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Resumen

Objetivo: Identificar los procesos de exclusion social en torno a las dindmicas de consumo
de marcas de imitacién en un grupo de habitantes de un sector comercial de Mosquera
Cundinamarca. Metodologia: El enfoque de la investigacion es de tipo cualitativa, se tomod
como referencia el consumo de la imitacion con respecto a la moda que de alguna manera
da una interpretacion a la exclusion social. La recoleccion de datos se fundament6 en las
experiencias, historias de vida y significados de los entrevistados, se manejé como técnica
de recoleccion de datos: La entrevista en profundidad. Resultados: Se identificd el
concepto de Marca de Imitacion que tienen los habitantes de Mosquera, ademas se pudo
conocer como la imitacion sirve como intermediario para lograr la aceptacion en su entorno
social, teniendo en cuenta que con este comportamiento se genera la exclusion. Ademas,
estos comportamientos moldean la identidad de cada individuo.
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Abstract
Objective: To identify the processes of social exclusion around the dynamics of

consumption of imitation brands in a group of inhabitants of a commercial sector of
Mosquera Cundinamarca. Methodology: The research approach is qualitative, the
consumption of imitation was taken as a reference with respect to fashion that somehow
gives an interpretation to social exclusion. The data collection was based on the
experiences, life stories and meanings of the interviewees, it was handled as a data
collection technique: The in-depth interview. Results: The concept of Imitation Brand that
the inhabitants of Mosquera have was identified, in addition it was possible to know how
imitation serves as an intermediary to achieve acceptance in their social environment,

taking into account that exclusion is generated with this behavior. In addition, these



behaviors shape the identity of each individual.
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Introduccion

El municipio de Mosquera, Cundinamarca, se caracteriza por su gran
evolucion hacia el comercio, segiin la cdmara de comercio de Bogota, la principal
actividad economica del municipio es el comercio, con respecto al numero de
empresas registradas en el registro mercantil. (Cdmara de Comercio, 2015, p. 92). En
los ultimos afios Mosquera se ha caracterizado por su crecimiento exponencial en
creacion de empresas, el intervalo del afio 2005 al 2014 tuvo un incremento porcentual
del 551% comparado al intervalo del 1995 al 2004. (Camara de Comercio, 2015, p.
72). Actualmente la actividad economica del comercio cuenta con 326 empresas
registradas en el municipio de Mosquera. (Alcaldia Municipal Mosquera
Cundinamarca, 2019). Con base en lo anterior se generan nuevas dindmicas de
consumo hacia marcas de moda y nuevas tendencias frente al comercio textil, aspecto
que es consumido por las grandes masas, pues en la distincion y la diferenciacion
social, estd la homogeneizacion en estilos. Lo anterior acompafiado al creciente
proceso de globalizacion y produccioén en masa, que ha permitido la disminucion de los
precios al consumidor, creando referentes en marcas de ropa, que han comenzado a
monopolizar sectores comerciales y de espacio cultural (Klein, 2000), por lo que estar
a la moda depende de conocer estilos, marcas y prendas que cumplan con el parametro

social.

Este dinamismo comercial y social ha cimentado la necesidad de poder
consumir las mismas marcas y prendas pero de manera mucho mas economica, el
concepto de low cost aparecid por primera vez en la década de los 70’ y se popularizo
en los afios 90’ en las empresas de transporte aéreo de pasajeros, debido a que
buscaban atraer mas mercado con un precio mas atractivo. (Valls, 2010). Por otro
lado, algunas empresas tomaron el sistema de low cost y para volverlo mas atractivo
decidieron comercializar productos de imitacion de las grandes marcas del mercado,
esto ha generado que las empresas no quieren gastar grandes cantidades de dinero en
la fabricacion, lo que resulta afectada la calidad o apariencia del producto por lo cual

resulta una mala copia del articulo original (Munuera, Rodriguez,1998).



