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La construccion de un mito en las narraciones de la marca Apple:
historia de vida, publicidad y ficcién sobre Steve Jobs

Beatriz Braga Bezerra!; Viviane Riegel; Goldsmiths College?

Resumen: La trayectoria de Steve Jobs se refiere a la marca que €l fundd, Apple. A partir de las
diferentes narraciones relacionadas con la marca, tanto en la historia de su vida, como en la produccion
de publicidad y de ficcion en cine sobre Jobs, tratamos de entender como fue la construcciéon de un
mito, como proposicion estratégica de consumo del brandscape Apple. Para este estudio, seguimos el
camino de analisis del discurso critico, lo que nos permitiéo demostrar los diferentes textos e imagenes
que componen el mito de la marca Apple, llamado Steve Jobs.

Palabras clave: Marca; Narrativas de consumo; Mito.

[en] The building of a myth through the narratives of the Apple brand: story
of life, advertising and fiction on Steve Jobs

Abstract: The story of Steve Jobs is related to the brand he founded, Apple. From the different
narratives related to the brand, whether in the history of his life, or in the production of advertising and
of a moving picture about Jobs, we aimed to understand how the construction of a myth took place, as
a strategic consumption proposal of Apple’s brandscape. For this study, we followed the analytical path
of critical discourse, which allowed us to demonstrate the different texts and images that make up the
myth of the Apple brand, called Steve Jobs.
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1. Introduccion

Steve Jobs fue uno de los creadores de la multinacional Apple Inc. en los Estados
Unidos en 1976. Su compaiia se hizo conocida por su logo, una manzana con una
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mordida, y en 2013 alcanzo el punto mas alto en valor de mercado de los rankings
en los EE.UU., asi como de marca mas valiosa del mundo. Ella es conocida por sus
productos, tales como la computadora Macintosh, o como el iPod, iPhone, iPad,
entre otros, y también la marca tiene su fundador como uno de sus principales sim-
bolos, lo que representa la trayectoria de la empresa a lo largo de estos casi 40 afios
de existencia.

A partir de las diferentes historias relacionadas a Apple, tanto de la historia de su
vida como la produccion de publicidad y de ficcion en cine sobre Steve Jobs, busca-
mos entender como fue la construccion de ese mito, como una propuesta estratégica
para el consumo de la marca.

Para esto, vamos a analizar (1) los textos de publicidad de Apple, a través de las
campaias “1984”, “Crazy ones”, “iPod Silhouettes” y “1984 Revisited”; (2) la na-
rracion literaria de la historia de vida de Steve Jobs, a través de la biografia “Steve
Jobs”, publicada por Walter Isaacson; y (3) la narracion audiovisual de esa historia,
la pelicula de ficcion “Jobs”. Para este estudio, se sigue el camino analitico propues-
to por Norman Fairclough (2001), que propone la relacion inseparable entre practi-
cas sociales y discursivas. En esa perspectiva, seguimos la vision de Barthes (1994),
una vez que los textos y las peliculas tienen tanto una estética documental como una
estética de ficcion, y el status de verdad es sostenido por el efecto de verdad de las
historias representadas.

2. Marcas y narraciones de consumo

Segtin propone Adam Arvidsson (2005), el uso de diferentes narrativas para el con-
sumo es una manera que las marcas usan para impregnar nuestras vidas: la publici-
dad en todas sus formas, la colocacion de productos en peliculas, videojuegos y otros
productos de comunicacién, patrocinio corporativo de eventos deportivos, exposi-
ciones y libros escolares de los nifios, y no menos importante, los logotipos ubicuos
que también adornan nuestros cuerpos.

Es esa perspectiva multiple, de base econémica de la marca, en su capacidad de
causar la familiaridad, confianza y comodidad en el consumidor, que lleva al consu-
mo constante, ayudando a crear un orden econdomico afectivo (Lash y Lury, 2007).
Eso significa que las representaciones de lo que es una marca cambian y nuestras
relaciones con ella son mas cercanas, constantes y afectivas. Frente a esa transfor-
macion, la necesidad de la marca como una mercancia puede ser cuestionada, pues la
gama de productos como “bienes experienciales” (Arvidsson, 2006, p. 35) aumenta,
y los conceptos de las marcas son mas complejos y mas centrados en el consumidor.
Es decir, una marca ya no es un simbolo de un producto o un bien en si mismo, pero
las asociaciones y experiencias que produce en los consumidores. En una perspectiva
critica, sostenemos que las marcas y sus instrumentos de gestion impregnan nuestras
vidas a través de diferentes narrativas de consumo. Marcas sirven como plataformas
de accion, que permiten la produccion de ciertos bienes intangibles: una experiencia,
una emocion compartida, un sentido de comunidad (Arvidsson, 2005, p. 8).

Esas diversas interacciones producen diferentes experiencias para la construccion
de lo que es denominado por Craig Thompson y Zeynep Arsel (2004) de ‘brandsca-
pe’. Esa vision se basa en los mediascapes (presentacion y difusion de informacion,
construccion de formas de informacion y de entretenimiento al consumidor) y tiene



Braga Bezerra, B., Riegel, V. Pensar public. 11 2017: 53-68 55

signos que conforman la enunciaciéon de las marcas, asi como los significados que
los individuos traducen de la idea de sus experiencias. Aunque tengan una variedad
de formatos, los brandscapes tienen un elemento comun: la generacion y explotacion
de afeccion en el consumidor. Prometiendo a los consumidores algo para mejorar su
experiencia con la marca —lo que les permite descubrir sus significados més intrin-
secos y asi cimentar su relacion con la marca— los brandscapes son espacios cuya
experiencia provoca emociones en los consumidores, que van a resurgir asi que ellos
se rencuentren con la marca en otro lugar o en otro momento en sus vidas (Wood
y Ball, 2013). Los brandscapes construyen la relacion con el consumidor como un
cuerpo emocional, en lo cual se desea, se busca el placer de consumir las narrativas
de la marca. Y es en ese escenario que surgen diferentes posibilidades de representa-
ciones, como la construccion de mitos.

