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RESUMO

Este artigo tem o objetivo de discutir a sociedade de consumo a partir das estratégias de
producdo do video Kony 2012, considerado um fenémeno de acessos na internet em um
curto espaco de tempo. O filme pede a priséo de Joseph Kony, um chefe guerrilheiro em
Uganda, que teria sequestrado criangas para submeté-las a funcdo de soldados e pede
dinheiro para lutar contra o abuso das criangas africanas e para materiais que divulgam a
logo da campanha. O estudo também questiona a forma como 0s receptores consomem
0s conteudos ou produtos midiaticos na sociedade da informacdo, bem como a midia
viral e os recursos utilizados pelo cinema e pela publicidade para dar visibilidade a seus
produtos.
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INTRODUCAO

N&o apenas o material, mas também o consumo de informacdo € o grande marco da
sociedade atual. Este ¢ feito cada vez mais por meio de midias digitais, incluindo midias
moveis dos mais diversos formatos. Possuir os mais modernos meios de acesso a
informacao e entretenimento e estar a par das mais novas e relevantes novidades ao
redor do mundo passam a ser objetivos constantes e imediatos de cada individuo.

Assim, esse paper tem como objetivo analisar a sociedade de consumo em que se vive

atualmente e as caracteristicas da informacdo mais procurada e difundida por meio da
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rede global de computadores, colocando um olhar sobre a maneira espontanea,
instantanea e caotica em que ela é repassada por cada individuo.

Como ndo seria possivel a reflexdo sobre todo o conteldo de grande repercussao na
historia da rede, toma-se como exemplo o video recorde até o0 momento de visualizacdes
na internet, tornando-se um viral: o filme de trinta minutos produzido pela Organizacao
ndo Gorvernamental Invisible Children, Kony 2012.

Além desta atencdo ao processo de como este e 0s demais videos virais sdo repassados
na rede, uma andlise sobre o filme também ¢é feita, a fim de obter conclusGes acerca de
estratégias de comunicacdo e publicidade de que seus produtores se utilizaram e que
foram provavelmente os motivos de tal histéria atrair tdo grandioso publico.

Assim, 0 objetivo deste trabalho ndo é o de julgar o contetdo que Kony 2012 apresenta,
mas sim de analisar seu formato enquanto filme publicitario com objetivos de venda na

era da sociedade de consumo.

1. SOCIEDADE DE CONSUMO E CULTURA DA INTERNET

Vivemos em uma sociedade de consumo ndo apenas de bens vitais e necessarios, nem
mesmo do consumo limitado ao conforto pessoal e familiar, mas sim do consumo
descartavel e efémero, que ultrapassa as necessidades do conforto. Somos uma
sociedade que adquire bens por tempo limitado e cada vez menor, trocando tudo pelo
ainda mais novo e mais moderno em espacos de tempo pequenos. Por meio desse
consumismo muitos se veem capazes de adquirir o valor pessoal perante a sociedade tdo

cobicado atualmente.

Outra consequéncia deste desenvolvimento é o alcance que se tem a informacéo,
podendo ser conseguido instantaneamente por meio de diversos novos aparelhos
conectados entre si. Nestas fontes de informacdo nao ha limite para as opinides e para a
busca de outras visdes. Se uma noticia é vista no maior meio de comunicacdo de massa,
a televisdo, ela pode ser imediatamente checada e complementada na internet, abrindo
uma possibilidade antes nunca existente: a de conseguir tantas fontes de informacéo

quantas se deseja acerca de qualquer assunto.
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Assim, essas duas formas de consumo se unem e resultam numa desenfreada busca por
informag&o por meio dos mais modernos equipamentos midiaticos. H4 consumo cultural

dentro do consumo material.