Simmel (2008) refiere la imitacion como una herencia psicologica,
refiriéndose, al paso de la vida grupal a la vida individual, lo que le brinda a la
persona la seguridad y confianza de no estar solo en sus acciones, para que de esta

manera busque no ser rechazado en la sociedad.

Al respecto, la marca entendida como el referente simbolico y de
representacion en el sistema de la moda (Lipovetsky, 1990), que por un lado identifica
y consolida al productor como generador de moda, pero al mismo tiempo identifica y
distingue a un grupo de consumidores, quienes ademads utilizan estas prendas (objetos)
para imitar modelos de figuras famosas a quiénes les gustaria llegar a ser, y con la
intencion de buscar visibilizacion frente a la exclusion y asi lograr la aceptacion en un
grupo, como forma de distinciéon o como un rasgo de identidad (Lipovetsky, 1990). Es
por eso que, aun cuando este dinamismo comercial facilita la diversidad que se
manifiesta de diferentes formas en la vida cotidiana, esté también genera un rechazo
frente a lo diferente y se inclina a la normalizacion de practicas sociales,
homogeneizando de esta manera las actividades que no se ajustan al orden social ya

establecido (Arroyave, 2011).

En correspondencia, la esencia de las marcas juegan un papel protagénico hoy
en dia, estas brindan ayuda al individuo para moldear su identidad, mas aun en los
jovenes, quienes se encuentran en la fase de vida que buscan identificarse por medio de
marcas (Ortiz, 2014), por lo tanto buscan el acompafiamiento de su familia o de

personas de su entorno de confianza buscando una influencia para la toma de sus

decisiones de compra (Cotte,Wood, 2004, Feltham,1998) .

En este sentido, es la marca la que ofrece el objeto, pero es el consumidor
quien le otorga valor a esta marca y quien de cierto modo acompafia este valor con
una creciente marginalizacion y exclusion que afecta tanto a lugares como a personas
que no cumplan con los parametros sociales (Sibley, 1995). Adicionando a la gran
demanda por productos de imitacién mas asequibles, las personas buscan en estos
productos diferentes maneras de sobresalir y destacar en la sociedad, lo que hace mas
llamativo el estudio de la imitacion y las practicas de exclusion social (Schneider, CI,

Biranoski, 2014), que pretenden investigar estas practicas de exclusion bajo diferentes



métodos y enfoques.

Procesos de exclusion y marcas imitacion

El concepto de exclusion social fue enmarcado por primera vez por el
escritor René Lenoir, quien en su libro “Les exclus: un frangais sur dix”, en espafol
Los excluidos: uno de cada diez franceses (Lenoir, 1974), identifico a las poblaciones
que en esa época cabian dentro la medicion de pobreza y desigualdad social (Patifio,
2019), sin embargo el trabajo de este escritor no presenta una definiciéon realmente

teorica sobre lo que es exclusion social, como lo afirma Sara Escorel (Escorel, 2009)

En este sentido es necesario que dentro del analisis de los procesos de
exclusion se entiendan elementos como la identidad y la diferencia, y como a través
de la interaccion entre estas dos se genera una comunicaciéon que establece valor
sobre el consumo de marcas. Segin Honneth (1997), estos procesos de exclusion
pueden tener lugar en contextos familiares, sociales y del Estado, mismos espacios en
donde existe una comunicacion entre identidad, diferencia y necesidad, como lo
afirma (Bourdieu, 1988) de distinguirse como individuo y gestando procesos de

exclusion por medio de la inclusion de bienes materiales cargados de significado.

