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Una manera ingeniosa para entender
por qué la gente alrededor del mundo
vive y compra como lo hace




El nacimiento de una nocion

Todavia llevo a cabo sesiones de descubrimiento de la
misma manera como hice la primera sesion para Nestlé
hace méas de treinta afios. Cinco principios gufan mi
metodologia para descubrir codigos culturales; el co-
nocimiento de estos principios le ayudari a entencler el
pensamiento que implica cada descubrimiento.

La mejor manera de ilustrar estos principios es ini-
rarlos en el contexto de un descubrimiento real. £n las
paginas que siguen, los llevaré a través del descubri-
miento del cédigo estadounidense para los automovi-
les. Hice esto hace varios afios para Chrysler, después
del ﬁrabajo que hice para ellos sobre el Jeep Wrangler.
Se estaban preparando para lanzar un nuevo automavil
y me contrataron para aprender qué era lo que la gente
realmente queria de los automdviles. I'n ese momento,
las ventas de los automéviles sedan estaban debilitan-
dose a medida que los estadounidenses se fascinaban
mis y mas con las camionetas 4 x 4, las minicamionetas
y los camperos. Bastantes personas incliso sugirieron
que el piblico ya no estaba parti(nﬂa.rmente interesado
en los sedanes. Iista sesion de descubrimiento era, por




Clotaire Rapaille

lo tanto, critica de muchas maneras para Chrysler pues
si comprobaban que los sedanes ya no eran atractivos
para los estadounidenses, ello alterarfa profundamente

la direcciéon de la compaiifa.

Principio 1: No puede creer lo que la gente dice

JQué es lo que los estadounidenses buscan en un
automovil? He escuchado muchas respuestas cuando
he hecho la pregunta. Las respuestas incluyen excelen-
tes indices de seguridad, un alto kilometraje por galén
de gasolina, buena maniobrabilidad y agarre en las cur-
vas, entre otras. No creo en ninguna de estas. El primer
principio del cédigo cultural es que la tnica manera
efectiva de entender lo que la gente verdaderamente
quiere decir es'ignomr lo que dicen. Esto no significa

que la gente mienta intencionalmente o tergiverse lo

que dice. Lo que significa es que cuando se les hacen -

preguntas directas acerca de sus intereses y preferen-
cias, la gente tiende a dar las respuestas que ellos creen
que el encuestador quiere oir. Una vez mds, estos no es
porque tenigan la intencién de confundir. Es porque (@&

de una pregunta y cuando dan la respuesta, esta es el

producto de la reflexién. Creen que estan diciendo la
verdad. Un detector de mentiras podria confirmar esto.
En la mayoria de los casos no estan diciendo lo que

quieren decir.
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La razon para esto es sencilla: lamayoria de I gente
no sabe por qué hace las cosas que hace. Fn un estudio
clésico, el cientifico del siglo XIX, Jean-Martin Charcot,
hipnotizé a una paciente, le entregd i paraguas y le
pidié que lo abriera. Después de esto, lentainente saco
a la muyjer de su estado hipnético. Cuando volvid en si,
estaba sorprendida por el objeto que tenia en la mano.
Charcot le pregunté entonces por qué llevaba un pa-
raguas abierto bajo techo. La mujer quedd tolalmen-
te confundida con la pregunta. Ella, por supuesto, no
tenfa idea de lo que acaba de experimentar y ningun
recuerdo de las instrucciones de Charcot. Desconcerta-
da, miré al techo. Luego mird de nuevo a Charcol' y dijo:
“Istaba lloviendo”.

Con toda seguridad la mujer no pensaba que tenia
un paraguas abierto porque estaba lloviendo. Sin etui-
bargo, cuando se le preguntd, sintié la necesidad e dar
con una respuesta y esta [ue la Gnica logica que se le
ocurrio.

