatorer i USA.

“Kony is the first guy indicted by the ICC. The crimes basically are crimes against humanity and war crimes
committed against the civilian population, including murder, sexual slavery, rapes, abductions. We need to plan how
to arrest Kony. Start to plan and it has to be serious. In fact, the only way to stop Kony is to show him we are going

to arrest you.”’

Detta citat yttrar forsteaklagaren vid Internationella brottsmalsdomstolen i Haag, Luis Moreno
Ocampo. Han bevittnar allvarlighetsgraden i Konys handlingar och visar tydligt pa att varlden

36 Palm, Lars, Kommunikationsplanering: en handbok pd vetenskaplig grund, Studentlitteratur, Lund, 2006, s.
68-70.

37 Invisible Children, KONY 2012, 2012, http://www.kony2012.com/watch the movie.html. (Himtad 2012-
05-17):12.39 - 13.05.
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maste arbeta aktivt for att satta stopp for det vald som utfors av Joseph Kony. Att en hogt uppsatt
aklagare uttalar sig i denna typ av film hojer anseendet men aven informationen blir mer
betydelsefull da det framkommer att &ven makthavare tar detta problem pa storsta allvar. Citatet
ovan visar aven pa att moraliskt handlande, som &r syftet med kampanjen, &r enormt viktigt for
att kunna tillfangata Kony och stalla honom infor rétta. Luis Moreno Ocampo styrker pa det sattet

filmens syfte genom att uttala att agerande krévs for att kunna utvinna réattvisa.

Det &r viktigt att understryka att VARFOR-argumentationen inte gar in pé en djupare forstaelse
over vad som sker i Uganda och varfor det sker. De strukturella orsakerna till det vald och den
problematik som rader namns inte alls. Problematiken nas pa ytan men inte pa djupet vilket ar ett
strategiskt val for att uppratthalla publikens intresse. Blir informationen for detaljerad pa
strukturella problem som indirekt handlar om den problematik som tas i beaktande ar
informationen inte langre lika intressant. Informationsspridningen ar bristfallig nar det géller att
ge en helhetssyn pa de problem som uppmarksammas. Informationen som ges ska véacka sympati
och kénslor och inte nddvandigtvis vacka publikens fornuft. Darfor ges inget djup i
informationen som nar publiken, ingen annan synvinkel visas heller upp. Filmen visas genom
Invisible Childrens synvinkel och inga andra perspektiv far utrymme. Filmens syfte &r dock inte
att belysa olika sidor av problematiken kring LRA och Joseph Kony utan att visa upp Invisible
Childrens arbete och fa manniskor att engagera sig i organisationen och fragan.

VARFOR-argumentationen forsatter i liknande stil genom hela filmen. Information visar pa
illdad som forstarks av betydelsefulla personer i sammanhanget. Jason, beréattarrosten och
skaparen av filmen, har dven han “personliga” VARFOR-argument som syftar till hans enorma
vilja att gora varlden till en battre plats for hans son. Den argumentationen skapar en kénsla hos
manga askadare av igenkanning och andra forestéllningar, nagot som analyseras mer ingaende i

kapitlet om pathos nedan.

5.3 Pathos

Pathos innefattar de starka kanslorna som vécks hos ahoraren. Malet med KONY 2012 &r att fa
publiken att kdnna nyfikenhet och andra ké&nslor som vacker ett intresse till engagemang. Starka

kanslor kan innefatta ilska, gladje, forvaning, fruktan, medkéanslighet och mang av dessa kanslor
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innefattas i filmen. Den framsta personen i filmen dér mycket starka kénslor ar inblandade
handlar om en kille vid namn Jacob, en ung kille bosatt i Uganda som sjalv blivit utsatt for
Joseph Konys makt och tortyr. Han beréttar en liten del av sin historia i filmen och mycket starka

kénslor uttrycks.

It is better when you kill us, and if possible you can kill us, you kill us. For us, we do not want to stay. [...] We are

only two, no one is taking care of us. We are not going to school, so how are we going to stay in our future?”®

Detta ar Jacobs egna ord till Jason. Bilden ar samtidigt mork, Jacob grater och beréttar for Jason
att han inte vill leva langre. Jason avger ett I6fte till Jacob och det &r att stoppa Kony. Loftet
kommer efter mycket starka emotioner hos Jason. Loftet ar ett kansloladdat satt att uttrycka sin
medkansla. Starka kanslor hos Jacob och Jason paverkar publiken, framférallt nar ett oskyldigt

barn ar huvudkaraktar.

