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RESUMEN

El proposito del presente proyecto de investigacion, realizado con base al objeto de estudio “interaccion” de las Cien-
cias de la Comunicacion, fue demostrar la interferencia del Capitalismo sobre la interaccion consciente y equilibrada del
hombre con su entorno socionatural entorno al consumo, mediante un enfoque cuantitativo que nos permitié agrupar, a
través de encuestas, a una poblacion de 40 personas PEA conscientes del mismo, repartidas en la Alcaldia Miguel Hi-
dalgo, CDMX y Calpulalpan, EDOMEX, donde se identific6 que la varianza entre su comportamiento nace conforme la

adopcion individual sobre las estructuras capitalistas en su desarrollo intra e interpersonal.
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ABSTRACT

The purpose of this research project, based on the study of Communication Sciences: "interaction” was to demonstrate
the capitalist interference in humankind's conscious and balanced interaction with their social and natural environment,
around consumption, through a quantitative survey approach. The sample used was 40 EAP aware of their consumption,
distributed in CDMX, Miguel Hidalgo City Hall, and Calpulalpan, EDOMEX. We identified that the variance between

their behaviours begins as the individual adopts capitalist structures within his inter and interpersonal development.
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Introduccion

Anterior al Sistema Capitalista, la interaccion del hombre con su entorno socionatural era una relacion
considerada ancestral, humana y reciproca, gracias a que contribuia a satisfacer su necesidad de supervivencia,
volviéndolos conscientes de que tanto su circulo social como el medio natural que los rodeaba, contribuian a
su bienestar, y, por tanto, la falta de uno u otro era una clara amenaza a su integridad. Conforme la tecnologia
fue en aumento, sin embargo, el caricter colectivo y natural de las diferentes comunidades disminuy6 hacia
uno individual, con la industrializacion de las relaciones y del medioambiente, al cada vez mas prescindir de
otros para satisfacer sus necesidades, unas que ahora podian ser cubiertas mediante la oportunidad econdémica,
consecuencia de las nuevas corrientes, readaptando asi desde sus estructuras psicosociales hasta los patrones
intra e interpersonales que hasta ahora habian dictado su interaccién, comprension y entendimiento tanto de si
mismos, sus semejantes como del medio que los rodeaba, dando pie a la influencia de los actuales modelos
sociales, politicos y ambientales sobre del caracter del hombre.

La comunicologia, a este sentido, es capaz de analizar el grado en que el Sistema Capitalista, con su pro-
paganda consumista, interfiere en la interaccion consciente y equilibrada del hombre con su entorno sociona-
tural, por medio de los &mbitos politico-econdmico, gracias a que, por un lado, amenaza las interacciones so-
ciales significativas del hombre, y por otro, la sostenibilidad del planeta, ambas, dada su tendencia y vision
materialista. Asi, contemplando el precedente de que éste comportamiento tiende a concentrarse en las zonas
urbanas, se eligié una variable comparativa para comprobar si existe una diferencia real en el consumo y la
interaccion socio ambiental entre los citadinos de la Alcaldia Miguel Hidalgo y la zona rural en Calpulalpan,
Edomex, dentro del Municipio de Jilotepec; en éste tltimo, en donde de forma cuantitativa se espera observar
la prevalencia de los sistemas de produccion, consumo y convivencia tradicionales. Lo anterior, a su vez, me-
diante una variable moderadora, nos ayudara a establecer si lo que provoca esta discrepancia radica en los in-
gresos superiores a los gastos, contemplando que ambas comunidades se encuentran delimitadas como regidas
dentro de un mismo territorio y sistema politico-econémico, pero, enmarcadas bajo circunstancias de creci-
miento y desarrollo urbano desiguales.

Planteamiento del Problema.

El sistema capitalista, fundado en el siglo XVI, es definido por Marx Weber como ‘“un sistema de pro-
duccion [...] en el que las clases proletarias son explotadas por la burguesia como mano de obra a cambio de
un salario que usan para consumir, entre otras cosas, los bienes que ellos mismos produjeron.” (Editorial Ete-
cé, 2022) Su desarrollo histoérico, que abarco transformaciones comerciales, industriales y financieras, conlle-
v6 cambios en los patrones y las dindmicas sociales —con ello, en las interacciones— debido, en primer lugar,
al paso de una sociedad de productores a una de consumidores, en donde se diferencia «consumoy» de
«consumismoy; en segundo, de la concepcion “trabajador” a «recurso humanoy, y, en tercero, del paso de una
vision humana sobre la Tierra, en tanto se le atribuia el nombre de “Madre” y “Benefactora”, a una materialis-
ta, al ser reconsiderada como un «bien inerte» para y hacia el aprovechamiento del hombre: Dunlap (1993) en
su articulo “The Nature and Causes of Environmental Problems: A Socio-Ecological Perspective” recopilado
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por Pardo (1996, pag. 45) en “Sociologia y medioambiente: hacia un nuevo paradigma relacional”, lo ejempli-
fica al compartir que la primera y segunda funcion de la naturaleza, es “ser fuente de recursos... para el man-
tenimiento de las sociedades humanas™ asi como depoésito para sus productos residuales. Dichas sustituciones
de valor, imponen y normalizan, porque avalan y sostienen interacciones basadas en el materialismo, la sobre-
produccion y el consumo excesivo, el desequilibrio e inconsciencia en los sistemas humanos y ambientales;
todo, porque su busqueda se percibe como imprescindible para su crecimiento y reconocimiento dentro de ca-
da una de las esferas que conforman la actual piramide social.

