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			Prefacio

			 

			 

			 

			 

			La vida es una combinación de habilidad y suerte. No se puede decir que sea la persona más hábil de mi profesión, pero sin duda soy la más afortunada. Entre NeXT y Apple, tuve la oportunidad de trabajar con Steve Jobs durante más de una década.

			No siempre fue fácil. Puede que ni siquiera fuera saludable. Pero lo que está claro es que fue muy excitante y que siempre estaré en deuda con Steve Jobs por todo lo que me enseñó.

			Steve murió antes de que terminara este libro. Aunque su muerte era algo que todos esperábamos, parte de mí se negaba a hacerlo. En mi fuero interno mantenía la esperanza de que su salud fuera mejor de lo que parecía. No quería imaginarme el mundo sin él.

			Por eso, aparte de su intención original, este libro ha adquirido un significado personal. Me gustaría rendir tributo a Steve por todo lo que ha aportado al mundo y por las oportunidades que me brindó personalmente.

			No he inventado los conceptos que aparecen en este libro. Simplemente los he observado. Gracias, Steve, por hacer las cosas tan fáciles.

		

	


	
		
			Introducción

			El palo de la simplicidad

			 

			 

			 

			El equipo de diseño de packaging de Apple acababa de volver de hacer una presentación a Steve Jobs y sus rostros lo decían todo. No había ningún signo visible de que las cosas hubieran ido mal. Simplemente daba la sensación de que las cosas no habían ido exactamente según lo previsto.

			Me supo mal por ellos porque sabía que habían estado trabajando mucho en el proyecto, tratando de resolver un problema de packaging. Estaba en el edificio, trabajando en un proyecto que no tenía nada que ver con el suyo y en varias ocasiones me habían invitado a asistir a sus sesiones de brainstorming de alta seguridad, herméticamente cerradas en ciertos momentos.

			Mientras el equipo trataba de relajarse tras su reunión con Steve, me crucé con el responsable del proyecto en la cocina creativa del grupo.

			—La curiosidad me está matando —le dije—. ¿Cómo ha ido la reunión?

			Bueno —respondió—. Steve nos ha golpeado con el palo de la simplicidad.

			Traducción: Steve había rechazado su trabajo. No porque fuera malo, sino porque, en cierto modo, no habían conseguido reducir la idea a su esencia. Se habían ido por las ramas, en lugar de haber ido en línea recta.

			En este caso no había sido el trabajo creativo lo que había molestado a Steve, sino el propio proyecto.

			El líder del proyecto había hecho que el equipo diseñara el packaging para dos versiones de un mismo producto. Steve había decidido que era muy mala idea. 

			—Combinadlos —dijo—: un producto, una sola caja. 

			No hacía falta explorar la idea de un segundo diseño.

			Tenía razón. Era mucho más fácil, más rápido y mejor. La conversación terminó en unos minutos y dejó a un grupo de personas muy listas y con mucho talento preguntándose por qué no se les había ocurrido antes.

			El palo de la simplicidad simboliza un valor fundamental de Apple. Algunas veces se empuña como fuente de inspiración; otras para provocar un cambio o reacción drástica. En cualquier caso es un recordatorio de lo que distingue a Apple de otras compañías de tecnología y de lo que la hace despuntar en un mundo complicado; una fe muy profunda, casi religiosa, en el poder de la simplicidad.

			Como dirán todos los que hayan trabajado en Apple, lo más simple no siempre es lo más fácil. A menudo requiere más tiempo, más dinero y más energía. Puede que por el camino tengas que pisar a alguien. Pero por lo general genera mejores resultados.

			La simplicidad ha sido la fuerza impulsora de Apple, su catalizador desde los primeros días de los dos Steves; Jobs y Wozniak. Fue su fuente de inspiración para crear un ordenador capaz de ayudar al ser humano a conseguir algo maravilloso y no únicamente a procesar datos en la oscuridad del sótano de alguna corporación sin rostro.

			Y obviamente la simplicidad fue la luz que guió al Macintosh, que supuso el salto más grande en la historia de los ordenadores: una interfaz gráfica controlada por un ratón. (Espero que no me vengan todos los técnicos a discutir quién lo inventó realmente. El Macintosh fue el primer ordenador que lo popularizó.)

			Cuando, en 1984 Steve Jobs se subió al estrado para presentar el Macintosh, utilizó palabras que resonarían durante mucho tiempo en el futuro. Dijo que era locamente magnífico.

			Era el tipo de locura que hizo que la gente hiciera cola para ver más de cerca este hito tecnológico. Cuando Steve regresó a Apple tras once años de exilio, la locura volvió con él y de nuevo volvieron a formarse colas. Primero relanzó los ordenadores (iMac), luego revolucionó el mundo de la música (iPod e iTunes), después los smartphones (iPhone) y más recientemente otra vez los ordenadores (iPad).

			Cada una de las revoluciones que ha provocado Apple ha surgido de la devoción de la compañía por la simplicidad. Cada nuevo dispositivo ha creado una nueva categoría o ha cambiado radicalmente una categoría ya existente. Todo gracias a que, como decía un viejo anuncio del iMac, la tecnología era simplemente increíble e increíblemente simple.

			Tras haber tenido un papel fundamental en el marketing de Intel, Dell e IBM, así como en Apple, puedo asegurar que la devoción que tiene Apple por la simplicidad es única. Va más allá del entusiasmo, más allá de la pasión; llega casi a la obsesión.

			Si bien la pasión de Apple por la simplicidad empezó a fraguarse en la mente de Steve Jobs, actualmente está profundamente arraigada en el ADN de la compañía y sirve de guía a legiones de empleados de todo el mundo. Compensa por la satisfacción que le produce revolución tras revolución. Y también compensa de una forma más tradicional por las cantidades masivas de dinero que genera.

			Para apreciarlo basta con comparar la magnitud de los beneficios de Apple con los de cualquier competidor. Mejor aún, con comparar el beneficio de Apple con el de sus competidores combinados. En el tercer trimestre de 2011 más de la mitad del beneficio de la industria de smartphones le correspondía al cuatro por ciento del mercado de Apple. En el mercado de los PC, a la pequeña cuota de mercado de Apple (el cinco por ciento mundial aproximadamente) también le corresponde un porcentaje desproporcionado de los beneficios totales de la industria.

			Con esto no quiero decir que la simplicidad sea lo único que está detrás del éxito de Apple. Liderazgo, visión, talento, imaginación y un trabajo increíblemente duro también tienen que ver con ello. Sin embargo hay algo que siempre está presente en todos ellos. Ese algo es la simplicidad. Es lo que hace que Apple cree lo que crea y actúe como actúa. Es la devoción de Apple por la simplicidad la que hace que desarrolle una conexión inquebrantable con sus clientes y que los inspire a promocionarla entre sus colegas, amigos y familiares. 