En el caso de las narrativas de marca de Apple, hay elementos en su historia que
formulan un mito, el viaje del héroe (Campbell, 1997), tanto en su fundador como en
varios de sus productos. Por razones diversas, como su filosofia de disefio estético
compleja, o como sus campanas de publicidad distintivas, Apple ha establecido una
reputacion unica en la industria electronica. Esto incluye una base de clientes que
se dedica a la compaifiia y a la marca, lo que refleja el valor de compromiso y de
lealtad con ella. El consumidor leal de Apple se ha caracterizado como un ejemplo
de comunidad de marca hace algunas décadas.

Apple ha trabajado para cultivar una fuerte personalidad de marca sobre la base
de la no conformidad de las ideas, de la innovacion y la creatividad. La estrategia
de branding de la compaiiia busca nutrir emociones en los consumidores, para que
ellos se conviertan en un tipo diferente de persona, por intermedio del consumo
de los simbolos de la marca. En la realizacion de ese personaje que inspira a los
consumidores de Apple, las narrativas del mito llamado Steve Jobs se consolidan.

3. Nuevas narrativas de marca en la consolidacion del mito

Entre las estrategias contemporaneas de la comunicacion publicitaria, podemos des-
tacar el contenido de marca, marketing viral y la colocacion de productos. La prime-
ra estrategia se refiere a contenido de entretenimiento desarrollado por Marks Dona-
ton y descrito por Scott (2007); la segunda muestra el gran potencial del intercambio
de contenidos a través de las redes sociales digitales, contextualizada por Nelito
Silva (2008); y la tercera afirma la importancia del respeto por el tiempo de disfrute
de los consumidores frente a los comerciales de television tradicionales que insisten
en el habito de “romper” los programas, novelas y peliculas con cortes comerciales
(Blessa, 20006).

Esas practicas actuales tienen en comun la caracteristica de entretenimiento que
se pone cada vez mas presente en los discursos persuasivos. Rogério Covaleski
(2010) afirma que la publicidad sufre un proceso de hibridacion. Las acciones se
componen de cuatro dimensiones constitutivas: a) la persuasion - el discurso persua-
sivo se diluye en una narracion, sin perder su carga persuasiva; b) entretenimiento
- el producto de comunicacion tiene la funcion de entretener al publico, que abarca
la accion, humor, mensaje comercial, romance; ¢) la interaccion - el contenido debe
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ser capaz de crear mediacion; d) accion - el mensaje debe tener una alta probabilidad
de recomendacion.

Esta claro, pues, que los nuevos formatos publicitarios proponen, con un unico con-
tenido en cada mensaje, interactuar con el publico y persuadirlo de manera tnica y
atractiva, fomentando el intercambio de ese momento con otros conectados a una
memoria afectiva. Con esa constitucion, la publicidad reconfigurada se asume mas
cerca del consumidor —individuo en una sociedad cambiante— que demanda con-
tenidos también impregnados por formatos y contenidos hibridos.

Uno de esos contenidos utilizados por la publicidad es el mito. Para Roland Barthes
(1987), el mito seria un discurso, un mensaje, un sistema de comunicacion. La redac-
cion de discursos, asi como la fotografia, el cine, reportajes, deportes, espectaculos,
publicidad, todo esto puede servir de apoyo al discurso mitico. Sal Randazzo (1996)
afirma que la publicidad hace uso del universo mitico con el objetivo de crear emo-
ciones y asi acercarse a la mente humana. Missila Cardozo (2004) explica:

Nossos sonhos e fantasias sdo refletidos nas midias diariamente, porque a publici-
dade nao vende apenas produtos, ela cria um vinculo emocional entre a marca e o
consumidor, ao humaniza-lo e dar ao produto uma identidade, uma personalidade
¢ uma sensibilidade proprias. A publicidade tem o poder de mitologizar as marcas
vestindo-as com os sonhos ¢ as fantasias do consumidor® (p.78).

La publicidad luego establece una conexion entre los productos/servicios anun-
ciados —y sus respectivas compaiias y marcas— y los personajes creados por ella
con base en imagenes arquetipicas de difusion social amplia. El pablico, por su par-
te, dispone y utiliza de esas construcciones miticas por intermedio de los distintos
formatos y en diferentes plataformas, asumiendo su posicion como decodificadores
del mensaje publicitario, que fue pensado de modo mas “sencillo” a partir de este-
reotipos.

A partir de la perspectiva de Barthes (1987), entendemos la publicidad como el
lugar donde los mitos se convierten en imagen. Por lo tanto, el analisis de la cons-
truccion de un mito en las narrativas de una marca se refiere a las diversas formas
utilizadas para ese proceso, asi como la produccion y reproduccion de imagenes que
componen ese mito. Veremos como la publicidad, la literatura y las narrativas audio-
visuales se apropiaron del discurso de la marca Apple en la construccion de la figura
mitologica de su cofundador, Steve Jobs.

