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Ivadas

Gilinantis ] skirtingy kompanijy ar prekiniy Zenkly komunikacijg su klientais, jy pavienes
reklamas ar reklamines kampanijas, neretai sunku jzvelgti kazka daugiau, nei kad jprasta reklaminés
komunikacijos tikslg - parduoti prek¢ arba paslauga. Vis délto, gerai apgalvotos ir sustrateguotos
reklaminés kampanijos dazniausiai turi ir nematomg faktoriy, kuris pasitelkiamas kaip
manipuliacijos, jtraukimo arba bendriau tariant - galios jrankis. Galia yra gebéjimas sukelti norima
ir numatyta poveikj kitiems.! Siuo atveju, kompanijy norimas sukelti poveikis - kartu su preke,
parduoti ir ideologija, jtraukiant visuomen¢ j konkrecios prekés ar paslaugos vartojima jtikinant to
nauda bei privalumais. Ilgainiui, bendra prekés vartojimo patirtis mobilizuoja Zmones bei sudaro
salygas susiformuoti bendruomenei, kuri puoseléja ir palaiko parduodamg ideologija. Vienas i8

jrankiy, pasitelkiamy komunikacijoje, norint reklama sukelti tokj poveikj visuomenei, yra mitas.

Mitas ir mitologizavimo procesas lydi kompanijas, jy vadovus ir produktus jau kurj laika. Tai
yra mitokratijos - jsitikinimo, kad kompanija ar organizacija, turinti kg parduoti, negali to padaryti
be tinkamo pasakojimo - padarinys.’ Sio jsitikinimo gajuma kasdienybéje patvirtina ne viena
tarptautiniu mastu zinoma kompanija ar korporacija. Nuo ,,Walt Disney Company’*, ,,Coca-Cola™”
iki , Nike”, didZiosios kompanijos savo istorija suteikia legitimumo teiginiui, jog mitai yra
perduodami pasakojant. Pasakodamos istorijas apie tai, kokj kelig nuéjo iki tol, kol atsirado tarp
kity sékmingy versly, Sios ir daugelis kity kompanijy prisideda prie mity rinkos kiirimo,
nepastebimai bandydamos priversti vartotojus patikéti, kad kompanijos pasakojimu kuriamas mitas
taps pirkéjo tikrovés dalimi, jei jis pirks jy produktus, paslaugas ar taps jy kuriamos bendruomenés
dalimi. Mity rinkos terming apibrézes ir pristates Douglas B. Holt atkreipia démesj  pasikartojancia

tendencija - dazniausiai jvairius produktus sitilan¢ios kompanijos fokusuojasi j vieng konkrety mito

! Dennis Hume Wrong, Power: Its Forms, Bases, and Uses, Harper and Row Publishers, 1979

2 Ricardo Machado, Michael C. Cant, Helen Seaborne, “Experiential Marketing On Brand Advocacy: A Mixed-Method
Approach On Global Apple Product Users”, International Business & Economics Research Journal, 2014, Volume 13,
Number 5

3 Monika Boguszewicz-Kreft, Jan Kreft, Piotr Zurek, “Myth and Storytelling: The Case of the Walt Disney Company”,
IGI Global, 2019

* Ten pat

> Charmaine Du Plessis, “Brand storytelling: the case of Coca-Cola 's journey corporate website”, COM 2015, Volume
20 <https://scholar.ufs.ac.za/handle/11660/3780> [Zitiréta 2021 09 10]

¢ Barbara Gail Montero, “The Myth of “Just Do It”, The New York Times, 2013
<https://opinionator.blogs.nytimes.com/2013/06/09/the-myth-of-just-do-it/> [Zidiréta 2021 09 10]

6


https://opinionator.blogs.nytimes.com/2013/06/09/the-myth-of-just-do-it/
https://scholar.ufs.ac.za/handle/11660/3780

pavyzdj, kurj laiko sékmingu, t.y. kuris jau duoda rezultata - auditorija susitapatina su jo

pasakojimu.’

Kaip viena sé¢kmingiausiai mitg savo komunikacijoje jgalinusiy kompanijy daZniausiai
jvardijama ir kaip pavyzdys sékmei pasiekti pasirenkama yra kompanija ,,Apple”. Si informaciniy
technologijy bendrove, kurianti ir parduodanti techning ir programing jranga, bene labiausiai
pasaulyje zinoma d¢l tokiy produkty kaip ,,iPhone” telefonai, ,,Mac” kompiuteriai, ,,iPad” plansetés,
didelés finansinés sekmes, 2018 m. tapo pirmaja kompanija pasaulyje, kurios verté siekia trilijong
JAV doleriy, bei vieno i$ jos jkiiréjy, JAV verslininko ir iSradéjo Steve Jobs kaip autoritetingos

asmenybés. Kaip viena i§ priezasCiy, kodé¢l kompanijos renkasi ,,Apple” kaip sekting pavyzdj,
norédamos sustiprinti savo komunikacija, yra jvardijama biitent Steve Jobs komunikacija® apie tai,

koks buvo kompanijos kelias j s¢kme.’

Akademiniame lauke egzistuojantys tyrimai sufleruoja supratimg ir tarsi konstatuoja fakta -
kompanija ,,Apple” savo komunikacijoje pasitelkia mitg. Tai kaip kompanijos kuriami mitai yra
jvardinami varijuoja ir jy salygojama sékmé aptariama i§ skirtingy poziiirio perspektyvy. Vieni
renkasi tirti kompanijos klienty elgesj ir lojaluma'’, kiti abstrak&iai domisi nebléstandia $io verslo
sekme'', dar kitus domina technologiné kompanijos produkty pazanga'’. Vis délto, didzioji dalis
kompanijos ,,Apple” s¢kmés fenomeng tyrusiyjy suvokia, kad bene stipriausiu kompanijos galios

jrankiu yra jos pasitelkiama mitus konstruojanti komunikacija.

Vieni tyréjai teigia, kad ,,Apple” kuria pranaso arba religinj} mita. Mirus ,,Apple” jkiréjui ir
prezidentui Steve Jobs, visuomené demonstravo sielvartg dél Sio jvykio, tam pasitelkdami religing
kalbg ir simbolius, taip jréminant ,,Apple* kaip pranasiSko judé¢jimo Serdj, pagrista pokycCiy ir

technologijy idealais, kuriame S. Jobs prisiima pranaSo, gelbétojo, teikiancio individualy, socialinj

7 Douglas B. Holt, How societies desire brands: Using cultural theory to explain brand symbolism, “Inside
Consumption”, Routledge, 2005

8 Walter Isaacson, Steve Jobs, Simon&Schuster, 2011

® Adam Sutherland, The Story of Apple, The Rosen Publishing Group, Inc., 2012

1" Max Jakob Lusensky, “Did You Bite the Magic Apple? Exploring the Symbolic Meaning of Apple, Inc.”, Jung
Journal, Culture&Psyche, Volume 8, 2014, p. 57-70
<https://www.tandfonline.com/doi/citedby/10.1080/19342039.2014.841445%scroll=top&need Access=true> [Zifiréta
2021 09 10]

" Adam Lashinsky, Inside Apple: The Secrets Behind the Past and Future Success of Steve Jobs's Iconic Brand,
Hachette UK, 2012

12 Jarunee Wonglimpiyarat, “Technology strategies and standard competition — Comparative innovation cases of Apple
and Microsoft”, The Journal of High Technology Management Research, Volume 23, Issue 2, 2012, p. 90-102
<https://farapaper.com/wp-content/uploads/2018/09/Fardapaper-Technology-strategies-and-standard-competition-—-Co

mparative-innovation-cases-of-Apple-and-Microsoft.pdf> [Zidiréta 2021 09 10]



https://www.sciencedirect.com/science/journal/10478310
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ir mistinj pasitenkinima, vaidmen;j."”* Kiti renkasi nagrinéti ,,Apple” panaSiame kontekste, taciau
orientuotis ] klienty lojalumo ir kompanijos seékmés tiesiogine saveika. Tokie tyrimai koncentruojasi
] Zmogaus susitapatinimo ir saves identifikavimo prekinio zenklo kuriamame kontekste bei prekinio
zenklo reputacijos sinergijos pastebéjimg, darant prielaida apie ,,the church of Mac” egzistavima,
taip patvirtindami akademinéje diskusijoje egzistuojanc¢iag kompanijos kuriamo mito poveikio ir
jtaigumo vartotojams idéja.'* Egzistuoja ir daugiau tyrimy, pabréZiandiy, jog ,,Apple”
komunikacijoje pasitelkiamas vienoks ar kitoks, autoriaus identifikuotas mitas padeda kompanijai
kurti psichologinj ry$j tarp vartotojo ir kompanijos sidlomy produkty", bei kurti pagrindinio

kiirybiky jauny Zmoniy pasirinkimo reputacija'®.

Bendrame diskusijy lauke galima pastebéti, jog faktas, kad kompanija ,,Apple” komunikacijos
strategijoje pasitelkia mitg yra konstatuojamas daugeliu atvejy, taciau tolimesnéje tokiy tyrimy
eigoje renkamasi analizuoti jo poveikj vartotojy elgesiui, lojalumui, kompanijos jvaizdziui ar
sékmei, ir tai, kaip konstruojamas pats mitas néra tiriama. Pagal galios apibréZima, poveikis arba
jtaka yra butent galios iSdava. Egzistuojanciuose tyrimuose, mito galios kilmé kaip priezastis, kodél
mitas yra pasitelkiamas komunikacijoje norimam efektui pasiekti, lieka neistirta. Nors pripazjstama,
kad kompanija ,,Apple” komunikacijoje pasitelkia mita, taciau i§ kur kyla jo galia néra jvardijama.

IS Sio paradokso susiformuoja darbo problema: Kaip ir kokj mitg konstruoja kompanija ,,Apple”?

Tyrimo tikslas: Atliekant kompanijos ,,Apple” reklaminés kampanijos ,,Think Different”

atvejo analize, iSnagrinéti koks ir kokiu biidu mitas buvo sukurtas bei i§ kur kyla jo galia.
Darbe keliami uZdaviniai:

1. Apibrézti mito sgvoka remiantis Roland Barthes teorija ir jsivardinti tiriamus kriterijus.

2. Pristatyti Roland Barthes sitilomus mito identifikavimo metodus ir pagristi, kodél vienas i$
Juy - mito skaitymas - pasitelkiamas kaip tyrimo metodologija.

3. Apzvelgti ,,Apple” komunikacijos strategija ir filosofija iki ,,Think Different” reklaminés

kampanijos, siekiant atrasti mitokratijos iStakas.

3 Scott Forsyth Mlckey, "Constructing The Prophet: Steve Jobs and the Messianic Myth of Apple”, Bates College,
SCARAB, Honors Theses, 2013 <https://scarab.bates.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1101&context=honorstheses>
[Zitreta 2021 09 12]
' Caroline Pinson, Deborah J. C. Brosdahl, “The Church of Mac: exploratory examination on the loyalty of Apple
customers”, 2014 <https://www.researchgate net/publication/283714797> [Zitréta 2021 09 12]
'S Max Jakob Lusensky
'¢ Ronald E. Shields, “The Force of Callas’ Kiss: The 1997 Apple Advertising Campaign, “Think Different””, Text and
Performance Quarterly, Volume 21, 2001 <https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10462930108616170>
[Zitréeta 2021 09 12]
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4. ISnagrinéti ir jvardinti, koks mitas buvo sukurtas reklamine kampanija ,,Think Different”.

5. Ivertinti sukurto mito retorikg kaip potencialy galios Saltinj.

Metodologija: Atlickama kokybin¢ atvejo analizé. Jai atlikti pasitelkiama 1997 - 2002 metais
kompanijos ,,Apple” produkty komunikacijai pasitelkta reklaminé kampanija ,,Think Different”,
siekiant ilgalaikéje perspektyvoje ivertinti koki mitg pavyko sukurti ir kas gali biti jvardinta §io
mito galios pagrindu. Si reklaminé kampanija tapo ne tik ,,Apple” kompanijos sékmés proverzio
priezastimi, taciau ir pavyzdziu kitoms kompanijoms, siekusioms savo reklamomis parduoti ne tik
preke, bet ir norimg 1d¢ja. Siekiant taikyti R. Barthes pasitilyta modernaus mito teorija, jvardijancia
mito sgvoka bei jo retorikos kaip galios kilmés Saltinio priemones, atlieckama konteksto (kompanijos
istorijos ir paskaty keisti komunikacijos strategija mito link retrospektyviné apzvalga), pirminiy
(kampanijos metu naudoti vizualai, tekstai, vieSai priecinamos reklaming kampanija pristatancios S.
Jobs kalbos) bei antriniy (t.y. eksperty izvalgos, naujieny pranesSimai) Saltiniy analizé. Darant
prielaida, jog reklamine kampanija sukurto mito jgalinimas ivyko per jo retorika, jis tiriamas

pasitelkiant R. Barthes jvardintas s€kmingo modernaus mito retorikos priemones.



Teorinis pagrindas: Roland Barthes mito samprata ir jos tinkamumas kompanijos ,,Apple”

atvejui

Savoka mitas neretai pirmiausiai susiejama su archajiSkumu, herojais ir senovés
civilizacijomis, ypa¢ graiky ir romény. Sis suvokimas yra teisingas, tatiau svarbu pastebéti, kad iy
dieny medijose dazniau veikia ir yra pastebimas modernus mitas, jau kurj laikg pakeites klasikinj,
taciau perémgs dalj jo bruozy. Tokia mity asimiliacija yra natiiralus procesas, kadangi jie yra
organiSki - tam, kad pasiekty auditorijg ir biity atpazjstami, jie prisitaiko prie laiko ir socialiniy
poky¢iy."”

Klasikinis arba senasis mitas bene daZniausiai aptinkamas dél jam budingo ir jj
reprezentuojancio tam tikry asmeny herojizavimo bei reiskiniy jvardijimo - kolektyviai senovéje
mitas biidavo pasitelkiamas pasauléjautai ar nuostatoms formuoti. Bitent todél, nagrinédami
archajiSkus mitus susiduriame su suvokimo kategorijomis - laiko, erdvés, riSies, priezasties,
materijos, asmenybés ir kitomis savokomis. Sios kategorijos yra kolektyviniai socialinés prigimties
vaizdiniai, atspindintys to kolektyvo biisenas, o jy formavimasis priklauso nuo to paties kolektyvo
sandaros, vidinés organizacijos, morfologijos, religiniy, moraliniy bei ekonominiy institucijy.'®
Senasis mitas buvo neatsiejama kolektyvinés ty laiky visuomenés samonés ir intelekto dalis, kuri
biidavo manifestuojama pasitelkiant religija - kompleksine apeigy, mity, dogmy ir ritualy sistema.
Mitas perteikdavo ne tik tuometinés realybés désningumus, beti ir jausminj Zmogaus santykj su
aplinka bei jo poreikius - ,,net <...> keis¢iausi ritualai, net savotiSkiausi mity tekstai iSreisSkia kurj
nors zmogaus poreikj”"’.

Siekiant apibiidinti $iy dieny mitg, klasikinio mito apibrézimas yra biitinas. Modernusis mitas
i§ archajinio perémé nemazai bruozy, i§ kuriy bene svarbiausi - kolektyvinis vartojimas bei
visuomenés pasauléjautos ir nuostaty perteikimas, naratyviné linija®®. Nepaisant panasumy, prie
pasaulio bei visuomenés kismo prisitaikes, modernusis mitas skirtumy turi daugiau. Esminiy
skirtumy aSimi tampa medijos per kurias $iy dieny mitai yra komunikuojami. Modernieji mitai, dél
neriboty Siuolaikinio pasaulio galimybiy, dazniausiai yra skleidziami bei konstruojami nebe i$
socialinés kolektyvinés prigimties, o pasitelkiant tokias medijos raiSis kaip Ziniasklaida, internetas,

televizija ir kitas formas, kuriose slypi ideologiné galia. Ideologinis modernaus mito aspektas yra

'7 John Latta, “The river god as a necessary horizon: Myths of origin as hegemonic influences in feature news
Joumallsm” The Umver51ty of Alabama 2009

[Zlureta 2021 09 20]

'8 Bmile Durkheim, Elementarios religinio gyvenimo formos, Vilnius: Vaga, 1999, p. 13-21
! Ten pat, p. 6

20 Ten pat
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vienas svarbiausiy lyginant ji su archajiSkuoju, kadangi jis tampa kity skirtumy pagrindu ir
iStakomis. Dél besiskirian¢iy medijos formy, naujasis mitas yra nebe kolektyvinio intelekto darinys
kaip klasikinis, o ver¢iau kolektyviniam intelektui pritaikytas konstruktas, kuriam jtakg daro ne tik
medijos, per kurias jis yra skleidziamas, bet ir ji formuojanciy Saliy galios santykiai. Nepaisant to,
nors Siuolaikinei visuomenei mitas nebéra simboliné kalba, kaip kad senasis mitas buvo, savo
ruoztu per Zenklus kalbantys modernieji mitai iSlaiko tokig pacig priederme. Skirtumu tampa tai,
kad pagrindinj, visuomenei priklausiusj, vaidmenj atliecka medijos, atskleisdamos zmoniy aktualijas,
poreikius bei juos formuodamos, priklausomai nuo to, kokia suinteresuota grupé ir kokig zinute
perduoda komunikavimui per jas.*'

1972 metais, Roland Barthes, siekdamas suformuluoti modernaus mito apibrézima, jvardino
j1 kaip kalbos arba praneSimo (angl. speech) ris]. Tvirtas nustatymas, kad modernus mitas yra
bendravimo sistema arba komunikacinis praneSimas, leidzia suvokti, jog objekta, koncepcijg ar
idéja vadinti mitu biity klaidinga. Taip pat suponuoja prielaidg - kadangi mitas yra praneSimo rusis,
viskas gali tapti mitu, jei yra verta pasakojimo. Cia privalomos ribos mitui néra nubréziamos, kas
leidzia suprasti, jog kiekvienas objektas, i§ uzdaros ir tylios egzistencijos, gali pereiti 1 zoding,
atvirg pasauliui ir visuomenés pasisavinimui. Vis délto, atitikti specialias sglygas arba tilpti |
formalias ribas, pranesimo riisis, pretenduojanti virsti mitu, turéty.?