			La simplicidad no sólo brinda a Apple la oportunidad de revolucionar el mercado, sino que además le permite revolucionarlo repetidamente. Mientras el mundo cambia, la tecnología cambia y la propia compañía se va adaptando al cambio, la religión de la simplicidad permanece constante. Son los valores que hacen que Apple transforme la tecnología en dispositivos que son simplemente demasiado buenos para resistirse a ellos. 

			No es difícil ver la pasión que Apple siente por la simplicidad. Lavemos por todas partes. En los productos de la compañía, los anuncios, la organización interna, las tiendas y las relaciones con los clientes. En Apple la simplicidad es un objetivo, un estilo de trabajo y un rasero en relación al cual se mide todo. 

			Pero todo esto plantea una pregunta muy interesante: si la obsesión de Apple por la simplicidad es tan obvia y sus resultados financieros también, ¿por qué otras empresas tecnológicas no copian los métodos de Apple para conseguir el mismo nivel de éxito? La respuesta rápida: no es fácil.

			La simplicidad no es sólo una etiqueta que se le puede poner a una empresa. No está disponible en una versión empaquetada lista para usar. No lleva un interruptor que se puede encender o apagar. La simplicidad, sin embargo, está ahí para todo el que quiera aprovecharse de ella, siempre y cuando tenga la determinación y el conocimiento necesarios para hacerlo.

			La simplicidad no cobra vida de forma espontánea con la combinación de moléculas, agua y luz del sol adecuada. Necesita un promotor, alguien que esté dispuesto a defender sus principios y que sea lo suficientemente fuerte para resistir los ataques del gran enemigo de la simplicidad: la complejidad. Alguien que esté dispuesto a conducir el proceso con la cabeza y el corazón.

			Como se puede imaginar, es mucho más divertido manejar el palo de la simplicidad que ser golpeado por él. Si abraza los valores de la simplicidad, promoverá el cambio, mantendrá a sus compañeros por el buen camino y demostrará su valor a la compañía día tras día.

			 

			La innegable verdad

			Como este libro trata de la simplicidad, es importante destacar que prácticamente todo lo que encontrará en él tiene su origen en una realidad muy simple: todo el mundo prefiere la simplicidad. 

			Puede que sea demasiado pronto para ser tan simple. Así que aquí tiene una versión ligeramente más larga: si tiene la oportunidad, cualquier persona en su sano juicio preferirá el camino fácil al camino difícil.

			Si todavía le parece demasiado obvio, está a punto de observar una de las características más destacadas de la simplicidad. La simplicidad parece, se comporta y suena como algo perfectamente natural. Su cabeza asiente involuntariamente en señal de aprobación.

			Pero no hay que subestimar lo que la gente anhela este tipo de claridad y lo bien que responde a ella. Vivimos en un mundo cada vez más complicado, en el que la simplicidad escasea. Todo se reduce a la ley de la oferta y la demanda: cuanto más escasa es la simplicidad, más valiosa se vuelve. Por lo tanto, la habilidad para mantener las cosas simples y evitar que se compliquen más también se vuelve más valiosa.

			Todo el mundo prefiere la simplicidad, gente de todas las edades, religiones, culturas e ideología política. De hecho, no sólo la prefieren los seres humanos. Esta preferencia está implícita en la estructura más básica de todas las células vivas. A la hora de tomar decisiones ordinarias, diarias, la mayor parte de las formas vivas coinciden: el camino más simple es el más atractivo.

			Tanto si es una persona, un pez, un perro o una ameba, responderá más positivamente a la solución más simple, aunque no sea una respuesta consciente. Los empresarios que conocen, abrazan y aprovechan este hecho tienen muchas más probabilidades de éxito que los que no lo hacen. 

			Entonces, si todo el mundo y todas las cosas tienen una preferencia implícita por la simplicidad, ¿por qué las empresas —y la vida— siguen siendo tan complicadas? Bueno, porque en la naturaleza existe una cosa que se llama equilibrio. Si bien hay una idea maravillosa llamada simplicidad, también hay una nube negra llamada complejidad. La complejidad puede ser muy poderosa y atractiva. Por lo tanto, no hay que subestimarla.

			Sus partidarios suelen tener el mismo aspecto que los demás y actuar como ellos. Se cruzará con ellos a diario en el curso de su trabajo. Estas personas creen o les han hecho creer que en cierto modo sus métodos complejos son más inteligentes. Algunas veces es posible mostrarles la luz. Otras veces, lo único que se puede hacer es tratar de desarmarlas. Por raro que parezca, hemos de estar agradecidos de que estos agentes de la complejidad existan, porque su presencia hace que la simplicidad destaque mucho más.

			Simplicidad es poder, tanto en manos de los individuos como de las organizaciones. La pregunta es: ¿tiene la visión y la capacidad necesarias para transformar este poder en una ventaja para su empresa? Pronto las tendrá.

			 

			¿Es éste un libro de marketing?

			Es un libro sobre la obsesión que impulsa el éxito de Apple: la simplicidad. 

			Pero, para entender realmente la simplicidad, para apreciar cómo la ha implementado, mantenido y reforzado Apple, para descubrir cómo puede utilizar su poder para conseguir los objetivos de su empresa, hay que verla en un contexto. Y en la organización que creó Steve Jobs, el marketing es el contexto de prácticamente todo. No es exagerado decir que el marketing es tan importante para el éxito de Apple como los aparatos que produce.

			En este sentido, ¿van a ir muchas de las historias que comparto en este libro sobre marketing? Por supuesto. ¿Le será de utilidad si se dedica al marketing? Me sabría muy mal si no lo fuera. ¿Hay que dedicarse al marketing para sacar buenas ideas de este libro? Para nada. 

			Este libro contiene ideas y procesos. Quiere ayudarle a crear el mejor trabajo posible y a darle las máximas posibilidades de sobrevivir. Quiere ayudarle a ir del punto A al punto B más eficientemente y obteniendo mejores resultados. Estos principios se aplican a una variedad de áreas empresariales, evidentemente no sólo a la del marketing.

			Si tiene que tratar con clientes, dirigir un equipo, cumplir plazos de entrega o coordinar grupos para resolver problemas peliagudos, este libro le dará ideas para hacer que su negocio sea más exitoso, sea cual sea ese negocio.