Lo anterior es demostrado por la teoria de categorizacion e identidad social
de Tajfel (1982) ya que se denota que no es necesaria la creacion de un conflicto de
interés entre dos grupos diferentes, ya que el simple hecho de pertenecer o llegar a
identificarse con alguno de los grupos es un acto suficiente para generar una
exclusion, estereotipos o prejuicios frente a los individuos (Garrido, A, y Alvaro, J.L.
2007). Sin embargo depende de la clase social o capacidad adquisitiva, la percepcion
de valor e interés de los consumidores, al respecto “los consumidores desarrollan la
percepcion de lujo de las marcas a través de la interaccion con otras personas,
adicionalmente de las propiedades fisicas del objeto, y del valor hedonista de este”

(Vigneron y Johnson, 1999, citado en Arévalo, 2018, p. 33).

Frente a lo anterior, Chuchinprak (2003), nos muestra por medio de su
investigacion que los estudiantes de familias menos privilegiadas, y con menos

recursos, se ven mas influenciados por las celebridades y les dan mucho mas valor a



las marcas usadas por estas.

En este sentido a pesar de que la exclusion puede ser entendida como un
conflicto creado por la disputa entre posiciones de poder y objetos como lo menciona
(Luhmann, 1995), es una estructura con posibilidades restringidas en relacion con
algunos elementos, lo que reduce la incertidumbre hacia el futuro y el cambio; debido
a esto radica la lucha por el reconocimiento (Restrepo, 2010), la verdadera motivacion
cargada de significados, experiencias y valores que contribuyen a esta exclusion.
Como lo afirma Hoe (2003) quien entiende que el consumo de marcas ayuda a crear

identidad, y transfiere cultura cargada de significado dado por este objeto marcario.

En todo este contexto entra la moda puesta con una marca, un elemento que
permite al individuo diferenciarse sobre otros y que genera un proceso de distincion
que conlleva a excluir por medio (como ya se habia enunciado) de un objeto con
marca (Bourdieu, 1988). Esta exclusion de la marca en la moda impacta en gran
medida al individuo quien ahora se identifica y busca distincion por alguna marca
comercial, en vez de identificarse por un estilo de prenda especifica. Por tal caso la
identidad social converge con una marca de ropa especifica y la exclusion se gesta a
partir del acceso a ciertas prendas con un logotipo determinado (Pepe, 1999). Un
ejemplo de esto es el Hip Hop una subcultura plagada de marcas como Nike o
Converse, donde las personas incluyen estas marcas en su vida y a su vez excluye a
todas las personas que no las usen, debido a esto muchos individuos toman de
alternativa las marcas de imitacion para acceder a estos grupos, puesto que no cuentan

con los recursos econdmicos suficientes para comprar las marcas originales.

Esta necesidad de formar agrupaciones o subculturas con una identidad
especifica, simbolizada en objetos y marcas, donde radica la trascendencia y
reconocimiento grupal por parte de personas externas al grupo, puede entenderse

como la progresion de identidad (Ricoeur, 2006).

Figueras & Morero (2013) evidencian que “el consumo es entonces otro
medio de distincion valorativa entre individuos. El ocio y el consumo conspicuos son

igualmente eficaces para demostrar la posesion de riqueza (capacidad pecuniaria)” (p.



170). El tiempo de esfuerzo y los bienes son elementos de despilfarro, dependiendo
de cada cultura se eligen caracteristicas destacables. Hoy en dia la tendencia es a

incrementar el consumo.

Sin embargo, el lujo se ha extendido, ahora esta presente en cualquier clase
social. Esto como consecuencia Segin Lipovetsky (2012) “a la apariciéon de un
semilujo, de un falso lujo a menor precio destinado a clases medias” (p. 49). El
mercadeo de las réplicas, puede llegar a ser percibido como baja calidad y ademas en
algunos casos, no alcanzan a llenar las expectativas que tiene el cliente sobre los
productos de imitacion (Arévalo, C. 2018), pero que pueden llegar a tener un mayor

significado y valoracion si se le agrega alguna marca reconocida.

Ante este fendmeno, las industrias han empezado a comercializar productos
de menor calidad, aunque los productos de imitacidon son similares a los productos de
marcas originales, algunas personas dudan de adquirir réplicas y prefieren pagar un

valor mas alto para garantizar que su deterioro va a ser mas lento (Lipovetsky 2012,

citado en Arévalo, 2018).

