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| INTRODUCCION

"

La presente ponencia se sustenta en los resultado del proyecto de investigacion
Pertenencia y exclusidon social: usos simbolicos de las marcas imitacion en Funza y
Mosquera ( Cundinamarca) ”, aprobado y financiado a través de la Xl Convocatoria
FODEIN 2019-Universidad Santo Tomas, cédigo 1913001, durante el periodo comprendido

entre febrero y noviembre del afio 2019.
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| INTRODUCCION

Lok 4

v/ Mosquera y Funza (Cundinamarca) son
municipios caracterizados por la presencia de
zonas industriales y el aumento del comercio.

v" Generado por la expansién urbanistica, no solo
de viviendas y complejos habitacionales para
trabajadores que se desplazan a la capital, sino
también por la aparicion de centros
comerciales de gran magnitud, que generan
mayor oferta de bienes y servicios para sus
pobladores

v/ Estas poblaciones no son ajenas a las

dindmicas de acceso y consumo de ropa “de

~ moda” producida para el consumo masivo de
la poblacion.
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| INTRODUCCION

La marca, como referente simbdlico dentro del
sistema de la moda, responde, por una parte, a
los intereses de sus productores en consolidar
un significado del mismo, pero también y con
mucha fuerza a la lectura e interpretacion que
los consumidores otorgan al mismo.

Asi, son las personas las que adjudican valor y
sentido a las diferentes marcas, sean estas
“originales” o de imitacion.
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éCuadles son las representaciones sociales en torno
a los procesos de inclusion y exclusién a partir del
consumo de marcas de imitacidon en ropay
accesorios deportivos en un grupo de habitantes
de un sector comercial de Funza y Mosquera
Cundinamarca?

PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA
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v’ La era transestética

JUSTIFICACION

De acuerdo con The Economist
(2014) la aduana estadounidense
incauto imitaciones valoradas en USS
1.2 billones. Ventas promovidas en

su mayoria por internet; firmas de Generalizacion de estrategias estéticas
moda por los jovenes consumidores con un fin comercial en todos los
como Levi's, Lacoste, Adidas, entre sectores de las industrias de consumo
otras, padecen los mismos “industrias culturales o creativas”
problemas, lo que afecta traducido en el hiperespectaculo
directamente su reputacion de “cultura democratica y comercial de la
calidad y exclusividad. diversion”
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Objetivo general:

Identificar las representaciones sociales en torno a los procesos de

inclusion y exclusion a partir del consumo de marcas de imitacién en

ropa y accesorios en un grupo de habitantes de un sector comercial de
OBJETIVOS .

Funza y Mosquera Cundinamarca

Objetivos especificos:

v’ Caracterizar las practicas de consumo de marcas de imitacion en
ropa y accesorios en la poblacion objeto de estudio.

v" Comprender los cddigos culturales subyacentes en torno a la moda
por parte de la poblacién estudiada.

v Analizar los significados construidos por parte de los consumidores
con respecto a la ropa y los accesorios de imitacion, teniendo en
cuenta momentos, usos y situaciones de la cotidianidad.
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| MARCO TEORICO

e La moda emerge dentro de una clase particular de
sociedad, en la que es posible la movilidad social.

® Es un sistema histérico y geografico especifico para la
produccién del vestir.

* Permite la satisfaccidon da a la necesidad de distinguirse,
a la tendencia a la diferenciacion, a contrastar vy
destacarse

¢ La moda es un fenédmeno social que manifiesta la tensién
siempre subyacente entre individuo y orden social

¢ Es un sistema de signos, que adquieren sentido a través
de la interaccion social.

e Las convenciones del vestir pretenden transformar la
carne en algo reconocible y significativo para una cultura.
¢ La indumentaria es una cuestion de moralidad: vestidos

de forma inadecuada nos sentimos incOmodos, estamos
expuestos a la condena social.