			Si no domina el marketing, tranquilo, no se sentirá intimidado por las situaciones aquí descritas. Como habrá visto en Mad men y centenares de series de televisión y películas sobre este mundo, no es difícil de entender. Y le aseguro que en el mundo de Apple, las historias son al menos tan entretenidas como las versiones de Hollywood.

			En este libro podrá estar en una sala de juntas con Steve Jobs sin que le vean. Estará al otro lado de la línea telefónica cuando le llame a media noche. Si bien muchas de las conversaciones y situaciones descritas tienen mucho que ver con algunas facetas del marketing, en realidad ilustran muy bien la pasión por la simplicidad que hacen que Apple sea Apple y ayudarán a su empresa a conseguir ese mismo estilo.

			Su humilde guía en este viaje es un director de publicidad que durante diecisiete años estuvo trabajando en el mundo de Apple y NeXT, conspirando con otros de su especie para crear las campañas de marketing que ayudaron a definir estas compañías. 

			Tuve que transformar ideas complicadas en historias interesantes y atractivas, una proeza que intentaré reproducir en este libro.

			 

			La razón de ser de Increíblemente simple

			A medida que se ha ido extendiendo la leyenda de Apple, también lo ha hecho la colección de libros que se han escrito sobre ella. Muchos han sido escritos por periodistas y otras personas externas a la empresa que han hecho sus deberes y se han dedicado a reunir una serie de historias dispares desde dentro.

			Este no es uno de esos libros.

			En este libro parto de la base de que la simplicidad es la característica común de todas las cosas que Apple hace bien (hardware, software, producción, estrategia, lanzamiento de productos, relaciones públicas, marketing, comercialización y muchas cosas más).

			Si descubre lo mucho que la simplicidad ha ayudado a Apple a convertirse en la compañía más valiosa del planeta, podrá aplicarla a su empresa de un centenar de formas distintas. Podrá utilizar la simplicidad para distinguir su empresa del resto de una forma muy parecida a como Apple la ha utilizado para eclipsar a sus competidores.

			Para ser sincero, Apple no ha sido la única fuente de inspiración de este libro. Como escritor que pilló la fiebre de la tecnología hace muchos años, durante mucho tiempo, trabajé intensamente para crear campañas para otras compañías icónicas, incluidas IBM, Intel y Dell. Fue precisamente el marcado contraste entre la filosofía de Apple y la de las demás empresas lo que me hizo apreciar el poder de la simplicidad. Por un lado veía una compañía que subía impulsada por las alas de la simplicidad; por otro veía otras que cada día perdían su batalla contra la complejidad. Veía empresas que mostraban cierto interés por la simplicidad, pero sólo una que había hecho de ese interés una obsesión. Y sólo una llegó a niveles astronómicamente altos.

			No sólo tuve la oportunidad de comparar Apple con otras compañías, sino que además pude compararla con lo que había sido antes, gracias a que, aparte de trabajar para Apple bajo el mandato de Steve Jobs, había sido director creativo de la cuenta de Apple en los días oscuros en los que John Sculley dimitió como consejero delegado.

			Además, tuve la oportunidad de trabajar con dos versiones diferentes de Steve Jobs: una en NeXT y otra en Apple.

			Este libro reúne varias experiencias seleccionadas de esas épocas. Mi objetivo es presentar una selección de historias que combinadas definen la obsesión que impulsa el éxito de Apple. Todo ello con la esperanza de que también pueda impulsar el éxito de su empresa.

			 

			Lo que hace que la simplicidad funcione 

			A pesar de ser un concepto que tendría que ser obvio, en realidad la simplicidad puede ser difícil de definir. Puede ser una opción, un sentimiento o un punto de referencia. Se puede definir incluso como un espíritu, ya que es posible predecir con bastante rapidez si se está en un sitio en el que se practica o en el que no. 

			La simplicidad es el hijo ilegítimo de dos de las fuerzas más poderosas de la empresa: cerebro y sentido común.

			Teniendo en cuenta que mucha gente domina las dos, se podría pensar que la simplicidad tendría que regir el mundo. Lamentablemente, no es así. Por ejemplo, el sentido común sugeriría que, cuando Microsoft creó el Zune Store para competir con el iTunes Store, tendría que haber cobrado un precio fijo por canción, como Apple. Sin embargo, creó los puntos Microsoft; los consumidores tenían que comprar puntos de cien en cien y posteriormente aplicar una conversión de un dólar por cada ochenta puntos para comprar una canción de noventa y nueve centavos. Parece ser que el artífice de este esquema no tuvo en cuenta el gen del sentido común y que los que lo aprobaron eran un poco flojos en lo que respecta al cerebro. 

			No, lo cierto es que en este mundo cerebro y sentido común suelen brillar por su ausencia, incluso en las compañías que se fundaron con base en la inteligencia pura, como Microsoft. Una vez más, esto se debe a que la simplicidad tiene que lidiar con la fuerza equivalente y opuesta de la complejidad. Si tuviéramos que juzgar basándonos en la situación actual del mundo, diríamos que la complejidad es la más fuerte de las dos.

			Gracias a la existencia de la complejidad y a lo cómoda que se encuentra a nuestro alrededor, incluso los más dispuestos —bien dotados de cerebro y sentido común— algunas veces fallan en la búsqueda de la simplicidad.

			Simplicidad y complejidad llevan siglos librando una batalla campal. Y la complejidad, lamentablemente, forma parte de la condición humana. Vive en nuestro interior. Sí, incluso en el interior de personas como Steve Jobs. Al final del libro, descubrirá que incluso Steve, máximo exponente de la simplicidad, llegó a colapsar y a caer víctima de la complejidad, aunque sólo momentáneamente.

			A diferencia de la simplicidad, que suele presentarse con cierta elegancia, la complejidad puede ser muy fea. Y lo peor es que puede no llegar a desaparecer nunca. Pero la buena noticia es que la simplicidad tampoco. Es capaz de superar cualquier desafío, basta con que alguien luche por ella.

			Afortunadamente, no tiene que empezar desde cero. Puede aprovechar algunas de las lecciones de la compañía que ha escrito el manual de la simplicidad. Como Apple, puede utilizar el poder de la simplicidad para destacar en un mundo complicado.

			Puede que sus competidores sean más grandes o más ricos, pero usted tendrá el palo de la simplicidad.

			 

			Prepararse para la batalla

			Tras años de reuniones con Steve Jobs y el equipo de marketing de Apple, tenía muy claro que trabajaba en un sitio especial. Así que adquirí la costumbre de poner un asterisco en mis notas cuando ocurría algo memorable o se tomaba una decisión muy importante. Quería destacar las cosas que hacían a Apple diferente de otras compañías con las que había trabajado.