Bauman (2007, p. 107) exemplifica a realidade de consumo com uma chamada de capa
de revista: “meia duzia de visuais-chave para 0s proximos meses (...) que vao colocar
vocé a frente da tendéncia de estilo”. Ele elogia esta chamada, pois esta em total acordo
com a ambicéo efémera que cada consumidor de hoje tem, pois rapidez significa status;
quem para passa a nao estar mais de acordo com a sociedade de consumo e fica para
tras. E uma ditadura de consumo a partir da copia. O que a revista traz, em outras

palavras, é: mimetize essas imagens e vocé estara fazendo certo e sendo admirado.

A sociedade ndo incentiva a criacdo, a inovacdo do eu, mas sim o seguir cego de
tendéncias e novidades ditadas por ela mesma a fim de alimentar-se com o consumo
exacerbado. Este tema BAUMAN (2007, p. 111) passa a tratar como a ‘“‘sindrome
cultural consumista”. E governada pela sindrome produtivista em que h4 uma negacéo
enfatica da virtude da procrastinacdo (ou seja, essa acdo ndo é mais considerada), e da
possivel vantagem de retardar a satisfacdo, ela deve ser adquirida imediatamente, assim
que o consumidor quiser e acessa-la. Prazer no consumo passa a ter um importante
adjetivo: velocidade. Essas caracteristicas ddo uma imagem mais clara de como € a
sociedade consumista de hoje, e mais, de que ela ndo € saudavel, sendo tratada como
sindrome. Uma sociedade de consumo, segundo Bauman (2007), s6 pode ser uma
sociedade do excesso e extravagancia, sendo assim a sociedade da redundancia e do

desperdicio do prodigio.

Como meio, a internet tornou-se a fonte de uma forma global e massiva de divulgacao
cultural, no entanto, seu publico pode ser facilmente delimitado no territério brasileiro a
partir dos dados do Senado Brasileiro publicados no ano de 2011 na internet por meio
do endereco http://www.senado.gov.br/atividade/Materia/getPDF.asp?t=87206&tp=1:
entre 0s 10% mais pobres, apenas 0,6% tem acesso a Internet; entre os 10% mais ricos
esse nimero € de 56,3%. Somente 13,3% dos negros usam a Internet, mais de duas
vezes menos que os de raca branca (28,3%). Os indices de acesso a Internet das Regibes
Sul (25,6%) e Sudeste (26,6%) contrastam com os das RegiGes Norte (12%) e Nordeste
(11,9%) (Fonte: Senado Brasileiro).


http://www.senado.gov.br/atividade/Materia/getPDF.asp?t=87206&tp=1
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Os maiores sites e redes da internet sdo voltados para o entretenimento, retransmitindo
produtos culturais criados por qualquer um e disseminados caoticamente. Um receptor
pode ter chegado a uma informagdo,como um video no YouTube, através de indicagdo
direta ou indireta por outra pessoa - contato seu em uma rede social - ou por algum site
disseminador de informag6es. Porém, na maior parte dos casos a pessoa ndo possui a
intencdo de ter contato exatamente com aquele produto no momento em que Se conecta,
mas sim uma série de acasos de conteidos que surgem inesperadamente em sua timeline
ao seu dispor acaba levando-a a ele espontaneamente. E o caso de este receptor ter tido
conhecimento do video nas atualizaces de seus amigos do Facebook — ou assistido na
prépria pagina na rede social ou no YouTube — curtido-o e compartilhado e assim
retransmitido a informacdo a outra(s) pessoa(s), que pode(m) também retransmitir o

contelido de mesma forma.

Assim, a internet se mostra um meio de comunicagd0 massivo muito poderoso e
democratico, sem grandes filtros, pois, como no caso de uma rede social, se esta
suscetivel a receber quaisquer informacdes de amigos ou de perfis que se segue. E uma
variedade enorme de temas de informacgdo aleatorios, ao contrario do que acontece
quando se Ié uma revista segmentada, que também nédo tem a possibilidade de hiperlinks

se nao for em formato online.

Vincent Gosciola (2010) define este formato de hipermidia como um conceito muito
explorado que explica 0 mecanismo que promove a inter-relacdo entre os conteldos — entre
usuarios e contetdos — em um ambiente hipermidia, ou seja, esses contetdos constituem um elo

entre si.