Abordajes teoricos del estudio

De acuerdo con Castillo Sarmiento, et. al (2016), la relacion entre el hombre y el medio natural est4 con-
formada por cinco periodos: a) Relacion armoénica y reciproca de los sistemas; b) Domesticacion de la natura-
leza, propiedad y el dominio del hombre; c¢) Transformacion de la naturaleza en objeto y materia prima que
sirve a las leyes del mercado, la industrializacion y el crecimiento econémico; d) Industrializacion y occiden-
talizacion de la economia hacia la globalizacion, que observa a la naturaleza como factor de produccion bajo
una cultura de dominio, explotacion y consumo; €) La naturaleza es reconocida como ser vivo y reaparecen los
principios de la racionalidad, correspondencia, complementariedad y reciprocidad. Dados los esfuerzos de los
distintos gobiernos por restaurar la interaccion sostenible con nuestro entorno, podria suponerse que nos en-
contramos ante una transicion entre el cuarto y quinto punto, sin embargo, para la sociedad actual, siguiendo
los patrones de consumo, produccion e interaccion actuales, seria dejarse llevar por un sensacionalismo ecolo-
gista ya que, si bien es el ideal, mientras predominen los «modos de produccion capitalistas», como propuso
Karl Marx, continuara la permanencia del trastorno, la inestabilidad y el movimiento en todas las instituciones
sociales.

Parisi (2011, pags. 1-4), en su articulo «Escenarios del consumismo: desde lo social a lo individualy,
propone un axioma donde la incesante propaganda de la “cultura chatarra y vacua”, vincula a la sociedad con
los productos y servicios a través de las emociones, haciendo uso de slogans que prometen maximizar el acce-
so a la felicidad como a la autorrealizacion personal y colectiva, siendo asi que, “Si yo consumo estoy vivo.
Estar vivo es estar predispuesto al consumo.” La publicidad contemporanea, identificé (Luna Arocas. R., et.
al, 2004, pags. 2-10) en «La compra impulsiva y el materialismo en los jévenes: estudio exploratorio en estu-
diantes universitarios de Barranquilla (Colombia)», promueve la adquisicion irreflexiva de los bienes y servi-
cios, segun su hipotesis, gracias a la existencia de una relacion significativa entre la compra impulsiva y el ma-
terialismo, cuyos valores capitalistas, ademas de imponer la creencia de que cuanto mds se posee, mas cerca se
estd de la felicidad, determinan las actuales tendencias y patrones de consumo. Por lo anterior, exponen
(Henao & Cordoba, 2007, pag. 1) en su estudio «Comportamiento del consumidor, una mirada socioldgica»
dado que el consumismo se torna un simbolo social, es que nace la ‘sociedad del consumo’, en la cual se desa-
rrollan nuevos comportamientos orientados a mejorar no solo la calidad de vida sino el estatus, y, dado que
para ello es necesario mas dinero, parte de la sociedad vive para trabajar en funcion de disfrutar el consumo:
hoy en dia, define Bauman (2003, pag. 17), “el amor es el anhelo de querer y preservar el objeto querido”, y
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en cuanto a los vinculos y las relaciones sociales, entorno a su creacion y reproduccion, siguiendo el trabajo de
Mateus Diaz (2016, pags. 235-239), «Politicas sociales y produccion de relaciones capitalistasy, surgen por
medio de la “apropiacion, distribucién y acumulacion de [dicho] capital”, a el acceso tanto a la libertad como a
la igualdad, haber sido sustraidos como “«bienes extraccondémicos»” —en palabras de Mandel (1972, pag.
464) en su articulo “El capitalismo tardio”— via las politicas de “control y propiedad sobre de los medios de
produccion [...] asociados a los intereses del capital”.

Esto, por su parte, concuerda con el postulado de Slater (1997, pag. 8), sobre que “la cultura consumista,
denota un acuerdo social en el que la relacion entre la cultura vivida y los recursos sociales, entre formas sig-
nificativas de vivir, y los recursos simbolicos y materiales de los que dependen, estdn mediados por los merca-
dos.”

Hipotesis de la Investigacion: El capitalismo interfiere en la interaccion consciente y equilibrada del
hombre con su entorno.