4. Narracion publicitaria Apple

Si entendemos la relacion inseparable entre practicas sociales y discursivas, el ana-
lisis de la publicidad de Apple puede mostrarnos como se formo su brandscape, asi
como sus sentidos fueran involucrados, hablando, en el caso de Steve Jobs, con su

Traduccion del autor: Nuestros suefios y fantasias se reflejan en los medios de comunicacion todos los dias,
porque la publicidad no sélo vende productos, crea un vinculo emocional entre la marca y el consumidor, para
humanizarle y dar al producto una identidad, una personalidad y sensibilidad propias. La publicidad tiene el
poder para mitificar marcas metiéndoles los suefios y fantasias del consumidor.
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historia de vida y su carrera en la fundacion y desarrollo de la empresa, sus productos
y sus narrativas.

La comunicacion publicitaria, que absorbe diversas voces sociales, reflejandolas
y refractando persuasivamente, busca como su estrategia de produccion de textos
acercar el sujeto consumidor al sujeto ideal construido. El discurso publicitario, para
persuadir a su co-emisor, deberia capturar su imaginacion y darle una identidad a
través de una escena de enunciacion preciada (Maingueneau, 2005, p. 90). Esas es-
cenas de enunciacion que ya estan instaladas en la memoria colectiva se validan y se
valoran en los modelos formuladores de experiencia. El discurso publicitario, en su
propia enunciacion, se basa en estereotipos validados, que incorporan prescripcio-
nes, y la incorporacion tiene lugar en la imaginacion de la marca. La publicidad pone
en primer plano el cuerpo imaginario de la marca que se supone que es el origen de
la enunciacion de la publicidad (Maingueneau, 2008, p. 1).

Mediante la comprension de la intencion de la comunicacion y de las estrategias
persuasivas de la comunicacion publicitaria, se analiza el discurso de la comunica-
cion publicitaria de la marca Apple en cuatro de sus textos, comprobando las dos
proposiciones de Maingueneau (2005; 2008): 1) la captura imaginaria del coenun-
ciador a través de la asignacion de una identidad; 2) la utilizacion de estereotipos
validados incrustados en la mente de la marca.

4.1. Publicidad “1984”

La pelicula se llama “1984, realizada para el lanzamiento de Macintosh en 1984.
Es la primera pelicula de publicidad de Apple con alta visibilidad, dirigida por el
famoso director de cine Ridley Scott, y sali6 al aire una sola vez, en la Super Bowl.
La Super Bowl, la final del campeonato anual de futbol norteamericano profesional,
es el evento mas visible y mas caro de publicidad de Estados Unidos y del mundo.
Historicamente, los anunciantes utilizan ese evento para presentar sus peliculas pu-
blicitarias de alcance prominente. La pelicula “1984” fue insertada en este espacio
publicitario siguiendo esa ldgica y su impacto fue tan representativo que hoy es con-
siderada la pelicula mas vista en la historia de la publicidad mundial. Esto significa
que no s6lo fue vista en su tiempo, durante la pausa de la Super Bowl, sino muchas
veces mas en grabaciones y por Internet.

El producto que se presenta en esa pelicula, el Macintosh, fue un lanzamiento
de una computadora personal de escritorio (un desktop), que contd con una serie de
innovaciones tecnoldgicas y un nuevo sistema operativo, un factor que tuvo un alto
valor en el mercado de PC en aquel momento. Fue un logro importante que marco
la bisqueda de Steve Jobs de una computadora personal que ofreciese un importante
avance en la interfaz grafica, procesamiento de video, imagen y sonido correspon-
dientes a la creacion y el crecimiento de Apple. Macintosh es también una mencion a
un tipo de manzana, un elemento que se convirtioé en uno de los simbolos mas impor-
tantes de la marca, como su logotipo. El nombre de Macintosh se ha convertido en
una referencia a las computadoras de Apple, que hasta hoy en dia también se llaman
Mac por parte del publico (el producto es actualmente llamado iMac en el mercado).
En aquel momento, la compaifiia lider del mercado era IBM, con gran cuota de ven-
tas, siendo el principal proveedor de las computadoras personales y de los sistemas

4

Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=2zfqw8nhUwA. Acceso en: 02 Junio 2015.
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para la utilizacion de esos productos. Asi que IBM era el principal competidor en el
mercado que Apple tratd de combatir y vencer.

La pelicula “1984” (las secuencias de la pelicula se cortan en orden en la Figura 1
abajo) comienza con un imagen de los trabajadores que marchan a través de un tinel,
con la expresion de un hombre: “Today we celebrate the first glorious anniversary of
the Information Purification Directives®”. Aparece, entonces, una mujer con un mar-
tillo en las manos y guardias armados que marchan, seguidos de la frase: “We have
created for the first time in all history a garden of pure ideology, where each worker
may bloom, secure from the pests of any contradictory true thoughts®”. Luego apare-
ce una sala con una pantalla, donde esta la imagen del hombre locutor, y un publico,
formado por trabajadores, y el discurso sigue, mientras que otros vienen marchando
y la mujer con el martillo todavia sigue, asi como los guardias de seguridad: “Our
Unification of Thoughts is more powerful a weapon than any fleet or army on earth.
We are one people, with one will, one resolve, one cause”’. La mujer con el martillo
sigue, entonces, hasta la sala donde esta la pantalla, y gira el martillo, mientras los
guardias de seguridad vienen a detenerla. Al fondo, la voz enuncia: “Our enemies
shall talk themselves to death and we will bury them with their own confusion®”. El
martillo es lanzado contra la pantalla y la explota, durante el pronunciamiento de la
sentencia: “We shall prevail!®”. La pantalla explota en las caras de los espectadores
sentados boquiabiertos, hay un humo blanco, mientras surge una sefial en la pantalla,
la voz de otro narrador: “On January 24th Apple Computer will introduce Macin-
tosh. And you’ll see why 1984 won’t be like ‘19841,

Imagen 1. Frames de la pelicula publicitaria “1984”

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=2zfqw8nhUwA. Acceso en: 02 Junio 2015.