Pirmiausia, svarbu suprasti, kad nors mitai gali biiti archajiski, amZiny - néra. Gimstantys i§
zmonijos istorijos, tikrove paverciancios praneSimu, mitai gali turéti tik istorinj pagrinda, nes yra
tos istorijos pasirinkta praneSimo riiSis - jie negali iSsivystyti i§ dalyky prigimties ir negali apsiriboti
vien zodine iSraiSka. Tad modernusis mitas perima senojo naratyving linijg - tokio tipo mitas yra
jvardijamas kaip Zinia (angl. message)®. Zinia gali papildyti fotografija, kinas, reportaZai,
reprezentacijos ir visa kita, kas palaiko mitine kalba, taciau jos esmés nenulemia nei tai, kas ja
pasakoja, nei tai, kokia fizine forma ji yra iSreiSkiama, kadangi bet koks objektas gali laisvai jgyti
reikSme. Tai reiskia, kad nuotrauka, laikrascio straipsnis ar bet koks kitas objektas virsta pranesimu
ir jgauna prasme tada, kai jie kg nors reiSkia. PavyzdZziui, kai abécélé dar neegzistavo, inky pieSiniai
taip pat biidavo praneSimai, kadangi turéjo visiSkai kitg prasme tuometinémis aplinkybémis juos
skaitantiems zmonéms, nei kad dabar. Tai nereiskia, kad mitinj praneSimg reikia suprasti kaip

vartojamajg kalbg (angl. language)*. Barthes, verCiau siekia atkreipti démesj j fakts, kad mitinj

2! Roland Barthes, Mythologies, The Noonday Press - New York, 1972, p. 107
22 Ten pat

2 Ten pat, p. 108

2 Ten pat, p. 108-109
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pranes$ima ar Zinig reikia tyrinéti ne per jy materialig iSraiSkos forma, bet kalbos plotméje, t.y. kaip
semiologing sistema.

Semiologija - tai mokslas apie formas, tiriantis jy reikimes, i§skyrus jy turinj.”® Sio mokslo
pagrindu tampa dviejy elementy - signifikanto ir signifikato - santykis, susij¢s su objektais, kurie
priklauso skirtingoms kategorijoms, todél yra ne vienodi, o ekvivalentiski. Bendra kalbos sistema
teigia, jog signifikatas jgauna reikSme su signifikantu, taciau Zmonés suvokia ne $ig iSraiska, o jy
koreliacijg. Jai paaiskinti jvedamas trecias elementas - Zenklas, kuris yra pirmy dviejy elementy
visuma. Jj ir jo sgveikg su signifikantu ir signifikatu, Barthes paaiskina pasitelkdamas tamsaus
akmenuko pavyzdj. Tamsus akmenukas yra signifikantas, kurj galima bandyti skirtingais buidais
paversti kazka reiskianciu, taciau nepavyks. ReikSme suteikti pavyks tik tada, kai signifikantui bus
suteikiamas signifikatas, pavyzdziui, jis slaptu balsavimu iSreik§ mirties nuosprendj, ir akmenukas
taps zenklu.” Taigi, signifikatas yra kazkokio objekto idéja, kuriai reik§mé suteikiama uzdedant to
objekto pavidalg - signifikanta, | kurj galima sudéti jvairias reikSmes. Kartu rezultate jie sukuria
zenkla.

Si trielementé sistema sudaro mita - antring semiologing sistema, kuriama tam tikros, iki jo
esanCios, elementy sekos pagrindu. Mitas jvardijamas kaip antriné¢ sistema, kadangi yra
sukonstruotas i§ pirminés semiologinés sistemos - tai, kas joje buvo zenklas, mite tampa

signifikantu, kuris, apjungtas su mito suteikiamu signifikatu, sukuria naujg Zenklg.”’

Mito kaip antrinés semiologinés sistemos sampratos schema:

1. Signifikantas 2. Signifikatas
Kalba
3. Zenklas
[I. SIGNIFIKATAS
MITAS [. SIGNIFIKANTAS
[1I. ZENKLAS

1 lentelé. Pagal Roland Barthes, ,,Teksto malonumas”, 1991, p. 88

Pateiktoje lentel¢je galima pastebéti, kad mitas apjungia dvi tarpusavyje persipinancias

semiologines sistemas. Pirmaja Barthes pavadina kalba, arba kalba-objektu, kadangi mitas ja

 Ten pat, p. 110
% Ten pat, p. 111-112
" Ten pat, p. 113
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nusavina kaip objekta tam, kad sukurty savo sistema. Antroji - mitas, kurig semiotikas dar jvardina
kaip metakalbg, kadangi ji yra antroji kalba, pasakojanti apie pirmaja.*® Mito nusavinamas kalbos
elementas yra Zenklas, kuris mite tampa signifkantu. PaaiSkinti Siam persidengianciam elementui ir
jo priezastingumui, bei siekdamas sukurti naujg, vientisg mito terminijg, Barthes pasitelkia pavyzdj.

Nagrin¢jamas ,,Paris-Match” Zzurnalo virSelis, kuriame vaizduojamas tamsiaodis berniukas,
apsirenges pranciiziSka karine uniforma, akis pakeles ir, 1§ pagarbg atiduodancio rankos gesto
galima nuspéti, nukreipes j véliava (Zr. Priedas Nr.1). I§ kalbos perspektyvos - tai ir yra galutinis
produktas - spalvos, sutampancios su Pranciizijos imperijos spalvine gama (signifikantas), ir
tamsiaodis berniukas, pakéles ranka prie galvos ir Zvelgiantis | tolj (signifikatas), kartu sufleruoja
apie jo Pranciizijos imperijos véliavai atiduodama pagarba (Zenklas). Cia Barthes Zenklo terming
pakeicia | prasme. Teoretikas pokyt] paaiSkina teigdamas, kad fotografija kuriama ne tik jvardinta
prasmé, bet ir labai aiski reikSmé - dirbtinis Pranciizijos, kaip didZiosios imperijos jvaizdis, kur visi
berniukai yra tarsi Salies stinils ir, be jokios rasinés ar kitokio pobiidzio diskriminacijos, iStikimai
tarnauja po $ios Salies véliava, i3 tiesy slepia pranciizy vykdyta kolonizacija Afrikoje. Si pastebéta
reik§mé jvardijama kaip Pranciizijos imperijos galybés mitas ir jo galutinis produktas, kurj pavyko
sukurti sujungus 1§ kalbos nusavinta prasme, kuri mite tampa forma (jaunas tamsiaodis berniukas
karys atiduoda pagarba Pranciizijos véliavai), ir koncepta (Pranciizijos kariuomenés konotacijas).”
Taigi, pagal naujai jvesta terminijg, mitas nusavina kalbos prasme, kuri tampa jo forma, ir santykyje

su kontekstu, kalbos prasmei suteikia naujg reikSme.

Mito kaip metakalbos sampratos schema:

I. Signifikantas 2. Signifikatas
. 3. Prasme
ey I[I. KONCEPTAS
MITAS I. FORMA
[1. REIKSME

2 lentelé. Pagal Roland Barthes, ,, Teksto malonumas”, 1991, p. 90-101

Mito signifikantas yra dvilypis - jame telpa ir i§ kalbos paimama prasmé¢, ir forma, todél jis

tuo paciu metu yra ir pripildytas, ir tuscias. Mintyje dar vis turint tamsiaodzio berniuko pavyzdj -

8 Ten pat, p. 114
¥ Ten pat, p. 115
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kalbos prasmé jau buvo sukurta ir galéjo buti pakankama, jei jos nebility nusavings mitas ir pavertgs
tuSciavidure, parazituojancia forma. Todél prasmé pati savaime yra baigtiné - ji sufleruoja tam tikra
7inojimg, praeit], atmintj, faktus ir jy gretinimg, idéjas ar sprendimus. Jai virtus forma, prasmeé
netenka konkretumo, iStustéja ir nuskurta jos komunikuojama istorija, telicka vien raidés.”® Tai
nereiskia, kad prasmé prarandama, verciau tai prilygsta jos nuskurdinimui, nustumimui j antrg plana
ir pasitelkimg pagal mito nuoziiirg. Mito formai prasmé yra tam tikry jvykiy saugykla, kuri esant
reikalui, visada yra po ranka ir kilus butinybei forma vél gali ileisti Saknis | prasme, jg absorbuoti ir
atgauti prigimtj - $is nesibaigiantis prasmés ir formos santykis sudaro mito esme.*'

Tuo tarpu mito signifikatas, t.y. konceptas, visada yra kazkas konkretaus. Jis yra istoriskas ir
intencionalus, dar kitaip jvardijamas kaip paskata, pakelianti mita gyvenimui, kadangi padeda
atkurti priezasCiy ir pasekmiy, varomyjy jégy ir intencijy granding. PrieSingai nei forma, konceptas
néra abstraktus - jis visada susij¢s su viena ar kita situacija. Konkreciau, konceptas sugeria ne pacia
realybe ir joje vykstancias situacijas, o grei¢iau jy jsivaizdavimg. Kai prasme keicia forma, vaizdas
daZniausiai netenka tam tikro informacijos kiekio, tad Sioje vietoje pasitelkiamos ir pritaikomos
koncepto zinios. DaZniausiai jos yra miglotos, susiformavusios i$ netvirty ir netiksliy asociacijy,
kuriy vientisumas priklauso nuo koncepto funkcijos - pagrindinés mitologinio koncepto savybés.
Svarbu pazyméti ir tai, kad konceptas, kaip mito signifikatas, savo dispozicijoje turi neribotg
signifikanty skaiCiy - daZniausiai vienas konceptas atgaminamas keliomis formomis. Tai sufleruoja,
kad 1§ kiekybinés perspektyvos, konceptas yra gerokai skurdesnis uz formg, taciau kokybiniu
atzvilgiu - formos, kaip nuskurdintos prasmés nes¢jos, yra papildomos koncepto turtingumu.
Nepaisant Sio skirtumo, abu Sie mito elementai yra akivaizdis, nesislepia vienas uz kito, kadangi
mitas nesiekia nieko slépti. Jo tikslas - deformuoti, o §j veiksmg atlieka konceptas. Jis deformuoja
prasme, ta¢iau jos nepanaikina.”

Galutiniame rezultate, mito reikSmé sukuriama i§ nuolatinés signifikanto prasmés ir jo
formos, kalbos-objekto ir metakalbos kaitos, kurig pasitelkia konceptas, bei panaudoja kartu su
intelektinio ir vaizdinio, savavaliSko ir nattralaus signifikanto dvilypumu. Dvilypumo sgavoka
jvedama norint paaiSkinti, kad mitas - tai dvilypé sistema, kurioje atsiranda savotiska visuresybe:
prasmés atvykimo taskas yra mito iSeities taskas. Butent mito signifikanto dvilypumas ir lemia jo

reik§més ypatumus - ji tuo paciu metu yra zinia ir fakto konstatavimas.*

30 Ten pat, p. 116
3! Ten pat, p. 117
32 Ten pat, p. 120
33 Ten pat, p. 121-122
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Mitas turi skatinantj pobiuidj, kuri Barthes paaiSkina per ta patj Pranciizijos imperijos pavyzdj -
atsiremdamas | konkreCias savokas ir kildamas visiSkai apibréztomis salygomis (Siuo atveju -
prielaida, jog Prancizijos imperija pavojuje), mitas tarsi tiesiogiai kreipiasi | zmogy, stengiasi ji
pasiekti ir primeta savo agresyvig dviprasmybe. Kitas jam biidingas elementas yra motyvuotumas.
Mito reikSmé niekada néra visiSkai savavaliska - ji visada dalinai motyvuota, tam tikra jos dalis yra
kurta pagal prasmés ir formos analogija. Motyvuotumas yra bitina mito dvilypumo salyga - néra
mito be motyvuotos formos, besisemianc¢ios analogijy i8 istorijos.**

Sie bruozai salygoja tai, kad mitas yra depolitizuotas Zodis, arba patogiausia priemoné
moderniai visuomenei biidingai ideologinei inversijai.*> Kaip i$skirta anks¢iau, mitas turi istorinj
pagrinda, ir nors toji istoriné realybé gali biiti susijusi su labai tolimais laikais, ji apibiidinama tuo
paciu biidu, kuriuvo buvo sukurta ir Zmoniy naudojama. Tuo tarpu mitas Siai realybei suteikia
natiiralumo regimybe - ¢ia ir jvyksta minéta inversija. Mite daiktai netenka savo istoriniy savybiy,
t.y. netenka atminties apie savo pagaminimg. Vadinasi, iki mitologizacijos, iSorinis pasaulis yra
jvairly zmoniy veikly ir poelgiy dialektiné samplaika, o po jos - realybé apverciama, i§ jos
panaikinama istorija ir jos vietg uzpildo gamta.’® Mitas ty daikty nepaneigia, prieSingai - iSgrynina
juos, pavercia nekenksmingais, pateisina juos amzinoje ir nekintanc¢ioje gamtoje, suteikia ryskuma
ne jy paaiSkinimui, o fakty konstatavimui. Pereidamas nuo istorijos prie gamtos, mitas veikia
racionaliai - jis panaikina zmogaus poelgiy sudétinguma, suteikia jiems paprastumo, eliminuoja bet
kokig dialektikag ar méginimus prasiskverbti anapus. Kadangi jame néra gelmés, sukuriamas
pasaulis be prieStaravimy, netrikdomai akivaizdus ir aiskus.*’

I§ teiginio, kad mitas yra depolitizuotas zodis, potencialiai galin¢iam kilti klausimui apie tai,
ar realybé yra visada politizuota, Barthes iSkart atsako remdamasis Karl Marx paaiSkinimu, jog net
ir patys nattraliausi daiktai savyje turi politikos pédsaka, kad ir nedidelj ar sunkiai pastebima, ir
jame gludi daugiau ar maziau aiSkus jj pagaminusio ar pritaikusio, panaudojusio, jvaldziusio ar
atmetusio zmogaus veiksmy prisiminimas.*® Siuo atveju mitas yra Zmogaus ar Zmoniy, norinéiy
savo pasakojimu sukelti tam tikrg poveikj, nebtinai politinj, jrankis. Tai, kad pasitelkus mitg tas
poveikis iSties gali biti pasiekiamas, jei mitas pasakojamas tinkamai, jprasmina mitg kaip galios
jrankj.

Galia $iuo atveju neturéty biiti supainiota su jtaka. Jei siekiant kazkokio poveikio, procesas

vyksta, tafiau numatytas rezultatas lieka nepasiektas, tai lieka jtaka. Galig galima jvardinti ir

3* Ten pat

3 Ten pat, p. 142

36 Ten pat

37 Ten pat, p. 142-145
3% Ten pat, p. 143
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pastebéti tada, kai po tikslingo proceso pasiekiamas norimas rezultatas - sukeliamas numatytas
poveikis. Galios veiksminguma, galios teoretikas D. Wrong, siiilo vertinti pasitelkiant tris atributus
- jos platuma, visupusiSkumg ir intensyvuma. Tam, kad buty galima teigti, jog pasitelkiama galia
yra veiksminga, ji turi turéti daug subjekty, kuriems yra taikoma, t.y. turéti placig veiksmy, kuriuos
A gali atlikti, i¥bandyti ant B, jvairove, ir $ie veiksmai turi biiti atlickami intensyviai.” Vertinant
veikéjas - struktiira skirtyje, galia yra subjekto, t.y. individo, Zmoniy grupés ar kt., intencija pasiekti
poveikj arba rezultata, dazniausiai - kity Zmoniy atzvilgiu. Toks galios supratimas yra jvardijamas
kaip socialinés kontrolés galia, kuri gali pasireiksti dviem biidais - dominavimu (angl. power over)
arba jgalinimu (angl. power fo). Igalinimas yra tai, kg individas pats gali pasiekti savo paties
sukurtomis salygomis, t.y. niekieno neliepiamas. Tuo tarpu dominavimas pasireiSkia kaip socialiné
kontrol¢, kai individui yra konkreciai nurodoma ka jis turi daryti, kur nurodantysis turi galig
individo atzvilgiu, pavyzdziui, feodalas turéjo galig valstieCiy atzvilgiui. Kai socialiné kontrolé arba
dominavimas yra suvokiamas kaip visuomenés paklusimas tam tikroms normoms, kurios juos
kontroliuoja, bet nuo jy nepriklauso, tai negali biti jvardijama kaip galia tol, kol negali biiti
ivardintas konkretus tikslingai veikiantis veikéjas. Tokiam veikéjui neegzistuojant, daroma
prielaida, kad Zmonés pakliista, nes jiems patogu, arba i§ vergystés. Analizuojamu atveju, galima
teigti, kad kompanija ,,Apple” yra tas tikslingai visuomenés atzvilgiu veikiants veikéjas.* Norimam
rezultatui pasiekti - kartu su kompanijos produkcija parduoti ir visuomeng pavergiancias id¢jas,
»Apple” pasitelkia mita, kuris galios teorijos kontekste veikia kaip jrankis dominavimui pasiekti.
Barthes atkreipia démesj, kad svarbu pazyméti, jog mitas konkreCiam asmeniui bus
reikSmingas tik todél, kad bus jam skiriamas, ir atvirks¢iai - mitas politiniu pozitiriu mums gali
pasirodyti nereikSmingas tik dél to, kad jis biity skirtas ne mums. D¢l Sios priezasties Barthes
atskiria ir jvardija koks mitas kyla i§ politinés kairés ir deSinés.*' Nors Siame tyrime, paremtame
Barthes teorija, bus analizuojamas ne politinis, o ver¢iau i$ ekonominiy paskaty kylantis
kompanijos ,,Apple” mitas, apzvelgti skirtj tarp kairiyjy ir desiniyjy mity kiirimo yra bitina, dél jy
palyginime atskleidZiamos mito konstravimo strategijos ir pasitelkiamy priemoniy jvardijimo.
Kairieji mitai kyla tuomet, kai kairiosios jégos netenka revoliucingumo, t.y. revoliucija tampa
nebe pirminés idéjos revoliucija, o virtimu ,kairiaisiais”. Pradedami maskuoti veidai, slepiami
tikrieji vardai, bandoma ugdyti tarsi atsitikting ir nekalta metakalbg ir jrodyti, kad tai vyksta
natiraliai, kaip gamtos darbas. Ta¢iau mity kiirimas néra esmingai biidingas kairiosioms jégoms.