			Al repasar mis notas, pensé que había demasiados asteriscos para sacar alguna conclusión de ellos. No obstante, una vez completado el repaso, me di cuenta de que prácticamente todos esos momentos, de una forma u otra, reflejaban la obsesión de Apple por la simplicidad. Aunque Apple había aplicado su obsesión de muchas formas diferentes, todos los momentos que había registrado seguían un patrón o modelo del que emergían diez elementos fundamentales de la simplicidad.

			Estos elementos no son monopolio de Apple ni de ninguna otra compañía. Son de todos. Puede que Apple sea la que más practica la simplicidad, pero en realidad cualquiera puede practicarla.

			Si está dispuesto a librar una batalla contra la complejidad, no tendrá ningún problema en encontrar oportunidades de hacerlo. De hecho, estará rodeado de ellas. A menos que su entorno de trabajo sea muy extraño, la complejidad estará implícita en la jerarquía, los objetivos y probablemente en la mayoría de los empleados de la organización. Si su organización fracasa, puede estar seguro que no será por causa de la simplicidad, sino por falta de ella. 

			Cada capítulo de este libro se centra en un elemento fundamental de la simplicidad y demuestra de qué forma la profunda devoción de Steve Jobs y Apple por ella los llevó a actuar como actuaron. Al final del libro, descubrirá cómo encajan estos elementos y tendrá en su haber un arma muy poderosa para hacer progresar su empresa.

			El simple hecho de saber que la simplicidad es más que un objetivo es una competencia. Para aprovechar su potencial tiene que dominarla. Requiere práctica. Y ahí es donde las cosas se complican un poco. Porque lo irónico del caso es que dominar el arte de la simplicidad no es tan sencillo. No basta con aprenderlo; tiene que ser algo automático.

			Es importante que entienda que la simplicidad no es como un bufet libre del que se pueden coger unas cosas y dejar otras. En el caso de la simplicidad, o se coge todo o no se coge nada. Porque si sus conocimientos o competencias están incompletos, no será un rival para la complejidad, que conoce todos los trucos del libro.

		

	


	
		
			Capítulo 1

			Think brutal

			(Pensar brutalmente)

			 

			 

			 

			Steve Jobs me esperaba en la sala de conferencias situada al otro lado del edificio y yo pensé que quería matarme. 

			No era culpa mía. No había hecho nada. Simplemente había renunciado a uno de los trabajos más codiciados del mundo de la publicidad —director creativo de la agencia de publicidad de Apple en Los Ángeles— para irme a trabajar a Nueva York como director creativo de la nueva compañía informática de Steve, NeXT.

			El único problema era que nadie pensó que Steve debería haberme entrevistado antes de contratarme. Aparentemente, él no estaba muy cómodo con eso.

			Así que, mientras recorría el edificio para mantener mi primera entrevista con Steve, no dejaba de pensar en cosas que me ponían realmente nervioso. No es que estuviera tan aterrado como para ver pasar toda mi vida por delante de mí. Sin embargo, estaba lo suficientemente asustado como para pensar en un plan de contingencia por si la reunión acababa siendo un desastre.

			Mi nueva agencia era Ammirati & Puris, una empresa muy aclamada por su creatividad y famosa y admirada por el trabajo que había hecho para BMW. Fue el propio Ralph Ammirati el que me dio la bienvenida y me puso al corriente del paso en falso que había dado con Steve. 

			Estaba convencido de que iba a superarlo, pero su seguridad me reafirmó en mi intuición de que tenía en mente un nuevo director creativo. Obviamente, muchos habrían aprovechado la oportunidad. Steve Jobs ya no estaba en Apple pero su fama y su carisma permanecían intactos.

			No había trabajado nunca con Steve pero sentía que teníamos una conexión. Mi mentor y jefe en Apple (Los Ángeles) había sido Steve Hayden, el responsable del lanzamiento del Macintosh cuando trabajaba en la agencia de publicidad Chiat/Day. Había creado el anuncio «1984» de Apple, el spot que había convertido la Super Bowl en un gran evento publicitario y que según algunos era el mejor de la historia. Hayden me había contado muchas historias de su experiencia trabajando con Steve Jobs y ahora iba a escucharlas de primera mano. Siempre y cuando sobreviviera a la siguiente hora.

			Curiosamente, tenía que mudarme de Los Ángeles a Nueva York para este trabajo, a pesar de que Next tenía su base en el sur de San Francisco. Steve había elegido Ammirati & Puris simplemente porque quería lo mejor. Le encantaban sus campañas, tanto la de BMW («The ultimate driving machine») como la de UPS («We run the tightest ship in the shipping business») y había pedido a su equipo de marketing que localizara las agencias responsables de su creación. En cuanto se enteró que Ammirati era responsable de las dos, se convirtió en su agencia de referencia.

			Así que, con el corazón más acelerado que nunca, recorrí el largo pasillo hasta la sala de conferencias, donde inspiré profundamente y abrí la puerta. Allí estaba Steve, hablando con Ralph, que fue el responsable de hacer la presentación oficial. Steve me recibió con una sonrisa. Empezamos a hablar cuando todavía estábamos estrechándonos las manos.

			—Me han dicho que has estado haciendo la publicidad de Apple —dijo.

			Lo interpreté como un signo de esperanza. Puede que me viera como un alma gemela.

			—Así es —le dije orgulloso. Al fin y al cabo, habíamos ganado montones de premios.

			—Me encanta la publicidad de TV que habéis hecho —dijo Steve, dando otro empujón a mi confianza. Luego, todavía mirándome fijamente a los ojos y ofreciéndome su mejor sonrisa, añadió—: La impresa es una auténtica porquería.

			Fue uno de esos momentos en los que no tienes ni idea de lo que tienes que hacer, y no tienes más que un segundo para averiguarlo.

			Por razones que desconozco logré seguir sonriendo. «Gracias», fue todo lo que fui capaz de articular, consciente de que acababa de darle las gracias por decirme que mi trabajo era un asco. Pero en cierta forma estaba bien. No había malicia en las palabras de Steve; simplemente estaba siendo él mismo, y yo estaba contento de que se hubiera roto el hielo aunque parte de mi ego también se hubiera roto. De pronto tuve la impresión de que iba a tener la oportunidad de triunfar o fracasar por mis propios méritos.