Assim, ndo ha linearidade na navegacdo entre os contetdos, podendo resultar no
consumo no meio internet de produtos culturais antes ndo imaginados. Ray Kristof e
Amy Satran (1995) representam essa atividade de ligacéo e resposta a informacédo que
se recebe na equacdo: Interatividade = comunicacdo + escolha. Ou seja, quando € feita
uma escolha de que conteudos serdo consumidos neste meio e eles sejam comunicados
de alguma forma para alguém, o que temos resultante € a interatividade. Depende assim
de vontades e escolhas (clicar, ndo clicar; acompanhar, ndo acompanhar) aliadas ao

contato com outras pessoas a fim de comunicar este contetdo.
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No entanto, cabem aqui as perguntas: que caracteristicas sdo majoritariamente notorias
em contetdos veiculados na rede que recebem numero de visualizacdo estrondoso?
Como eles se constituem de modo que fazem com que ndo apenas uma pessoa
compartilhe a informagdo, mas sim uma rede sem limites e totalmente conectada faca o

mesmo?

Como ndo é possivel analisar todos os maiores casos de disseminacéo viral na rede,
toma-se como objeto de estudo o maior case de video viral da historia da internet até o
momento, segundo o site da revista Exame (2012). Trata-se do video Kony 2012,
produzido por uma ONG com objetivos declarados humanitarios, que desbanca clipes
de artistas mundialmente famosos, comerciais publicitarios de grandes empresas e todos

0s outros temas que diretamente ligamos com o consumo na sociedade atual.
2. KONY 2012: POLEMICA NA INTERNET

O filme Kony 2012, produzido pela Organizagdo Ndo Governamental estadunidense
Invisible Children — Criangas Invisiveis - e dirigido pelo co-fundador e cineasta Jason
Russel, superou em namero de acessos todos os videos da historia do YouTube
(http://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc&context=C4936b73ADvjVQalPpc
FOabaG4_RgPHboB6VKAWUPwWV2IPQ1-GwKY=). O filme pede a prisdo de Joseph
Kony, um chefe guerrilheiro em Uganda, que teria sequestrado criangas para submeté-
las a funcao de soldados no Exército de Resisténcia do Senhor — LRA — e pede tambem

dinheiro para a defesa contra o abuso das criancas africanas.

Sua repercussao foi assustadora, principalmente por se tratar de uma dendncia que fere
os direitos humanos. No entanto, inimeras denuncias se seguiram na mesma intensidade
de acessos do video e desmascararam as verdadeiras intengdes dos produtores de Kony
2012, que ndo eram de cessar a injustica de assassinatos feitos por Kony na Africa,
Uganda. Videos e programas de televisdo internacionais e brasileiros questionam a
realidade de que os fatos denunciados teriam ocorrido em outra época, cerca de dez
anos atras e Kony nem estaria mais em Uganda, mas no Congo, sendo que a situacao
denunciada ndo existe mais. Supdem-se pelas criticas que o video teria a inten¢do de
arrecadar dinheiro e, quem sabe, também conseguir fama por meio de uma repercussao
grande de um filme de um produtor ambicioso. E 0s mesmos defensores dos Direitos

Humanos, por esta e por outras razdes, o consideraram oportunista.


http://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc&context=C4936b73ADvjVQa1PpcFOabaG4_RgPHboB6VKdWUPwv2lPQ1-GwKY=
http://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc&context=C4936b73ADvjVQa1PpcFOabaG4_RgPHboB6VKdWUPwv2lPQ1-GwKY=
http://www.youtube.com/watch?v=Y4MnpzG5Sqc&context=C4936b73ADvjVQa1PpcFOabaG4_RgPHboB6VKdWUPwv2lPQ1-GwKY=
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H& de se considerar que junto com o video circulavam também uma série de produtos.
O filme virou uma marca de artefatos como pulseiras, camisetas e posteres,