Net jei ir sukiriami, jie niekada nepaliecia kasdienio zmoniy gyvenimo, dazniausiai btna

3% Dennis Hume Wrong
0 Ten pat
! Ten pat, p. 145
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atsitiktiniai, o jy prigimtis - skurdi, kadangi kuriami i$ riboty, laikiny tiksly ir pritempinéjant.
Barthes teigia, kad $iuo atzvilgiu kairieji mitai yra dirbtiniai ir antriniai.*

Desiniosios politinés jégos kiekybiSkai sukuria daugiau mity - jy kiirimas yra esminis jy
pozymis. DeSiniyjy mitai btina puikios formos, iSpildyti, ekspansyvis ir sugeba nuolat vystyti vis
naujus mitus. Dazniausiai jie aprépia visas gyvenimo sferas - nuo teisingumo, moralés ar estetikos,
iki literatiiros, renginiy, diplomatijos ar namy tkio. Barthes jvardija, kad jy ekspansija tiesiogiai
proporcinga burzuazijos, kurianc¢ios mitus, vardo slépimui. Nors teoretikas negalé¢jo nustatyti
burzuaziniy mity dialektiniy formy, ta¢iau jvardina retorines. Cia retorika deréty suprasti kaip
stabiliy ir sutvarkyty figliry visuma, kurios visos salygoja mito signifikanty jvairove - jos nedaro
jtakos signfikanto plastiSkumui, tac¢iau yra pakankamai konceptualizuotos ir prisitaiko prie iSorinio
pasaulio istorin€s reprezentacijos. Retorinémis priemonémis modernusis mitas perteikia burzuazinio
pasaulio perspektyva, pateikdamas ja lyg svajong, siekiamybe. Pagrindinés Barthes jvardijamos
retorinés figiros yra®:

1. Skiepijimas;

Kokybés kvantifikacija;

2. Istorijos atémimas;
3. Tapatinimas;

4. Tautologija;

5. Neigimas;

6.

7.

Fakto konstatavimas.
Skiepijimo priemone kolektyviné samoné imunizuojama, Siek tiek jskiepijant kokj nors
oficialiai pripaZintg triikumg - taip pripaZjstami tam tikri antraeiliai visuomenés trilkumai, su tikslu
geriau uzmaskuoti pagrinding yda.*

Apie tai, kad mitas atima daikto, apie kurj jis pasakoja, istorijg ir bet kokj istoriSkuma,
Barthes teorijoje uzsiminta ir anksciau. Taciau istorijos atémimg jvardijus kaip retorikos figtra,
atkreipiamas démesys ] tai, kad ji skirta padéti atsikratyti determinizmu ir laisve. Kai nieko
negaminama, nieko nepasirenkama - belieka turéti tam tikrus daiktus, kuriuose néra né menkiausios
uzuominos apie jy atsiradimg ar pasirinkima.*

Ne burzuazijai, pagal Barthes skirstyma, priklausantis zmogus objektyviai jsivaizduoti kito

zmogaus negali - jis arba lieka nepastebétas, arba neigiamas, arba pirmasis zmogus ji prilygina sau.

2 Ten pat, p. 146-149
* Ten pat, p. 150-156
* Ten pat, p. 151-152
* Ten pat, p. 152
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Saves tapatinimas su Kitu vyksta pasitelkiant teisingumg - asmuo teisia tik panasius j save, bet
iSklydusius 18 tiesos kelio - kvestionuojama tik kokj Zzmogus kelig pasirenka, o ne kokia jo prigimtis,
nes toks zmogus jau sukurtas. Tai tik jrodo, kad tai deSinés, arba liberalizmo, mito retorikos figiira -
kuriamas intelektualus iikis, kuriame kiekvienam yra skiriama savo vieta.*’

Tautologija Barthes apibrézia kaip atminties netekimag reikiamu momentu. Tai kalbinis
pasakymas, kai kazkas apibtidinama per tg patj, kaip pavyzdys, pasitelkiamas vaiky ir tévy dialogas,
kai vaikas nuolat to paties klausinéja - tévai gali jam atsakyti: ,taip yra todél, kad taip yra” arba
»todél, kad dél to”. Besigriebiantys Sio veiksmo, pasak Barthes, elgiasi gédingai, nes vos pradéje
racionaly paaiskinima, nedelsiant jo atsisako ir tikisi, jog susidorojo su priezastingumu vien
priezastinio jungtuko iStarimu.?’

Neigimas, anot Barthes, labiausiai burZuaziniam mitui biidinga retoriné figtira, kadangi ji
siejasi su viena §iuolaikiniy liberalizmo formy. Cia pastebimas svarstykliy efektas - pradZioje
tikrove atspindi visus jmanomi jos traktavimo bidai, taciau ja pasvérus, ir konstatavus visy biidy
lygy svorj, tikrové atmetama. Taip nutinka tod¢l, kad lyginamuosius dydzius paskelbus vienodus -
sunku pasirinkti. Juos paskelbus kaip skirtingus, o tikrove atmetus, jie traktuojami kaip dvi
priesingybés, kurios viena kitg atsveria tik tiek, kiek jos yra formalios, neturincios lyginamojo
svorio. Pastebimas ir neigimo formos iSsikreipimas - loginé seka tikslingai sudéliojama taip, kad po
spé&jamo blogio, visada seka jj atsveriantis géris.*®

Kokybés kvantifikacijg turi visos aukS¢iau paminétos retorikos priemonés, kadangi mitas,
démesj koncentruoja i kiekybe, vietoje kokybés. Taip jis taupo intelekta - pigiau supranta tikrove.
Kaip pavyzdys pasitelkiamas burzuazinis teatras. Viena vertus, teatras yra tik Sirdziai ir intuicijai
atsiverianti esybé. Kita vertus, burZuaziné dramaturgija remiasi tiksliu teatriniu apskai¢iavimu - i§
anksto pasitelkiamos gudrybés apskaiciuoti biliety kainy ir aktoriy veiksmu ar dekoracijy prabangos
kiekybinei lygybei. Vadinasi, tai, kg vadiname aktoriaus vaidybos ,,natiiralumu”, is tiesy yra gerai i$
anksto apskai¢iuoti ir nutarti i$oriniai efektai.*

Burzuaziné ideologija patiki fakto konstatavimui savo pagrindines vertybes - universaluma,
aiSkinimy atsisakymg bei nesugriaunamg hierarchija - kadangi jis linkes j aforitstiSkuma.
Burzuaziniai aforizmai priklauso metakalbai - tai antrinis kalbéjimas apie jau esamus dalykus, kurio
klasikiné forma yra maksima. Cia fakty konstatavimas turi slépti sukurta pasaulj bei jo kirimo

pédsakus, kas jvardijama kaip kontraiSkinimas, arba dar kitaip - kaip ekvivalentas tautologijos

% Ten pat, p. 152-153
7 Ten pat, p. 153-154
* Ten pat, p. 154

* Ten pat, p. 154-155
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neapeliacinio ,,todél”. Burzuazinio mito aforistiSkumo pagrindu tampa sveikas protas, turint
omenyje tokig tiesa, kuri sustingsta pagal jg iStarian¢iojo (burzua) valig ir nekeicia pavidalo.™

Siekiant iSanalizuoti kokj mita kompanija ,,Apple” konstruoja reklamine kampanija ,,Think
Different”, bus remiamasi Roland Barthes mito samprata, pagal kuriag mitas - tai antriné
semiologiné sistema arba reikSmingumas, nusavinantis ir deformuojantis kalbos sukurtg prasme ir
paverdiantis ja forma arba formomis bei santykyje su kontekstu, sukuriantis nauja reik§me. Sis mito
suvokimas atvejo analizéje bus taikomas pasitelkiant teorijoje siiilomg mito Sifravimo metoda.
Tolimesné analizé, su tikslu iSanalizuoti sukurto mito galios kilme, remsis septyniomis Barthes
jvardintomis retorinémis figliromis. Nors jos pristatomos kaip politinés deSinés mity kirimo
priemoneés, taciau, pristatydamas politinés kairés mity charakteristika, Barthes pabrézia, kad
pastarieji mitai yra skurdiis ir laikini. Atsizvelgiant ] tyrime daromg prielaida, jog kompanijos
»Apple” reklamine kampanija ,,Think Different” kuriamas mitas yra s¢kmingas, nes yra nuolat
vystomas ir iSpildytas, tolimesniuose tyrimo etapuose, pasitelkiamos septynios retorines figiiros
nebus jvardijamos kaip badingos politinés de§inés kuriamiems mitams. Sios priemonés
preziumuojamos kaip jrankis pilnaver¢iam moderniam mitui sukurti ir jgalinti. Jos, analizuojamu
atveju - kompanijai ,,Apple” kaip kapitalistinei visuomenés klasei, valdanc¢iai pagrinding mite
jvardijamy kompiuteriy gamybos priemone, galéjo tapti priemonémis perteikti sukurta mita,
diegiant] ideologizuota pasaulio perspektyva likusiai visuomenei.

Barthes modernaus mito teorija i$skirtiné ir tinkamiausia analizuojamam atvejui tuo, jog ne
tik jvardina modernaus mito sampratg, skiriamuosius bruozus bei formalias salygas, reikalingas jo
igalinimui, taciau ir pateikia tris metodus, kuriais remiantis galima identifikuoti ir i§Sifruoti mita.
Galima teigti, kad tai, jog §i teorija, vienintel¢ socialiniy moksly teorijy lauke, apzvelgia visus tris
Sio atvejo analizei bitinus aspektus - mito sgvoka, Sifravimas ir kriterijai jgalinimui - yra Sios
teorijos iSskirtinumas, lemiantis jos nenugincijamg tinkamumg siekiant atsakytj j tyrimo probleminj
klausimg - kokj mitg kompanija ,,Apple” konstruoja reklamine kampanija ,,Think Different” ir

kokiomis priemonémis ji jgalino komunikacijoje su visuomene.

Metodologija:

Magistro darbe bus taikoma atvejo analizé. Pirmuoju analizés etapu bus siekiama iSsiaiskinti

kokj mita kompanija ,,Apple” konstruoja reklamine kampanija ,,Think Different”. Pasak R.Barthes,

%0 Ten pat, p. 155-156
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mitg galimg identifikuoti trimis budais, priklausomai nuo to, ar koncentruojamasi j prasme, ar |
forma®':

1. Mito kiir¢jams, arba tiems, kurie pasirenka konceptg ir bando atrasti jam tinkamg forma,
Barthes sitilo ieskoti tusciavidurio signifikanto, kurj mitas gali uzpildyti savo konceptu, t.y.
sitilo paprastg sistema, kai objektui suteikiama pazodiné reikSme.

2. Jet signifikantas yra suvokiamas kaip jau turintis turinj, jame galima aiSkiai atskirti kalbos
signifikantg (prasmé) nuo mito signifikanto (forma), tuomet mitas bus suvokiamas kaip
apgaulé dél sugriaunamos kalbos kuriamos reik§més. Sis mito Sifravimo budas sitilomas
norintiems iSryskinti mito kiirime jvykstancig prasmés deformacija.

3. Jei mito signifikantas yra suvokiamas vienybéje su kalbos signifikantu, tuomet reikSme
tampa dvilype ir mito identifikavimo procesas koncentruojasi ] mito mechanika, dinamika,
tiriantysis tampa jo skaitytoju.

Barthes pabrézia, kad pirmieji du mito identifikavimo budai yra analitiniai ir statiski -
pirmasis ciniSkai, antrasis demistifikuodamas, jie kartu griauna mito mitg, pavieSindami ir
demaskuodami jo intencija. Tuo tarpu treciasis suvokimo tipas labiausiai koreliuoja su mito
suktirimo tikslu - jis padeda iSgyventi mita kaip realig ir tikroviska istorija.”*> Reklaminés
kampanijos ,,Think Different” kuriamam mitui identifikuoti bus pasitelktas treCiasis biidas, darant
prielaida, kad Sio mito ir kalbos signifikantas yra vienybg¢je, todél kuriama buvimo kitokiu reikSme
yra dvilypé.

Ivardinus, koks mitas buvo sukonstruotas analizuojamu atveju, antrame analizés etape,
pasitelkiant teorijoje jvardintus pilnaver¢io modernaus mito retorikos bruozus, bus vertinamas
sukurto mito retorikos atitikimas jiems. Daroma prielaida, kad Barthes jvardintos modernaus mito
retorikos figliros gali buti jvardintos kaip sékmingo mito kiirimo priemonés, kurios padéjo
kompanijai jgalinti mitg. Pirmajame analizés etape jau identifikuotas ,,Think Different” reklamine
kampanija kuriamas mitas bus skaitomas - pasitelkiant septynias Barthes sé¢kmingo modernaus mito
retorikos figiiras, bus nagrinéjama mito mechanika, t.y. kaip jis, sukurtas tebuves praneSimu, vystesi
iki ideologing zinut¢ ir naujg buvimo kitokiu reikSme skleidzian¢io mito. Barthes mito kiirimo
priemonés Cia taps tarsi butiny veiksmy seka tam, kad mitas biity sékmingas. Tyrime norima
patvirtinti prielaidg, kad reklamine kampanija ,, Think Different” kuriamas mitas yra sé¢kmingas,
todel veikia kaip kompanijos komunikacijos galios jrankis - skleidzia naujg mito reikSme ir taip

ver¢ia mito gavéjus ,,Apple” vartotojais. Prielaidai patvirtinti bus tiriamas pirmame analizés etape

>! Ten pat, p. 127-130
32 Ten pat
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identifikuoto ,, Think Different” sukurto mito atitikimas Barthes jvardijamoms septynioms biitinoms

priemonéms s¢kmingo mito sukiirimui.
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1. ,,Apple” iki reklaminés kampanijos ,, Think Different”: kaip ir kodél mito idéja

atsirado imonés komunikacijos strategijoje

1997 - ieji, kompanijos ,,Apple” istorijoje, yra vieni ryskiausiy ir reikSmingiausiy mety,
zymintys vieno i§ jmonés jkiiréjy, vadovo ir direktoriy tarybos nario - Steve Jobs - sugriZzima,
produkcijos pirkéjy. Siais metais kompanija pasauliui pristaté naujajj savo §ikj - ,,Mastyk kitaip”
(angl. ,,Think Different”), tapusj pokycCiy asimi. Nors iki 1997-yjy kompanija jau buvo zinoma kaip
kurianti ir parduodanti techning ir programing jranga, vis délto, didelio pripazinimo ir s¢kmés, nuo
ikiirimo 1976 metais, nebuvo sulaukusi ir balansavo ant bankroto ribos. 1996 metais ,,Apple”
prarado mazdaug 1-7 milijardus JAV doleriy, o ateinan¢ius metus pasitiko biidama verta vos 4
milijardy JAV doleriy. Tuo tarpu, vieni pagrindiniy ,,Apple” konkurenty rinkoje tuo metu - ,,HP” ir
,Dell”, buvo verti 62 ir 8 milijardy doleriy kiekvienas atitinkamai®. Tai buvo lemiamas Zenklas

gelbéti ,,Apple”.

1.1. Steve Jobs grizta j ,,Apple”: sunkiis sprendimai ir konkurentai virte draugais

Kai 1997 mety birzelj, po 12 finansing Zalg kompanijai nesusio Gil Amelio vadovavimo mety,
1,,Apple” sugrjzti sutinka Steve Jobs, ji pasitinka lukestis, kad kompanija bus atgaivinta.
mety paties sukurtos kompanijos ,,Apple” gyvavimo, 1985 metais jis buvo atleistas™, Jobs teigé:
»Sunkumas biinant sekmingu Zmogumi, buvo pakeistas lengvumo biiti pradedanciuoju, neZinanciu
7mogumi. Tai man leido jZengti | vieng kirybiskiausiy laikotarpiy mano gyvenime.””” Palikes
»Apple”, Jobs neslep¢ kartelio, taciau netrukus jrodé¢ turjs ne vieng id¢ja ir dar tais paciais metais
jsteigé nauja kompanija, pavadinimu ,,NeXT”. Cia Jobs tarsi i§ naujo pabandé kurti programing ir
techning jrangg - kompiuterius ir jy operacines sistemas. Vis délto, neilgai trukus jam pritriiko 1ésy,
o veliau ir idéjy pelnui generuoti.