			Para ser sincero, hasta unos años después no volví a pensar en este primer encuentro y a darme cuenta del magnífico anticipo que fue de tantas reuniones futuras. No pensé que Steve había sido agradable o desagradable, aprobador o desaprobador. Simplemente pensé que había sido franco. La relación que tuvimos en los años que siguieron siguió siendo así de simple. A Steve le gustaba tan poco la complejidad en sus relaciones de trabajo como las teclas adicionales de su iPod.

			Franqueza es igual a simplicidad. Inconcreción es igual a complejidad.

			En los meses que siguieron me di cuenta de que lo que había experimentado no era nada más que el estilo habitual de Steve. Siempre decía lo que le pasaba por la cabeza y le importaba muy poco cómo te iba a sentar. 

			Muy pocos estamos dispuestos o somos capaces de ser siempre sinceros. No es que seamos enrevesados. Es sólo que en determinadas ocasiones eludimos la incomodidad. Preferimos evitarle un mal rato a alguien o no ser los que arruinamos las buenas vibraciones de la sala. Este tipo de cosas no eran un problema para Steve. Tanto si eras su amigo como su enemigo, la verdad era la verdad y su opinión era su opinión. No tenía nada que ver con que le cayeras bien o con que valorara tu contribución, y, evidentemente, no tenía nada que ver con el ambiente que se respiraba en la sala.

			Tras mi experiencia en el equipo de marketing de Intel y Dell, puedo asegurarle que ser el receptor de discursos brutalmente francos no es tan común como podría pensar. Mucho más común en el mundo corporativo es la verdad maquillada, seguida muy de cerca por la verdad esporádica.

			Por ejemplo, puede que le digan que el consejero delegado ha dicho que su trabajo tenía unos fallos gravísimos, cuando en realidad ha comentado que se podían corregir sin problema.

			Puede que lo que llegue a sus oídos sean más la interpretación del mensajero que el feedback real y sincero. El intermediario —en este caso, el cliente— podría estar viendo las cosas a través del prisma de su propia agenda. No estaría llegándole toda la verdad, su equipo se replantearía el proyecto y, en un momento, la complejidad se habría instaurado en su relación empresarial y empezaría a hacer daño.

			Cuando trabajas con Apple sabes exactamente dónde estás, cuáles son tus objetivos y con qué rapidez tienes que actuar. También sabes cuáles son las consecuencias de tus errores.

			La claridad impulsa una organización. No una claridad ocasional, sino una claridad constante, las veinticuatro horas del día, delante de tus narices, sin condiciones. Muchos no son conscientes de que no está presente en sus organizaciones, y el noventa por ciento de las veces no lo está. No tiene más que abrir unos cuantos correos electrónicos al azar, activar su visión brutal y empezar a leer. Proliferan los mensajes confusos. Probablemente, si fuéramos más sinceros con nuestros correos, reduciríamos a la mitad el tiempo que pasamos revisando nuestras bandejas de entrada.

			Steve Jobs pedía comunicación clara y concisa a sus interlocutores y él también la ofrecía. No soportaba a los que se iban por las ramas. Si te desviabas, te cortaba inmediatamente. Dirigía su empresa como si no hubiera tiempo que perder, lo cual reflejaba muy bien la realidad de Apple, como seguramente refleja la de cualquier compañía que se tome la competencia en serio. 

			Probablemente, es uno de los elementos de la simplicidad más fáciles de instituir. Ser sincero y no callarse nunca. Exigir lo mismo a los que trabajan contigo. Puede que para algunos resulte incómodo y violento, pero al menos sabrán dónde están exactamente. Podrán dedicar todo su tiempo al progreso en lugar de a tener que descifrar lo que les están diciendo realmente.

			La gente tiene la idea de que Steve Jobs era un tirano desagradable que exigía lealtad, daba órdenes a gritos y sembraba el pánico en todos los que le rodeaban. Si bien es cierto que Steve mostraba estos comportamientos, el retrato está incompleto. Steve también podía ser divertido, amable e incluso encantador. Hay una diferencia muy grande entre ser brutalmente sincero y ser simplemente brutal.

			Por el mero hecho de ser franco con los demás no te conviertes en un canalla sin corazón.

			No tienes por qué convertirte en un manipulador y un mezquino. Sólo estás diciendo lo que hay que decir para que tu equipo obtenga los mejores resultados posibles.

			 

			Superar los niveles de aceptación

			Como seres humanos, pocos somos inmunes a las necesidades emocionales de los que nos rodean. Aunque no lo digamos en voz alta, nos importan. Al menos un poco. Así que cuando vemos que nuestros compañeros trabajan mucho y sacrifican sus vidas personales por el bien de la compañía, deseamos que triunfen. Pero la simplicidad tiene algo de implacable. Es decir que, cuando se trata de hacer las cosas más simples, el casi no existe.

			Chiat/Day, que durante mucho tiempo fue la agencia de Apple, es también famosa por sus ingeniosas camisetas, de las que publicó un libro con las mejores. Una de las más famosas intentaba luchar contra el instinto humano de conformarse con lo casi perfecto. Rezaba: «Ser bastante bueno no es suficiente».

			Para Steve Jobs, esa camiseta no era lo bastante contundente. Sus niveles de aceptación, simplemente, no eran negociables. Aunque hagas sentir incómoda a la gente o hagas que digan cosas desagradables a tu espalda, no puedes decir que aceptas algo cuando en realidad sabes que podría ser mucho mejor. Nunca. Conformarse con el segundo puesto supone una violación de las reglas de la simplicidad y siembra el terreno para la decepción, el aumento de la carga de trabajo y el número de reuniones. Y lo peor de todo, te pone en la peor situación empresarial posible: tener que defender una idea en la que nunca has creído.

			Lo difícil es mantenerte firme a la hora de cumplir tus niveles de aceptación. Implacable. Si sólo presentas el trabajo en el que crees al ciento por ciento y sólo apruebas el trabajo en el que crees al ciento por ciento, tienes algo que nadie te puede quitar: integridad.

			Por lo general, sin embargo, antes de creer tenemos que sufrir las consecuencias de la duda. No se puede decir que me sienta orgulloso, pero así es como aprendí mi lección sobre los niveles de aceptación.

			Tras una semana de mucho trabajo de varios equipos creativos, llegó el momento de decidir qué anuncios íbamos a presentar a Steve Jobs al día siguiente.

			Fue el típico momento en el que destilas todas las ideas hasta el punto en el que te sientes orgulloso de poner cualquier anuncio sobre la mesa. Ahí es cuando los niveles de aceptación se tienen que cumplir a rajatabla.