La primera parte de la pelicula “1984” se refiere a la formacion de un discurso de
un ambiente de distopia, oscuro, sin emociones, donde la informacion y la ideologia
se purificaron por las directivas, y no hay mas espacio para las plagas y las contradic-

Traduccion del autor: Hoy celebramos el primer aniversario glorioso de las Directivas de Purificacion de la
Informacion.

Traduccion del autor: Hemos creado por primera vez en toda la historia un jardin de ideologia pura, donde cada
trabajador puede florecer, seguro de las plagas de cualquier pensamiento verdadero contradictorio.

Traduccion del autor: Nuestra Unificacion de Pensamientos es un arma mas poderosa que cualquier otra flota o
ejército en la tierra. Somos un pueblo, con una voluntad, una resolucion, una causa.

Traduccion del autor: Nuestros enemigos deben hablar hasta sus muertes y los enterraremos en su propia confusion.
Traduccion del autor: jVamos a prevalecer!

Traduccion del autor: E1 24 de enero, Apple Computer presentard Macintosh. Y veras por qué 1984 no serd como 1984°.
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ciones de pensamientos verdaderos, lo que daria lugar a ese ejército de pensamientos
unificados. En la construccion estética, simbolica y discursiva de esa pelicula estan
presentes las narraciones del libro “1984” de George Orwell (1949), que también
es mencionado al finalizar del texto. En la obra de Orwell se presenta una sociedad
distopica, totalitaria, donde las personas no tienen sus libertades personales y no
pueden tomar sus propias decisiones, pues son controladas por un lider, el Gran Her-
mano (Big Brother), y sus directrices, que se repiten continuamente en las pantallas
esparcidas alrededor de los diversos espacios vacios y oscuros. Una cita del libro de
Orwell, con la presentacion de las imagenes de esa sociedad distopica, la figura de
los sujetos sin vida y del Gran Hermano, y con la formulacion de un discurso basa-
do en la narracion de la obra literaria, es una produccion de sentido utilizada por la
marca en su comunicacion publicitaria, para representar el contexto del mercado de
tecnologia de la informacion de aquel momento. En esa representacion, el lider del
mercado, responsable de la falta de varias opciones y sobre todo de la libertad de los
individuos (consumo de computadoras personales) es la gran empresa de informa-
tica de ese momento, IBM. Asi, la empresa es representada como el gran hermano
que dice lo que los usuarios pueden consumir y tener acceso, que no permitiria otras
empresas competiendo y buscaria eliminarlas.

En la segunda parte de la pelicula, con la entrada de la mujer con el martillo
seguida de los guardias de seguridad, surge el enemigo, que causaria confusion
en ese universo presentado en los libros y en la publicidad. Como un enemigo,
es perseguido y debe ser eliminado (con armas, incluso). Asi que encuentra la
fuente y el objetivo de su defensa, la imagen del Gran Hermano, la mujer lanza
el martillo y rompe la pantalla, proponiendo la revolucion, el desglose de ese
estado de anestesia en el que estan los sujetos del video. En 1984, con el lan-
zamiento de Macintosh, los consumidores de computadoras personales estarian
liberados del régimen de mercado totalitario. Asi, la historia seria diferente del
libro de Orwell, citado en el discurso final del texto publicitario. La presentacion
de las promesas de productos de Apple es de ruptura con las 16gicas del mercado,
una vision diferente, discordante, que promete innovacion, una nueva forma de
pensar, una mayor libertad.

Mediante el uso de esas escenas como referencia y representacion, la marca
propone una produccion de significados, que conducen a la revolucién, como una
solucion a la falta de libertad que los consumidores tenian en el mercado. Asi,
Apple construye su discurso publicitario. En ese discurso, desde el analisis pro-
puesto por Maingueneau (2005; 2008), encontramos: 1) la captura imaginaria del
co-enunciador, el consumidor de la computadora personal que necesitaba nuevas
herramientas tecnologicas y facilidad de interfaz, como medio para asignar una
identidad a la marca Apple, como innovadora y revolucionaria; 2) el uso de es-
tereotipos validados, como la sociedad distopica, el gran hermano y la historia
de Orwell, para la construccion del imaginario de Apple, como la solucion a ese
escenario negativo y totalitario.

Esa pelicula se convierte en un discurso fundador de Apple y contribuye a la
construccion de la intencionalidad en el cultivo de una personalidad basada en ideas
de no-conformidad y de innovacion. Desde esa perspectiva, la estrategia de cultivar
esperanza en los consumidores, proponiendo un nuevo proyecto de sociedad, una
nueva manera de pensar y de expresarse, es un discurso que se hace presente en el
panorama de la marca.
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4.2. Publicidad “Think Different”

Imégen 2. Publicidad en revista “Think Different”

Ignorance more frequently begets confidence than di

- Charle:

Think different

Fuente: https://www.pinterest.com/pin/74027987596718375/. Acceso en: 02 Junio 2015.