comercializados pela Invisible Children na internet.
3. COMO ENTENDER KONY 2012

Mas aqui ndo cabe analisar Kony 2012 apenas na perspectiva de propdsitos, mas sim
como esta producéo se caracteriza que fez uma veiculagdo em um meio de comunicagao
e atraiu tantos milhares de pessoas em tdo pouco tempo. O sucesso que Kony 2012
adquiriu sera um reflexo desta configuracdo da sociedade de consumo? Ou seria

resultante de um sentimento, trazido pela conexdo mundial, de pertencimento?

Cabe um breve questionamento quanto ao posicionamento da humanidade na dita era da
informacdo, que se vé tanto diante deste quanto de outros produtos seduzida pelo seu
contetdo e a0 mesmo tempo impactada por ele, até o momento em que ele é
questionado por meio do mesmo veiculo que o difundiu. Todos sabem que no mundo ha
ainda hoje inumeras injusticas e genocidios, mas ndo se Vvé muitos engajados e

utilizando seus perfis na internet a fim de tomar uma atitude.

Este case faz pensar sobre como os receptores, embora com informacées ilimitadas
sobre qualquer assunto e acessiveis em qualquer lugar, ndo s6 computadores, mas por
midias moveis também, num primeiro momento aceitam um conteddo como auténtico.
Como explicar esse fendmeno de visibilidade de um produto como Kony 2012 em tdo
pouco tempo em um primeiro questionamento dos receptores ndo especializados no
assunto? E, de que estratégias publicitarias e cinematograficas Kony 2012 utiliza-se que
conseguiu prender a atencdo de tantas pessoas durante 30 minutos, sendo que, por
exemplo, comerciais veiculados no YouTube (mesma midia do filme) antes de outros
videos possuem duracdo de poucos segundos e ndo conseguem na maior parte dos casos

atrair a atencdo dos receptores?

Tendo em vista responder a este questionamento, cabe fazer uma breve analise filmica e
linguistica do filme. Kony 2012 foi produzido numa época de interacdo atraves de redes
sociais e na necessidade que cada individuo da sociedade globalizada tem em ser tratado

ndo como qualquer um, mas como uma pessoa Unica e importante, caracteristicas que
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com a Revolucdo Industrial e a nova configuragdo de sociedade conectada foram se

perdendo.

O filme possui apenas um narrador que fala em primeira pessoa e diretamente para o
receptor, causando uma relacdo mais proxima entre os dois e mais: ndo apresenta de
imediato suas intengdes com a producdo, mas sim comega com um assunto que faz parte
da vida de todos, a rede social Facebook, e mostra sua vida de maneira emocionante,
para que o receptor se identifique e 0 veja como uma pessoa de qualidades e confiavel a
partir de um esteredtipo. Como diz Adilson Citelli (1998) acerca do discurso, “a voz do
enunciador € mais forte do que e os proprios elementos enunciados”, mostrando a
importancia da suave, porém decidida, tonicidade de sua voz, capaz de comover em
momentos de expor a violéncia feita por Kony e de incentivar as massas a unirem-se
num so objetivo, como quando em grupo diz: “We 've seen these kids, we 've heard their

cries” (NOS vimos estas criangas, n0s ouvimos 0s seus choros).

Outro elemento de persuasao de que o filme se utiliza é o apelo a autoridade (CITELLI
1998), dando palavra a alguém que valide o que estd sendo afirmado, como é feito
quando falas de autoridades americanas sdo mostradas. Ele sabe que o receptor tem
muito acesso a informacao e poderia questionar suas palavras, as de um desconhecido
perante a grande sociedade, entdo rapidamente blogueia esta possivel intervencdo: quem

questionaria algo reafirmado por autoridades americanas?

Diversas especulacdes tém sido levantadas em relacdo a todo este contexto, mas
salienta-se aqui novamente que questdes politicas ndo sdo o objetivo deste trabalho, mas
sim a andlise sob o enfoque persuasivo de um produto midiatico como o Kony 2012

que tem atingido milhGes de pessoas ao redor de todo o mundo.