			Puede que hubiera cogido un virus o que un perro se hubiera comido mi criterio, pero lo cierto es que, por alguna razón, mis defensas se desplomaron. Uno de los equipos creativos se había volcado totalmente en su proyecto y creía firme y apasionadamente en su trabajo. A mí no me gustaba demasiado lo que habían hecho. Pero prácticamente me suplicaron que no lo eliminara de la presentación, así que dejé que mi compasión se interpusiera entre mi criterio y mis estándares. Dejé que incluyeran sus anuncios en la presentación.

			Cuando nos reunimos con Steve Jobs, le entregué todos los proyectos. Él apuntó directamente a los anuncios sospechosos y dijo: «Ah. Así que pusiste al equipo B en este, ¿no?».

			Me quedé traspuesto. Lo cierto es que yo creía que esos anuncios eran bastante buenos y los había incluido con otros anuncios que consideraba mucho mejores. Pero ahí estaban, disminuyendo la calidad de nuestra presentación. Lo que había hecho había sido más fácil, no más inteligente. Ahora tenía que trabajar para recuperar la credibilidad que había perdido con Steve. Me había complicado la vida.

			Me tomé muy mal las palabras de Steve. Sabía que originalmente había tenido la intuición adecuada pero dejé que me comprometieran. Con buena o mala intención, el efecto era el mismo. Fue suficiente para que prometiera que nunca más iba a ponerme en una situación en la que tuviera que defender algo en lo que no creía.

			En el mundo de Apple todos los directivos tienen que defender y cumplir implacablemente los estándares marcados. Si estás dispuesto a alterar tus estándares en algunas situaciones, acabarás teniendo una relación inestable con la simplicidad. El compromiso acabará enviándote de nuevo al punto de partida y a suscitar dudas acerca de tu talento en la mente del cliente.

			 

			Brutalidad con estilo

			Circulan muchas historias de consejeros delegados demoníacos que son implacables, exigentes e insoportables. Un número considerable de estas historias se pueden encontrar en el archivo etiquetado con el nombre de Jobs, Steve.

			Sí, Steve era implacable y exigente, pero lo de insoportable es discutible. Personalmente presencié como agredía verbalmente a algunas personas, pero en realidad sólo para unas pocas fue lo suficientemente desagradable como para abandonar la empresa. Sabían que si Steve las había presionado era por algo. Sabían que si Steve la tomaba contigo no tenías por qué estar condenado a muerte.

			Siempre podías encontrar consuelo en el hecho de que, de reunión en reunión, Steve hacía borrón y cuenta nueva. Si un día te peleabas a muerte con él, al día siguiente podía estar como si nada. A menos, naturalmente, que volvieras a encararte con él en la siguiente reunión. Que hiciera borrón y cuenta nueva garantizaba que cada situación se trataba según sus propios méritos. Es decir, que si ayer te tachaba de tonto o de animal, hoy no te iba a etiquetar como tal. Si querías que Steve volviera a tener una buena opinión de ti, no tenías más que demostrarle tu valía. 

			Todo el que ha trabajado con Steve durante un período de tiempo sustancial tiene muchas historias que compartir. Algunas son divertidas, otras sólo lo son porque no te afectaron a ti. 

			Steve era listo y a menudo utilizaba su ingenio para expresar su desdén por las estructuras corporativas tradicionales. Hay una historia de los primeros días del Macintosh, de la época de Chiat/Day, en la que uno de los de la agencia se presentó ansioso a Steve.

			—¿Qué haces en la agencia? —le preguntó Steve.

			—Soy el de contabilidad —respondió él.

			—Ah, así que eres el que se juega el cuello —dijo Steve.

			Aunque lo dijo en broma, en realidad Steve no bromeaba. No tenía ningún problema en invertir millones en proyectos en los que creía. No tenía ningún problema en retirarse de inversiones simplemente porque su estrategia había cambiado. (Una vez anuló una de nuestras campañas de televisión en plena producción por este motivo, perdiendo más de un millón de dólares en el proceso.) No podía soportar gastar dinero tontamente o no obtener lo suficiente a cambio. Tenía mucho respeto por los que hacían realmente el trabajo, pero no por los intermediarios. 

			Otro buen momento de Steve fue cuando entrevistó a un candidato para ocuparse de la dirección de Chiat/Day a nivel global. A Steve le impresionaban los que eran capaces de hacer un buen trabajo con grandes cuentas y, sobre el papel, las credenciales de este candidato eran incuestionables. Era la persona que llevaba la cuenta más importante de una de las agencias de publicidad más importantes del país. Chiat/Day estaba convencida de que sus credenciales estaban a prueba de Steve y le enviaron para que le hiciera una entrevista.

			—¿En qué estás trabajando? —le preguntó Steve.

			—Soy el director de cuentas global de Nike en Wieden & Kennedy —dijo nuestro hombre, consciente de que tenía un as en la manga. 

			Steve hizo una pausa. Le encantaba Nike.

			—Hace tiempo que Nike va muy bien —dijo Steve.

			—Gracias —respondió el candidato.

			—Entonces… tu trabajo es no fastidiar nada —concluyó.

			Steve acabó aprobando la contratación. Sólo quería asegurarse de que nuestro hombre entendía la diferencia entre trabajar en una cuenta que realmente necesitaba ayuda —como Apple en ese momento— y mantener una parte de una empresa en la que el cliente ya funcionaba a pleno rendimiento. Éste era el tipo de sinceridad que Steve mostraba con todos, tanto si los estaba entrevistando como si estaba trabajando activamente con ellos.

			De hecho, tengo que darle las gracias a Steve por la que fue la reunión más incómoda de toda mi vida profesional, una reunión que tuvo lugar en la época de NeXT. Fue un auténtico festival de sinceridad brutal. Pero, para apreciar esa reunión, primero hay que apreciar los sucesos que llevaron hasta ella.

			Después de haber levantado NeXT de la nada, Steve estaba preparado para lanzar el primer producto de la compañía, el NeXT Computer. Por lo tanto, había llegado el momento de crear la primera campaña publicitaria de la compañía. Teniendo en cuenta la importancia que Steve daba a la publicidad y la importancia de este momento para el futuro de NeXT, la presentación era crucial.

			La relación de NeXT con la agencia estaba arrancando, por lo tanto Steve no tendría ningún problema en romperla si de pronto decidía que no éramos adecuados para el trabajo.

			Teniendo en cuenta que vivíamos y trabajábamos a casi cinco mil kilómetros de NeXT, la relación tenía muchas posibilidades de estropearse.