Aun los que somos mds rellexivos, raramente es-
tamos en contacto cercano con nuestro inconsciente.
Tenemos poca interaccion con esta poderosa fuerza
que m\pLLlsa tantas de nuestras acciones. Por lo lan-
to, damos respuestas a preguntas que suenan lhgicas y
son incluso lo que el encuestador espera, pero que 1o

revelan las fuerzas inconscientes que precoudicionan

nuestros sentimientos. Es por esto que Jas.en

SORCEO:

S-edppibiles (v 1o ra-
zén por la que los ejecutivos de Chrysler oblnvieron las
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respuestas “equivocadas” respecto al Wrangler). Sim-

plemente 1

Al comienzo de mi carrera me di cuenta de que, si
queria ayudar a la gente a identificar lo que realmente
significaba algo para ellos, necesitaba adoptar el papel
cle un “forastero profesional”; ese visitante de otro pla-
neta del que hablé antes. Necesitaba convencer ala gen-
Le cle qué yo era un completo extrafio que requeria de su
ayuela para entender cémo funciona cierto objeto, cudl
podria ser su atractivo o qué emociones podria suscitar
este. Qué es lo que siente con el café? ks la ropa algu-
na especie de vestimenta? ;Como opera el amor? Esto le
permite a la gente comenzar el proceso de separarse de
sus cortezas y moverse en la direccion de la fuente de su
priiner encuentro con el objeto en cuestion.

A la altura de la tercera hora de una sesioén de des-
cubrimiento, el momento en el que los participantes ya-
cen en el piso recostados sobre almohadas y escuchan
musica suave, la gente finalimente comienza a decir lo
que realmente quiere. Este proceso les ayuda a acceder
a una parte diferente de sus cerebros. Las respuestas
que dan ahora provienen de sus cerebros reptiles, el
lugar donde se albergan los instintos. Es en nuestro ce-
rebro reptil donde se encuentran las respuestas verda-
cleras.

Muchas personas tienen la experiencia de recordar
sus suefios nitidamente durante los primeros cinco o

diez minutos despudés de despertar. Sin embargo. si no

El nacimiento de una nocién %gj o35

registran los detalles de esos suefios en esos primeros
minutos, normalmente los olvidan para siempré. Iisto
es porque, en el momento entre el suefio y la vigilia,
uno tiene mejor acceso a sus recuerdos e instittos. Bl
Jproceso de relajamiento utilizado durante las sesiones

dé descubrimiento permite a los participantes acceder
a ese estado y, al hacerlo, pasa del lado de sus cortezas
y se reconecta con el cerebro reptil. Con frecuencia la
gente manifiesta que durante las sesiones les vienen re-
cuerdos que habian olvidado por muchos anos.

Para Chrysler, reuni participantes y les pedi ue
me contaran qué querian de un automdvil. Las res-
puestas iniciales que recibi eran pura corteza: buen

kilometraje, seguridad, mecédnica confiable y todas

‘1las otras cosas que hemos aprendido a decir acerca

de este tema. Yo, por supuesto, no les crei. A medi-
da que continuaba cada sesién, comencé a escuchar
otras cosas acerca de los automdviles: recuerdos de
automdviles especiales del pasado, como el Mustang
1964, el Volkswagen escarabajo original y los Cadillac
de los afios cincuehta con sus enormes alerones, his-
torias acerca de la sensacién de libertad que tuvieron
con el primer juego de Haves, timidos murmullos acer-
ca de las primeras éxperiencias sexuales en el asiento
trasero del automévil, ete. Lentamente, el sentido de
lo que los consumidores estadounidenses realmente
querian de un automdvil comenzo a emergery a reso-
nar. Querian algo llamativo. Querian libertad. Querian

una experiencia sensual.
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El automévil que surgié de estas sesiones de des-
cubrimiento fue el PT Cruiser, un automdévil con una
apariencia y un mensaje muy fuertes.

La reaccion al automdévil fue ignalimente muy fuerte.
Algunas personas, por supuesto, lo odiaron. Cualquier
cosa que sea verdaderamente distintiva, no seré atrac-
tiva para algunas personas, incluso para algunas dentro
de la misma cultura. Esto es debido a las tensiones que
definen a las culturas, algo que trataré en el capitulo
tres.

Sin embargo, a otros les encanté ese automaévil,
tanto que se convirtié en un éxito comercial. Su lan-
zamiento fue el més exitoso de un automdvil recien-
temente. La gente gasté US $4.000 adicionales sola-
mente para quedar en la lista de espera para poseer
uno. jAcaso la oleada de entusiasmo liegd porque el PT
Cruiser proporcionaba lo que la gente decia que queria
en un automévil? No. Tenfa kilometraje por galén de
gasolina e indices de seguridad que no eran mejores
que los de cualquier seddn y no eran mecAnicamente
méds confiable. ira, sin embargo, poco usual, agrésivo y
sexy. Apelaba a lo que la gente realmente queria en un
autormovil, en vez de lo que decia que querfan. Si hu-
biéramos escuchado sélo lo que la gente dijo, Chrysler
habria creado otro seddn aburridor y eficiente y el pu-
blico se habria encogido de hombros. Al conocer lo que
las personas realmente querfan decir, Chrysler cre6, en

cambio, un fenémeno.