La pelicula “Crazy ones” de 1997" marca la introduccion de un nuevo lema,
“Think Different” y el regreso de Steve Jobs a Apple como consejero delegado,
doce anos después de su despido. La pelicula muestra varias imagenes de per-
sonalidades como Mahatma Gandhi y Martin Luther King y se refiere al “loco”
que cambi6 el mundo. El texto, recitado como un manifiesto a esos personajes
“locos” pero brillantes, con una visidén utopica (diferente de las iméagenes distopi-
cas de la primera pelicula), enuncia la capacidad de cambiar el mundo: “Porque
las personas que son suficientemente locas para pensar que pueden cambiar el
mundo, son las que realmente lo cambian”. El regreso de Jobs y la continuacion
de la narracion de la marca Apple nos permite entender las representaciones en
el texto de esa pelicula: Steve Jobs como uno de esos locos que quieren y pueden
cambiar el mundo. El lema, “Think Different”, también se conecta con el sentido
de aquellos que quieren cambiar y pensar de una manera “anormal” (o loca), y es
una vez mds una forma de combatir la imagen de IBM, el competidor, que tenia
como lema “Think”.

" Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=nmwXdGm89Tk. Acceso en: 02 Junio 2015.
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4.3. Publicidad “iPod Silhouettes”

Imagen 3. Frame de la pelicula publicitaria “iPod Silhouettes”

Welcome tothe digital music revolution. 7500 songs in your pocket. | Worksw ver a million {QIINTHE NEWAPOH®

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=oFiIEPEWK6xY &list=PL7JtADjbou7LrqLa21JKI6JHLZkO z7fe. Acceso
en: 02 Junio 2015.

Las peliculas creadas para la campafia “iPod Silhouettes”!?, desde 2003 hasta
2006, introducen el iPod, un producto que marca una importante innovacion en los
mercados de tecnologia y de musica. Con ese producto, el brandscape de Apple
se expande con nuevas posibilidades de practicas, un hecho que se consolidd atn
mas con los productos posteriores, como el iPhone y el iPad. Esta amplitud también
se nota en la multiplicacion de los géneros musicales, que son presentados en las
diferentes peliculas de la campana, como el rock, el pop, el hip hop. Las peliculas
muestran el dispositivo blanco en destaque, utilizado por las siluetas, figuras en ne-
gro contra fondos coloridos. Cuando Steve Jobs presento el iPod en octubre de 2001,
dijo que escuchar musica nunca mas seria lo mismo. Por lo tanto, su busqueda para
crear diferencias, el cambio de ciertas formas y practicas (como se ha demostrado
desde la introduccion de la Macintosh, un hecho que fue rescatado con el relanza-
miento de la pelicula “1984” en 2004, “1984 Revisited”, con la integracion del iPod,
el texto de la innovacion que rompe con la realidad de las grandes industrias y de las
grandes narrativas sigue en la marca), es evidente una vez mas, aqui llegando a una
nueva amplitud narrativa y simbélica.

4.4. Publicidad “What will your verse be?”

En 2014, 30 afios después del lanzamiento de la pelicula que marco la historia y la
publicidad de Apple, la marca lanz6 una pelicula llamada “What will your verse

12 Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=0FIEPEWK6xY &list=PL7JtADjbou7LrqLa21JKI6JHLZ
kO_z7fe. Acceso en: 02 Junio 2015.
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be?”!3. La pelicula presenta una propuesta para la produccion de narrativas hechas
por los consumidores que utilizan el producto iPad, lanzado en 2010. El brandscape
asume el tiempo no solo de la produccion y del consumo de la tecnologia, musi-
ca, teléfono, internet, fotos, videos (proporcionado por los productos de Apple, en
concreto todos ellos presentan el producto del iPad en la campaia), sino también
las historias de los propios usuarios, los sujetos que consumen y producen con sus
productos Apple.

La pelicula trae imagenes de captura y de interaccion con herramientas del pro-
ducto iPad. Son imagenes de la naturaleza y de personas en diferentes practicas y en
diferentes partes del mundo. En el fondo de esas imagenes, hay una voz reconocida,
del actor Robin Williams, recitando un fragmento de texto de una pelicula que pro-
tagonizd, Dead Poets Society (Weir, 1989):

“We don’t read and write poetry because it’s cute. We read and write poetry
because we are members of the human race. And the human race is filled with
passion. And medicine, law, business, engineering —these are noble pursuits
and necessary to sustain life. But poetry, beauty, romance, love— these are
what we stay alive for. To quote from Whitman, ‘O me, O life of the questions
of these recurring. Of the endless trains of the faithless. Of cities filled with the
foolish. What good amid these, O me, O life? Answer: that you are here. That
life exists and identity. That the powerful play goes on, and you may contrib-
ute a verse’. “That the powerful play goes on, and you may contribute a verse.
What will your verse be?'*”

El uso del texto de la pelicula protagonizada por Williams se refiere al proyecto
para el producto iPad, llamado “Your verse” (su verso, presentado en el sitio web
de Apple, como en la Imagen 4). Al igual que en la pelicula de la publicidad, el sitio
comparte algunas de las historias de los consumidores del iPad. El proyecto pide a
los consumidores de Apple un verso, en referencia a la contribucion que el poeta es-
tadounidense Walt Whitman (1855)"* sugiere en su poema “O me, O life!”. Este ver-
s0, segun lo descrito por el profesor Keating (personaje interpretado por Williams),
es la poesia y el romance, pero también los negocios y la ingenieria, el apoyo y el
proposito de la vida. La tecnologia e innovacion del iPad permiten la expresion de
la belleza y del amor de los sujetos que se dedican a esa poderosa obra de la vida. El
sujeto es parte de esa vida, contribuyendo con sus historias. La poesia, verso que se
puede crear con las herramientas iPad, es una forma de representar la vida, la identi-
dad del consumidor de Apple.