Duas estratégias constantes na producéo do video sdo a afirmacéo e a repeticdo. Jason
refere-se ao assunto do inimigo ao qual todos devem combater de diversas formas e
repetidas vezes, por meio da vida do menino de Uganda, da sua explicacdo para o seu
proprio filho, para as autoridades, para o receptor diretamente e a partir da voz de

cidaddos comuns e jovens e de autoridades.

Esta caracteristica de buscar pela justica denomina o texto, segundo Citelli (1998),

como justiceiro. No entanto, pode-se ver que a primeira caracteristica que o autor traz
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quanto a este estilo de discurso, o carater unidirecional da linguagem, é totalmente
combatido em Kony 2012. Nele o objetivo é exatamente atrair a atencdo do receptor que
0 leve a acdo de comprar os kits Kony 2012, que resultardo na premissa maior,
encontrar e prender o assassino. Poderia ser essa nova abordagem, que vai ao encontro
da vontade humana de sentir-se individualmente valorizada, um dos motivos do grande
sucesso do filme. N&o é apenas como um telejornal anunciando barbaries, € um cidadéo
utilizando-se de técnicas de retOrica e persuasdo que diz: “vocé pode mudar essa

situagao”.

Além de sua linguagem estrategicamente formulada, o filme também atrai espectadores
devido a sua producdo com efeitos especiais modernos e com uma fotografia que sé
poderia ser pensada por um diretor a par das tendéncias cinematogréaficas. Se esta
questdo ndo tivesse tanta importancia a ONG néo teria comecado em 2005 e ganhado
repercussao apenas sete anos depois, e seu texto seria publicado de forma simples, como
em um blog ou em uma rede social, e ndo através de uma grande producdo visual. O
proprio Jason Russel diz em entrevista 8 CNN (2012): “We have the movie, which is
going viral, and that costs money to make powerful movies, and we know that. And so
we spend about a third of the fundraising dollars on the movie to make it amazing”
(Nos temos o filme, que virou viral, e custa dinheiro fazer filmes poderosos, e nos
sabemos disso. Assim, nos gastamos cerca de um terco dos dolares de arrecadacdo no
filme para torna-lo incrivel.). Sendo que, conforme o programa Fantastico (2012): “A

ONG que criou a campanha Kony 2012 arrecadou US$ 13,7 milhdes no Gltimo ano.”.

Esta realidade j& muda a concepcdo de viral. Sempre se pensou que videos que
pudessem tornar-se virais deveriam parecer ser caseiros, sem muita producao
cinematogréafica, porém com um apelo interessante, comico ou surpreendente. A prépria
Nike criou um video em 2008 contratando o jogador de basquete mais valioso em
2007/2008 dos Estados Unidos, Kobe Briant, para participar de um video com
caracteristicas de video caseiro, no qual ele usando um ténis Nike pula sobre um carro
em movimento. Além de ser patrocinado pela Nike, o video disfar¢ca a manipulacao
visual para tornar o feito possivel, o que, no entanto, muitas pessoas ndo ficaram

sabendo por um bom tempo. O video obteve mais de cinco milhdes de visualizagdes.

Assim percebe-se que a concepc¢do de video viral ndo se limita a um video com suporte

caseiro mostrando algo muito interessante, mas também a grandes producdes. E mais,
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estas grandes producBes cinematogréficas podem ter retorno imediato quando feitas

especialmente para a web, e ndo unicamente para o cinema.

O marketing viral descreve qualquer estratégia que estimule os individuos a
repassar mensagens de marketing a outros, criando potencial de crescimento
exponencial da influéncia e da exposicdo da mensagem (WILSTON, apud
BURTESHAW et all, 2010, p.64).