El proceso de imitacion surge cuando la organizacion pionera alcanza un alto
reconocimiento en el mercado con su producto, y la competencia decide imitar sus
caracteristicas y atributos (Mukoyama 2003, citado en Arboleda, 2014), y que puede
ser definido segiin Dominguez Pérez como una actividad que recrea por medio del
esfuerzo una presentacion de un objeto de gran semejanza, y por ello se aproxima a la
originaria. Este abarca todas las acciones que llevan parcialmente o en su totalidad a
la copia de un producto ya existente en el mercado, en cuanto a sus atributos fisicos y

técnicos. (Pérez, 2011)

En este sentido, la imitacion esta ligada a la innovacién como consecuencia
del ciclo de vida de los productos, y la competencia entre empresas de categorias
similares (Mukoyama, 2003, citado en Arboleda, 2014). En este sentido, las industrias
que se encargan de falsificar los productos, tienen en cuenta que sean organizaciones
que se encuentren en etapa de madurez, lo anterior genera que los productos tengan

una mayor demanda ya que va existir una amplia lista de clientes que van a desear



obtener el bien (Grant, 2008).

Método

La metodologia de la investigacion realizada es de tipo cualitativa, segin
Mejia (2004) “La investigacion cualitativa es el procedimiento metodoldgico que
utiliza palabras, textos, discursos, graficos e imdgenes para comprender la vida social
por medio de significados y desde una perspectiva holistica, pues se trata de entender
el conjunto de cualidades interrelacionadas que caracterizan a un determinado
fenomeno” (p.278). De acuerdo con Odman (1988) A partir del método hermenéutico,
se busca dar una mirada desde diferentes perspectivas para aumentar el entendimiento
de los estilos de vida, significados y condiciones de los individuos y de esta manera

reconocer las categorias y la similitud entre ellas. (Sandoval 2003)

La poblacion objeto de estudio se constituyd por 11 habitantes del sector
comercial del municipio de Mosquera (Cundinamarca) que sean consumidores de
Marcas de imitacion. En cuanto a lo anterior se determiné las categorias orientadoras
de acuerdo con los datos textuales alcanzados, en primer lugar, se revisd fuentes que
estuvieran relacionados con el tema de investigacion para su respectivo analisis y
posteriormente, se realizd entrevistas a profundidad, que de acuerdo con Sandoval
(2003) son reiterados encuentros que permiten profundizar con la misma persona y

entender los lazos existentes entre pensamientos, sentimientos, lenguajes y acciones.



Tablal

Categorias Orientadoras.

Categoria

Caracteristicas

Ejes de indagacion

Marca Imitacidén

Las marcas de imitaciéon buscan
primordialmente imitar a la marca lider

Grupo social, identidad,
imitacion,

del mercado, por esta razon, copian | diferenciacion,
caracteristicas similares para mantener la | distincion
semejanza con el producto original,

causando desconcierto de lo que es
verdaderamente  auténtico (Rodriguez

Payan, 2013)

Exclusion Social | La exclusion social es un proceso que | Poder, desigualdades
dificulta a las personas acceder a algunos | sociales, exclusion,
privilegios que brindan las instituciones a | inclusién,  pertinencia
ciertas clases sociales. (Castells, 2001) social

Con respecto a lo anterior, con la ayuda del software Atlas Ti Version 7, se

realizd el andlisis y la consolidacion de la informacion por medio de la codificacion

abierta, generando las conexiones entre las categorias y los ejes de indagacion.