13 Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=B2laaFz4Fz4. Acceso en: 02 Junio 2015.

Traduccion del autor: No leemos y escribimos poesia porque es lindo. Leemos y escribimos poesia porque
somos miembros de la raza humana. Y la raza humana esta llena de pasion. Y la medicina, la ley, los negocios,
la ingenieria —estas son actividades nobles y necesarias para sostener la vida. Pero la poesia, la belleza, el ro-
mance, el amor— estos son las razones por las cuales permanecemos vivos. Para citar Whitman, ‘O yo, O vida
de las preguntas de estos recurrentes. De los trenes interminables de los infieles. De ciudades llenas de necios.
(Qué hay de bueno entre estos, O yo, O vida? Respuesta: que estds aqui. Que la vida existe y la identidad. Que
el juego poderoso continta, y ti puedes contribuir con un verso’. “Que el poderoso juego continua, y tu puedes
contribuir con un verso. ;Cual sera tu verso?

15 Disponible en: https://www.gutenberg.org/files/1322/1322-h/1322-h.htm. Acceso en: 04 Junio de 2015.
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Imagen 4. Pagina del sitio “What will your verse be?”

What will your verse be?

Each of us has something to share. A voice, a passion, a perspective.
The potential to add a stanza to the world's story. We were so inspired by how
people use iPad every day, we set out to capture a few of these moments.

Watch “Your Verse”and explore some stories from it below.

>

4

Fuente: http://www.apple.com/your-verse/. Acceso en: 02 Junio 2015.

Para mostrar el texto, la pelicula de publicidad presenta diferentes maneras de
utilizar el iPad como formas de hacer un verso, y a partir del producto se produ-
ciria la poesia. Esas imagenes incluyen ejemplos de biologia marina, escalada,
coreografia de danza, musica, educacion, medicina, produccién de peliculas, y
atletismo. Todas las practicas, de acuerdo con el texto, dan apoyo a la vida. Ac-
tividades que son mediadas y producidas por herramientas ofrecidas por Apple
y su producto.

Mediante el uso de esas escenas como referencia y representacion para proponer
una produccion de significados que se refieren a la contribucion a la raza huma-
na, Apple contintia construyendo su discurso publicitario. En ese discurso, desde
el analisis propuesto por Maingueneau (2005; 2008), encontramos: 1) la captura de
la imaginacion de los co-enunciadores, consumidor del iPad, con la participacion
efectiva en la construccion de la narracion de marca, mediante el envio de historias,
imagenes, musica, videos, realizados con ese producto, dando asi a la identidad de
la marca Apple pequenas partes de la identidad de cada uno de sus interlocutores; 2)
el uso de estereotipos validados, como la narrativa poética de la pelicula y de Whit-
man, insertados en el imaginario de Apple, como una herramienta que apoya la vida
y hace que sea posible, por lo tanto, que los individuos produzcan lo que realmente
necesitan para dar sentido a sus vidas: la poesia.

Esa pelicula contribuye al discurso de Apple con la intencionalidad de cultivo de
una personalidad basada en ideas innovadoras y en creatividad. Desde esa perspec-
tiva, la estrategia de cultivo de la esperanza en los consumidores, para inspirarlos,
proponiendo un proyecto individual, puede convertirse en imagen colectiva, una for-
ma en que cada individuo puede ser uno mismo y al mismo tiempo, pertenecer a la
comunidad de marca.

El brandscape asume ahora no sélo la tecnologia, musica, teléfono, internet,
fotos, videos, sino también las historias de los propios sujetos que consumen
y producen con sus productos Apple. A partir de las imagenes y la voz en la
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pelicula de los poetas muertos, el poema, los versos que se puede crear con las
herramientas iPad son formas de representar la vida, la identidad del consumidor
de Apple, como hizo el gran poeta (muerto) de la marca, Steve Jobs (muerto en
2011).

5. Narracion literaria “Steve Jobs”

Después de las representaciones publicitarias del mito Steve Jobs en el brandscape
de Apple, analizamos la narracion literaria, cuyo principal producto es la biografia
“Steve Jobs”, publicada por Walter Isaacson (2011). La vida de Jobs se narra en una
obra basada en mas de cuarenta entrevistas con €1, y en mas de dos afios de cientos
de entrevistas con miembros de la familia, amigos, colegas y competidores. Aunque
haya cooperado con ese libro, Jobs no pidié ningun control sobre su contenido o el
derecho a leerlo antes de su publicacion, y animo6 a sus conocidos para hablar sobre
¢l con franqueza.

Por lo tanto, el texto del libro tiene una estética documental, cuyo estatus de rea-
lidad es apoyado por el efecto real de la historia representada (Barthes, 1994), con
sus multiples fuentes y citas de los personajes que formaron parte de la vida de Jobs
y sus propias palabras.