Kénslorna och pathos-argumentationen av filmen har den storsta betydelsen for publikens
agerande. Det ar argumenten som grundar sig pa askadarens kanslor och fértroende som leder till
handling och agerande. Det &r i pathos-argumentationen dar altruismen har sin storsta del. Det &r
inom denna kategori dar medmanskligheten, empatin och altruismen visar sig genom sin starkaste
sida. For att locka fram manniskors altruism kréavs material som beror, pa djupet. Det altruistiska
tankandet innebér att manniskan ser bortom sina egna problem och fokuserar pa andra istallet for
sig sjalv. Det sker forst nar en manniska blir berérd, nagonting som skakar om och vacker
kanslor. Det kan ske utifran ilska, hopp, fortvivlan eller radsla. Olika manniskor far olika

ké&nsloladdningar, det gemensamma draget ar den starka kansla som ménniskorna kénner.

It is hard to look back on some parts of human history. Because when we heard about injustice, we cared. But we
did not know what to do. Too often we did nothing. But if we are going to change that, we have to start somewhere.

So we are starting here, with Joseph Kony. Because now we know what to do. Here it is. Ready?”*

Denna text lases upp samtidigt som bilder pa Adolf Hitler, doda kroppar och massgravar visas

upp for publiken. Filmen paminner askadaren om den hemska del av historien da miljontals

38 Ibid, 06.20-07.00.
39 Ibid, 21.10-21.40.
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manniskor dog pa grund av en enorm makt via en mycket stark ledare. Da gjordes ingeting, nu
finns den majligheten. Majligheten att hjalpa manniskor som ar i behov av hjalp maste tas. Detta
citat i samband med det visuella som visas skapar en kansloladdad stdmning. Kanslor som
innebdr att publiken inte vill gdra om samma misstag och darfor véljer att agera. Forhoppningen
ar att det ska vackas kanslor av fortvivlan och en radsla for samma utgang som tidigare.
Kansloladdningen foljs av en HUR-argumentation som visar publiken hur det ska fungera och

betydelsen av varje individs ansvar och handlande.

KONY 2012 handlar om denna ké&nsloladdning och de emotioner som skapas genom att se
filmen. Som namnts tidigare sa fods Jasons son Gavin under filmens borjan. Sekvensen ger
lasaren en inblick i en vanlig amerikansk mans liv, en man som vilken som helst. En man som far
en son, som blir pappa, en fadersfigur. Foraldraskapet skildras genom hela filmen och askadaren
ges en inblick i Jasons och hans familjs liv. Publiken informeras av vad sonens favoritlekar gar ut
pa och vad han har for intressen. Den information som ges har inget egennyttigt varde gallande
filmen och problematiken i Uganda. Den finns dar for att skapa en kénsla, for att publiken ska
berdras. Jasons barn Gavin stalls i filmen i kontrast till en annan kille vid namn Jacob. Jacob ar
fran Uganda, och sjélv en av de som fallit offer for Joseph Konys vald. Jason och Jacob ar vanner
och larde kénna varandra i Uganda for ett antal ar sedan. Jacob ér i filmen det "offer” publiken
far mota. Han &r stereotypen for att vara ett offer da han ar en ung afrikan, fore detta barnsoldat
som fallit offer for en ond man med makt. Nar dessa personer dessutom stélls i jamforelse med
varandra blir kontrasten sé stark att den ar hogst pataglig. Hjalplosa, oskyldiga barn stalls i
kontrast till Jasons son Gavin som lever ett lekfullt liv i USA. Att barn ska fa vara barn och leka
nar de dr unga ar en forestallning som &r viktig for manga manniskor och darfor ar det en stark
kontrast som visas upp. Barnen i Uganda far inte vélja 6ver sina egna liv, de far inte vara barn
och tvingas in i hemskheter. Barn &r pa ett simpelt satt ett idealt offer och har pa sa sétt stor chans

att vacka kénslor hos publiken.