Las sesiones de descubrimiento para aulomdviles

" guscitaron unas emociones muy fuertes. Algunas perso-

nas vinieron a nyd después de la tercera hora a decirme

que los recuerdos los habfan hecho llorar, los habian
llenado de alegria o incluso los habfan hecho sentir muy
incémodos. Esto 1o es extrafio. De hecho, algo de eslo
ocurre en casi todas las sesiones de descubrimiento
que hago, incluso aquellas para productos de olicina y
papel higiénico. '

- Las emociones son las claves del aprendizaje, las
claves para dejar una impronta. Enfre mas fuerte es
Ié,ﬂ(emocién, mas claramente se aprende la experien-
cia. Piense de nuevo en el nifio y la olla caliente. Las
emociones crean una serie de conexiones mentales (yo
las lamo autopistas mentales) que se reluerzan con la
repeticién. Estas autopistas mentales nos condicionai
para ver el mundo de maneras predecibles. Son el sen-
dero por el cual transitamos desde nuestra experiencia
con el mundo (tal como evitar tocar una olla caliente)
hacia nuestro acercamiento practico con el mundo (evi-
tar tocar en el futuro todas las cosas calientes).

La mayorfa de nuestro aprendizaje ocurre en nues-
tra nifiez. Cuando llegamos a los siete afios, la mayoria
de nuestras autopistas mentales ya han sido construi-
das. Pero la emocién contintia suministrandonos nue-

vas improntas a lo largo de nuestras vidas. La mayoria
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de los estadounidenses de la generacion de la posguerra
puede recordar dénde estaban y qué estaban haciendo
cuando se enteraron del asesinato de John F. Kennedy.
La mayorfa de los estadounidenses vivos hoy pueden
revivir nitidamente la experiencia de ver caer las torres
del World Trade Center. La razon es que estas expe-
riencias son tan emocionalmente poderosas que que-
dan efectivamente incrustadas en nuestros cerebros.
Nunea las olvidaremos v la simple mencién del tema
nos lleva de regreso al momento en que se prodhjo la
impronta. .

Iin Normandia, los campesinos tienen un ritual ex-
tratio y desagradable que ejempﬂ'ﬁca una extrafia com-
prension de este concepto, a la vez que muestra una
manera equivocada de utilizarlo. Cuando el primogé-
nito de una familia llega a su séptimo cumpleafios, su
padre lo lleva a las tierras que posee y camina con él
hasta cada esquina de la propiedad. En cada lindero,
el padre golpea al nifio. Aunque la practica es repro-
chable y probablemente no hace mucho por fortalecer
el vinculo entre padre e hijo, si crea en el nifio una
conexion emocional muy fuerte con las fronteras de la
propiedad. Il padre sabe que tener esta experiencia
hard que el nifio recuerde para siempre los limites de
la tierra que habréd de heredar.

Tuve mi propia experiencia inolvidable cuando
aprendi una expresion estadounidense cuando co-
mence a ensefiar en el Thomas Jefferson College, no

mneho deentide de ane leoiéd a Patadas TTnidag an 1aa
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afios setenta. Apenas habfa comenzado a estudiar in-
glés americano. Mi clase era en una sala de conferen-
cias grande y sin ventanas y el primer dia acababa de
explicar mis objetivos para el curso cuando uno de los
estudiantes grité “Watch out!”, es decir, literalinen-
te, “{Mire afuera!”. Nunca habia escuchado esa lrase
antes, asi que no tenfa idea de qué queria decirme el
estudiante. Instantdneamente mi cerebro busco algu-
na clase de definicién. “Watch” quiere decir “mirar”,
“out” significa “afuera”. jEl estudiante querfa que mi-
rara afuera? No podia, sin embargo, porque 1o habia
ventanas en el salén. Por supuesto, todo esto sucedio
en una fraccion de un segundo, después de lo cual par-
te del techo cayé encima de mi cabeza y de repente
me encontré en el piso sangrando y esperando a que
llegaran los paramédicos.

Lo menos que puedo decir, es que ya sé lo que signi-

fica realmente la expresion en inglés “Watch out!™ jcui-

dado! De hecho, ahora cada vez que la escucho, siem-
pre miro primero hacia el techo en caso de que esté a
punto de caérseme encima.