Nepaisant to, kad atleidimas i§ “Apple” Jobs tuo metu buvo vienas didziausiy smiigiy jo ego

ir karjerai, jau dirbdamas su ,NeXT”, jis apie pirmgja savo kompanija mingjo: ,,AS visad

3 Michael Arrington, “What If Steve Jobs Hadn't Returned To Apple In 1997?77, 2009
<https://guce.techcrunch.com/copyConsent?sessionld=3 cc-session 5043¢700-¢52¢-431f-949b-a32db474364c&lang=¢
n-US> [Zitréta 2021 08 05]

> Isaacson, p. 410 - 437

> Francine Kopun, “Life Lessons from Jobs”, 2011
<https://www.thestar.com/business/2011/08/25/life_lessons_from_jobs.htmI?rf> [Zidiréta 2021 08 05]
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prisiminsiu ,,Apple” taip, kaip vyras atsimena pirmg moterj, kurig iSties myl¢jo”.’® Tad suprates, kad
,»NeXT” iSlaikyti savo jégomis gali nepavykti, Jobs nusprendé atskirti emocijas nuo darbo ir
atsisukti j ,,Apple” - 1996 mety gruodj Jobs kreipési | kompanijg su sitilymu parduoti jai ,,NeXT”
sukurta operacine sistema.”’” Cia lemiamu sutapimu tapo tai, kad tuometiné ,,Apple” vadovybé kaip
tik ieSkojo kompanijai tinkamo operacinés sistemos pasitilymo ir vizijos, tad Jobs pasiiilymas jvyko
laiku, tac¢iau neiSvengé konkurenty. Jobs ,,NeXT” produkto pristatymas suzavejo ,,Apple” direktoriy
valdyba, taciau galutinj taska jy sprendime Jobs naudai padéjo finansinis niuansas. Steve Jobs 429
milijony JAV doleriy vertés pasitilymas buvo finansiskai patrauklesnis ,,Apple”, nei konkurenty.
Netrukus Jobs ne tik gavo minéta sumg uz operacinés sistemos pardavimg ,,Apple”, bet ir buvo
pakviestas grizti | kompanija kaip patar¢jas, o pra¢jus vos keliems meénesiams - laikinai peréme
vadovo pozicijg i§ pasitraukusio Gil Amelio.>®

Steve Jobs neatsiejamas nuo kompanijos ,,Apple” istorijos retrospektyvinés apzvalgos,
kadangi jis, sugrizes 1 ant iSlikimo ribos stovin€ig kompanija, émési nebiitinai palankiai vertinamy,
tad sunkiy, bet greity ir efektyviy veiksmuy, jai atgaivinti. Pirmiausia, kompanija atSauké tuo metu
vystytus produktus, tokius kaip ,,Newton”, ,,Cyberdog” ir visus kitus, kurie buvo pradéti gaminti
tada, kai Jobs buvo atleistas i§ ,,Apple”. Nors daugeliui Sis veiksmas atrodé¢ Saltakraujiskas ir
nepagrjstas, sekantis Jobs zingsnis visuomenei pasirodé dar drasesnis ir Sokiruojantis. Tam, kad
kompanijai sugrazinty finansinj stabiluma, Jobs atsigrez¢ 1 vieng didziausiy ,,Apple” konkurenciy -
»Microsoft”, ir sudaré sutart] su §ios kompanijos vadovu Bill Gates.

Abi kompanijos susikiiré panaSiu metu, bei rinkoje i§ kity iSsiskyré savo charizmatiskais
lyderiais - Steve Jobs ir Bill Gates. Ilgainiui, esminiu jy skirtumu tapo gaminami produktai -
»Apple” koncentravosi | kompiuterinés technikos gamyba, o ,,Microsoft” kiiré programing jrangg.
Vis délto, neilgai trukus vartotojams Sios kompanijos pasirodé¢ pakankamai panaSios tam, kad
»Apple” ir ,Microsoft” egzistavimas sukelty kalbas apie konkurencija ir netiesioginj jy kara
technologijy bendruomenés tarpe. Iki iy dieny, visuomené skirstosi i ,,Apple” kompiuteriy, arba
,»MacOS” operacinés sistemos vartotojus, ir tuos, kurie preferencija teikia ,,Microsoft” operacinei
sistemai ,,Windows” ir ja naudojantiems kitiems kompiuteriy gamintojams, nei ,,Apple”.” Vistik,
reflektuodamas tada priimta sprendimg diskutuoti su Bill Gates apie ,,Microsoft” galimybes

investuoti i ,,Apple”, pra¢jus 10 mety po sandorio, 2007 metais vykusioje informaciniy technologijy

%6 Isaacson, p. 518
37 Arrington
%% Ten pat
> Stephen Sllver “August 6, 1997 The day Apple and Microsoft made peace”, 2018
: . le-and-microsoft-made-peace> [Zidiréta 2021
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lyderiy konferencijoje D5, Steve Jobs atskleidé¢, kad ,,Apple” niekad netur¢jo tikslo konkuruoti su
»Microsoft”, o tai tebuvo ir yra ekosistemos vartotojy zaidimas. ,,Daug zmoniy masté apie tai, nes
»Apple” iSrado daug dalyky, taciau ,,Microsoft” buvo sékminga, o ,,Apple” - ne, tai kelé pavyda.
Tam buvo ir daugiau priezasciy, bet tikrasis susiprieSinimo pagrindas buvo tas, kas per daug Zzmoniy
ekosistemoje zaidé Zaidimag paremta jsitikinimu - tam, kad ,,Apple” laiméty, ,,Microsoft” turi
pralaiméti. Ir tai nebuvo tiesa, nes tam, kad laiméty, ,,Apple” neturi kovoti su ,,Microsoft”, nes ji
nenori jos nugaléti. ,,Apple” nereikéjo nukauti ,,Microsoft”. Viskas, ko tada ,,Apple” reikéjo, tai

» 780 _ konferencijoje dalinosi Steve

prisiminti, kas jie yra, nes jie patys pamirSo, kas yra ,,Apple”.
Jobs.

Taigi, sandoris buvo patvirtintas - ,,Microsoft” nutaré¢ investuoti 150 milijony JAV doleriy j
kompanijos ,,Apple” akcijas. To pasekoje, abi kompanijos sutaré iSspresti ir visus egzistavusius
teisinius ir del skirtingy operaciniy sistemy vartotojams kylanciy problemy gincus. Apie §j sandorj
Steve Jobs vieSai paskelbe ,,Macworld 1997 renginyje, kuris Zyméjo jo pirmajj pasirodyma kaip
sugrizusiam ,,Apple” vadovui. Gavus ,Microsoft” investicija i ,,Apple” akcijas, Steve Jobs
uztikrino, kad ilgainiui jos stabilizuosis, o jy verté - kils.®' Vis délto, $i investicija nebuvo tiesioginis
ir staigus pinigy jneSimas j bankrutuojancios kompanijos saskaitg. Aptariamu laikotarpiu ,,Apple”
preliminariai, iki visiSko bankroto, turé¢jo 1éSy veikti dar 90 dieny, tad Jobs teko strateguoti apie ne

tik apie stabily, bet ir greitesnj rezultatg galin¢ius atnesti veiksmus.®

1.2. ,Apple” jvaizdzio kiirimo dinamika 1984-1997 m.

Atsisakius pripazinimo rinkoje ir tarp vartotojy nesulaukusiy produkty, bei zengus pirmus
zingsnius kompanijos finansinés situacijos stabilizavimo link, prioritetu, galin¢iu padéti Zmonéms
atrasti ,,Apple” i§ naujo, o kompanijai atgauti jtaka, tapo jvaizdZio gaivinimas. Vos sugrizgs i

kompanijos vadovo pozicijg, Steve Jobs pastebéjo: ,,Akivaizdu, kad ,,Apple” prekinis zenklas buvo

% Catherine Clifford, “When Microsoft saved Apple: Steve Jobs and Bill Gates show eliminating competition isn’t the
only way to win”, 2017

[Zlureta 2021 08 08]
o' Silver
62 Patrick Hanlon, “Meet the Man Who Saved Apple”, 2015
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apleistas. Turime tai pataisyti.”®

Kompanijos viduje iskélus $§j tiksla, buvo atsigrezta |
komunikacing strategija.

Nuo pirmyjy ,,Apple” gyvavimo dieny, neretai kompanija biidavo minima kaip nejprasty ir
kartais netgi keisty rinkodaros sprendimy pavyzdys. Nepaisant to, kad reklamy idéjinis pagrindas ir
turinys neretai biidavo netradicinis, tac¢iau bendro kompanijos pasirinkto komunikacijos modelio
tokiu pavadinti nebiity galima. Nuo pat pirmosios ,,Apple” reklamos pavadinimu ,,1984”, reklamose
itin tradiciSkai ir konformistiskai tarsi leidziama, kad “kalbéty” darbai, t.y. sukurti produktai.
,,1984” reklama pristaté ,,Apple” kompiuterj ,,Macintosh”®, ir §is pirmasis kompanijos bandymas
buvo vertinamas kaip sékmingas - visuomené¢ vél atsigreze j kompanijg ir rinkosi jos gaminama
produkta. Televizijoje pasirodanti reklama tur¢jo aiSkig ir kurybiska vizija, bei netrukus buvo
pripazinta viena geriausiy televizijos reklamy duotuoju momentu. Pasaulis buvo suzavétas, kaip
»Apple” pristatydama kompiuterj sugeb¢jo taip organiskai pritaikyti ir adaptuoti George Orwell
,»1984” distopinés novelés motyvus - reklamoje moteris, bégdama ir neSina kiju, praskiria minig
ideologizuoty individy, einan¢iy link ,,DidZiojo Brolio” ekrane ir jj sudauZo. Sj veiksma scka
zodziai, pristatantys 1984 metais pasirodant] ,,Macintosh” ir teigiantys, kad tai leis suprasti, kodél
Sie metai nebus tokie kaip George Orwell ,,1984”. Vis délto, sekanciais metais, kompanijai
pabandzius atkartoti sékme atneSusig formule, ir pasitelkus tuos pacius rezisierius naujai televizinei
reklamai, skirtai naujam produktui ,,The Macintosh Office” pristatyti, ,,Apple” tokio paties rezultato
nesulauké. Reklamoje ,,Lemmings” vaizduojami lakoniSki ofisy darbuotojai - identiskai kaip ir
,»1984” i8laikant ideologizuotos minios motyva - kolektyviskai, uzriStomis akimis, lipantys i kalna,
tarsi aukstesnj tiksla, taGiau jj pasieke - nusoka zemyn.® Zitirovai $ig reklama pavadino jzeidzianéia
deél Jungtinése Amerikos Valstijose vyraujan¢io korporatyvinio darbo pobiidZio iSjuokimo ir
masiniy savizudybiy vaizdavimo. Sis sprendimas ne tik sujauké kompanijos jvaizdj, bet ir finansus,
kadangi vos atgaivintas visuomenés interesas ir zmoniy noras rinktis ,,Apple” produkcijg Zymiai
sumenko, tad 1985 metais kompanijai teko atsisakyti 20 procenty dirbusio kolektyvo, tame tarpe,

kaip minéta anksciau, ir Steve Jobs.®

% Ali Montag, “Nike’s ads inspired Steve Jobs for Apple’s ‘Think Different’ campaign 20 years ago — he called them
‘the best example of all’”, 2018
<https://www.cnbe.com/2018/09/10/nikes-ads-inspired-steve-jobs-for-apples-think-different-campaign.html> [Zifiréta
2021 08 09]

¢+ Apple” kompiuterio ,,Macintosh” reklama ,,1984” <https:/www.voutube.com/watch?v=VtvibmoDx-I[> [Zifiréta
2021 08 09]

8 Apple” produkto ,, The Macintosh Office” reklama ,,Lemmings”
<https://www.youtube.com/watch?v=V-SIQdREDKM> [Ziiiréta 2021 08 09]

% Tvan De Luce, “The most memorable Apple ad every year, from its '1984' Super Bowl hit to dancing iPod
silhouettes”, 2019 <https://www.businessinsider.com/apple-history-through-advertising-40-years-anniversary-2017-2>
[Zitiréta 2021 08 09]
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Nepaisant nes¢kmingo bandymo, nuo 1986 iki 1997, ,,Apple” ir toliau bandé kviesti Zzmones
dometis ir naudotis jy kuriamais produktais pasitelkdami reklamas ir nenutoldami nuo saugaus,
tradicinés rinkodaros pasirinkimo. Tarp Siy bandymy, iSsiskyré reklama ,,The Power to Be Your
Best”, sukurta 1986 metais. Nors ji pasirod¢ sekanti po ,,Lemmings”, taciau sulauké palyginti
nemazo susidoméjo, o jos pavadinimas, netrukus tapo laikinu kompanijos $ukiu.*’ Vis délto, ilgai
iSlaikyti ir Sios, pasisekimg ir pripaZinimg potencialiy klienty tarpe susilaukusios, reklamos
testinumo ,,Apple” nepavyko - ji davé tik laikinus rezultatus.

Sekancig dekadg, nuo 1987 iki 1997 mety, kompanijos reklamy pavadinimai visiSkai prarado
potencialg tapti Stukiais, o jy turinys biidavo itin lakoniskas ir siauras. ,,Pencil Test”, ,,Color”,
»Macintosh Classic II” ar ,,What is Newton?” - visos §ios reklamos atkreipdavo démesj i vieng
konkrety naujo ,,Apple” produkto funkcionalumg, tarkim galimybe patogiai kurti animacijg,
spalvotg vaizdg ar galingesnj procesoriy ar kt.®® StrategiSkai, tai rodési kaip tinkamas reklamos
pasirinkimas, kadangi pagrindinis kompanijos tikslas jau ne vienerius metus buvo visuomenés
susidoméjimo ,,Apple” produkcija ir jos vartojimo didinimas, taciau praktiskai, tokios reklamos
zitirovy neveikeé. Netrukus kompanija, rodos, gal¢jo izvelgti, kad nors tokios reklamos kaip ,,Power
to Be Your Best” ar ,,1984” visada turé¢jo didesnj rizikos faktoriy, dél galimybés tapti
nes¢kmingomis kaip pvz. ,Lemmings”, bet lygiai taip pat gal¢jo ir atpirkti rizika didesniu
pripazinimu, produkty pardavimais ir ,,Apple” vardo garsinimu, kadangi tokios reklamos kaip kad
viesintos 1987 -1997 metais to padaryti nepadéjo.

Apzvelgti pavyzdziai sufleruoja - nors nuo pat jsikirimo 1984 metais, ,,Apple” kasmet
iSleisdavo po nauja reklamg, komunikaciné strategija iki pat 1997 mety buvo gana chaotiska ir
netestiné, nekiiré vientisumo, nes fokusuodavosi ne ] prekinio Zenklo vystyma, bet konkreciy
pavieniy produkty pristatymg rinkos zaidéjams ir potencialiems pirkéjams - momentinius
pardavimus, o ne ilgalaike strategija.

Biitent todél, Steve Jobs 1997-aisiais nusprendus, kad kompanijos jvaizdis turi biti
atgaivintas, pagrindine problema tapo tai, kad ,,Apple” gamyboje nebuvo numatyta jokiy naujy
produkty.” Kompanijai, kuri daugiau nei de§imt mety visa savo komunikacijos strategija grindé ir
vysté i§ naujai sukurtos techninés ar programinés jrangos reklamos, tai tapo nemenku isstukiu.

Sio igbandymo akivaizdoje, Jobs nusprendé - laikas i§ pagrindy keisti ,,Apple” prekinio
zenklo suvokimg visuomengje. Jkvépimui, jis ieSkojo rinkoje jau egzistuojanciy s€ékmingy prekiniy

zenkly komunikacijos pavyzdziy ir sustojo ties kompanija ,,Nike”. ,,Geriausias pavyzdys i§ visy ir

%7 Ten pat
% Ten pat
% Patrick Hanlon
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bene geriausias rinkodaros kirinys yra ,,Nike”. Prisiminkite, kad ,,Nike” parduoda preke¢. Jie
parduoda batus. Ir vis délto, galvodami apie ,,Nike”, jauciatés galvojantys apie kazka kita, nei batai.
Savo reklamose jie niekada nekalba apie produktus. Jie nepasakoja apie itin lengvus jy parduodamy
baty padus ir kuo jie yra geresni uz gaminamus ,,Reebok”. Ka daro ,,Nike”? Savo reklamose jie
pagerbia puikius sportininkus ir atletus. Tai yra ir ,,Nike”.” - paaiSkino Jobs.” Jis noréjo to paties ir
»Apple”, tad netrukus susitiko su Lee Clow, kirybos direktoriumi, prisidéjusiu prie anksciau
»Apple” sékme atneSusios reklamos ,,1984” kiirimo. Pasiekti bendrg vizijg ilgai netruko - jie tikéjo,
kad ,,Apple” yra vienas geriausiy prekiniy zenkly pasaulyje, galintis pasiekti Zzmones, o ypac -
emociniame lygmenyje, tik pasauliui reikéjo priminti, kad ,,Apple” tai gali. Pirmiausia, iskilo aiskus
tikslas atkreipti pasaulio démesj i kompanija, reklamose koncentruojantis nebe i jos kuriamus
objektus, o ] tomis reklamomis skleidziamg Zinute, kurios pagrindine mintimi tur¢jo tapti Zinia, jog
»Apple” yra ne apie tai, kg gali kompiuteriai, o apie tai, kg kiirybingi zmoneés gali padaryti
pasitelkdami kompiuterius.”' Galima teigti, jog tuomet, kai kompanijoje buvo iSgrynintas
suvokimas, kad norint pasiekti Zmones, reikalingas ne tik pasakojimas, bet ir strategija kaip Sis

pasakojimas bus pasakojamas - ,,Apple” komunikacijos strategija émé krypti mito link.