La historia narra la turbulenta vida del empresario inventivo y de polémica per-
sonalidad, cuya pasion por la perfeccion y energia indomable revolucionaron las
industrias de computadoras personales, peliculas de animacion, musica, teléfonos
moviles, Tablet, PC y publicacion digital. Las multiples voces presentes en ese relato
presentan un panel con las pasiones, los demonios, el perfeccionismo, los deseos, el
arte, manias y obsesion por el control que formaron sus actitudes personales y pro-
fesionales, resultando en un negocio con productos innovadores. La historia muestra
esa dualidad de la personalidad de Jobs como atraccion y repulsion por distintas
personas en su vida.

Pasando por los desafios iniciales de su carrera en Atari, la historia muestra
las primeras etapas del proyecto que dio lugar a la fundacion de Apple y sus pri-
meros productos. En las relaciones profesionales, que presentan tanto conflictos
y la necesidad de control (posiblemente como resultado de la sensacion de aban-
dono de la nifiez), estan también la creatividad y el esfuerzo para el desarrollo de
todos los detalles de sus proyectos. La descripcion de la creacion del Macintosh
se realiza de forma analoga a una revolucion, tanto tecnologica, como ideologi-
ca. Segln Isaacson (2011), ese concepto era algo que sonaba a Steve Jobs, que
era un rebelde. Le gustaba pensar en si mismo como un rebelde y queria ser visto
mas como un ciudadano de la contracultura que de la cultura corporativa. La
combinacion de la invencion y las ideas de Jobs es lo que le permitié romper con
ciertas estructuras. Los momentos de agitacion, la salida y el regreso a Apple,
los nuevos proyectos (como Pixar), los nuevos productos como el iPod, iTunes,
iPhone, iPad, se presentan por el aspecto del desarrollo tecnoldégico y la innova-
cion de mercado.

A nivel personal, asi como su nifiez y el tema de la adopcion, que causé algu-
nas dificultades en la estructura emocional de Jobs, la historia muestra también la
paternidad precoz, las relaciones familiares, las pasiones personales (incluyendo la
musica), y el cancer que derivo en su muerte en 2011. La cara “real” de Steve Jobs se
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perfila por el bidgrafo, buscando en las declaraciones de los miembros de la familia
y las historias de su protagonista las posibles explicaciones para el mito del genio
reconocido por la sociedad.

Como bidgrafo de otros hombres considerados mitos, como Albert Einstein
y Benjamin Franklin, Isaacson busco en su narracion describir no sélo acciones,
sino también celebrar la existencia de esas figuras. En algunas de sus palabras a su
bidgrafo, acerca de como imaginaba la vida después de la muerte, Steve Jobs dijo:
“It’s strange to think that you accumulate all this experience, and maybe a little
wisdom, and it just goes away. So I really want to believe that something survives,
that maybe your consciousness endures'®” (Isaacson, 2011, p. 274). Esa frase de
Jobs nos recuerda el relato postumo de la publicidad del iPad, en la que el genio,
por su experiencia de vida, contribuye con sus versos, con su historia, a la vida y
a la humanidad.

6. Narracion audiovisual “Jobs”

Reafirmando los ideales descritos en la publicidad de Apple y también en el libro
resefiado anteriormente, la pelicula Jobs (Joshua Michael Stern, 2013) tuvo gran
protagonismo en los medios de comunicacion, por retratar la biografia de uno de los
grandes hombres de nuestro tiempo, Steve Jobs. Centrandose en el co-fundador de
la compaifiia Apple, la obra cinematografica estd impregnada de referencias y argu-
mentos en apoyo a la marca y a sus productos presentados a lo largo de la trama. A
continuacion podemos ver la sinopsis de la pelicula:

De hippie sem foco nos estudos a lider de uma das maiores empresas de tecnologia
do mundo. Este ¢ Steve Jobs (Ashton Kutcher), um sujeito de personalidade forte
e dedicado, que ndo se incomoda de passar por cima dos outros para atingir suas
metas, o que faz com que tenha dificuldades em manter relagdes amorosas e de
amizade (JOBS, 2013)".

Ya a partir de ese texto se puede ver el énfasis en la pelicula a las fortalezas y ras-
gos cuestionables de la personalidad de Jobs. No lineal de modo general, el guion
empieza en el lanzamiento del iPod en 2001 y regresa en el tiempo para mostrar la
trayectoria de Steve Jobs desde su periodo en la universidad hasta la fundacion y el
éxito de la empresa Apple. Pasando por una fase “hippie”, usando drogas, caminan-
do descalzo y reflejando mucho sobre el hecho de que fue abandonado por sus padres
bioldgicos, decide abandonar la escuela (era contrario a los moldes educativos con-
vencionales) y participar de un nuevo grupo de trabajo.

Traduccion del autor: Es extraiio pensar que usted acumula toda esa experiencia, y tal vez un poco de sabiduria, y
simplemente desaparece. Asi que realmente quiero creer que algo sobrevive, que tal vez su conciencia perdure.

17" Texto del DVD. Disponible en: http://goo.gl/YjQQht. Acceso en: 20/03/2015. Traduccion del autor: De hippie
sin foco en los estudios a lider de una de las mayores compaiiias tecnologicas del mundo. Ese es Steve Jobs
(Ashton Kutcher), un sujeto con personalidad fuerte y dedicado, que no se molesto en ir sobre el otro para lograr
sus objetivos, lo que significa que tuvo dificultad para mantener relaciones sentimentales y de amistad.
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Imagen 5. Ashton Kutcher em la escena inicial de Jobs

Fuente: http://goo.gl/ha7ftj. Acceso en: 02 de junho de 2015.