En nuestras sesiones de descubrimiento que die-
ron como 1'ésultado el PT Cruiser, quedé claro que las
emociones asociadas con la experiencia de manejar
un automévil eran, en efecto, muy fuertes. Cuando las
personas hablaron acerca del momento en que se les
permitié conducir por primera vez, parecia como si sus
vidas hubieran comenzado justamente entonces. Por

al eoantravin Ina nerspmas mavores hablaron del mo-
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mento en que les quitaron las llaves, como si sus vidas
hubieran llegado a su fin, sas primeras experiencias
sexuales, que para tantos estadounidenses ocurren en
el asiento trasero de una automdévil (mas del 80% de los
estadounidenses tienen sexo por primera vez de esta
manera), envian un mensaje emocional increiblemente
fuerte acerca de los automoviles.

Se hizo obvio para mi que, por el hecho de que la
emocioén asociada con conducir y poseer un automévil
es tan fuerte, el PT Cruiser tenia que ser un automo-
vil hacia el cual la gente experimentara un sentimiento
intenso. Tenia que tener una identidad distintiva que
Jjustificara tales emociones fuertes. Para crear una iden-
tidad fuerte y un automévil nuevo a la vez, decidimos
aprovechar algo que ya existia en la cultura, una es-
tructura familiar inconsciente. La que escogimos fue la
del automdvil del gangster, la clase de vehiculo que Al
Capone hizo célebre. Esto se convirtié en la identifica-
“cidn del PT Cruiser. Le dio al automévil una identidad
extremadamente fuerte -no hay nada que se le parezca
en las carreteras de hoy— a la cual los consumidores
respondieron. Una vez mds, si el Cruiser hubiera sido
un sedan maés, el ptblico probablemente no lo hubiera

notado siquiera, pero su cardcter distintivo tocé sus fi-

bras mas emocionales.

A diferencia de las sesiones que hice para el Jeep

. .y Figi
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Wrangler, este nuevo descubrimiento tuvo que ver con
los automaviles en general. Gemo era de esperarse, los
participantes hablaron de toda clase de aulomoviles:
mindvans, descapotables de dos puestos, modelos 1
yvehlculob conceptuales. ;Coino podia llegar a concli-
siones acerca del codigo cuando los participantes lenian
una gama tan amplia de automoviles en su meinte?

En la obra de teatro Cyrano de Bergerac de Edmond
Rostand, Cyrano tiene un dramdtico duelo de espadas.
La historia de Cyrano fue reinterpretada en Rowewie,
una pelicula de 1987, protagonizada por Steve Marlin.
£l personaje de Martin, C. D. Bales, tiene un encucn-
tro similar pero utiliza una raqueta de tenis. Guando
uno estd buscando mensajes inconscientes, la difercn-
cia entre espadas y raquetas de tenis es irvelcvante.
Son apenas el contenido. Uno puede contar la misma

historia ya sea con una espada o una raqueta de tenis,

- lo que significa que el contenido no es esencial parva el

significado. Podrfa uno decir lo mismo acerca de et
Sidé 'Sl.ofg,'/, cuyo “contenido” es diferente de Romeo y
Julieta pero que cuenta la misma hisl;oria.

Lo que es imporlante es la estructura (1e la }wh m
la conuﬂon entre los dxstmtoq elunenlu Tanto para
Cyrano como para C. D. Bale% el acnudn del duelo es
1‘1 defensa del honor. La necesulad que leva al duelo es
lo que es importante 1denmfm<u es la misia en ambas
> hlst;ouas, aunque con diferentes circunstancias.

Uno puede decir lo mismo acerca de una welodf.

Usted puede tocar la misma melodia en la manana o en



Clotaire Rapaille

la tarde, en el piano o en el violin, en el verano o en el
mvierno. Los intérpretes pueden ser jévenes o viejos,
ricos o pobres, hombres o mujeres. Incluso las notas
son irrelevantes, pues una melodia que se toca en otra
clave o en olra octava sigue siendo la misma melodia.
Todos los elementos recién mencionados son el conte-
nido. La estructura es el espacio entre las notas, el ran-
go enlre cada nota, sus sucesoras y el ritmo.