2. Reklaminé kampanija ,,Think Different” ir ja konstruojamas mitas

2.1. Koks mitas buvo sukurtas?

Uzduotis sukurti nauja komunikacing zinut¢ ,,Apple” teko reklamos agenturai
,,TBWA/Chiat/Day”.”” Kai ji pasieké agentiirg, ,,Apple” jiems nesuteiké jokiy gairiy, nuorody,
nei$saké jokiy specifiniy pageidavimy bei nenurod¢ strategijos krypties. Agenttirai tebuvo glaustai
papasakota situacija, kurioje duotuoju momentu buvo kompanija - nei vieno naujo produkto, bet
egzistuojantis noras pakeisti kompanijos jvaizdzio percepcijg taip, kad ji perduoty visuomenei
»Apple” vizija - jgalinti Zmones patikéti jy asmeniniu ir ypa¢ kirybiniu potencialu, o ne tiesiog
parduoti kompiuterius.”

Sio isstkio eémeési Craig Tanimoto, tuo metu uzémes meno direktoriaus pareigas
»TBWA/Chiat/Day” agentiiroje. Jis émési ieskoti biidy, kuriais galéty perteikti kompanijos zinutg

zmonéms - pradéjo nuo iSskirtinio ir itin originalaus, prakasto obuolio zenklo - ,,Apple” logotipo.

0 Ali Montag
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»Apple” produktai neturéjo jokiy specifiniy uzrasy ar detaliy, tik maza logotipa. Ikoniska jo forma
buvo vienintelis kompanijos ir jos produkty identifikatorius.” - apie tai, kaip ,,Apple” logotipo
tyrinéjimas tapo komunikacinés zinutés kiirimo proceso pradzia, interviu ,,Forbes”, pasakojo
Tanimoto.”* Atkreipes démesj | iSsiskiriantj, lyginant su kitais rinkos Zzaidéjais, logotipa, kurj
kompanija pasitelkia savireprezentacijai, Tanimoto émé plétoti ,,Apple” iSskirtinumy idé¢ja.
Kompanija jau anksCiau Zavéjo Zmones nestandartinémis id¢jomis, i8skirtiniais rinkoje produktais
ar technologiniais sprendimais, taciau tai stipriai skyrési nuo jos komunikacijos, kuri buvo tradiciné
ir neatspind¢jo ,,Apple” originalumo. Pasakodamas, kiek skirtingy idéjy bandé pritaikyti ir pamatyti
kaip tinkamas reprezentuoti ,,Apple”, Tanimoto akcentavo, jog $is paradoksas - nors kompanija
i8skirtin¢ ir nebijo priimti nestandartiniy sprendimy, taciau komunikacijoje to jprasminti jiems
nepavyksta - tapo tolimesnio kelio komunikacinés zinutés link aSimi. Pastarieji samprotavimai
paskatino Tanimoto dar detaliau ir nuodugniau lyginti ,,Apple" su kitomis kompanijomis ir bandyti
i§skirti esminius skirtumus. Véliau, Steve Jobs ir kitiems ,,Apple” vadovams pristatydamas jau
paruostg id¢ja, Craig Tanimoto atskleid¢, jog lemtingu tapo ,,Apple” palyginimas su kita JAV
kompiuteriy bei programinés ir techninés jrangos gamintoja ,,JBM”.”

Aptariamu laikotarpiu, IBM turéjo reklamine kampanijg ,,Think.”, kuri buvo skirta reklamuoti
vieng i§ naujy jy produkty. Craig Tanimoto, lygindamas ,,Apple” su IBM, teigé tur¢jes Sios
reklaminés kampanijos pavadinima omenyje, tad palyginimas jj prived¢ prie iSvados - Sios
kompanijos, nors ir veikia tame paciame sektoriuje ir sitilo zmonéms panasius produktus, yra itin
skirtingos, o tiksliau - ,,Apple” jam pasirodé teigiama prasme labai kitokia nei IBM - iSskirtiné,
nestandartiné. Mintis apie ,,Apple” kitoniSkumg tapo proverzio asimi - Tanimoto ja sujungus su
IBM reklaminés kampanijos pavadinimu ,,Think.”, jo uzra$uose nugulé ,, Think Different” frazé.”
Ja iSplétojus, tai, kad ,,Think Different” potencialas pasiekti ir jtikinti Zmones yra itin didelis,
pasieke ir Steve Jobs bei likusig ,,Apple” komanda.

Pirmiausia, Jobs démesj | Tanimoto idé€ja atkreipé ,,Think Different” idéjos pristatymui
paruosti vizualai - plakatai. Juose buvo 3 Zmoniy - Tomo Edisono, Alberto Einsteino ir Mohando
Gandhi portretai, o Salia jy - ,,Think Different” uzrasas. Nors ir itin smulkus, subtilus ir bene
labiausiai pastebimas dél spalvoto ,,Apple” logotipo $alia, portrete jis jgijo itin didele galig (Zr.

Priedas Nr. 2).”” Siy autoritetais laikomy, $iuo atveju, dél pasieckimy moksle bei visuomeng
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pasiekusiy idéjy, zmoniy vaizdavimas, saveikoje su skatinimu mastyti kitaip, turéjo itin didelj
potencialg transliuoti gilesne - egzistencing ar tapatybés - reikSme visuomenei arba tiksliniams
,Apple” klientams. Sie zmonés pasieké ir Steve Jobs kaip pagrindinj pristatomos idéjos vertintoja -
jam Sie trys i§ plakaty zvelgiantys zmonés buvo kiirybiSkumo pavyzdziai, nebijoj¢ riziky, jveikdave
klittis ir kiir¢ savo karjerg darydami dalykus bei priimdami sprendimus kitu keliu, nei kad buvo
]prasta visuomenei - kitaip, iSskirtinai. Ne maziau ,,Think Different” idéja ir jos vizualizacijos Jobs
implikavo ir tod¢l, kad plakatuose nebuvo jokio teksto - tik ,,Apple” logotipas ir vienas sakinys,
,,Think Different”.”® Tanimoto idéja buvo tiek taikli, kad Jobs netgi patiko tai, kad gramatiskai frazé
,»Think Different” yra koreguotina. Pagal angly kalbos gramatikos taisykles, zodj mastyti (angl.
think), turéty lydéti atitinkamos formos prieveiksmis - kitoniskai, iSskirtinai (angl. differently). Vis
délto, pasitlymas nepaisyti gramatikos niuansy Steve Jobs papirko - gramatiskai taisyklinga frazé¢
jam neatrodé galinti iSpildyti ,,Apple” koncepcijg, todél kvietimas zmones mastyti kitaip
priimtiniau.” Idéja buvo patvirtinta kaip tinkama - kompanija pradéjo vystyti ,,Think Different”
reklaminés kampanijos strategija.

Anksciau apibrézta Roland Barthes mito sgvoka atkreipia démesj ] tai, jog modernusis mitas,
kaip ir klasikinis, i§laiko siekj kurti bendrg Zzmoniy tarpusavio istorijg, juos apjungti ir mobilizuoti,
kurti jy bendra identitetg.** Jobs, pradédamas ,, Think Different” reklaminés kampanijos vystymo
procesa, savo tikslu - atgaivinti ,,Apple” kaip specifinj gyvenimo biida propaguojanc¢ig kompanija, -
matyt nebiity identifikaves, kad jo siekiamas rezultatas yra §ia reklamine kampanija sukurti mita.
Vis délto, pats tikslas bei ji lydintis motyvuotumas identifikuoja Barthes apibréziamo mito
uzuomazgas, skatinancias jj skaityti ir identifikuoti.

1997 metais debiutavo pirmoji ,,Apple” ,,Think Different” reklaminés kampanijos iSdava -
televizijos reklama. Reklama visuomenei pirmg kartg buvo parodyta specialiame ,,Apple” renginyje,
kokius kompanija jau buvo rengusi ir ne karta rengé véliau, dazniausiai su tikslu pristatyti naujus
produktus. ,,Think Different” televizijos reklama vizualiai néra jmantri - reklamoje 1étai keiciasi
nespalvoti Zinomy mastyty, iSrad€jy, visuomenés veikéjy portretai arba trumpos video,
vaizduojanciy juos, iStraukos. Nepaisant to, reklama gali biiti jvardinta kaip strategiskai apgalvota,
kadangi vaizduojami zmonés yra dar¢ arba reklamos pristatymo metu galintys daryti jtaka
visuomenei savo pasiekimais. EinSteinas, Gandhi, Edisonas - dalis reklamoje matomy veidy

sutampa su Tanimoto panaudotais ,,Think Different” idéjos pristatyme, taciau galima pastebéti ir
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naujai ] reklaming kampanijg jtraukty reikSmingy personazy - Martin Luther King, John Lennon ir
Yoko Ono, Pablo Picasso, Muhammad Ali ir kiti.*' Dalis $iy veidy, ,,Apple” komanda buvo tikra,
visuomenei buvo atpazjstami lengvai, taCiau norint suprasti kas yra kiti reklamoje vaizduojami
zmongs, reikéty skirti laiko informacijos apie juos paieskai. Tai taip pat buvo strategiSkai apgalvotas
ir racionalus kompanijos sprendimas, su tikslu skatinti zmones kalbéti apie $ig reklama, dalintis ja
su draugais - noras rasti atsakyma, kas yra nepazinti veidai reklamoje, buvo projektuojamas kaip
viena didZiausiy paskaty tam.*

Minutés trukmés reklamos fone skamba Steve Jobs balsas. Reklama prasideda dedikacija - ji
skirta pakvaiSusiems, nepritapéliams, maiStininkams, sukeliantiems problemas, tiems, kurie mato
pasaulj kitaip, nemégsta taisykliy ir nesutinka su status quo. Uz kadro skambancio Steve Jobs balso
intonacija Zema, kalb¢jimo tempas Iétas ir ramus, tod¢l pasakojimas jtaigus. Reklamoje
atkreipiamas démesys - $iy zmoniy, kitokiy, nei kad dauguma, galima nemégti, jiems nepritarti arba
priesingai - §lovinti ir cituoti, tatiau vienintelis dalykas, ko negali nei vienas - jy ignoruoti. Cia tarsi
tarp eiluciy leidziama suprasti - nors dazniausiai visuomene¢ yra linkusi atstumti kitokius, tam tikrais
bruozais, id¢jomis ar kt. iSsiskiriancius Zmones i§ minios, taciau $iuo atveju, ,,Apple” jvardijami
kitokie zmonés negali likti atstumti, nepastebéti ar nejvertinami, nes jy iSskirtinumas keicia pasaulj,
veda zmonija ] priekj. Nors daugelis juos mato kaip pakvaiSusius, ,,Apple” §ia reklama iSreiskia
pasirinkimg matyti juos kaip genijus. Kompanija yra jsitikinusi, jog tik Zmonés, kurie yra
pakankamai pakvaiSe tikéti, kad gali pakeisti pasaulj, 1§ tiesy tai gali. Reklamos pabaigoje, portrety
karusele uzbaigia ir vizualing kelion¢ vainikuoja juodu ant balto uzrasyta frazé - ,,Think Different”,
kuri apibendrina tiek Steve Jobs jvadine kalbg, tick reklamos turinj.*> Nors reklamoje nei akimirkai
neparodomas joks ,,Apple” produktas, zitrovui lieka aiSku - reklamoje ,,Apple” kompanija
prisistato kaip vieni i§ tokiy beprociy (angl. crazy ones), tikinciy, kad gali pakeisti pasaulj,
suprantanciy bei palaikanc¢iy visus, kurie jauciasi taip pat ir sitlantys jrankius Siam tiklsui
igyvendinti. Skleidziama zinuté, teigianti, kad Zzmogaus kitoniSkas mastymas ir idéjos yra tai, ko
reikia pasauliui ir jo virsmui geresne vieta gyventi, sugeb¢jo pasiekti visuomeng¢ ir paskatino
., Apple” komanda skleisti jg placiau.™

,» Lhink Different” reklaming¢ kampanija netrukus papildé spausdinta reklama bei plakatai. Abu
formatai koncentravosi i dar Craig Tanimoto pristatytag koncepta - tiek spausdinta reklama, tiek 5

rinkiniai reklaminiy plakaty, vaizdavo garsius XX-0jo amZiaus mastytojus, visuomeneés veikéjus,

81 «“Apple” reklaminés kampanijos “Think Different” televizijos reklama, 1997
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artistus ar kitus savo pasiekimais pasizymeéjusius ir sociumag jkvépusius zmones. Reklamy stilius,
lyginant su bendru kompanijos jvaizdziu, buvo iSlaikytas itin tradicinis ir pernelyg nenutolo nuo
Tanimoto pasiiilyto sprendimo (Zr. Priedas Nr. 3). Reklamos plakato formatu vizuala sudaro
nespalvotas istorinés, zinomos visuomenei figiiros portretas bei nedidelis ,,Apple” logotipas kampe,
su prieradu ,, Think Different”. Cia, kaip ir televizijos reklamoje, atvaizduojamy zmoniy spektras
buvo itin platus - nuo gerai zinomy ir jau televizijos reklamoje matyty veidy, iki sunkiau
atpazjstamy, bei nebuvo jtraukta jokiy tiesioginiy nuorody ar asociacijy su ,,Apple” gaminama
produkcija. Tuo tarp Zurnaluose buvo publikuojama ilgoji reklamos versija (Zr. Priedas Nr. 4). Sioje
versijoje buvo matomi ne tik keli i§ daugelio reklaminei kampanijai pasirinkty Zinomy zmoniy
portretai, bet ir kalbos, kuria Steve Jobs jgarsino televizine reklamg arba dar kitaip jvardijamos kaip
,PakvaiSusiems” (angl. To the crazy ones) tekstas.*

Oficialtis reklaminés kampanijos ,,Think Different” rémai zyméty ,,Apple” komunikacijg
pasitelkiant $ig fraz¢ laikotarpyje tarp 1997 ir 2002 mety. Vis délto, ,,Think Different” ,,Apple”
lyd¢jo ir toliau. Atgaivinti ir priminti apie ,,Think Different” skleidZiamg Zinut¢ kompanija
skirtingais budais bandé dar ne kartg - paskutinis pastebétas bandymas - 2019 metais. Nuo 2001 iki
pat 2019 mety, ,,Apple” internetinés svetainés pagrindinis puslapis buvo pakoreguojamas pagal
skirtingas aplinkybes, susijusias su ,,Think Different” reklaminéje kampanijoje figliravusiais
zmonémis, pvz. jy mirtimis arba Nobelio taikos prizo laiméjimais. Kasmet ,,Apple” internetin¢je
svetain¢je laikinai buvo galima matyti konkretaus ,,Think Different” reklaminés kampanijos dalimi
buvusio Zmogaus portreta, dalimi atvejy ji papildydavo frazé ,, Think Different” (Zr. Priedas Nr. 5).
Tarp tokiy internetinés svetainés dedikavimo ,,Think Different” reklaminés kampanijos kontekste
pavyzdziy - George Harrison, Nelson Mandela, pats Steve Jobs, Robin Williams bei kiti.*

Nors nagrin¢jamoje reklaminéje kampanijoje buvo iSvengta tiesioginés produkty rinkodaros,
nuo 2009 ,,Apple” klientai atkreipé¢ démesj, jog kompanija savo kompiuteriy pirkéjus skatina
mastyti kitaip reklaminj $ukj uzraSydama ir ant produkto dézés.'” Nors tam, kad mitas pasiekty
norimg auditorijg jis turi biiti tinkamai papasakotas, ta¢iau mitinio pranes$imo reiskéjai nebiitinai turi
biiti sakytiniai.*®

Analizuojamu atveju pastebime, kad ,,Think Different” s¢kmés, kurios “Apple” dar kurj laika

nenoréjo paleisti, pagrindu tapo tai, kad Steve Jobs ir kiirybinei jmonés grupei pavyko sukurti kai ka
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daugiau nei reklamg. Reklaminge kampanija sudariusiomis televizijos, spausdintinémis, interneto
reklamomis bei plakatais, ,,Think Different” pradé¢jo perduoti zmonéms sukurtg kitoniSkumo mita.

Mito aSimi tampa kompanijos komunikuojama kitoniSkumo reikSmeé ir savitas kitokio
zmogaus apibrézimas. Kalboje Zodis ,kitoks” reiskia iSsiskiriantj i$ kity, turintj specifiniy ypatybiy,
objekta. ,,Apple” reklamine kampanija ,,Think Different” konstruodama mita, ji kuria biitent zodzio
,Kitoks” pagrindu. Vadinasi, ,,Think Different” reklamine kampanija kuriamas kitoniSkumo arba
i§skirtinumo mitas, kuris neiSsizada kalbos prasmés, prieSingai - kuriamo mito signifikantas yra
vienyb¢je su kalbos signifikantu, ko pasekoje kitoniSkumo reikSmé tampa dvilype. Viena vertus, 18
kalbos perspektyvos, buvimas kitokiu Zzmonéms dazniau turi neigiama konotacija, kadangi
visuomenéje biiti kitokiu, reiSkia neatitikti standarto, normos, status quo ir taip tarsi sukuriama
skirtis tarp standartg atitinkan¢iy zmoniy ir kitokiy. Kita vertus, biti kitokiu gali pabrézti ir tam
tikras asmens ypatybes, nepaverciant jo buvimo kitokiu yda. Tuo tarpu ,,Apple”, reklamine
kampanija ,,Think Different”, buvimui kitokiu ir kitoniSkumui 1§ esmés suteikia papildoma reikSme.
Tai, kg ,,Apple” transliavo visuomenei Sia reklamine kampanija, yra daugiau nei Zodzio kitoks
perfrazavimas - tai pagrindas bendram zmoniy tikéjimui, jog kitokie, nestandartines idéjas
generuojantys ir bandantys jas implementuoti asmenys yra iSskirtiniai geraja prasme, jog pasauliui
reikia tokiy drasiy ir stereotipy nevarzomy zmoniy tam, kad ateitis i§ tiesy pateisinty jai keliamus
lukescius biiti geresne.