De olikheter som visas i filmen, inte endast de mellan Gavin och Jacob, spader pa den stereotypa
bilden av de vita som hjéltar och de svarta som antingen offer eller férovare. Filmen skapar ett
format dar roller av ”Vi vs. De” kan tolkas fritt av publiken. Det vita, vésterlandska star som god

hjélte i jamforelse med det svarta offret eller forovaren. Dessa karaktéarer gor sig mycket tydliga i
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filmen. Jason &r den vita hjalten som vill rédda barnen i Uganda, offren, undan Joseph Kony,
forovaren, och vill ha med fler medménniskor i det arbetet. Jacob ar det ideala offret for denna
typ av kampanj och visar pa de manniskorattsproblem som drabbar manga méanniskor. Joseph
Kony star for den onda forévaren. Den man som ar orsaken till allt detta illdad och som ar
kampanjens huvudperson. Dessa olika typer av karaktarer och manniskor resulterar i kénslor hos

publiken. Ké&nslor som 6vertygar kan leda till social handling.

Den visuella delen av filmen har mycket stor betydelse géllande pathos. Det ar dar askadaren ser
kontrasterna i farg och form. Den visuella kommunikationen talar for sig sjalv och ar inte i behov
av det verbala for att vécka kénslor. Det ar viktigt att det visuella har en funktion utan det verbala
men &aven att det kan tillféras musik och att den emotionella nivan aven da kan nas. Den visuella
kommunikationen har en viktig funktion da korta, slagkraftiga budskap visas upp ett antal ganger

40 och »We are shaping human history”.**

under filmen. Budskap sa som “Deliver your voice
Budskapen ar korta och slagkraftiga och syftar till forandring. Budskapen framfors pa stora
skyltar med hjalp av stora folksamlingar av manniskor som engagerat sig i fragan om Joseph
Kony. Det visuella skapar budskapen som tillsammans med den verbala kommunikationen blir

starka scener som uppmanar till férandring och handling, gang pa gang.

Sammanfattningsvis sa kan det konstateras att alla retorikens tre hornstenar ar av stor betydelse
for att kunna 6vertyga en publik. | detta fall var syftet att dvertala publiken till agerande, ett
engagemang som kan gora varlden mer jamlik och dar mindre brott mot ménskliga rattigheter
begés. Flera olika strategier ligger till grund for den film som skapats. Overtalningsprocessens
starkaste sida sker nar askadarens kanslor stélls pa sin kant genom olika typer av kéanslostrategier
som bygger pa argument fran ethos och pathos. Foraldraskap och barn &r en kalla till
kansloladdat lage som ocksa tar fram den kansloméssiga sidan hos publiken. Att genom riktiga
exempel visa pa hur ondska kan ta sin form ar strategiskt bra for stark dvertalning. Att skapa ett
storre sammanhang kring kampanjen som uppmanar till agerande och olika upplevelser hdmtas
fran den vardeskapande marknadsforingen.*? De upplevelser som kampanjen vill dvertyga till har

en kundcentrering som visar att publikens handlande och upplevelse &r viktigt. Det &r publikens

40 [bid, 17.27.
41 Ibid, 28.28.
42Rosengren, Sara & Sjodin, Henrik, Reklam: forstdelse och fornyelse, 1. uppl., Liber, Malmo, 2011, s. 200-201.
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handling som &r malet med kampanjen och den méste da tas till vara pa for att kunna paverka.*®
Att genom dessa tva typer av strategier kunna skapa ett gott anseende for organisationen bygger
pa den tillit som byggs upp redan fran bérjan i filmen mellan publiken och Jason Russell. Genom
tillit ges fortroende och genom fortroende ges ett gott rykte som kan ta organisationens syfte till
engagemang langt. Sarstedt och Schloderer ** menar att organisationens rykte ar enormt viktigt i
marknadsforingskampanjer vilket Invisible Children forsoker skapa sig via filmen och de

budskap som nar publiken.