La clave para entender los verdaderos significados
de nuestras acciones es entender la estructura. El an-
tropologo Claude Lévi-Strauss estudid los parenteseos
v decia que no estaba interesado en las personas sino
en las relaciones entre ellag, el “espacio entre la gente”.
Un tio no existe si no hay una sobrina, una esposa si no
hay unmarido, una madre si no hay un nifio. Los paren-
tescos son la estructura. :

Cuando se mira por qué la gente actiia de determi-
nadas maneras o hacen ciertas cosas, necesitamos mi-
rar mds alld del contenido y examinar la estructura. En
cualaquier situacién,lv}y lres estructuras diferentes en
accinn. La primera es la estructura biolégica, el ADN. Mi-
cos, seres hianos, vacas y jivafas estdan hechas del mis-
o contenirlo. Sin embargo, cada especie es tnica debi-
do ala organizacién de su ADN, su estructura es tnica.

La siguiente estructura es la cultura. Todas las es-
tructuaras tienen un lenguaje, un arte, un habitat, una
historia, ele. La manera como se organizan todos estos
elementos, este contenido, crea la identidad tinica de

cacla evlbnes
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La estructura final es la individual. Dentro del ADN

-+ que nos hace humanos hay una variedad infinita. Mds

aun, cada uno de nosotros tiene una relacion tmica con
sus padres, hermanos y familia, que le da forma a nues-
tros guiones mentales individuales y crean nuestra iden-
tidad. ,Aun gemelos idénticos terminan con identidades
tinicas. Uno naci6 primero, el otro segundo. Nunca van
a estar exactamente en el mismo sitio a la misma hora y,
poco a poco, irdn desarrollando diferentes perspectivas
acerca del mundo. Comienzan con el mismo contenido
pero desarrollan diferentes estructuras.

Cuando leo las historias que cuentan los participan-
tes en la tercera hora de las sesiones e descubrimien-
to, no le pongo ninguna atencién al contenido; me enfo-
co, en cambio, exclusivamente en la estructura. En las
sesiones que hice para Chrysler, era irrelevante que un
participante contara una historia acerca de un automo-
vil deportivé mientras que otro hablara acerca del sedan
de la familia y otro més afiorara su Packard de 1950. No
importaba si llevaban sus automdviles a la ciudad, por

-carreteras rurales o por las autopistas. Lo que irapor-

taba era la conexién entre el conductor y el automoévil,
entre la experiencia de conducir y los sentimientos que
ello evocaba. Estas conexiones, esta estructura, nos dio
el sentido claro de que los estadounidenses derivan un
fuerte sentido de identidad de su automovil, yllevo al
desarrollo de un automovil que reforzara ese sentido de

identidad.



Me gusta decir que uno no tiene una segunda opor-
tunidad para tener una primera experiencia. Iin la ma-
yorfa de nosotros se crea la impronta de los significados
de las cosas mas importantes de nuestras vidas antes de
los siete afios de edad. isto es porque la emocién es la
fuerza central para los nifios menores de siete afios (si
usted quiere probarlo, mire con qué frecuencia cambia
el estado emocional de un nifio pequeilo en apenas una
hora), mientras que, después de esto, se guian por la
l6gica (trate de discutir con un nifio de nueve afios). La
mayoria de la gente ha sido expuesta a una sola cultura
antes de los siete afios. Pasan la mayor parte de este
liempo en casa o en los confines de su arbiente local.
Muy pocos jévenes estadounidenses son expuestos de
manera significativa a la culbura japonesa. Pocos japone-
ses son expuestos a la cultura irlandesa. Por lo tanto, las
fimprontas mds fucrtes en sus inconscientes a esta tem-
prana edad estan determinadas por la cultura en que

[ueron criados. El perfodo de aprendizaje mds activo de

un nifo estadounidense ocwrre en un contexto estado-
unidense. Unas estructuras mentales formadas en un
entorno estadounidense llenan su inconsciente. I8l nifio
o la nifia crecen, por lo tanto, como estadounidenses. .

s por esto que personas de diferentes culturas tie-
nen reacciones diferentes alas mismas cosas. Tomeinos,
por ejemplo, la mantequilla de mand. Los estadouniden-
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ses reciben una fuerte impronta emocional de la man-

~ tequilla de mani. Sus madres les hacen un sandwich de

mantequilla de mani y mermelada cuando son pegquie-
fios y ellos lo asocian con su amor y sus cuidados en la
crianza. Como yo naci en Francia, donde la mantequilla
de mani no es un alimento bdsico en los hogares, nunca
hice esta conexién. Yo conoci la mantequilla de mani
después de que se cerrara la ventana en el tiempo en
que hubiera podido formar una fuerle asociacion eo-
cional con ella; ya que no llevaba el peso del amor de mi
madre, era simplemente otro producto alimenticio. L
probé y no la encontré nada especial, de hecho, no me
gustd. Bl queso, sin embargo, que tiene un lugar predo-
minante en todo hogar francés, es algo completamcente
diferente. No puedo dejar de probar el queso sin que i
inconsciente establezca conexiones emocionales de mi
juventud con ese sabor.