Sio tikéjimo, paremto zmogaus galimybémis ir potencialu, jo jgalinimu, vedini, vienas po kito
zmonés émé identifikuotis su ,,Think Different” kitoniSkumo mite kuriamu kitokio zmogaus
paveikslu. Ilgainiui, ,,Apple” skleidZziamo pasakojimo apie kilnias ir | Zmogy orientuotas
kompanijos kertines vertybes, t.y. kitoniSkumo mito sklaidai augant, plétési ir Zmoniy, kuriuos jis
pasiekia ratas.** Cia svarbu nepamiriti pamatinio ,,Apple” tikslo ir likes¢io tuo metu dar tik
generuojamai id¢jai apie reklaming kampanijg - neturint naujy produkty, priminti zmonéms apie §ig
kompanijg, pasakojant pasakojima ne apie produktus, o apie tai, kg zmonés gali pasiekti naudodami
»Apple” produkcija, su tikslu Sios informacijos gaveéjus versti pirkéjais. Atsizvelgus | tai, biitina
pazymeéti, jog Sio tikslo vedina, kompanija komunikacijoje su visuomene tikslingai nusprendé
pasitelkti galig - siekiant sukelti norimg poveikj visuomenei, t.y. komunikacija pardavinéti ne tik
»Apple” produktus, bet ir gyvenimo biida, kitokios asmenybés bruozus ar galimy pasiekimy, turint
tam tikras ,,Apple” prekes, idéjas, bei jteigti geresnio gyvenimo esant ,,Apple” vartotoju, vizijg.

Apie tai, kad kompanijai pasitelkti galia komunikacijoje pavyko, Siandien implikuoja tai kaip

»Think Different” reklaminés kampanijos skleidziamas kitoniSkumo mitas veiké santykyje su
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visuomene. Reklaminé kampanija ,,Think Different” i§ tiesy paveiké visuomeng ir padéjo ,,Apple”
zmones, arba jy komunikacinés zinutés gavejus, versti pirkéjais, daznu atveju netgi daugiau -
lojaliais ,,Apple” vartotojais, ne tik besinaudojanciais kompanijos produktais, bet ir jtikéjusiais
skleidziamu kitoniSkumo mitu - savo potencialu ir galimybe pakeisti pasaulj, ypac jei tam pasitelkia

Sios kompanijos produktus.”

2.2. I§ kur Kilo sukurto mito galia?

Siekiant nuodugniau perskaityti ,,Think Different” reklamine kampanija sukurtg kitoniSkumo
mitg ir jzvelgti jo galios kilme, pasitelkiamos R. Barthes iSskirtos mito retorinés figiiros -
skiepijimas, istorijos atémimas, tapatinimas, tautologija, neigimas, kokybés kvantifikacija ir fakto
konstatavimas. Pasak Barthes, Sias priemones mito kiiréjai vartoja kurdami mita, tad jo jsitikinimu,
retorikg reikéty traktuoti ne kaip paprastg iSkalbos, o verdiau mito pasakojimo meng.”’ Visos
Barthes jvardijamos retorinés figtiros yra pasitelkiamos su tikslu jteisinti mitg ir norimg ideologija,
t.y. pasitelkiant mita daryti norimg poveikj pasirinktai auditorijai arba kitaip - naudoti mita, kaip
galios jrankj, ideologijos pamata.

Remiantis Barthes, Siuo atveju taip pat iSskiriamos septynios retorikos figiiros, kurios
analizuojamos ,,Apple” reklaminés kampanijos ,,Think Different” ir ja siekiamo paskleisti
kitoniSkumo mito kontekste:

Skiepijimas. Sia retorine figiira mito kiiréjai siekia idryskinti vieng visiems pritaikomg ir
implikuojant] trilkuma, tikédamiesi, kad jo iSrySkinimas sufleruoja visuomenei apie jy objektyvuma.
Visuomenei arba tikslinei auditorijai patikéjus, kad mito kiréjai yra objektyviis, sukeliamas
apgaulingas pasitikéjimo tolimesne informacija efektas.”” Tiriamu atveju, ,,Apple” renkasi
kitoniSkumo 1idéjg pristatyti pasirinkdama jvardinti oficialiai pripaZintg visuomengje trikumg -
zmoniy polinkj atskirti ir iSskirti kitaip mastancius, atrodancius, besielgianCius, arba trumpai -
bendro visuomenés standarto bet kokiomis aplinkybémis neatitinkan¢ius asmenis kaip kitokius. Cia
»Apple” renkasi itin pabrézti neigiamg buvimo kitokiu konotacija, t.y. kitoks zmogus yra tarsi juoda
avis balty bandoje. To pasekoje, pasak kompanijos, kitokie visad jauciasi nepritampantys,
nepakankami, nesuprasti, o dél to - daznu atveju nesirealizave gyvenime. Si retoriné figiira
pastebima visose vizualiose reklaminés kampanijos formose - televizijos ir spausdintoje reklamoje,

plakatuose bei reklamoje internetingje svetainéje. Bene akivaizdziausiai §j visuomeneés trikuma

 Ten pat
°! Barthes, p. 150-156
°2 Ten pat

33



»Apple” stengiasi pabrézti ir jskiepyti reklamose pasitelkdama tokius budvardzius kaip nepritapéliai
(angl. misfits), maiStininkai (angl. rebels) bei keliantys problemas (angl. trouble-makers), jiems
ikiinyti pasitelkiant tokius Zinomus visuomenes veikéjus kaip A. EinSteinas, M. Ali, T. Edisonas,
M. Gandhi ir kiti. Tokiy asmeny portrety deriniai reklamin¢je kampanijoje pasitelkiami tikslingai -
norint jskiepyti visuomenés negebéjima vertinti ir integruoti iSskirtiniy zmoniy, pasirenkami
zinomiausi ir visuomenei gerai pazjstami veidai, kurie primena reklamos Zitirovams apie §iy zmoniy
pasiekimus ir sustiprina siekiamg tikslg - paveikti zmoniy jausmus ir jtikinti, skatinti tapatintis su
»Apple” kuriama teigiama kitoniSkumo samprata. ,,Kol vieni mato juos kaip iSprotéjusius, mes
matome genijus” - ilgojoje spausdintos reklamos versijoje deklaruoja kompanija.” ,,Apple”
pasirinkta strategija teigti arba skiepyti, kad Sie Zzmonés buvo visuomenés atskirti, ir pasirinkimas
nutyléti fakta, kad jie nebuvo matomi kaip pakvaise bloggja prasme, o uz jy nuopelnus visuomené
juos ne tik pripazino, bet ir apdovanojo, tapo ne tik faktu, iSskirianciu Siuos asmenis kaip kitokius
bet ir atskleidé kitoniSkumo mito ir realybés iSsiskyrima. Kuriamo ir skiepijamo mito neatitikimg
realybei pagrindzia egzistuojantys faktai, paneigiantys ,,Apple” skiepijamg reklamoje rodomy
kitokiy zmoniy nepripazinima. A. Einsteinui buvo jteiktas 1921 mety Nobelio Prizas uz pasiekimus
fizikoje®, M. Ali pasiekimai zmogaus teisiy ir lygybés srityje”> 1970 metais buvo jvertinti suteikiant
Dr. M. King atminimo apdovanojimg (angl. Memorial Award)®”®, T. Edisonas 1928 metais buvo
apdovanotas Aukso medaliu uZ pastarojo Simtmecio civilizacijoje revoliucija padariusiy iSradimy
kiirima ir taikyma®’.

Skiepijimas $io mito retorikoje pasitelkiamas su tikslu uzmaskuoti pagrinding yda -
skleidziamo mito tikslus ir netikrumg, kurie lemty mito gavéjy nepasitikejimg mito kiréjais.
Kolektyviai jskiepijus visuomenés polinkj atskirti kitokius Zmones, kompanija jgija legitimumg ir
objektyvumg visuomenés tarpe®™ - tai tarsi teigiama nemalonios tiesos atskleidimo iSdava. Kai
tiksliné ,,Apple” auditorija jau pakankamai imunizuota skiepijamu truikumu, kompanijos
kitoniSkumo mitu skleidziama zinuté apie tai, kad kompanija yra tarsi saugi vieta visiems, kurie

save tapatina su reklamose matomais didziais mastytojais ir Zinomais visuomengs veikéjais, nes turi

% Reklaminés kampanijos ,, Think Different” vizualy archyvas <http: hecrazyones.i r.html>
% The Nobel Prize in Physics 1921, <https:/www.nobelprize.org/prizes/physics/1921/summary/> [Zitiréta 2021 12 28]
% Jess Staufenberg, “Muhammad Ali: symbol of the civil rights movement” The Independent 2016

tml> [Zlureta 2021 12 28]
% Muhammad Ali: Boxing Legacy and C1V11 rlghts leader

]Du]ZPS94Kng28w> [Z1ureta 202112 28]

7 Andrew Glass, “Thomas Edison awarded Congressional Gold Medal, May 21, 1928”, Politico, 2015
<https://www.politico.com/story/2015/05/this-day-in-politics-may-21-1928-118135> [Zitréta 2021 12 28]
8 Barthes, p. 151-152
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tokius pat didelius siekius ir yra atskirti visuomenés kaip kitokie, priartina kompanijg prie
komunikacijoje pasitelkiamu mitu kaip galios jrankiu siekiamo efekto - sukelia visuomeneés
pasitikéjimg reklamoje pateikiama informacija ir kompanija per se.

Istorijos atémimas. KitoniSkumo mitas neakivaizdziai, tacCiau pasakoja apie ,,Apple”
produkcijag kompanijos istorijos, vertybiy ir jsitikinimy kontekste, taip atimant paciy daikty, kuriuos
skatina pirkti, istorijg bei istoriSkumg. Barthes jsitikinimu, atémus i§ daikto, apie kurj pasakojama,
istorija, 1§ mito gavéjo taip pat atimama laisve bei determinizmas. Kai Zmonés Siuos du elementus
praranda, niekas nebéra pasirenkama jy laisva valia, veréiau - sékmingai primetama.” Nors
reklaminéje kampanijoje ,, Think Different” niekur tiesiogiai néra pasakojama apie ,,Apple”
produktus, jy technines ar naudojimo savybes, jie néra vizualiai rodomi nei vienoje i§ reklamy,
taciau kitoniSkumo mito retorika leidzia identifikuoti kaip nepasakojant realios norimy parduoti
produkty istorijos, o uzdaros formos reklamose pateikiant identiSkg ir i§ anksto suriiSiuota
informacija, Siuo atveju i§ mito gavéjy yra siekiama atimti laisve rinktis ir gebéjimg apsispresti
patiems, su tikslu uz juos apspresti ,,Apple” produkto turéjimo biitinybe ir jos prieZastis.

Kartu su technologine plétra ir augimu, kulttra ir per ja skleidziama zinuté, Siandien visuomeng
pasiekia visur - reklamas girdime kine, radijuje, televizijoje, internete, matome zurnaluose ir
laikraS¢iuose - esame jy lydimi visur. Gaunama informacija dazniausiai yra identiska, i§ anksto
surtiSiuota ir suklasifikuota - reklama S§iai dienai téra tapusi verslo arba valdzios jrankiu
legitimizuotai parduoti Zmonéms savo prekes ir paslaugas, arba perteikti manipuliacines idéjas.'®”
Nors ,, Think Different” sklaidai pasirinktos reklamos formos varijuoja nuo televizinés reklamos iki
spausdintinés, jomis skleidziama komunikacin¢ zinuté iSlieka identiSka. Reklaminé kampanija
perteikia ,,Apple” 1§ anksto sukurtg kitoniSkumo mitg, su tikslu ne tik parduoti kompanijos
produktus, taciau ir perteikti skiepijama idé€ja apie padalinta visuomene. I$skiriamos dvi zmoniy
grupés - kitokie, pagal ,,Apple” siiloma kitoniSkumo apibrézima, bei Kiti - likusi visuomenés dalis.
Tai, kad reklaminéje kampanijoje niekur neminimi ir nerodomi kompanijos produktai, kuriuos,
teigiama, jog pradéjes naudoti ,,Apple” klientas ne tik galéty realizuoti savo iSskirtines ir pasaulj
galinCias pakeisti id¢jas, bet ir tapti saugios, kitoniSkumg suprantancios ir jgalinancios ,,Apple”
bendruomenés dalimi, pabrézia komunikacijoje pasitelkiama mitg. Vietoje pasakojimo apie norimo
parduoti produkto istorijg ir istoriSkuma, t.y. technologing raidg ar funkcionalumo pokycius,
kompanija produktui suteikia nauja, sukonstruotg istorija, kurios aSimi tampa ne tai, ka gali

produktas, o kg jo vartotojas gali pasiekti naudodamas jj, kaip ,,Apple” produktai pabrézia vartotojo

 Barthes, p. 152
1% M. Horkheimer, T. W. Adorno, Dialectic of Enlightenment, Stanford University Press, 2002, p. 94-136
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kitoniSkumg. Svarbu atkreipti démesj ir j reklaminés kampanijos sudedamyjy elementy formatus.
Pasirinkti reklamos formatai - plakatai, internetiné, televizijos bei spausdintiné reklama - yra
neskatinantys diskusijos, uzdari ir teigiantys kompanijos mint] patys i§ saves - zmogus negali
racionaliai ieSkoti alternatyvios kitoniSkumo sampratos arba pateikti kritikos, kadangi pasirenkami
technologiniai formatai, kaip kad televizijos arba interneto kanalai nesukuria terpés atsakyti. Lygiai
taip pat ir spausdintiné reklama - ji teigia ir afiSuoja kompanijos pozicija, ir net jei Zmogus turi
kitokj pozitrj ar reklamoje pateikiamos id¢jos supratima, reklamos autoriaus §i zmogaus,
reaguojancio ] plakatg ar produkto dézute, refleksija nepasieks. Tai, kad ,,Apple” rinkosi nerodyti
savo produkty bandydama juos parduoti nereiskia, kad jie neturi istorijos, taciau pabrézia tai, kad
kompanija nusprendé jiems suteikti savita, mito id¢ja papildanciag istorija, kuri padéty sukelti
siekiamg poveik] mito gavéjams, o tikrgjg istorijg nutyl¢jo.

»Apple” nerodyti produkty, kuriuos nori parduoti, reklamose pradéjo butent su reklamine
kampanija ,,Think Different”, o jsitikinus, kad tai priartina prie norimo sukelti poveikio, ilgainiui tai
tapo ir tolimesnés kompanijos komunikacijos specifika. Po Sios reklaminés kampanijos, ,,Apple” ir
toliau rinkosi reklamose nerodyti norimo parduoti produkto, nepasakoti jo istorijos ir vietoje to
pasitelkti tikslinei auditorijai sukonstruota pasakojima, kuriame daug informacijos apie tai, kokiais
jie taps ir ka galés pasiekti naudodami ,,Apple” produkcija. Pavyzdziui, 2002 metais isleistoje
reklaminés kampanijos ,,Switch” asimi tapo ne ja parduodama ,,Apple” operaciné sistema, o id¢ja
apie tapima ,,the switcher” - tuo, kuris pakeit¢ naudojamg konkurenty ,,Microsoft” operacing
sistema ] ,,Apple”. Skleidziama sukonstruota istorija, panasiai kaip ir ,,Think Different” atveju,
buvo paremta pasakojimu apie pageréjusj ty Zmoniy, kurie pasikeité operacing sistema, gyvenima.