Resultados

Significado de Marca de Imitacion

La imitacion se ha destacado en autores como Simmel (2008), en donde se

entiende por ser una de las inclinaciones del propio ser, las personas encuentran en la




imitacion una manera de incorporarse en la sociedad, en el momento en que no se le
ocurre nada original y diferencial. Lo anterior exime al individuo de tomar decisiones y
convertirse en un elemento mas del grupo, aunque cabe destacar que esto fomente al
individuo complacer el deseo de distinguirse y diferenciarse en la sociedad. Para las
personas entrevistadas, el significado de marca de imitacion parte de acuerdo a tres

categorias principales: a) grupo social b) imitacion y c¢) diferenciacion.

Figura 1: Significado Marca Imitacion
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Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al grupo social, el subcodigo de identidad se encuentra ligado a la
emocion y la pertinencia [2:97] lo que se traduce en que generalmente las personas
buscan utilizar marcas reconocidas con la intencion de aparentar y pertenecer a un
grupo en especifico, ademas tiene un significado emocional pertenecer a un dicho grupo

[2:97]

Por otro lado el subcodigo de diferenciacién, se encuentra asociado a la
distincion [2:52]. Las personas son entes de apariencia, siempre estan en busca de la
aprobacion de los demas, buscan siempre distinguirse y ser diferentes en la sociedad
[2:52]. Con base en lo anterior, alguno de los entrevistados expres6 que las marcas de

imitacion:



Bueno principalmente la parte de precios, en este momento lo que mds compro de
imitacion son los zapatos (...) casi 3400000 pueden llegar hasta $500000, entonces
obviamente yo no voy a gastar todo ese dinero en unos zapatos, entonces yo siempre
busco los de imitacion que son la verdad una copia buena, la calidad pues como te digo
no es la misma, pero a mi me sirve, pueden durar casi un ano, entonces me parecen

buenos. (Julidn, 13 de Junio de 2019)

Para concluir, las razones por las que las marcas de imitacion son aceptadas y
utilizadas en por algunas personas, se puede demostrar, con relacion a lo anterior de que
las marcas de imitaciéon son mucho mas baratas y accesibles que las marcas originales,

ademas estos productos son una copia muy cercana a las marcas reconocidas del

mercado. (Julian, 2019),

Significado de Exclusion Social

La exclusion se presenta en varios entornos sociales como la familia, la
sociedad y el Estado. El individuo siempre busca ser destacado y obtener la aceptacion
de su entorno, sin embargo, cuando no se obtiene el reconocimiento esperado, va a
generar en la persona un sentimiento de desprecio y humillacién, como consecuencia de
esto se ve afectada el ser de la persona. (Honneth, 1997). Ademas, la exclusion se ve
reflejada muchas veces de manera indirecta, puesto que algunos individuos se sienten
identificados con una marca y la incorporan en su identidad, generando un posible
rechazo a otras personas que no la utilicen. De acuerdo con lo anterior, algunos

entrevistados manifestaron que:

Yo soy profesor de educacion fisica. Vivo en sudadera, entonces como que en
algunos sitios te miran mal por siempre ir en sudadera o necesitan algo mas

formal. Entonces si se ha notado bastante. (Camilo, 28 de Junio de 2019)

(...) personalmente me siento muy identificado en la parte de Adidas, ya que yo

soy seguidor de Millonarios y también pues obviamente de la Seleccion



Colombia, estos dos equipos son representados por Adidas, por lo tanto, casi
todo mi guardarropa tiene ropa Adidas, entonces me siento muy representado

con este estilo (...) y nunca he estado como rechazado por la sociedad o temas

asi. (Julian, 13 de Junio de 2019)

(...) todos fuimos muy elegantes, cuando nosotros entramos los meseros nos
super atendian, mejor dicho, osea nos trataron super bien y unos dias
después volvimos a ese restaurante, pero ya no vestidos elegantes, si no ya asi
super casuales (...) y no nos atendieron de la misma manera que nos habia
atendido anteriormente. Aun siendo las mismas personas. (Camila. Junio de

2019)