43 Dolnicar Sara, Lazarevski Katie, Marketing in non-profit organizations: an international perspective,
International Marketing Review, Vol. 26 No. 3, (2009): 275 - 291, DOI: 10.1108/02651330910960780, s. 278.
44 Sarstedt, Marko, Schloderer, Matthias Peter, Developing a measurement approach for reputation of non-
profit organizations, International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, Vol. 15, No. 3, (2010):
276-299.DOI: 10.1002/nvsm.389, s. 291-292.
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6 Diskussion

Filmen &r ett exempel pa den typ av humanitarian branding som Anne Vestergaard behandlar i
sin avhandling och sina artiklar.* For organisationer idag handlar en stor del av arbetet om att
hitta nya tillvadgagangssétt och nya kanaler att na ut till sin publik genom. Publiken far i och med
KONY 2012 ta del av en helt ny typ av kampanj for véalgérenhetsorganisationer. KONY 2012
nadde en enorm mangd méanniskor varden éver genom nya strategier for att fanga publiken men
framforallt for att filmen spreds véldigt snabbt genom de storsta sociala mediesajterna som finns
idag, framst twitter, facebook och youtube. Filmens publik ar inte bunden till nagon speciell
kanal utan kan fa tag i filmen utan storre anstrangning. Filmen blev snabbt valdigt lattillganglig,
nagot som varit med och legat till grund for den stora genomslagskraft filmen fick. En annan
anledning till att filmen fick sa stor genomslagskraft hos de stora massorna ar att den av manga
anses som en dokumentarfilm om Joseph Kony, LRA och organisationen Invisible Children.
KONY 2012 ar delvis en dokumentarfilm som visar pa en fruktansvard vardag for manga barn i
Uganda men den ar ocksa en del av ett mycket storre sammanhang. En kampanj vars storsta syfte
ar att tillfangata Joseph Kony men dven att uppmarksamma Invisible Children och deras arbete
och genom det fa aktiva anhangare och finansiering.

Den skepticism som vuxit fram gentemot filmen grundar sig i den transparens som ar enormt
viktig for organisationer att visa for allménheten for att kunna skapa legitimitet och st6d. Den
transparens som behdévdes fanns inte med pa det satt som behdvdes i KONY 2012. Snabbt véxte
sig kritiken och siffror visade att stora delar av arsbudgeten inte gick till operationer med syfte att
tillfangata Joseph Kony utan till nagot helt annat. Den legitimitetskris som kan félja kan sla hart
mot en vélgdrenhetsorganisation som Invisible Children. Finns det inget fortroende fran

allmanheten sa forloras snabbt det goda anseendet som funnits.

Invisible Children var i och med KONY 2012 véldigt tydliga med att visa sina visioner, véarden
och malsattningar med organisationen och framforallt med kampanjen. Genom hela filmen sa &r

Invisible Children mycket ordentliga med att bygga upp ett fortroende mellan beréttaren Jason

45 Vestergaard Anne, Distance and Suffering: Humanitarian Discourse in the age of mediatization. Diss.
Copenhagen Business School, Copenhagen: Doctoral School of Organisation and Management Studies, 2011.
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Russell och publiken. I och med den relation som véxer sig starkare under filmens gang skapas en
stark tillit till Jason Russell. En relation till publiken som &r stark har lattare for att 6vertyga till
agerande. Genom retorikens utgangspunkter ethos, logos, pathos skapas ytterligare forstarkning
av den Overtalningsprocess som sker. Ethos utgor den personliga relationen mellan publiken och
berattaren. Utan den viktiga delen i retoriken skapas en ojamn férdelning och évertalningen blir
inte lika stark. De budskapsstrategier som Palm uppmarksammar ligger ocksa till stor grund for
den Gvertalning till agerande som &r syftet med kampanjen. VARFOR-strategin syftar till att
forandra mottagarens attityd genom saval sakliga och emotionella argument. HUR-strategin
instruerar publiken och presenterar handlingsinriktad information. Genom att kombinera dessa