Mi hijo adolescente, Dorian, es muy estadouniden-
se de muchas maneras pero, como siempre ha pasado
tiempo conmigo en la casa que tengo en [rancia, ha
aprendido ciertas cosas de la manera en que i niio
francés las aprende. Un ejemplo es la champaia. 15
Francia la gente toma champaifia, asi como todos loman
vino, por su sabor, no por su contenido de alcohol. 151
Francia el propdsito de tomar vino casi nunca es en-
borracharse, sino para disfrutar de su sabor y de como
realza el sabor de la comida.

Los nifios franceses prueban el sabor de la champa-

fia a una edad muy temprana. Sumergen cubos de azi-
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car o galletas en ella y al hacerlo conocen su sabor y sus
cualidades distintivas. Dorian probaba con frecuencia
la champana con nosotros y asi aprendid a apreciarla y
a asociarla con la celebracion, pues en I'rancia lo mas
frecuente es tomar champafa cuando vamos a feste-
jar algo. En una ocasion, un grupo de nosotros fue a un
restaurante para una celebracion y pedimos champana.
Dorian, que entonces tenfa siete u ocho afios, pidié un
vaso y el mesero se burld de él. Cuando le dije al mesero
que estaba bien, tampoco me creyo (o quizas se sentia
legalimente obligado a ignorarme). Hizo una mezcla de
soda y un poco de jugo de naranja en un vaso de cham-
panay se lo entrego a Dorian que lo probé e inmediata-
nente lo rechazd porque conocia muy bien el sabor de
la champana. \
La mayorfa de los estadounidenses recibe su prime-

ra impronta del alcohol cuando son adolescentes. Esta
es una venlana en el tiempo muy diferente de aquella
en que los franceses conocen el alcohol y por 1o tanto la
conexion que se hace es diferente. Para la mayorfa de
los estadounidenses el alecohol tiene una funcién: embo-

rrachar. Pocos entre los adolescentes estadounidenses

piensan en la composicién de la cerveza que beben. Va--

rios de los amigos de Dorian han tenido ya problemas
de borracheras porque asocian el alcohol con la embria-
giez v no con el sabor. Han aprendido que el alcohol
les puéde prestar un servicio y nada mds. Muchos de
ellos, de hecho, responden al alcohol de la manera que

reanond va a la manteanilla de manf —encuientran noco

El nacimiento de una nocién

atractivo su sabor- pero siguen consumiéndolo porque
saben que les cambiard el estado de dnimo. |

Para regresar de nuevo a nuestra sesion del PT Crui-
ser, aprend{ que los automdviles son una parte esencial
de la cultura estadounidense porque, auncue el niflo es-
tadounidense no experimenta la emocién de conducir
un autornévil a una edad temprana, ellos reciben la im-
pronta de las emociones asociadas con los automaviles
en su juventud. A los estadounidenses les encantan los
automoviles y salir a pasear en ellos. A lo largo de las
sesiones de descubrimiento, los participantes contaron
historias de sus padres entusiasmados llevando un au-
tomévil nuevo a casa, acerca del placer y los vinculos
que surgen cuando las familias salen juntas de paseo los
fines de semana, acerca de la emocionante primera vez
conduciendo un automaévil deportivo. Los nifios estado-
unidenses aprenden a una temprana edad que los auto-
méviles son una parte esencial y enorgullecedora de la
vida familiar, que traen alegria e incluso unidad a ella.
Cuando llega la hora de comprar un automovil, esta co-
nexion emocional los gufa inconscientermente. Quieren
un automévil que sientan que es especial para ellos. La
distincién del PT Cruiser les daba esta sensacion, asi que
le dieron la bienvenida en sus cocheras y en sus vidas.

Principio 5: Para acceder al significado de wuna
impronta dentro de una cultura en particular, debe
encontrar el codigo de esa impronta

El PT Cruiser fue un éxito estruendoso en los Iista-
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dos Unidos. Sin embargo, antes de su lanzamiento, los
nuevos ejecutivos en DaimlerChrysler predijeron que
fracasaria. Por qué? Porque diferentes culturas tienen
diferentes cédigos.