Em Fundamentos de Publicidade Criativa, o mesmo autor afirma: “Uma combinacao de
atores, efeitos especiais, didlogos, musica e narracdo permite transformar conceitos em
realidade de maneiras incriveis” (2010, p. 47). “Transformar conceitos em realidade” é

exatamente o que a producgdo Kony 2012 conseguiu.

Este foi o objetivo de Jason Russel desde o inicio de sua producéo, transformar o
conceito de que o assassino da Uganda Kony deve ser detido, o governo estadunidense
deve colocar suas tropas militares na regido para acha-lo e o principal: a populagéo deve
unir-se para mostrar ao governo que é isto que ela quer. Como esse conceito é
transformado em realidade? Disponibilidade de material. O virtual expande-se para
outras paginas (das pessoas amigas de cada pessoa engajada) e para o one-to-one — levar
a mensagem de forma off-line para 0 maior nimero de pessoas. Ap0s comover, tanto
com seu proprio filho quanto com imagens do sofrimento de criancas naquele pais, ele
oferece imediatamente uma solucdo: adquirir o kit Kony 2012 para espalhar por todos
0s EUA o nome KONY desde ja, mas principalmente em uma data especifica, 20 de
abril de 2012, em um movimento chamado Cover the Night (cubra a noite). Séo
pulseiras, cartazes, flyers, adesivos e camisetas. E para gerar identificacdo, mostra um
batalhdo de jovens americanos ja tomando esta atitude e colocando a mensagem por

toda a parte.

Recentemente, desde o dia quatro de abril, o canal Invisible Children no YouTube
comecou a publicar uma série de videos curtos que demonstram como cada um pode
fazer coisas no estilo DIY (faca vocé mesmo) para mostrar a0 mundo a logo KONY
2012. Estes, porém, tiveram acessos incomparaveis ao sucesso do filme promotor da
acdo, entre vinte e nove e sessenta mil visualizacdes em uma semana. O que demonstra
que, apesar de a populagdo ter sido “enganada” primeiramente, tuitado a respeito e

postado em redes sociais seu descontentamento com este homem Kony, foi capaz de
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perceber a nova realidade, de que esta producdo, apesar de comovente, muito bem feita
e aparentemente honrosa deve ser questionada antes de alimentada com dinheiro e
tempo. Outra questdo curiosa e incompativel com a realidade livre nos novos meios de
comunicacdo, é a atitude da Invisible Children de proibir todos e quaisquer comentarios

em seus videos.

Este novo questionamento surgiu, curiosamente, a partir de grandes meios de
comunicac¢do de massa, como no Brasil o Fantastico, na rede Globo, e sites como VEJA
e G1; e no exterior com a renomada CNN. Um fato interessante, tendo em vista a
historia do estudo da comunicacdo midiatica que mesmo na teoria da Recepcao fala que
a midia é um reflexo da cultura da sociedade e se modifica a partir da sociedade. O que
ocorreu foi exatamente 0 oposto, a grande maioria da populacdo foi ingénua em
acreditar em apenas uma fonte e os grandes meios de comunicacdo de massa
pesquisaram a fundo o assunto e publicaram suas visdes contrarias, mudando assim o
pensamento, ou abrindo os olhos, da populagdo. Uma prova de que a midia ndo pode ser

generalizada como grande vil&, mas sim constantemente questionada.

Na producdo de Kony 2012, nota-se outra caracteristica do planejamento: Russel sabia
com quem estava falando e como deveria transmitir a mensagem para atingir seu
publico, o jovem. Apesar de seu video ser longo para o contexto digital, seus takes sdo
curtos, concordando com a rapidez de pensamento desta geracdo. Seu apresentador €
jovem, possui aparéncia condizente com os padr@es atuais da moda; a logo da campanha
enquadra-se nas tendéncias de design contemporaneo; seus meios de alcance condizem
com o consumo cultural e midiatico da juventude: os meios digitais e as redes sociais.
Até mesmo para se chegar a etapa one-to-one é preciso conectar-se para baixar as

formas de divulgacdo ou comprar o Kit.