			Como era un momento muy delicado, el director de la agencia, Ralph Ammirati, decidió contratar a uno de sus diseñadores free lance favoritos para que nos ayudara a desarrollar un diseño especial para la campaña de NeXT. Desde ese momento iba a ser responsable de diseñar todo el material de marketing de NeXT. La elección de Ralph fue una mujer muy dulce con una larga historia en Chiat/Day. Tenía un gusto exquisito, una pared llena de premios de diseño y un deseo ardiente de dar a Steve algo grande. Sobre el papel parecía perfecta.

			No obstante, en una de las más sorprendentes malinterpretaciones de la historia de la publicidad tecnológica, esta diseñadora —con el apoyo de toda la agencia— dijo que Steve tendría que hacer zag cuando los demás estaban haciendo zig. Tuvo la brillante idea de que Steve lanzara su tan esperada compañía de altísima tecnología a través de una imagen claramente nada tecnológica. Diseñó varios anuncios con mucho texto situado alrededor de una serie de imágenes que proclamaban las características del ordenador NeXT. Pero, en lugar de utilizar una fotografía moderna para mostrar el ordenador más avanzado del mundo, decidió utilizar una serie de ilustraciones antiguas, tipo grabados, en blanco y negro. Es decir, unas imágenes decididamente anacrónicas y anticuadas, más apropiadas del «calendario del granjero».

			Al contarlo da la impresión de que cometió un error garrafal. Sin embargo, en ese momento, cuando se trataba de que la agencia hiciera algo realmente diferente, muchos publicistas muy buenos pensaron que era una magnífica idea. En esa primera presentación en la sede de NeXT, Steve se quedó perplejo al ver el trabajo. Lo rechazó inmediatamente. Convocó una reunión para la semana siguiente, que acabó siendo muy incómoda.

			Llegamos a la central de NeXT con un trabajo y una actitud totalmente nuevos. Habíamos rediseñado nuestros anuncios dándoles una imagen mucho más moderna y estábamos deseando reparar nuestro error. Llegó el momento de la reunión. Pero, cuando empezamos a sacar los anuncios de las carpetas, Steve nos interrumpió y dijo: «Un momento, antes de ver nada nuevo, quiero hablar de lo que pasó la semana pasada».

			Su tono de voz era tranquilo. No indicaba peligro. Pero, a medida que fue hablando, ese tono empezó a mostrar más enfado y agitación, y cada vez fue a peor, hasta el punto de incurrir en cierto abuso verbal. La versión condensada fue la siguiente: «Lo que me enseñasteis la semana pasada era una auténtica porquería. Yo sabía que era una porquería y vosotros sabíais que era una porquería, pero aun así vinisteis hasta aquí y me lo enseñasteis. Es inaceptable y no quiero que vuelva a suceder. Nunca más».

			Definitivamente, Steve se merecía un aplauso por su sinceridad, pero desde el punto de vista de la agencia no era precisamente el tono más adecuado para iniciar una nueva presentación diseñada para ganarse su aprobación. Afortunadamente, Steve acabó mostrándose entusiasmado con los nuevos anuncios y fue muy agradable, a pesar de que en la sala todavía se oía el eco de su ataque anterior. Fue la campaña que NeXT acabaría usando el resto de su vida: anuncios modernos, con titulares en letras gruesas y oscuras y fotos llamativas, claramente cortados con el mismo patrón que los anuncios de BMW que habían atraído a Steve a la agencia en un primer momento.

			Por lo tanto, en lo que respecta al trabajo, estábamos bien. Una vez recuperada la credibilidad, la agencia estaba lista para seguir adelante con la producción. Pero no tan deprisa.

			Como al principio de esa reunión, Steve vio la necesidad de tener otra charla con nosotros. Ahora aliviado por el trabajo, quería retomar la conversación con la que había empezado. Dijo que le sabía mal haberse enfadado tanto al principio de la reunión. Explicó que la reunión de la semana anterior le había sacado de sus casillas. Que había pensado en no decir nada y esperar que en la siguiente le presentáramos un trabajo de más calidad, pero que había pensado que era importante aclarar las cosas. Por eso se había enfadado tanto.

			En un estado más reflexivo y satisfecho con nuestro nuevo trabajo, pensó que sería útil decirnos dónde estábamos, ahora que llevábamos varios meses trabajando juntos. Recorrería la habitación y evaluaría nuestras actuaciones, uno por uno. Yo ocupaba el asiento de la suerte, el último de todos, así que pude presenciar todo el espectáculo mientras Steve fue repartiendo su sinceridad brutal en dosis individuales minuciosamente calculadas.

			El director de contabilidad obtuvo un sobresaliente. Steve estaba muy contento con el funcionamiento de ese lado del negocio. El de medios obtuvo un notable alto. Era competente, pero Steve no estaba precisamente entusiasmado.

			A continuación estaba mi compañero, el director de arte. Malas noticias para él: obtuvo un muy deficiente. Steve le hacía responsable del fiasco de la semana anterior, a pesar de que en realidad había sido el director de arte secreto el que había hecho el trabajo. «Si no puedes hacer nada mejor, vas a tener que buscarte un sustituto», dijo Steve.

			Por fin llegó mi turno. Estoy encantado de decir que me puso un sobresaliente bajo. «Lo estás haciendo muy bien, pero aún tienes que librarte de algunas telarañas de Chiat/Day», dijo Steve.

			Esa evaluación fue interesante en dos sentidos y cubrió dos décadas diferentes. En primer lugar, Chiat/Day había hecho algunos de los trabajos más destacados que Apple y toda la industria publicitaria habían visto en su vida y había tenido un papel fundamental en el éxito del Macintosh original. Supuestamente debería haber sido muy interesante tener algunas de esas telarañas por ahí. En segundo lugar, dos años después de esta conversación, y con gran entusiasmo, Steve contrataría a Chiat/Day, con telarañas y todo, como agencia de Apple una vez recuperado su puesto de líder de la compañía.

			Una vez evaluados, algunos bastante contentos y un director de arte deprimido, recogimos nuestras cosas y volamos de vuelta a Nueva York. Por fin le habíamos presentado a Steve una campaña que le gustaba y, gracias a su sinceridad, sabíamos qué opinión le merecíamos exactamente. 

			Puede que no siempre sean buenas noticias, pero es muy importante saber en qué momento se encuentra tu relación, qué has hecho bien, qué has hecho mal y qué tienes que hacer para garantizar un futuro prometedor. Porque, por desagradable que pudiera ser en determinadas ocasiones, lo superamos, y fue muy beneficioso para todos. Porque para seguir adelante es muy importante no dejar las cosas sin resolver, porque ahí es cuando se puede hacer un hueco la complejidad. En el mundo de la simplicidad de Steve, este tipo de cosas superfluas no tenían muchas posibilidades de distraer la atención de nadie.