Tapatinimas. Pasak R. Barthes, Sia retorine figiira mito pasakotojas siekia redukuoti kitus, t.y.
neatitinkan¢ius mito rémy asmenis, tol, kol jie tampa nepavojingi, jokiu biidu nesiprieSina ir
nepaneigia mitu skleidziamos ideologinés Zzinutés. Tokiu biidu islieka tik ideologiskai tapatis
dalykai.'"" Kitoniskumo mitas skaldo Zmones j dvi stovyklas - tuos, kurie yra ginami ir jgalinami $io
mito, iSskirtiniai savo mastymu ir dideliais siekiais, taciau iki $iol visuomenés buveg atskirti, bei visa
likusi visuomenés dalis, Siame kontekste patys tampatys Kitais - kurie Sio mito kontekste, gyvena
nuobody, nekiirybiska gyvenima ir dirba jokios pasauliui ar Zmonijai pridétinés vertés nekuriancius
darbus. ,,Think Different” reklaminé kampanija buvo sukurta ir pavieSinta JAV, kur vyravo stipri
kapitalistiné sistema, tad nuolat daugéjo pareigy, kurios reikalavo dirbti ofise, biti korporacijos
dalimi, ir tarsi atsisakyti savitumo, iSskirtinumo. Augancios korporacijos JAV démesi

koncentruodavo j trumpalaikio pelno didinimg ir grazos teikimg akcininkai, todél visi tokiy jmoniy

19" Barthes, p. 152-153
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ir jy darbuotojy veiksmai ir sprendimai yra iSreiSkiami finansine reikSme.'”> ,,Apple” pastebi ir
pasinaudoja Siuo korporatyvinio darbo truikumu, pasakojant konstruojama kitoniSkumo mitg. Bitent
pridétinés vertés kiirimas, savo kiirybiskumo islaisvinimas ir darbuotojy jgalinimas tampa kertiniais
»Apple" retorikoje siekiant jzvelgti tapatinimo figlirg. Bene ryskiausiai tapatinimas pastebimas ne
vizualioje, o biitent kalbinéje arba tekstinéje reklamy dalyje. Tiek televizijos reklamos garsiniame
takelyje, tiek spausdintos reklamos ilgojoje versijoje girdimas ir matomas tas pats tekstas apie
»Apple” kitoniSkumo supratima, kurj siekiama jteigti visuomenei: ,,Tai skirta iSprotéjusiems.
Nepritapéliams. Maistautojams. Problemy sukeléjams. Apvaliems kaiS¢iams, bandantiems jtilpti ]
kvadrating formg. Tiems, kurie dalykus mato kitaip. Jie nepaklusta taisykléms ir yra linke
kvestionuoti status quo. Juos galima Slovinti, su jais nesutikti, cituoti, netikéti jais, sudievinti ar
Smeizti. Vienintelis dalykas, kurio nejmanoma padaryti - juos ignoruoti. Todél, kad jie keicia
dalykus. Jie iSranda. Jie jsivaizduoja. Jie gydo. Jie tyrinéja. Jie kuria. Jie jkvepia. Jie stumia Zmonija
1 prieki. Gal jie ir turi biiti iSprotéje. Kaip kitaip jmanoma zitiréti  tus€ig drobe ir joje matyti meno
kiirin}? Arba sédéti tyloje ir girdéti daing, kuri dar néra parasyta? Arba ziiiréti ] raudong planetg ir
matyti laboratorijg ant raty? Mes kuriame jrankius tokiems Zzmonéms. Kadangi kai kurie juos mato
kaip iSprotéjusius, mes matome genijus. Kadangi tik pakankamai pakvaise¢ tikeéti, jog gali pakeisti

7103 Qjs tekstas skatina samprotauti, jog kompanija

pasaul] zmonés, yra tie, kurie tai ir padaro.
kitoniSkumo mitu kuria saviidentifikacijos gaires savo potencialiems klientams, visuomenei, ir
reklamos kontekste skatina atrasti savo vietg visuomenéje pagal tai, ar jie priskiria save prie
pakliistanciy, ar norinCiy kurti taisykles. R. Barthes pastebi, kad tapatinimo retorikos figlira mito
pasakotojai kuria intelektualy tikj, kuriame kiekvienam skiriama savo vieta.'™ Siuo atveju, ,,Apple”
kitoniSkumo mito gavéjui sitiloma tapatintis su visais nepritapéliais, maiStininkais ir kelianciais
problemas, dé¢l to, kad neatitinka visuomenes standarto. Mitas konstruojamas taip, kad mito gavéjui
siilomas tapatinimuisi zmogaus portretas biity patrauklus ir skatinty norg saviidentifikuotis su juo,
net jei tai reiskia, kad toks Zmogus visuomenés bty nepripazintas ar atstumas. Toks Zmogus vis
tiek biity priimtas ,,Apple” bendruomenés, jo pasiekimai kylantys i§ jo kitoniSkumo buty ne tik
jvertinti, bet ir pasitilomi jiems jgyvendinti tinkantys jrankiai. Siekiant uZztikrinti, kad mito gavéjas
susitapatins su mitu kuriamu asmens portretu, kompanija pasitelkia ne tik iskreipta visuomeneés
pusiausvyra, bet ir apeliuoja i standartinj kiekvieno zmogaus nora gebéti kurti pokytj, palikti

reikSmingg pédsakg arba paklusti paciam sau, o ne 1§ iSorés primetamoms taisykléms. Paradoksalu

12 Rosabeth Moss Kanter, “How Great Companies Think Differently”, Harvard Business Review, 2011
<https://hbr.org/2011/11/how-great-companies-think-differently> [Zifiréta 2021 11 30]

103 Tekstas parasytas ilgojoje spausdintos reklamos versijoje. Reklaminés kampanijos ,, Think Different” vizualy
archyvas <http://www.thecrazyones.it/poster.html>
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tai, kad mito tikslas yra biitent primesti ir jteigti tam tikras, Siuo atveju kompanijos ,,Apple” norimas
ideologines taisykles - pvz. iStikimumas ,,Apple” produkcijai kaip labiausiai tinkanciai pasiekti
tokiam tikslui kaip jgyvendinti pasaulj kei¢ian¢ius, didele pridéting verte kurianéius iSradimus. Siy
taisykliy zmogus imasi laikytis pats savaime, identifikaves save kompanijos sitilomame kitokio
zmogaus apibrézime ir i§ karto, kartais ir niekada, to nesuprasdamas.

Tautologija. Si retorin¢ figiira vartojama tada, kai esant aplinkybéms skatinan¢ioms pradéti
racionaly, logiska mito aiSkinimg arba pagrindima, mito pasakotojas to iSvengia ir kaip vienintelg

105" Galima

argumentacija renkasi nieko nepagrindziant] ,todél”“ ar panasy priezastinj jungtuka.
pastebéti, jog ,,Apple” komunikuojant kitoniskumo mitg atsiriboja nuo detaliy, racionaliy ir logisky
jo aiSkinimy. Gavusi su sukurtu mitu susijusius klausimus, kompanija verciau renkasi apeliuoti |
potencialiy pirkéjy jausmus, zmogiskajj faktoriy. Argumentacija, kodél ,,Apple” produkcija gali
tapti jrankiu iSlaisvinti savo kitoniSkuma ir realizuoti iSskirtines mintis, iSvengia prieZastingumo
jvardijimo. Toks susidorojimas su kitoniSkumo mito priezastingumo aiskinimu gali biiti pastebimas
visose ,,Think Different” kampanijos reklamose. Nuo televizijos reklamos, iki ,, Think Different”
frazés ant ,,Apple” produkty pakuociy - kompanija neatskleidzia, kodel butent ,,Apple” produktai
gali tapti ju vartotojy kitoniskuma jgalinanéiais jrankiais. Sis pastebimas tikslingas priezastingumo
nutyléjimas gali biiti jvardijamas kaip ,,Apple” kitoniSkumo mito retorikoje egzistuojanti biitina
s¢kmingo modernaus mito retorikos sudedamoji dalis, o ne kaip netikétumas.

Nors reklaminés kampanijos kiirimo procesas ir id¢ja buvo vieSai komunikuojama visuomenei,
taciau loginé seka mito gavejui visad isliko neatskleista. Bene geriausiai tai atspindinciu pavyzdziu
galima jvardinti Steve Jobs kalba, kai televizijos reklama, pirmoji kampanijoje, buvo pirma karta
pristatyta visuomenei. Tarsi norédamas uztikrinti, jog televizijos reklamoje uZSifruotas mitas
pasieks jo gavéjus, bus suprastas ir teiks butent tokj efekta, kokio buvo tikimasi, Jobs pries ja
parodant, akcentavo keletg savo bei kompanijos ,,Apple” jsitikinimy. ,,Mano jsitikinimu - rinkodara
turi atspindéti vertybes. Pasaulis, kuriame gyvename yra labai triukSmingas ir komplikuotas, todél
mes - zmones - neturime prabangos, kuri leisty uztikrinti, kad kiti Zmongs tikrai prisimins mus arba
dalykus susijusius su mumis. <...> Prie§ aStuonias savaites mes, kompanija ,,Apple”, pradé¢jome
dirbti ties nauja rinkodara, ir viso to eigoje bandéme atsakyti j klausima- kas yra ,,Apple”, uz ka $i
kompanija pasisako? <...> Kertin¢ ,,Apple” vertyb¢ yra tikéjimas, kad Zzmonés su dideliu
uzsidegimu gali pakeisti pasaulj, padaryti jj geresniu. Mes tuo tikime tod¢l, kad tur¢jome ir dar vis
turime galimybe dirbti su tokiais Zmonémis. Sie zmones, pakankamai pakvaise (angl. crazy enough)

tikéti, jog jie gali pakeisti pasaulj, yra pagrindas, kodé¢l ir mes tuo tikime - nes tai tiesa. Tad Si

19 Ten pat, p. 153-154
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kompanijos reklaminé kampanija tam ir skirta - sugrjzti prie kertinés ,,Apple” vertybés, priminti
apie j3. Per ta laika ,,Apple” keitési daug kas - aplinkybés, produktai, jy gamyba ir distribucija bei
dar daugelis dalyky, bet vertybés - tai yra tai, kas turi likti nepakeista ir ,,Apple” tai pavyko. Sia
reklamine kampanija mes norime pagerbti ir priminti tuos, kurie buvo pakankamai drasis keisti
pasaulj. Dalis jy yra gyvi, dalis - nebe, taciau pastarieji, jei dar vis blity gyvyjy tarpe ir jiems reikéty
naudotis kompiuteriu - jie rinktysi ,,Apple”. ,,Think Different” kampanija yra skirta pagerbti visus,
kurie masto kitaip ir veda §j pasaulj j prieki.”'® IS mito gavéjo perspektyvos, S. Jobs kalboje
jzvelgiami mitg papildantys elementai, pavyzdziui - jvardintas Sio mito pagrindu tapes tikslas, t.y.
atskleisti vertybinj kompanijos pagrinda, kurio aSimi yra tikéjimas zmoniy potencialu pakeisti
pasaulj. Vis délto, i§ mito skaitytojo perspektyvos, tai, kokj tiksla Jobs savo kalboje jvardijo viesai,
tik papildo jzvalgg apie tikslingg priezastinio rysio aiSkinimo vengima.

Reklaminés kampanijos kaip mito kirimo proceso analizé leido iSryskinti, jog tikrasis
kompanijos tikslas buvo kompanijos pardavimy auginimas ir klienty rato, Zinomumo didinimas,
todél Siuo atveju tautologija kaip retorikos priemoné tikslingai pasitelkiama Siam tikslui nuslépti,
iSvengiant aiskinimy, galinciy privesti prie §io fakto pripazinimo. Tai sustiprina ne tik kitoniSkumo
mito retorikg, bet ir jo poveikj, kadangi neatskleista mito logika iSsaugo jo pasakojimo linijg - mitas
ir yra kuriamas tam, kad juo pridengiama tiesa nebity atskleista. Nepaisant to, kad visuomené
suvokia, jog visy kompanijy pagrindinis tikslas yra pelnas, kol kompanijos, $iuo atveju ,,Apple”,
savo retorikoje iSlaiko vientisumg ir visus klausimus apie kitoniSkumo mitg atsako tik mito gajuma
papildanciais atsakymais, tol mito gavéjai, panasu, jog, yra linke tikéti Sia kompanija kaip iSimtimi
1§ taisykles.

Neigimas kaip retorikos priemoné pasitelkiama konstruojant loging pasakojimo seka, tikslingai
ja sudéliojant taip, kad po spéjamo blogio, ji visada sekty atsveriantis géris.'”” Skiepijimo ir
tapatinimo retorinés figtiros leido identifikuoti, jog ,,Apple” kitoniSkumo mito pasakojimui paremti
pasitelkia paciy sukurta visuomenés skirtj tarp ,,Apple” kitoniSkumo sampratg atitinkanéiyjy ir
likusios visuomenés. Visuomene, pasak kompanijos, turi akivaizdy trikuma - negeba integruoti
kitokiy Zmoniy - kuris pabréziamas tol, kol jskiepijamas kaip tiesa, o jj atsveria kompanijos
»Apple” kitokius Zmones jungianti ir integruojanti bendruomené. Visos reklaminés kampanijos
,»Think Different” metu, kitoniSkumo mitas pasakojamas pasitelkiant §j blogai - gerai kontrasto
principa. PavyzdZziui, kaip prie Sios retorikos priemones iSpildymo tekstuose ir kalboje prisidéjusius

reklaminés kampanijos fragmentus, galima jvardinti televizijos reklamg ir jos audio takelj su Steve

1% Steve Jobs ,,Think Different” reklaminés kampanijos pristatymas, 1997

<https://www.youtube.com/watch?v=MrZKoWgcZVg> [Zidréta 2021 11 30]
197 Barthes, p. 154
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Jobs kalba apie iSskirtiniy zmoniy svarbg pasauliui ir ,,Apple”™, jo reklamin¢ kampanija

109 110

pristatan¢ig kalba™ ir pasakojimus apie reklaminés kampanijos strategija. = Visose Siose mito
retorikos formose Jobs tikslingai grizdavo prie fiktyviy ,,Think Different” id¢jos iStaky, kaip gério,
atsveriancio blogj - visuomenés uzdaruma jy atzvilgiu: ,,Kertiné ,,Apple” vertybé yra tikéjimas, kad
zmonés su dideliu uzsidegimu gali pakeisti pasaulj, padaryti jj geresniu. <..> Sia reklamine
kampanija mes norime pagerbti ir priminti tuos, kurie buvo pakankamai drasiis keisti pasaulj.
<..>,Think Different” kampanija yra skirta pagerbti visus, kurie masto kitaip ir veda §j pasaul;j ]
priekj.”""! Neigimo retoriné figiira pastebima ir ilgojoje spausdintinés reklamos versijoje, kurioje
iSspausdintas televizijos reklamoje girdimas audio takelis: ,Tai skirta iSprotéjusiems.
Nepritapéliams. MaiStautojams. Problemy sukel¢jams.<...> Juos galima Slovinti, su jais nesutikti,
cituoti, netikéti jais, sudievinti ar Smeizti. Vienintelis dalykas, kurio nejmanoma padaryti - juos
ignoruoti. Todél, kad jie keicia dalykus. Jie iSranda. Jie jsivaizduoja. Jie gydo. Jie tyrinéja. Jie kuria.
Jie jkvepia. Jie stumia Zmonijg ] priekj. <...> kai kurie juos mato kaip iSprotéjusius, mes matome
genijus. Kadangi tik pakankamai pakvaiSe tikéti, jog gali pakeisti pasaulj zmonés, yra tie, kurie tai
ir padaro.”'"? Tokiais teiginiais kompanija visos reklaminés kampanijos metu konstravo mito
retorikos seka, uztikrinant, kad blogio-gério kontrastas ir jo testinumas bty nuosekliai iSlaikomas -
i$ vienos pusés, atkreipiant démesj j blogj, t.y. kitokiy zmoniy atskirtj visuomenés tarpe, i$ kitos, |
geér] - jy integracija ir supratimg ,,Apple” bendruomenéje.

Kokybés kvantifikacija. Si retoriné figiira, kaip pazymi R. Barthes’as, atsispindi ir visose
kitose. Autorius teigia: ,,suvesdamas bet kokig kokybe j kiekybe, mitas taupo proto pastangas®.'"®
Viena vertus, ,,Apple” identifikuodama visuomenés trilkuma, egzistuojancig skirtj, kylancig i§
kitoniSkumo, ir teigdama kurianti saugig erdve atskirtiesiems, demonstruoja savo objektyvumg ir
patikimuma. Tai, kad kompanija reklaminés kampanijos metu renkasi nedemonstruoti konkreciy
produkty ir jy techniniy savybiy, rodos taip pas sufleruoja apie kompanijos kokybinius tikslus.
Taciau $iuo atveju, ,,Think Different” reklaminés kampanijos zilirovas arba ja skleidziamo mito
gavéjas mato tik Siuos iSorinius efektus. Taip pat, kadangi kompanija tikslingai vengia atskleisti bet
kokig pasakojamo mito logine seka ar priezastinguma, visuomenei tikrieji ,,Apple” reklaminés

kampanijos motyvai lieka neakivaizdis.

108 _Apple” reklaminés kampanijos ,,Think Different” televizijos reklama, 1997

19 Steve Jobs ,,Think Different” reklaminés kampanijos pristatymas, 1997

"% Isaacson, p. 640-664

! Steve Jobs ,, Think Different” reklaminés kampanijos pristatymas, 1997

'12 Tekstas parasytas ilgojoje spausdintos reklamos versijoje. Reklaminés kampanijos ,, Think Different” vizualy

archyvas <http://www.thecrazyones.it/poster.html>
'3 Barthes, p. 154-155
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Kita vertus, skaitant sukurtg kitoniSkumo mitg tampa akivaizdu - reklaminé kampanija remiasi
iSankstiniu apskaiciavimu. ISanalizavus kompanijos komunikacijos prieSistore ir biikle, prie§ kuriant
ir vieSinant ,, Think Different”, iSryskéjo aiSkus jos tikslas - atgaivinti kampanijos pardavimy lygj ir
zinomumg. Tam ,,Apple” pasitelké Steve Jobs sugrjztant jnestas idéjas apie mito kaip galios jrankio
kiirimg, galin¢io padéti ne tik parduoti visuomenei jmonés kompiuterj ar kitus produktus, bet ir
ideologing idéja apie kompanijos geb¢jima jgalinti zmogaus kitoniSkuma, kuris taip pat ,,Apple”
»objektyvuma”, skaitant mita paaiSkéja i$ tiesy esant gerai i§ anksto apskaiCiuotais ir nutartais
iSoriniais efektais.

Fakto konstatavimas. Pasitelkiant Sig retoring figlira, mitas pasakojimo metu yra jteigiamas
kaip faktas, tam pasiekti naudojant aforizmus ir patarles. Aforizmai ir patarlés, kuriuos vartojame
tam tikram ,,faktui* jteisinti, priklauso metakalbai — ,tai antriné Sneka apie jau esamus dalykus,
<...> fakty konstatavimas nukreiptas ne | kuriamg pasaulj, atvirksciai, jis turi slépti jau sukurtg
pasaulj, paslépti jo kirimo pédsakus vir§ laiko esanéia akivaizdumo kauke“.'" Remiantis tokia
kalbos konceptualizavimo taktika, panaikinama aiskinimo bitinybé. Siuo aspektu, fakto
konstatavimas kaip retorikos priemoné yra ekvivalentiSka tautologijai ir jos vartojime pastebimam
priezastingumo aiSkinimo iSvengimui. Teigti, kad Siuo atveju analizuojamas ,,Apple” sukurtas
kitoniSkumo mitas visuomenei konstatuojamas kaip faktas, galima atsizvelgiant ] tai, jog
reklaminéje kampanijoje mitu perteikiama kitoniSkumo idéja yra apipinamas aforizmais. Bene
rySkiausiai tai patvirtina televizijos reklamoje jgarsintas, o spausdintoje reklamoje jrasytas
aforizmas - Zmonés, kurie yra pakankamai pakvaiSe¢ tikeéti, kad gali pakeisti pasaulj, i tiesy tai gali
(angl. people who are crazy enough to think they can change the world, are the ones who do).'”
Toks teiginys, tesiamas ir atkartojamas visos reklaminés kampanijos vieSinimo laikotarpiu, iSreiSkia
kompanijos subjektyvy kitoniSkumo supratimg bei trumpa, jtaigia teze perteikia originalig
kitoniSkumo mito idéjg. Kaip leido pastebéti tautologijos retorikos figiiros identifikavimas ,,Apple”
kitoniSkumo mito pasakojime, tokiu biidu kompanija siekia nukreipti démesj, nuslépti sukurtg
ideologija. Tai daroma tikslingai, kadangi mitu perteikiamos kitoniSkumo ir kitokio zmogaus
sampratos yra sukonstruotos ir paslepia realybe. Siuo atveju, fakto konstatavimas prisideda prie
kitoniSkumo mito konstravimo ir jo jtaigumo mito gavéjui, nukreipiant démesj nuo tikry fakty,
pavyzdziui, kad ,,Think Different” televizijos reklamoje ir plakatuose rodomi nusipelne ir
visuomenges pripazinti zmonés i§ tiesy néra visuomenés atstumti ir matomi kaip pakvaise blogaja

prasme, kaip kad mitu stengiasi jteigti ,,Apple”.