tva typer av budskapsstrategier kan agerande fran publiken lattare uppnés.*®

KONY 2012 ar en kampanj som under aret 2012 syftar till att gora Joseph Kony kéand och
darigenom kunna stalla honom infor ratta. En kampanj med ett stort mal men med mindre delmal
langs vagen. Ett av malen med kampanjen ar att skapa engagemang hos manniskor, for att
engagemanget ska fungera ska ett “action kit” inforskaftas. Det dr en produkt som séljs via
organisationen i arbetet for att tillfangata Joseph Kony. For att denna produkt ska kunna séljas
maste den uppmarksammas och det gor den i filmen. Att producera en 30 minuter lang film om
Joseph Kony och Invisible Children &r en strategi for organisationen att na ut till en stor publik.
Reklam for olika produkter och tjanster ar idag information som nar manniskan fler ganger
dagligen. Traditionell reklam i radio, tv, tidningar har svarare att tilltala méanniskor som idag &r
overbelamrade med den information som varje dag nar en stor publik. For att ta sig igenom denna
form av ovilja mot ny information skapar Invisible Children mening med sin kampanj genom
olika former av vardeskapande och vérdestddjande marknadsforing som Rosengren och Sjodin
uppmérksammar i sin bok "Reklam: forstielse och fornyelse”.*’ Det skapas en upplevelse kring
kampanjen, en kansla av samhdrighet och gemenskap, som manniskor dras till. Kampanjen blir
intressant ur en annan synvinkel och skapar darfor ett intresse hos manniskor dar sjélva
marknadsforingen inte star i fokus utan dar istéllet star kanslor och upplevelser. Filmen KONY
2012 ar en del av ett sasmmanhang och inte en marknadsforingskampanj som star ensam att

forsoka overtyga. KONY 2012 arbetar ocksa med olika typer av samarbeten i filmen som ger

46Palm, Lars, Kommunikationsplanering: en handbok pd vetenskaplig grund, Studentlitteratur, Lund, 2006, s.
70.
47Rosengren, Sara & Sjodin, Henrik, Reklam: forstdelse och fornyelse, 1. uppl., Liber, Malmo, 2011, s. 184-185.
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budskapet extra styrka, det &r bland annat politiker och andra personer med makt som uttalar sig
och som skapar ett ytterligare vérde till filmen och dess budskap. Samarbeten med makthavare
kan ocksa Oka legitimiteten for filmen. Samarbeten kan &ven ske med celebriteter som har
fortroende hos de stora massorna. Aven denna typ av samarbete forsoker Invisible Children skapa
genom att forsoka involvera 20 av USAs mest valrenommerade artister, skadespelare och andra
typer av vélkanda personer. Ett sadant samarbete kan betyda mycket for en organisation och dess
forsoka att fa manniskor att agera. Att som vélgérenhetsorganisation anvanda sig av och
samarbeta med olika typer av kdanda personer har kommit att bli vanligt i olika kampanjer. Det ar
en intressevackande fraga men far ingen djupare forankring i denna uppsats da det ar en fraga

med fOr stor omfattning.

En av de starkaste delarna med KONY 2012 &r den enorma spridning som filmen fick i och med
att den delades av s& manga méanniskor pa olika sociala mediesajter. Det var en enorm
kedjereaktion som bidrog till att filmen kunde ses av flera tiotals miljoner ménniskor under
endast ett par dagar under filmens forsta vecka i medierna. Kedjereaktionen har till stor del att
gbra med manniskors anvandning av sociala medier idag men aven den typ av meddelanden som
filmen inneholl. Redan fréan start informeras publiken om facebook.com’s stora medlemsantal och
den betydelse varje enskild individ har. Betydelsen handlar om att varje manniska kan paverka
genom att dela information som &r viktigt, relevant och betydelsefull. Filmen uppmanar publiken
att ta tillvara pa chansen som ges att paverka andra manniskor och darfor dela videon.
Spridningen av filmen ar enorm och intressant. Den beror till stor del pa den tillit som publiken
far till berattaren och de kanslor som vécks da filmen arbetar mycket metodiskt med ethos, logos
och pathos.