Con relacion a lo anterior, se puede evidenciar lo dicho por Honneth (1997), en
donde la exclusién social estd ligada a la afectacion de la autorrealizacion de las
personas, es decir, se crea un estigma social con ciertas costumbres de la vida cotidiana
y como resultado de esto, se modifica la identidad personal, por lo tanto el individuo
busca crear un grupo social con el cual distinguirse, buscando siempre el
reconocimiento esperado, a partir de lo anterior, en las entrevistas se pudo fundamentar

que:

(...) mi grupo social es el mismo entonces nos vestimos igual, entonces no hay
como un aspecto diferente para que me sienta juzgado o algo asi, entonces me
siento muy comodo y soy muy orgulloso de mi estilo de vestir (Julian, 13 de

Junio de 2019)

De acuerdo a esto, en la Figura 2 se puede entender el significado de exclusion
social, del cual se originan tres codigos principales: a) Poder, generadora de la
desigualdad social, personas con altos ingresos, hace que se incremente la

discriminacion en personas que no utilicen ropa original [3:84] b) Exclusion, sobresale



la apariencia en su vestimenta [2:60] y ¢) Inclusion, se encontr6 asociado la pertinencia

social, la cual busca generar una admiracion e integracion social [2:96]

Figura 2: Significado Exclusion Social
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Finalmente, la exclusion social la genera las marcas reconocidas a partir de la

publicidad que hacen de sus productos, donde resaltan las cualidades e instauran el

paradigma de que las otras marcas no cumplen con las expectativas sociales, por lo

tanto, crean el ideal que solo ciertas marcas cumplen con los parametros sociales, por

esto las personas piensan que solo un par de marcas son las que son aceptadas por la

sociedad:

(...) la gente va a los aerobicos, a hacer ejercicio, a trotar y pues uno quiere ir

bien bello, con su sudadera,

con sus zapatillas, porque eso refleja

aparentemente lo que uno es y si se llega con una marca Nike o Adidas la gente

te va a mirar diferente a que si llegas con una marca simplona.

Desafortunadamente todo entra por los ojos, aunque no deberia ser asi (Andrea,

13 de Junio de 2019)

Lo anterior genera exclusion social, puesto que las personas rechazan el uso de

otras marcas y ven de forma negativa el uso de estas, por esta razon, las personas que no



cuentan con los recursos econdmicos necesarios buscan utilizar marcas de imitacion

para generar la aceptacion social.

Discusion

De acuerdo con los resultados evidenciados en la investigacion, es importante
resaltar lo que dice Simmel (2008) en donde la imitacién refuerza la autoestima e
incrementa la confianza en si mismo y de esta manera busca la aceptacién en un grupo
de personas especificas. Esto se puede evidenciar en los resultados obtenidos, gracias a
que los individuos buscan usar productos de imitacion de marcas globalizadas
queriendo de esta manera obtener una similitud con otras personas que pertenecen a
comunidades consolidadas. Las marcas juegan un papel importante, puesto que las
personas indirectamente se apropian de ellas y las interiorizan a la identidad de cada
individuo, generando de esta manera grupos en los cuales los miembros tienen la
misma identidad (Ortiz, 2014). Esto coincide con la opinién de uno de los habitantes
del municipio de Mosquera, en el que se siente identificado con una marca en especial,
la cual es adoptada en su vida diaria, suscitando que se produzca una identidad similar
a su grupo social.

Con relacion a lo anterior, Sibley (1995) los consumidores son los que les dan el
mérito a las marcas, estas son objetos de culto y gran estima, lo que genera la creacion
de unos grupos que excluyen a otras personas que no usen estas marcas reconocidas. De
acuerdo a la investigacion y los resultados obtenidos, cuando las personas no utilizan
marcas reconocidas, se genera una sensacion de rechazo por parte de las otras personas
que si son habituales de usar estas marcas, por lo tanto, las personas buscan diferentes
maneras para ser incluidos, una de las cuales es usar marcas de imitacion. Esto se puede
evidenciar en lo que afirma Bourdieu (1988) donde se evidencia que la moda entra en la
sociedad por medio de las marcas y las personas buscan distinguirse por medio de un

elemento como el logo de la marca y no con una prenda exclusiva.