Aun nuestros actos mds arbitrarios son el resultado
de viajes que hacermos a lo largo de nuestras autopis-
tas mentales. Hacemos estos viajes cientos de veces en
un dia, tomando decisiones acerca de lo que vestimos,
lo que comemos, a dénde vamos, qué decimos en las
conversaciones, etc. De lo que la mayoria de la gente
no se da cuenta, sin embargo, es que hay un codigo re-

querido para hacer estos viajes. Piense el c6digo como

la combinacién que abre una puerta. En este caso no-

necesitamos solamente oprimir los nimeros, sino tam-

blen oprimirlos en un orden especifico, a una velocidad

especifica, con un ritmo especifico, etc. Toda palabra, -

toda accion y todo sfinbolo tiene su cédigo. Nuestros
cerebros suministran estos coédigos inconscientermente,
pero hay una manera para descubrirlos, para entender
por qué hacemos las cosas que hacemos.

Como ya lo-ilustré, las sesiones de descubrimiento
que dirijo para mis clientes nos permiten conocer lo
que algo en particular significa realmente para nuestros
participantes. Cuando mi personal y yo analizamos las
respuestas de los participantes después de una sesién,
emergen unos mensajes comunes. Descubrimos los co-
digos cuandorencontramos estos mensajes comunes.

Estos mensajes varfan enormemente de una cultu-
ra a otra y, por lo tanto, teimbién los cédigos. Por ejem-
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plo, llevé a cabo sesiones de descubrimicnto acerca

del queso en IFrancia y en los Eslados Unidos. Los ¢o-

- digos que descubrimos no podian ser mds diferentes.

El codigo francés para el queso es VIVO. Iisto Liene

mucho sentido cuando uno piensa en cémo los [rance-

' ses escogen y almacenan el queso. Van al alimaccéin e

quesos y pican y examinan los quesos, olfatedndolos
para averiguar-su edad. Cuando escogen uno, lo llevan
a casa y lo almacenan a temperatura ambiental en un
casquete (una cubierta en forma de campana con pe-
quefios agujeros que permilen que entre el aire pero
que impiden que entren los insectos). [l codigo esta-
dounidense para el queso, por otro lado, es MUBRTO.
Nuevamente, esto tiene sentido en contexto. Los cs-

tadounidenses “matan” sus quesos a través de la pas-

teurizacion (los quesos sin pasteurizar no estan permi-

tidos en Tistados Unidos), seleccionan {rozos gue son

preempacados, momificados, si se quiere, en plastico
~ (como bolsas para muertos), almacenados y empaca-

dos al vacio en una morgue conocida taibién corno urt

refrigerador.

Hay un movimiento en Europa (promovido por al-
gunos burdcratas en Bruselas) para imponer leyes de
pasteurizacion a lo largo de toda la Unién Europea. Go-
nociendo lo que ya sabe del cédigo francés para el gue-
so y lo que la pasteurizacion le hace al queso, ¢le queda

alguna duda sobre cémo han reaccionado los franceses

" a esta propuesta? Su respuesta fue tan intensa que in-

cluso hubo protestas callejeras. La nocidn de obligar o
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los franceses a pasteurizar su queso estd radicalmente
“fuera del codigo”.
Esta perspectiva en realidad es vélida para comidas

e toclos los tipos. A los estadounidenses les preocupan

intensamente los controles sobre su comida. En Esta- -

dos Unidos hay comisiones reglamentarias, fechas de
expiracién vy una variedad de “policias de alimentos”
protegiéndonos de la comida insegura. Los franceses,
por obro lado, estdn mas interesados en el sabor que en
los controles. En Mrancia hay un método de prepara-
cién conocido como faisandée. Implica colgar un fai-
san (el origen del nombre) o alguna otra ave de caza
de un gancho hasta que madure —literalmente, hasta
(ue se pudra-. Mientras que la mayoria de los estado-
unidenses considerarfa esta idea alarmante, los chefs
franceses utilizan este método porque mejora sustan-
clalmente el sabor de las aves. Los controles de salu-
bridad no son ni de cerca una gran preocupacion para
ellos o para quienes cocinan. Por supuesto, tales explo-
raciones culinarias tienen un precio. Hay muchas mas
muertes relacionadas con los alimentos en Irancia cada
afio que las que hay en los Estados Unidos, a pesar de
(que hay cinco veces mas personas viviendo en el pafs
norteamericano.