Assim como a fotografia e o formato do filme tiveram grande relevancia para a
aceitacdo do mesmo, seus produtores também se utilizaram do recurso de audio.
Conforme Rosenfeld (2002, p. 143):

A funcéo primordial da musica de fundo, no filme falado, seria, portanto, duma
maneira geral, a humanizacdo de uma arte que, pela sua base eminentemente
técnica e pelos seus aspectos mecanicos, ndo possui 0s recursos vitais do teatro.
A musica ndo ¢ “elemento subordinado” & imagem, mas, formando com ela —
apesar de seu carater antitético — uma totalidade indivisivel, uma Gestalt, um
todo integrado, proporciona-lhe uma dimensé&o vital que Ihe parece faltar.
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Portanto, a producdo de Kony 2012 trouxe diversas novas possibilidades aplicadas a
realidade atual em que cinema e publicidade se cruzam. E um filme cuidadosamente
planejado, focando-se e conhecendo seu publico alvo a fundo; trabalhando técnicas de
persuasdo por meio de palavras e tonicidade da fala, de imagens chocantes e
comoventes e de tecnicas de discurso; trazendo um novo motivo de acdo a uma
sociedade que frequentemente encontra-se desfocada de ideologias e em metamorfose;
criando o sentimento de valorizacdo de cada individuo ressaltando a importancia de
cada um se mobilizar e usar de seus meios para difundir a mensagem. E mais, um filme
que pode ser considerado publicitario, j& que vende um produto e uma idéia. Assim,
Kony 2012 é o exemplo de sucesso instantdneo do cinema como meio de publicidade
por meio de novas midias em uma sociedade altamente focada no consumo tanto de

informacdo quanto de bens.
CONSIDERAGCOES FINAIS

Assim como a grande midia teve impacto no publico fazendo-o reavaliar a situacéo, o
mesmo aconteceu com os heads da Invisible Children, que deram novas caras a
campanha Kony 2012. Nos ultimos videos a instituicdo incentiva a populacéo a ajudar
sua propria comunidade, onde quer que ela esteja, talvez uma estratégia de marketing de
mostrar uma Invisible Children fundamentalmente preocupada com o ser humano de
modo geral. E mais, o protagonista da acdo muda: ap0s escandalos sociais, Jason Russel

é substituido nos videos por dois jovens americanos.

Finalmente, Kony 2012 é uma grande fonte para andlise cinematografica e de
publicidade e propaganda e ndo pode ser ignorado enquanto sucesso de repercussao.
Trouxe a comprovacdo de que, os receptores, embora munidos de infinitas fontes de
informacao, podem parecer ingénuos e capazes de acreditar em algo duvidoso, desde

que bem produzido, e baseado na utilizacdo de boas técnicas de discurso.

E importante salientar ainda, que os meios de comunicacio de massa trabalham com
conteddos que refletem a sociedade, mas também podem funcionar como mediadores de
questionamentos e até intervir no modo dela pensar sobre 0 mundo. O que se observa, a
partir de outros exemplos e se confirma no caso Kony 2012, aqui discutido, é que a

internet € uma poderosa ferramenta de difusdo de informacdo e mobilizagdo social,
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causando um impacto muito grande e de largo alcance em pouco tempo. Isso esta
aumentando a credibilidade da internet dia a dia e as possibilidades de sua utilizacdo

para os mais variados fins.

Estas questbes apontam, por fim, que a internet, além de mostrar as possibilidades de
convergéncia midiatica e de conteddos os mais diversos, como cinema e publicidade,
indica que € necessario olha-la como um espaco multiplo de significacdo. Por isso, 0s
receptores dos contetdos que nela circulam precisam estar cientes de que tudo é
produzido com uma determinada intencdo, mas isto € extrapolado a medida que cada
receptor da-lhe o sentido que Ihe cabe, face o que daquilo compreende, a partir de sua

experiéncia de vida e sua viséo e conhecimento de mundo.
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