Es en Atari donde su carrera parece tener un comienzo realmente sorprendente.
Su jefe, después de escuchar un sermdn por mal comportamiento con el equipo, pro-
pone una tarea dificil. Si alguien podia programar un juego de computadora en color
con minimos recursos y en un plazo muy corto, recibiria $ 5,000. Ayudado por su
colega, Steve Wozniak, Jobs dio el resultado ante el jefe, y su actitud cuestionable ya
fue revelada al traspasar a ese colega so6lo $ 350 como resultado.

Por otra parte, Jobs vio en el nuevo trabajo de Wozniak una oportunidad: una
computadora conectada a la pantalla de television. Era el prototipo de la computa-
dora personal. Desde una feria de inventores, Jobs gestiond un negocio con un ven-
dedor de la rama de equipos para la produccion de placas madre para computadoras.
Asi fue creada la Apple con un grupo llamado a trabajar en un taller improvisado en
el garaje de la casa de los padres de Jobs.

A partir de ese momento, la empresa evoluciond y adquirié una nueva sede, pero Jobs
todavia sigui6 en sus oscilaciones entre discursos de motivacion sobre la creatividad y la
innovacion y sermones destemplados con los empleados. La pelicula recuerda escenas en
las que el lider de Apple pasa horas haciendo llamadas para obtener financiacion o para
reducir el presupuesto de sus proyectos, asi como el momento del despido de un empleado,
con ¢l gritando delante de todos por intolerancia. Su perfeccionismo y arrogancia le costa-
ron su eliminacion de la compaiiia por voto unanime de la junta; su genio y determinacion
le hicieron ser recontratado, afios mas tarde, para rescatar los valores originales de Apple.

Aunque la pelicula haya recibido criticas mixtas'® diciendo que su caracter era de-
masiado de exaltacion de la figura de Jobs y poco realista, se enfatiza que el trabajo,
aunque biografico, es una ficcion. Las perspectivas tejidas sobre Jobs y la identidad

18 Disponible en: http://www]1.folha.uol.com.br/ilustrada/2013/09/1338290-critica-jobs-o-filme-falha-ao-omitir-lado-ordina-
rio-de-criador-da-apple.shtml. Acceso en: 20/03/2015.
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que se le atribuyen son ficticias, no siendo posible encajar aqui el juicio de su verdad,
pero su analisis muestra una construccion de los medios. Es evidente, sin embargo,
que en la narracion audiovisual Jobs consolida la imagen mitologica de Steve Jobs:
un genio, un visionario, un lider. Y como muchos de los reconocidos por su genio —
es decir, Newton, Van Gogh, Beethoven (como en la pelicula publicitaria The crazy
ones)— era indomable, arrogante y, ;por qué no?, “loco”.

7. Consideraciones finales

Al estudiar el brandscape de Apple mediante la construccion del mito de Steve Jobs,
entendemos cémo la publicidad, la literatura y las narraciones audiovisuales de la
marca y de su co-fundador buscan relacionar la historia de la vida de Jobs con la
historia de la propia Apple, creando imagenes y sentidos que formulan un status de
verdad, y que mitifican la figura humana como simbolo de la marca. En esa relacion,
la publicidad, los relatos biograficos y ficticios se imbrican y la comunicacion de la
marca se mezcla con el entretenimiento y con la personalidad de Jobs.

En la narrativa de publicidad de Apple, estan representadas, en los textos y las
imagenes, las etapas de la historia de la vida de Steve Jobs, que se entrelazan con los
hechos de la marca. Del mismo modo, el fundador de las ideas se mezcla en los con-
ceptos propuestos por la marca. La narracion literaria busca en la biografia de Steve
Jobs crear una proximidad con el fundador de Apple y las personas que se relacionan
con ¢l, mostrando la historia de su vida. Al mostrar la inventiva del hombre y el
legado del empresario, enumera los hechos de gran relevancia para Apple, como co-
protagonista de la historia de su creador. Por ltimo, la narracién filmica tiene en la
imagen, el sonido y el movimiento la composicion de identidad mitologica de Jobs.

La intencion de Apple, para cultivar una personalidad de la marca sobre la base
de la no conformidad de las ideas, la innovacion y la creatividad, se confirma, pues,
tanto en el momento de la propuesta de revolucion (no conformidad), como en el
momento de las ideas de incentivos (la creatividad). La innovacion de los productos
de Apple se convierte en el vinculo entre esos sentidos, la mediacion tecnologica y
simbdlica que permite nuevas formas de expresion.

Por lo tanto, el tema de la estrategia de marca, de cultivar la esperanza de los
consumidores para que se conviertan en un tipo diferente de persona, aparece tanto
en el disefio de una nueva sociedad, como en los proyectos de creacion de la marca
y de los individuos. El brandscape de Apple incorpora a través de los medios e ideo-
logicamente, la comunidad de sus consumidores, como individuos pertenecientes
a ese nuevo grupo, a este pensamiento alternativo con piezas tan singulares de una
composicion colectiva, orquestada por la marca.

El brandscape incorpora el mito y se expande; Apple y Jobs se fusionan. Desde
las primeras ideas hasta su muerte, las creaciones de Steve Jobs se inmortalizan en
esas imagenes y en esos textos. Y asi, el mito fue creado y es mantenido como un
elemento de la marca hasta el infinito y mas alla.
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