			 

			La torre giratoria

			En Apple se hacía bastante teatro. Todo el mundo conocía las reglas y siempre acababan produciéndose una serie de dramas.

			Que Steve Jobs no soportaba la estupidez es incuestionable. No se puede decir que fuera precisamente educado cuando la estupidez hacía acto de presencia. Era especialmente intolerante con la estupidez de los empleados, así que, si trabajabas en Apple y querías conservar tu estatus, más te valía no mostrar tu falta de inteligencia. Podías hacerle saltar y perder los nervios.

			Un exdirectivo de Apple recuerda una rutina que se practicaba en la época que fue subordinado directo de Steve. La llama la torre giratoria. No podías predecir cuándo se iba a poner en marcha, ya que dependía del curso que tomaban las conversaciones. Pero de pronto en una reunión, en algún momento, uno de los presentes decía algo que todos sabían que iba a sacar de sus casillas a Steve.

			Primero venía la pausa incómoda. El comentario ofensivo reverberaba en el aire, y era como si el mundo entero se moviera a cámara lenta mientras los sensores internos de Steve detectaban el origen de la onda sonora. Casi podías oír el engranaje de las ruedas cuando la torre de Steve se dirigía lentamente hacia el culpable. Todos sabían lo que iba a pasar, pero nadie podía impedirlo.

			Por fin, la torre de Steve se detenía en su objetivo. En una fracción de segundo activaba su mecanismo de disparo y sin pensarlo ni un segundo descargaba toda su munición. Era incómodo presenciarlo y todavía más incómodo experimentarlo, pero en Apple era algo que sucedía. Punto.

			 

			Aprender a encajar un golpe

			Con un consejero delegado implacable y decidido a decirte en qué posición te encontrabas, lo normal sería pensar que los pasillos de Apple debían estar llenos de cuerpos. Pero básicamente eran los directivos los que tenían que tratar con Steve y, además, sólo por haber sido víctima de uno de sus ataques no significaba que te fuera a despedir. Si cuando abandonabas la sala conservabas tu empleo, te sentías más fuerte. Eras un superviviente. Habías desarrollado una mayor inmunidad a los ataques, frontales y de otro tipo. 

			Puesto que los colapsos emocionales en la oficina no son fáciles de sobrellevar, tener la piel más curtida es una ventaja considerable. Me enorgullece decir que después de haber trabajado más de una década con Steve, entre NeXT y Apple, sólo fui víctima de sus temidos ataques en dos ocasiones, que no olvidaré jamás.

			En uno de ellos tuve que recorrer literalmente doce mil kilómetros para recibir mi paliza en un paraíso hawaiano, a sólo unas palmeras de distancia de la casa familiar de vacaciones de Steve. El otro lo sufrí por teléfono en mi despacho de la agencia. Supuestamente tendría que haber pasado menos miedo que en el anterior, pero no fue así.

			Si bien en el momento fueron unas experiencias muy desagradables, ahora las considero como una medalla al mérito. Si trabajabas con Steve y no tenías este tipo de experiencias, podías llegar a sentirte engañado. 

			Hay cientos de personas que saben lo que era ser objeto de las diatribas de Steve. Pero ¿y Steve? ¿Cómo llevaba los ataques verbales de los demás? Había desarrollado una coraza al principio de su carrera. En 1997, cuando Apple estaba agonizando y Steve volvió para salvarla, una de las primeras cosas que hizo fue eliminar los clones del Mac. La directiva anterior había dado permiso a otros fabricantes de ordenadores para hacer ordenadores compatibles con el Mac. La idea era abrir las puertas a nuevos usuarios y salvar una plataforma que estaba sufriendo mucho.

			Steve odiaba esta idea. Quería que Apple controlara el hardware y el software. Incluso entonces, Steve habló de la importancia de controlar toda la experiencia y de no poner a los clientes de Apple en una posición en la que pudieran disfrutar de los beneficios del Mac OS pero sufrir los inconvenientes de un hardware que no fuera de Apple. Cuando Steve propuso la idea, le crucificaron. A muchos los preocupaba que no hubiera aprendido la lección y que todavía estuviera dispuesto a hacer movimientos que pudieran poner en peligro la compañía.

			Me sorprendió la ferocidad de los ataques que recibió. Los detractores le atacaron tanto a nivel personal como profesional. Pero para Steve era normal. No era la primera vez que le habían criticado y sabía que no sería la última. No tenía ningún problema en filtrar lo que le llegaba. Absorbía lo que quería y bloqueaba el resto.

			Posteriormente, volví a apreciar la coraza de Steve cuando en 1999 la TBS anunció que iba a hacer la película Piratas de Sillicon Valley. Steve se quedó encantado cuando anunciaron el proyecto. Estaba emocionado de que su papel fuera a ser interpretado por Noah Wyle, que se había hecho famoso en la popular serie de la NBC Urgencias.

			Una semana antes del estreno, Steve dijo que iba a organizar una cena en su casa con algunos amigos para ver el gran debut. Como la agencia se había gastado pequeñas fortunas en la TBS a costa de Apple y otros clientes, se había hecho con una copia a principios de esa semana. Así que invité al equipo creativo a tomar unas pizzas y ver la película. La pizza fue increíble. La película, de vergüenza ajena. No se puede decir que fuera una producción de gran calidad. Además era evidente que la trama era exagerada y que se había distorsionado la realidad para que resultara más dramática.

			Lo que más nos inquietó fue que daba una imagen muy mala de Steve, de su carácter. En la película —y en la vida real— se había negado a reconocer la paternidad de su hija o a dar un solo céntimo para mantenerla, a pesar de que por entonces era millonario. No era un retrato muy atractivo. (Nota: como muchos sabrán, Steve acabó aceptando la responsabilidad, acercándose mucho a su hija y colaborando en su mantenimiento.)

			Lo primero que pensé fue: «Eh, puede que Steve quiera reconsiderar esa cena».

			Hice lo que debía y le dije a Steve que la película daba una imagen muy negativa de él, pero no se inmutó. No le sorprendió que hubieran novelado la película. Así es como suelen funcionar las cosas.

			Al lunes siguiente volví a ver a Steve, justo después del fin de semana del estreno de Piratas. No sabía si tenía que sacar el tema, pero no hizo falta. Antes de empezar la reunión, Steve preguntó al equipo si había visto la película. Sonreía y parecía encantado. Me preguntaba si habíamos visto la misma película. Parecía que estaba de acuerdo con la idea de que cualquier publicidad es buena y que todo lo negativo le resbalaba.
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