Podemos regresar 1ina vez mas a nuestro ejemplo
el PT Craiser para mostrar como estos diferentes
codigos culturales afectan nuestra respuesta a las co-
sas. Mi repaso de cientos de historias contadas por los

harticinantes durante las sesiones de descubrimiento

El nacimiento de una nocién gz;% -5

revelaron que el cédigo estadounidense para los auto-
méviles es IDENTIDAD. Los estadounidenses cjuieren
automoéviles que sean caracteristicos, que no puedan
ser confundidos por ninguna otra clase de automavil en
las calles, y eso desencadena recuerdos de paseos do-

\ minicales, de la libertad de ponerse detrids del volante
. por primera vez y de la emocion de la pasion juvenil. Un
automovil con una identidad fuerte, como el PT Crui-
ser o, como lo ilustré antes, el Jeep Wrangler, tiene una
- mejor oportunidad de sup.erar las ventas que un sedéan

‘comun y corriente.

Este cédigo, sin embargo, estd lejos de ser universal
a través de las culturas. El gigante de los automédviles
Daimler-Benz adquirié a Chrysler alrededor de la época
en que el PT Cruiser estaba en camino de produccion.
Cuando los ejecutivos alemanes que ahora manejan
la compafifa vieron el automdévil quedaron aterrados.
;Por qué? Porque el codigo aleméan para automdavil es
enfiticamente diferente del estadounidense. Ll cédigo
aleman para los automéviles es INGENIERIA. Los fabri-
cantes de automoviles alemanes se enorgullecen de la
calidad de su ingenieria y este orgullo es tan arraigado
que las personas criadas en esa cultura piensan prime-
ro ingenieria cuando piensan en automdviles. Los pri-
meros PT Cruiser no eran de ninguna manera moclelos
de excelencia en ingenierfa. Sus motores no eran pat-
ticulariente poderosos o eficientes, €l disefio no era
aerodindmico, no eran maniobrables y el kilometraje

por galén de gasolina y los niveles de seguridad corres-
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pondian apenas al promedio. El nuevo equipo ejecutivo
de Chrysler, apelando a su codigo cultural, creyé que el
PT Cruiser serfa un desastre de mercadeo. Relegaron

su produccién a una planta en México.

[isto resulté ser un enorme (pero comprensible)

error. Los ejecutivos alemanes respondieron de manera
negativa a la modesta calidad de la ingenierfa del auto-
mévil. Los consumidores estadounidenses, en cambio,
respondieron positivamente al alto nivel de identidad
que tenfa. La planta en México estaba mal equipada
para atender la demanda y habia largas listas de espera.
Si los nuevos ejecutivos de Chrysler hubieran entendi-
do el cédigo estadounidense para los automodviles, y se
hubieran basado en éste y no en su propio codigo, se
habrian evitado los problemas que tuvieron colocando

el ntmero deseado de PT Cruiser en las autopistas de

Fstados Unidos.

La nocién apoyada por estos cinco principios es que

hay un tercer inconsciente funcionando. Estos princi-
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dependiendo de la cultura de 1a que procedemos. I
tercer inconsciente es el inconsciente (:u]hﬂi,tl.

Esta nocién y estos principios eran evidencia irrefi-
table de que hay una mente esta<;l&,1111denm&, ast como

hay una mente francesa, una mentbe inglesa, una men-

te de los kurdos, una de Latvia. Cada cultura liene su

propia manera de pensar y las maneras de pensar nos
ensefian lo que somos de manera profunda.

A lo largo de este libro, 108 guiaré a través de lus
codigos mas importantes que he descubierto. Estos co-
digos le mostraran como el inconsciente cultural alecta
nuestras vidas personales, las decisiones gque tomanos
como consumidores y la imanera como actuanos como
ciudadanos del mundo. También contraslaré estos co-
digos con descubrimientos que he hecho en otras cul-
turas para mostrar cémo la misma cosa pucde tener
un significado muy diferente en olra parle. Hay Varios
momentos sorprendentes en este libro. Aqui hay reve-
laciones que lo ayudardn a conducirse, a hacer negocios
y considerar a los otros con una claridad nueva.

Vamos a ponerle a usted un par de gafas nuevas.

o pios no pueden ser adscritos ni al inconsciente freudia-
i no que nos gufa a cada uno de nosotros de una mane-
ra tnica o el inconsciente colectivo jungiano que nos
t gufa a cada uno de nosotros como miembros de la raza
humana. Los principios iluminan un inconsciente que
nos guia a cada uno de nosotros de una manera unica