114 Ten pat, p. 155-156
115 Apple” reklaminés kampanijos ,,Think Different” televizijos reklama, 1997
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Aforizmais ir to paties norimo jteigti mito fakto konstatavimu, ,,Apple” pavyko mito gavéjy
démes] nukreipti nuo realybés ir bandymo atsekti kitoniSkumo mitu sukurto paralelinio pasaulio
pédsakus. Vietoje to, kitoniSkumo mito gavéjas jsijaucia ] kitoniSkumo mitg ir juo kuriamg
ideologing tikrove - saviidentifikuojasi su mite pasitilytu kitokio Zmogaus apibrézimu, tampa ne tik
»Apple” produkty vartotoju, bet ir tiki esantis mite vis iSskiriamos saugios ir kitokius Zmones
integruojancios, bei vertinanc¢ios bendruomenés dalimi, jgalings savo stiprybes ir potencialg.

Vadinasi, visuomenei, analizuojamo atvejo kontekste tapusiai ,,Apple” tiksline auditorija,
kompanija sukurto kitoniSkumo mito retorika sieké skleisti savajg ideologija, kurios pagrindas -
kitokie, pagrinde savo mastymu, visuomengés standarto neatitinkantys zmonés. Mitu konstruojamos
ideologijos asimi tampa tai, kaip §i kompanija supranta ir siekia kurti saugia erdve, bendruomeng
Siems, kompanijos supratimu, iSskirtiniams ir biitiniems zmonijos bei pasaulio raidai, Zmonéms,
kadangi patys yra tokie pat neatitinkantys standarto. Visiems, kuriuos kitoniskumo mito retorika
jtikino, ,,Apple” iSkart pateikia veiksmy plang - norint iSnaudoti savo iSskirtinumo potenciala,
kuriuo mito gavéjas Siuo momentu jau patikéjes, dél kitoniSkumo mito retorikoje veikianciy
priemoniy, telieka zengti lengviausig Zingsnj - jsigyti ,,Apple” produkcijos ir prisijungti prie

aukstesniy tiksly siekiancios visuomenés dalies - ty, kurie jgalina savo kitoniskuma.
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ISvados

ISnagrinéjus kompanijos ,,Apple” reklaminés kampanijos ,,Think Different” kiirybos procesa,
nuo komunikacijos strategijos pokycCiy paskaty, iki id¢jos vystymo, bei ja sudaranciy reklamy
vizualing, teksting medziagg ir jy visuma, tapo akivaizdu, kad Sia reklamine kampanija buvo
sukurtas kitoniSkumo mitas. Siekiant jvertinti pasitelkto mito kaip galios jrankio potenciala,
jvertinama jo retorika, kaip galios kilmeés Saltinis. Analizés aSimi tampa ,,Think Different”
kampanijos metu, 1997 - 2002 metais, ,,Apple” vieSintos skirtingo formato reklamos - televizijos,
spausdinta, internetiné reklama, plakatai bei reklaminis $iikis ant produkty pakuociy. Pasitelkus
Roland Barthes modernaus mito sgvoka, tiriama, kaip sukurtas mitas nusavina kalboje
egzistuojancig reikSme ir deformuoja jos prasme, bando uzpildyti tus¢iavidurj kalbos signifikantg
suteikdamas jam nauja pazoding reikSm¢ ar vienybéje su kalbos signifikantu, sukuria dvilype
reikSme¢. Atvejo analizé leido jvertinti, kad ,, Think Different” reklamine kampanija sukurto mito
pagrindu tapo zodis ,.kitoks”, taciau ,,Apple” jo reikSmés kalboje nenusavino, o prieSingai - suteike
jai nauja, papildoma, kompanijos kuriama mitg papildancia reikSme. Kalboje buvimas kitokiu gali
turéti tiek teigiama, tiek neigiamg reikSme¢. Tuo tarpu ,,Think Different” reklaminés kampanijos arba
kitoniSkumo mito kontekste, buti kitokiu reiSkia buti visuomenés nepripazintu, taciau didelj
potencialg turinCiu genijumi, kuris tikédamas, jog gali pakeisti pasaulj, sugebés tai padaryti,
padedamas tinkamo jrankio - ,,Apple” kompiuterio ar kito prietaiso.

Darbe daroma prielaida, jog Sio kitoniSkumo mito jgalinimas jvyko per jo retorika, yra
patikrinama, pasitelkiant Roland Barthes sitilomas sékmingo modernaus mito retorikos figiiras -
skiepijima, istorijos atémimg, tapatinima, tautologija, neigima, kokybés kvantifikacijg bei fakto
konstatavimg. Tyrimo eigoje pastebima, kad mito galia kyla ne tik i$ jo konstravimo proceso, bet ir
tinkamos, jgalinancios retorikos. Atvejo analizé leido jzvelgti, jog tam, kad kitoniSkumo mitas
sukelty kompanijos ,,Apple" norima poveikj visuomenei, t.y. veikty kaip galios jrankis kompanijos
komunikacijoje su visuomene, vien jo projektavimo ir konstravimo turint §j tikslg omenyje
nepakanka. Mito jgalinimas jvyksta atliekant specifinius praktinius zingsnius, kadangi jo galia -
daryti ,,Apple” norima poveikj visuomenei - kyla i§ santykio su Zmogumi, t.y. mito pasakojimo
metu. Svarbu pastebéti, kad kompanija vieSindama reklaming kampanijg nebuvo nusistaciusi
konkrecios tikslinés auditorijos, kurig noréty paveikti skleidziamu mitu - ,,Apple” tikslas buvo
pasiekti kuo didesn¢ auditorija, todé¢l galima teigti, kad jy tiksliné auditorija buvo visuomene.

Pastebima, kad kitoniSkumo mito retorikoje kompanija ,,Apple” nuosekliai venge atskleisti

reklamine kampanija komunikuojamo mito logika. Atsakant j klausimus apie mita, kompanija, kaip
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mito pasakotojas, tikslingai i§vengdavo bet kokiy mito priezastinguma galinCiy atskleisti ar kity
racionaliy paaiSkinimy. Remiantis s¢kmingo modernaus mito apibrézimu ir jo retorikos bruozais,
tai, kad ,,Apple” mito logika nuslépti pavyko yra jvardijama kaip viena 1§ sukurto mito sékminga
veikimg patvirtinanéiy priezasCiy, ne kaip netikétumas. Nors reklaminés kampanijos kiirimo
procesas ir id¢ja ja sukiirus buvo vieSai pristatyta, o veliau ir toliau komunikuojama visuomenei,
taciau iSsamis reklaminés kampanijos kitoniSkumo teiginiy paaiSkinimai niekad nebuvo atskleisti.
Tokia kalbos konceptualizavimo taktika kompanija rémési visos reklaminés kampanijos metu,
nuosekliai grizdama prie pagrindinio kitoniSkumo mito teiginio - Zmonés, kurie yra pakankamai
pakvaise tiketi, kad gali pakeisti pasaulj, i§ tiesy tai gali. Si taktika kompanijai leido nukreipti mito
gaveéjy démesj nuo fakto, kad mitu slepiama realyb¢, i§ to galinciy kilti klausimy ir tolimesnio
bandymo atsekti mito logikg. Vietoje to, sékminga reklaminé kampanija jrodo, jog mito gaveéjy
démesys buvo tinkamai nukreiptas j patj kitonisSkumo mitg ir juo kuriamg ideologing tikrove.

KitonisSkumo mite atrastas tendencingas ir pasikartojantis konkretaus visuomenes trilkumo -
negeb¢jimo integruoti ir priimti visuotiniy standarty ar normy neatitinkanciy, todél kitokiy zmoniy -
skiepijimas, su tikslu padalyti visuomene ir S§ig sukurtg skirt] jai jteigti. Kolektyviai Sia idéja
imunizavus visuomeng, ,,Apple” ne tik jgyja jos pasitikéjimg kompanijos skleidziamos informacijos
legitimumu ir objektyvumu. I§ §io trikumo sukuriamos dvi skirtys - mito gavéjai arba paveiktieji,
t.y. tie, kurie atitinka kitoniSkumo mito kuriamg Zmogaus apibréZimg ir su juo susitapatina, bei
likusioji visuomenés dalis, mito kontekste tampatys Kitais, t.y. tais, kurie atstumia iSskirtinius ir
potencialg pakeisti pasaulj turinCius kitokius zmones. Kuriamam iSkreiptos visuomenes
pusiausvyros pasakojimui paremti kompanija visos reklaminés kampanijos metu pasitelkia ne tik
zinomy visuomenés veikéjy ir iSradejy atvaizdus, atitinkama naratyva apie i$skirtiniy Zzmoniy svarbg
ir kuriamg pridétine verte pasauliui, bet ir specifing retorikos loging seka - pasakojama blogj, visad
atsveria géris, kylantis i§ kompanijos paskaty kurti saugig erdve kitokiems, nesuprastiems
Zmonéms.

Svarbu pabrezti, jog nors reklaminé¢je kampanijoje ,,Think Different” niekur tiesiogiai néra
pasakojama apie kompanijos sitilomus produktus, jie taip pat néra rodomi nei vienoje i§ reklamy,
taciau seékminga kitoniSkumo mito retorika i§ mito gavejy siekiama atimti gebéjima apsispresti ir
rinktis savo valia. Nepaisant to, kad reklaminéje kampanijoje pasitelkiamos skirtingos reklamos
formos, jomis skleidziama komunikaciné zinuté iSlieka identiSka - pradéjes naudoti ,,Apple”
produktus, zmogus ne tik galéty realizuoti savo isskirtines ir pasaulj galin€ias pakeisti idéjas, bet ir
tapti saugios, kitoniSkumga suprantancios ir jgalinancios ,,Apple” bendruomenés dalimi. Nemaziau

svarbu ir tai, kad pasirinktos reklamos formos yra uzdaros, neskatinancios diskusijos ir teigiancios
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kompanijos kitoniskumo mitu skleidziamg ideologing mintj pacios i§ saves. Mito gavéjas negali
ieSkoti alternatyvios kitoniSkumo sampratos arba pateikti kritikos pateikiamai dél pasirenkamy
technologiniy reklamos formaty - televizijos arba interneto reklama nesukuria terpés atsakyti. Tokie
reklamos formatai pasirenkami tikslingai - saviidentifikacija su ,,Apple” komunikuojamu kitokio
zmogaus apibrézimu, tiké¢jimas kompanijos pabréZziamu visuomenés triikumu atskirti tokius Zzmones
arba savo tiksly projektavimas j reklamose rodomy zinomy visuomenés veikéjy pasiekimus,
uztikrina ,,Apple” produkty funkcionalumo ar techniniy parametry menkuma, kadangi priimant
sprendima jie néra jj lemiantys.

Kompanija ,,Apple” reklamine kampanija ,,Think Different” sukiiré kitoniskumo mita, kuris
buvo jgalintas pasitelkiant s¢kmingo modernaus mito retorikos priemones. Parduota sukurta
kitoniSkumo ideologija ne tik iSgelbéjo kompanijg nuo bankroto, ta¢iau mobilizavo visus save
identifikavusius kaip kitokius pagal ,,Apple” pasitlyta apibrézima, ko pasekoje buvo pradéta kurti
zmones vienijanti bendra istorija, puoseléjanti ne tik jy tikéjima, bendrg identiteta bet ir

kitoniSkumo mitu sukurtg ideologijg iki Siy dieny.
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Summary

Myth as an Instrument of Power in Communication: the case study of ""Apple"

Examining the creative process of “Apple” company’s “Think Different" advertising
campaign, from the incentives for change in communication strategy to the development of the idea,
the visual and textual material of the advertisements that fulfill it, it became clear that this
advertising campaign created a myth of differentness. In order to evaluate the potential of this myth
as a tool of power, its rhetoric is evaluated as the source of power. The focus of the analysis is the
“Think Different" campaign, which was ongoing from 1997 to 2002, and its advertising in various
formats - television, print, online advertising, posters and advertising slogans on product packaging.
Using Roland Barthes' concept of modern myth, it is explored how the created myth assimilates the
existing meaning in language and distorts its meaning, tries to fill the hollow signifier of language
by giving it a new literal meaning or creates a dual meaning in unity with the signifier of language.
The analysis of the case showed that the word “different” became the basis of the myth created by
the “Think Different” advertising campaign, however “Apple” did not assimilate its meaning in
language, but instead gave it a new, additional, complementary meaning of being different, created
by the company. In language, being different can have both positive and negative meanings.
Meanwhile, in the context of a “Think Different" campaign or the myth of differentness, being
different means being an unrecognized but high-potential genius who, believing he can change the
world, will be able to do it with the right tool - an “Apple” computer or other device.

The work assumes that the empowerment of this myth of differentness took place through its
rhetoric, and is verified using the rhetoric figures of a successful modern myth proposed by Roland
Barthes - inoculation, the privation of History, identification, tautology, neither-norism, the
quantification of quality and the statement of fact. In the course of the research, it is noticed that the
power of the myth arises not only from the process of its construction, but also from the
appropriate, enabling rhetoric. The case study has shown that in order for the created myth of
differentness to have the desired impact on society, i.e. to act as a power tool in the company's
communication with the public, its design and construction alone is not enough. It is important to
note that the company did not target the specific audience it wanted to reach with this myth when it
came to publicity, so it can be argued that their target audience was the society.

It is noticeable that in the rhetoric of the myth of differentness, “Apple” has consistently

avoided revealing the logic of the myth that was communicated by the advertising campaign. When
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answering any questions about the myth, the company, as the narrator of the myth, purposefully
avoided any rational explanations that might reveal the causality of the myth. Based on the
definition of a successful modern myth and its rhetorical features, the fact that “Apple” managed to
disguise the logic of the myth is cited as one of the reasons for the success of the created myth, not
as a surprise finding. Although the process of creating the “Think Different” campaign was publicly
presented and later on continued to be communicated to the public, detailed explanations of the
differentness statements spread by the advertising campaign were never disclosed. This tactic of
language conceptualization has been relied upon by the company throughout the advertising
campaign, consistently returning to the main proposition of the myth of differentness - people who
are crazy enough to believe that they can change the world can actually do so. This tactic allowed
the company to divert the attention of myth recipients from the fact that the myth hides reality,
which may raise questions, and further attempts to trace the logic of the myth. Instead, a successful
advertising campaign proves that the recipients of the myth have been properly focused on the very
myth of differentness and the ideological reality it creates.

The myth of differentness reveals a tendentious and recurring inoculation of a specific
shortcoming of society - the inability to integrate and accept people who do not meet universal
standards or norms and therefore are different - with the aim of dividing society and instilling this
created distinction. By collectively immunizing the society with this idea, “Apple” was not only
gaining its confidence in the legitimacy and objectivity of the information it disseminates. Two
varieties are created from this shortcoming: the recipients of the myth or the affected ones, i.e. those
who identify themselves with the definition of a different man, created by the myth of differentness,
and the rest of the society, who appear as the Others in the context of the myth, i.e. those who reject
different people with exceptional potential to change the world. The company uses not only images
of well-known public figures and inventors, an appropriate narrative about the importance of
exceptional people and their added value to the world, but also a specific logic sequence of rhetoric
- the goodness of the company always outweighs the narrative evil with incentives to create a safe
space for different thus misunderstood people.

It is important to emphasize that although the “Think Different” advertising campaign does
not directly talk about the company's products, they do not appear in any of the advertisements, but
the successful rhetoric of differentness myth seeks to deprive the recipients of the myth of
self-determination and choice. Despite the fact that the advertising campaign uses different forms of
adverts, the communication message they spread is identical - by starting to use “Apple” products,

one could not only realize its unique and world-changing ideas, but also become a part of a safe,
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different people understanding and empowering community of “Apple”. Equally important is the
fact that the chosen adverts by their forms are closed, i.e. do not encourage discussion and simply
affirm the ideological idea spread by the myth of the differentness. Because of that, the recipient of
the myth cannot look for an alternative concept of differentness or criticize the choice of
technological advertising formats - television or online adverts do not create a medium to respond.
Such advertisement formats are chosen intentionally - self-identification with “Apple” company's
communicated definition of a different person, belief in the company's stated lack of the society to
integrate such people, or designing its goals into the achievements of well-known public figures in
advertisements, ensures that myth receivers do not focus on a product functionality anymore. When
making the final decision of buying an “Apple” product, it is based on the ideological ideas that
were inoculated, not the actual need of the product.

“Think Different” advertising campaign by “Apple” created a myth of differentness that was
empowered by the rhetoric of a successful modern myth. The ideology of differentness that was
sold not only saved the company from bankruptcy, but mobilized all those who identified
themselves as different with the definition proposed by “Apple”, resulting in a common story
created that unites people and nourishes their faith, common identity and the ideology created by

the myth of differentness to these days.
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