(Hebdige, 1979; Wright, 1992) * Es el adorno.
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| MARCO TEORICO
Significado de la marca

“un espacio donde comportarse, donde
adoptar una postura particular, sentarse
de una determinada forma o trabajar

“ . . continuamente” (Foucault, 1999)
la clase social no se define por una

propiedad sino por la estructura de
las relaciones , cada una confiere su
propio valor, sus propias practicas”
( Bourdieu, 2012)

uestra pertenencia a los grupos y nuestra
cion con ellos determina en gran parte
es somos individualmente, es decir,
n en nuestra identidad persona”

( Tajfel, 1982)
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| MARCO TEORICO g

;De donde emerge el fenémeno Se suscribe en la légica de las desigualdades
del consumo de marcas de sociales, los excesos vy la fetichizacion del
Imitacion? . consumo hipermoderno ( Lipovetsky, 2012)
_ _\\

Estatus ,
IMITACION . DIFERENCIACION
PROCESOS DE PROCESOS DE
PERTENENCIA EXCLUSION
EMULACION
REPRESENTACION SOCIAL

construccion social a través del cual logramos conforj"a_r y compartir
signos y significadog,(Hall, 2046 R
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IMETODO

La presente investigacion se orienta desde la investigacion cualitativa y el método etnografico,
bajo la premisa fundamental de poder desagregar lo cultural dentro del escenario de consumo
en la caracterizacidon e interpretacion de pautas de socializacidn, construccion de valores,
procesos de ritualizacion, reglas de interaccion, que dan sentido al modo de vida de una
comunidad (Sandoval, 2003).

Como fuente primaria de investigacion, se emplearon dos técnicas de recoleccion de

informaciéon representativas del método etnografico: a) La observacién participante, que de
acuerdo con Malinowski (1960) pretende conocer bien a una cultura, introducirse en ella y
recoger datos sobre su vida cotidiana, utilizando para ello como herramienta la nota de campo;
b) La entrevista en profundidad.

Se realizaron 8 entrevistas en profundidad a consumidores de marcas deportivas habitantes de
los municipios de Funza y Mosquera Cundinamarca, con edades entre los 18 y 35 ainos.
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| RESULTADOS

= 1:38 Mi grupo de amigos es muy
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=) 1:57 Representa fortaleza, en las
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luchado por...
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(=) 1:68 Mike se me viene a la mente

*  significado Nike *—*|  Roger Federer
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representa h...
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mis tendencia para los hombres, de
pode...
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v' Para entender el significado simbdlico que porta la marca
imitacion se debe entender primero como la marca original
encaja en la cultura. La marca original se inserta en la cultura

i mediante la comunicacion de la marca, la cual en Ia
IDISCUS|ON particularidad de la categoria deportiva se apropia del deseo
de individualidad del sujeto.

v’ A partir de este punto la marca se inserta y promueve o crea
valores, imaginarios sociales, valores estéticos, estilos de vida
y comunidades de marca (el deseo de pertenencia a un
grupo). Estos arquetipos creados en la cultura soportan el
imaginario de auto visualizacion.
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v El deseo de pertenencia no llega a tener cabida en la idea de
marca imitacién, dado que la dindmica que crea la marca
original se basa mas en la dominacién y estatus, elemento que

ICONCLUSIONES la auto visualizacion no busca puesto que esta se motiva por la
auto satisfaccion la cual se crea a partir de un estilo de vida y
unos ideales estéticos aportados por la cultura.

v’ Ademas, la marca imitacién se aleja de las caracteristicas
estéticas de la marca original por lo que la pertenencia al grupo
no seria efectiva dado el rechazo por la estética del producto, y
si el individuo realmente busca la pertenencia hara su maximo
esfuerzo para adquirir la marca original.

v" La marca imitacidn se crea en la idea de una estética, valores,
imaginarios y un estilo de vida que si bien son permeados por
la cultura esta se sustenta ante la idea de individualidad.
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ACUERDO DE
USO DE INFORMACION

Estoy de acuerdo que soy el autor de la obra y autorizo al XI Congreso
internacional de mercadeo y publicidad de creado por la universidad de
Santander UDES.

Para que efectle de dicha obra resguardo fisico y/o electronico mediante
copia digita o impresa para asegurar su disponibilidad, divulgacion,
comunicacion publica, distribucion, transmision, reproduccion, asi como
digitalizacion de la misma, con fines académicos y son fines de lucro, asi
como la divulgacion a través de su repositorio de acceso abierto.
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