Por otro lado, Garrido, A, y Alvaro, J.L. (2007) mencionan que cuando un
individuo se apropia de la identidad de un grupo en especifico, ya es causal de exclusion

para otros grupos sociales, esto debido a que no existe una estandarizacion entre toda la



comunidad. Esto se evidencia en la opinion de un habitante de Mosquera, donde
indirectamente expresa que su grupo social tiene la misma identidad y por lo tanto,
inconscientemente excluye a las demas personas que no cumplan con los criterios de

permanencia del grupo.

Lipovetsky (2012) asegura que el semilujo es dirigido a las personas que no
tienen el poder adquisitivo suficiente para conseguir los productos originales de las
marcas reconocidas, debido a esto las personas recurren a la imitacion, siendo este un
espejismo en el que se aparenta tener la marca original. Los resultados muestran que
las personas estan dispuestas adquirir las réplicas con la finalidad de aparentar ante los
demas, teniendo en cuenta que siempre se tiene presente que esos productos son de

mala calidad y por lo tanto no van a tener la misma durabilidad comparado al original.

Por ultimo, cabe destacar que la imitacién surgié como respuesta a la falta de
autoestima y confianza de las personas, evidenciandose en las encuestas realizadas a
los habitantes del municipio de Mosquera, donde se conocieron los términos,
significados y costumbres de esta poblaciéon sobre interaccion y dindmica con las

marcas globalizadas.

Conclusiones

Una vez finalizada esta investigacion se pudo concluir que el concepto de
imitacion esta incorporado en las costumbres de los habitantes de Mosquera, debido a
que las personas comprenden su significado y por consiguiente son conscientes de su
utilizacion. Estas costumbres se ven reforzadas gracias a que muchas personas no estan
dispuestas a invertir mucho dinero o no cuentan con el poder adquisitivo suficiente
para conseguir los productos originales, ademds de esto, el uso de las marcas de

imitacion se ha vuelto parte de la identidad de los individuos.

Lo anterior genera en cierta medida un tema de exclusion, ya que
naturalmente las personas se retnen con individuos que tienen similitudes en su

comportamiento e identidad, esto promueve la creacion de diferentes tipos de grupos,



como consecuencia de esto se originan sentimientos de rechazo, tristeza y baja
autoestima por parte de las personas que no estan en estos grupos o que su ingreso a
estos es rechazado. En cuanto a lo anterior, las marcas de imitacion llegan como una
oportunidad para que estas personas puedan utilizarlas y asi mismo, puedan ingresar y

lograr la aceptacion en estos grupos selectos.

Existen muchas marcas globales que son sinonimo de distincién y
exclusividad, donde el logotipo de la marca ha ganado un gran posicionamiento en la
mente del consumidor, como consecuencia de esto, se genera la imitacion de estas
marcas, principalmente se busca que estas imitaciones las adquieran personas que

buscan la distincion y poder sin tener que invertir una gran cantidad de dinero.

Las marcas de imitacion promueven y ayudan a las tendencias de la moda,
debido a que su bajo costo permite la masificacion de los productos y generar la
posibilidad de que mas personas puedan adquirir estos determinados productos, gracias

a esto la marca llega a mas potenciales clientes y se difunde mas.

Para futuras investigaciones se recomienda indagar més a profundidad sobre
los procesos de inclusion en las marcas de imitacion, ademas seria enriquecedor para la
investigacion realizar el andlisis en los sectores mas importantes de comercio en la
ciudad de Bogota, para de esta manera comparar el comportamiento, experiencias y
significados de los ciudadanos de una gran ciudad con los de los habitantes de un

municipio.
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