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or si no fuera suficiente la
escasez actual de “héroes

. corporativos”, ahora se nos

va el mas grande de las tltimas
décadas: Steve Jobs. No sélo in-
gresa en la categoria de héroe

 por haber fundado Apple y haber

reinventado al menos cuatro ca-
tegorias de negocios con el iPod,
el iTunes, el iPhone y el iPad.
Podriamos escribir millones de
paginas sobre co6mo hacer nego-
cios a su estilo. Personalmente
me quedo con tres conceptos:

® Pasion por el producto: los
mayores esfuerzos de marketing
de Apple estin puestos sin duda

detrds de sus productos. Estos

se caracterizan no sélo por un
disefio de estilo minimalista in-
creiblemente atrayente, sino por
la experiencia de uso maravillo-
samente placentera, intuitiva y
altamente satisfactoria. Jobs mis-
mo era el brand manager de ca-
da lanzamiento, chequeando con
fanatica obsesi6én, inspirando

asimismo entusiasmo y orgullo

en sus empleados.

® Empatia con el consumidor:
como alguna vez comenté La-
fley (otro héroe corporativo que

revigorizé P&G en los 2000), di-

ficilmente un consumidor pue-
da decirte qué tipo de producto

le gustaria tener, pero si vos le

mostrds prototipos de nuevos
productos, seguramente podrd
decirte qué es lo que mis le gus-
ta. Basado en su intuicién, y en
observar personas y categorias

_adyacentes, Jobs era capaz de

»

- de dar la sensacién de ser un

* harfa Steve en mi lugar?

¢qué haria Steve en milugar?

desarrollar ideas novedosas y
convertirlas en prototipos..

® “Show me the money”: si-
bien a primera vista Jobs pue-
romantico poco preocupado
por ganar dinero, quienes tra-
bajaron junto a él lo definen
como alguien tremendamen-
te enfocado en aquello que

_prometia volimenes y dejaba

al mismo tiempo altos mar-
genes. .
En un marketing donde reina
casi monopoélicamente el anili-
sis y se niega la intuicién, més

‘preocupado por lo “emocional”

que por ofrecer una fantistica
experiencia de uso, y donde
muchos no encuentran todo el
sentido ni la pasién en lo que
hacen, quiza sea interesante
pararnos y preguntarnos: (qué




