Los cédigos de la cultura y el consumo

En la entrega anterior hablé sobre la importancia del comportamiento del
consumidor para la mercadotecnia y su relacién con la teoria de los cédigos
culturales del psicélogo Clotaire Rapaille. En ella, plantea que las personas
compramos motivadas por nuestros instintos mas basicos y que en realidad el
cerebro del consumidor lo inico que hace es encontrar razones que le den
sustento a los impulsos de compra.

Segun ésta vision, los razonamientos que hacemos en nuestra mente para
justificar una compra son solamente pretextos para adquirir cosas. Los impulsos
de supervivencia predominan sobre nuestra decision racional a la hora de
comprar. Lo que inconscientemente buscamos es dar credibilidad a nuestras
acciones, aunque en realidad no sea la razén verdadera por la cual compramos.

Esto se presenta con mayor claridad cuando se trata de adquirir articulos de lujo.
Segun los estudios que realizd, para la cultura norteamericana el lujo se define
por aquellos productos que se pueden utilizar: casas, autos, joyas, ropa, etc. A
diferencia otras culturas, como la italiana donde es mas importante el valor
artistico del articulo (el disefio o la labor artesanal, por ejemplo) o en la cultura
francesa, donde el lujo representa la libertad de no trabajar y de poseer cosas
inutiles que suministren belleza y armonia (una coleccién pictérica o una
escultura).

La manera en que los norteamericanos muestran su categoria en la sociedad es a
través de los articulos de lujo y, segin Rapaille, su c6digo cultural es “insignias
militares”. Asi como en la milicia, el lujo es un distintivo que muestra el rango
social en que se encuentra la persona; el propdsito del lujo en la cultura
norteamericana es obtener reconocimiento (creo que vale la pena preguntarse si
en Tijuana es igualmente valido).

Para que una empresa que vende articulos de lujo tenga éxito debe dejar en claro
que estd vendiendo rango social. Un articulo de lujo es mas valioso en la medida
en que las personas saben lo lujoso que es. De alli la importancia que tiene para
algunas marcas destacar su posicionamiento en precios altos, como el caso de
Rolex o Louis Vuitton.

Los pretextos funcionan porque los hacemos legitimos, nos convencemos que
necesitamos cosas. Ayudan a darnos razones para hacer lo que en realidad
queremos y vamos a hacer. El inconsciente cultural, esa parte de nuestro cerebro
que esta condicionada por esos motivos primarios (el cerebro reptil), nos lleva a
responder de manera positiva hacia la compra de un producto, pero debemos
tener suficientes pretextos para convencernos de que hicimos lo correcto
(racionalizaciones intelectuales), de otra manera no lo compraremos y lo
regresariamos a la tienda si no estamos totalmente convencidos. La idea de
Rapaille es que los productos deben enfocarse a los cddigos a los que responden
los mercados para tener éxito sea el codigo que sea. Un producto que esté fuera
del c6digo no podra lograrlo.



En palabras del Dr. Rapaille: “...mi teoria es muy sencilla: el reptil siempre gana.
No me importa lo que me diga intelectualmente. No importa. Déme el reptil. ;Por
qué? Porque el reptil siempre gana”. (Rushkoff, 2004)
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