Det ar manga olika strategier som har kunnat leda KONY 2012 i den riktning den har tagit. Malet
med denna typ av kampanj ar att fa uppméarksamhet kring problemet med Joseph Kony i Uganda.
For att uppmarksamheten ska leda till agerande kravs det att ménniskors ké&nslor, empati och
altruism lockas fram. Manniskans altruism spelar en stor roll i fraga om engagemang, da
altruismens grund betonar engagemang till forman for nagon annan. Engagemang i denna typ av
fragor har till stor del sin grund i den altruism och empati manga manniskor far nar en film som

KONY 2012 visas. Som tidigare analyserats sa spelar filmen mycket pa olika kénslor for att
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kunna 6vertyga publiken till engagemang. Att bli berdrd &r en liten del av den helhet som
altruism innebdr och som leder till handling och agerande. Engagemang kan ske &ven utan

altruism och empati men den storsta grunden till ideellt engagemang &r nér andra manniskors

valstand star i fokus.
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7 Slutsats

KONY 2012 &r en film som slagit alla tdnkbara rekord inom de sociala medierna under 2012. |
denna uppsats har filmen och kampanjen analyserats och diskuterats kring teorin om
humanitarian branding. Humanitarian branding behandlar viktiga vérden for
valgorenhetsorganisationer géllande att starka sitt varumarke genom marknadsforing. Det finns
olika strategier for att kunna starka ett varumarke och det anvands bade emotionella, visuella och

kommunikativa medel for att na en bred publik.

| KONY 2012 har retorikens tre hdrnstenar ethos, logos och pathos en stor roll. Retorikens tre
grunder samspelar och har olika stora delar i den 6vertalningsprocess som sker i KONY 2012.
Mycket av filmen och kampanjen, vars syfte &r att uppmarksamma LRA-ledaren Joseph Kony
och tillfanga ta honom, arbetar succesivt med att beréra publiken genom olika typer av verbala
och visuella uttryck. Att skapa kénslor och starka emotioner hos publiken har det hdgre syftet att
skapa empati och altruism som darmed kan leda till moraliskt handlande. Samspelet mellan det
verbala och visuella har en mycket god funktion i KONY 2012. Det visuella avser framst korta,
snabba sekvenser av starka kontraster. Det dr antingen svart eller vitt, gott eller ont, hjaltar eller
offer. Det ar ocksa slagkraftiga visuella budskap som publiken far ta del av. Snabba sekvenser
skapar uppmarksamhet hos publiken. Sekvenserna visar ofta olika typer av folksamlingar som
syftar till att skapa en gemenskapskénsla hos publiken. Det visuella &r dock i stort behov av det
kansloladdade kommunikativa och verbala. Berattarrosten som talar till publiken ar lugn,
metodisk och fortroendeingivande. Berattarrosten innehar en speciell innebord for att skapa
publikens kénslor. Det goda samspelet mellan det verbala och visuella i KONY 2012 skapar

forutsattningar for den véadjan till engagemang och agerande som utfors.

Filmen och kampanjen i stort fick enorm uppmarksamhet nér den slapptes i mars 2012. Det
spekuleras i varfor genomslagskraften blev sa stor och varfor filmen blev sa uppmarksammad av
sa manga. Filmen &r ovanlig i sammanhang av sociala medier som facebook, twitter och youtube.
Den speglar en ny typ av vérld, en facebook-vérld, som 750 miljoner manniskor lever i idag.
Filmen tar tillvara pa den makt varje individ har i och med att alla manniskor kan dela videon om

den anses viktig att uppmarksamma. Det finns manga kéansloladdade égonblick som visar
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varldens orattvisor och olikheter. Genom olika exempel far publiken folja med pa en

kanslomassig bergodalbana dar skratt blandas med ledsamhet och nedstdmdhet.

Pathos star for de kansloladdade argumenten och genom att anvanda den typen av strategi fick
KONY 2012 enorm uppmarksamhet. Det personliga och kédnslomassiga blir med mycket enkla
medel kommersiellt och uppmérksammat. Informationen som ges om LRA, Joseph Kony och
konflikten i Uganda ar inte det mest intressevackande. Det som berér ar kanslomassiga bilder pa
ugandiska barn som far illa, som gratande beréattar sin historia. Den manskliga
rattighetsproblematiken i Uganda fér inget storre utrymme och darfor ingen uppmarksamhet.
Uppmarksamheten ges till organisationen Invisible Children och till kampanjen KONY 2012. En
uppmarksamhet och kommersialism som blivit enorm. Méanskliga rattigheter blir kommersiellt pa
ett satt dar fornuftet och informationen forloras. Dér kanslorna tar éver och styr 6ver
uppmarksamheten. Hur kommersiellt kan ménskliga rattigheter bli och finns det en moralisk
grans? Pathos stélls emot logos, de fornuftsbaserade argumenten som forhaller sig till ren
information och dar publikens egen férmaga att dra slutsatser star i centrum. Pathos skapar
trovardighet och ar effektivt pa ett mer langsiktigt plan. Dilemmat som skapas syftar till den mest

effektiva metoden for valgdrenhetsorganisationer och deras uppmaéarksamhet.

Humanitarian branding ar nodvandigt. Nodvandigt for att vélgérenhetsorganisationer ska kunna
skapa ett varumérke och fa ett engagemang av manniskan men dven for att mindre och okanda
valgorenhetsorganisationer ska fa uppmarksamhet. Uppméarksamheten &r ett ofrankomligt krav
som stalls pa organisationerna idag. Utan uppmarksamhet inget engagemang och ingen
finansiering. Att kommersialisera manskliga rattigheter genom humanitarian branding ma var
moraliskt inkorrekt men idag nédvandigt for att valgorenhetsorganisationerna ska kunna arbeta
med aktuella méanniskorattsfragor. Det finns fa andra vagar att ga an att genom marknadsforing
stdrka en organisation och de fragor som det arbetas med. Utan uppméarksamhet fran ménniskorna
sa skapas inget engagemang och utan engagemang och finansiering kan méanniskor i behov av

hjalp inte nas av den.

Humanitarian branding ar dock inte sjalvklart ssmmankopplat till masskonsumtion och

kommersialism. Det finns idag en rad NGO: er och andra valgorenhetsorganisationer som arbetar
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med manskliga réttigheter och humanitarian branding utan syfte att leda till kommersialism.
Logos star da i fokus vilket fokuserar pa informationsspridning snarare &n ethos och pathos som
syftar till kansloladdad information som ska berdra publiken emotionellt samt locka fram
altruism. Effekterna av den argumentation som styrs av ethos och logos i olika sorters kampanjer
har storre sannolikhet att leda till kommersialism. Argumentationen och kampanjerna &r beroende
av kontext och den malsattning valgorenhetsorganisationen vill ha som fokus. Det &r viktigt att
poéngtera att all humanitarian branding, starkande av varumarken for
valgdrenhetsorganisationer, inte syftar till att géra organisationen kommersiell utan istallet syftar
till att uppmarksamma problem for att hjalpa utsatta ménniskor och stérka organisationens arbete
mot allas lika varde. Da anvands dock en helt annan strategi an den strategi som i KONY 2012

fokuserar pa ethos- och pathos-argumentation.

Det kan diskuteras hur stor uppmarksamhet KONY 2012 hade skapat om konfliktens komplexitet
hade kommit i fokus och filmen hade fokuserat pa Ugandas strukturella problem. Kampanjen

foreslar och uppmanar till en relativt enkel 16sning pa ett problem som har strukturell botten.

KONY 2012 har kommit att skapa en debatt kring medielogik istallet for om méanskliga
rattigheter. Problematiken hamnade éverst pa dagordningen under en tid men uppmarksamheten
lade sig snabbt. Det ar darfor intressant att stalla fragan vilken strategi som &r den mest effektiva i
sammanhanget. Ska fokus ligga pa logos, fornuft och trovardighet eller ska fokus laggas pa
pathos och ethos, kénsloladdningar med stérre genomslagskraft. For valgdrenhetsorganisationer
ar det goda anseendet viktigt och en langsiktig trovardighet ar betydelsefull. Vilken strategi som
ar den basta kan endast spekuleras i. Utgangen med kampanjen KONY 2012 vet ingen annu, det
far tiden utvisa. Det kan dock faststallas att manskliga rattigheter som strategi for humanitarian
branding ar effektivt da det utmanar publiken och dess emotioner. Nér en mer djupgaende
information kravs ar manskliga réttigheter inte langre ett effektivt medel. Manskliga réttigheter &r
effektivt i marknadsforingssyfte pa ytan. For langvarig och langsiktigt effektivt agerande for att
kunna sétta stopp for en man som Joseph Kony maste manskliga rattigheter upp pa dagordningen
mer &n som medel for att uttrycka kanslor. Méanskliga rattigheter maste bli ett slagkraftigt medel

pa djupet for att langsiktig och strukturell forandring ska kunna ske.
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