Variables:

Independiente: “El capitalismo.”

Dependiente: “Interaccion consciente y equilibrada del hombre con su entorno.”
Moderadora: “Ingresos superiores a los gastos.”

Comparativa: “La cercania a las estructuras capitalistas.”

Seccion metodologica

La investigacion presente, se realiz6 en base a la metodologia cuantitativa, por medio de una instrumen-
tacion de encuestas explicativo-comparativas de 29 preguntas orientadas a comprobar y/o rechazar nuestra hi-
potesis, sobre de una muestra no probabilistica de 40 personas: 20 residentes en la Alcaldia Miguel Hidalgo,
CDMX y 20 en la localidad de Calpulalpan, Edomex., a objeto de garantizar la division de los datos urbanos y
rurales de nuestra variable comparativa. Otras variables tomadas en cuenta para efectuar dicho anélisis de re-
sultados, como su consiguiente control, fue, en primer lugar con la pregunta “; Alguna vez has ido al super-
mercado/centro comercial para satisfacer tus necesidades y/o las de tu familia?”, a objeto de descartar a los
voluntarios inconscientes sobre sus dinamicas de consumo y en segundo, “;Tienes ingresos superiores a tus
gastos?”’, que ayudo a determinar si éste era un factor clave en el consumo desmedido como si aumenta la ten-
dencia de los sujetos por entablar relaciones sociomaterialistas para incrementar su estatus; en éste ultimo, el
control de la variable no fue directo sino flexible al resultado.

En aras de eliminar el sesgo en la informacidn en este tipo de muestreos y en consecuencia, hacer preva-
lecer su representatividad, durante el procedimiento de recoleccion se siguid el esquema dictado por Argibay
(2009, pags. 17-18) para a asegurar que el encuestado permaneciera “pasivo en cuanto a la voluntad de partici-
par en la encuesta [...] al en esta motivacion encontrarse intereses personales... que lo diferencian del resto de
la poblacion...” De esta forma, su distribucion, fue a partir de la invitacion a ciudadanos al azar a contestar las
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preguntas, siguiéndose, a su vez, la “diversificacion de las ubicaciones y horarios”, optandose por sabado
(Alcaldia Miguel Hidalgo) y el domingo, Calpulalpan, en horario de 10:00 a.m. a 2:00 p.m., afuera de centros
comerciales, mercados y en la misma via publica, en aras de no limitar geografica ni temporalmente su selec-
cion. Ademas, durante su transcurso, se brindd la instruccion de contestar reflexiva y honestamente las pre-
guntas planteadas, atendiendo a sus dudas, en orden de eliminar la mayor omision informativa.

Por otro lado, en relacion a la recoleccion de los datos secundarios, se utilizo la fuente documental de
tipo Archivo, en sitios oficiales de internet, obedeciendo el propdsito e interés de la investigacion, cuya estruc-
tura busca establecer si las interacciones inconscientes y desequilibradas del hombre con su entorno, son pro-
ducto de la interferencia que el sistema capitalista ejerce sobre la sociedad, via el consumo, afectando sus di-
namicas y patrones de interaccidon con su entorno socionatural, en el que se incluye el cardcter de su comuni-
dad.

Resultados

En la investigacion secundaria, de acuerdo a la Secretaria de Desarrollo Economico [SEDECO] (2020),
se encontrd que, en la Ciudad de México, la Poblacion Economicamente Activa (PEA) en el 2020, fue del
70.8%, siendo una de las mas altas del pais, con una tasa de poblacion ocupada del 92.6% e informalidad labo-
ral del 32.9%. Asimismo, la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo [ENOE] (2021), durante el primer
trimestre del afio, compartid que su entorno econdémico se basaba principalmente en el sector terciario con los
servicios de consumidor final y servicios financieros, con el 79%; el secundario, con alzas en la construccion e
industrias manufactureras (19%), y, por ltimo, el sector primario con la diferencia restante del 2%. En la zona
encuestada, en la Alcaldia Miguel Hidalgo, segiin la misma fuente, cuenta con 295 mil 866 habitantes PEA,
equivalentes al 71.3% de la poblacion total, con un indice de desarrollo econémico del 0.59% y una participa-
cion del 22.10% en el PIB local, gracias a que concentra el 22.1% de la produccién de la Ciudad, lo que lo
provee de un indice de desarrollo social del 0.91. Aunado a esto, el Centro de Atencion Juvenil A.C. (2018,
pag. 7), publicd que en 2015 el “15.42% de la poblacion con ingreso menor o igual a dos salarios minimos”
correspondi6 a la poblacion ocupada y el “63.07% para los que tienen un ingreso mayor a dos salarios mini-

2

mos.

En otro sentido, en el Municipio de Jilotepec, en el Estado de México, siguiendo al «Censo de Poblacion
y Vivienda» del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI] (2020), se defini6 una PEA, de 12
afios y mas, del 62.21%, es decir, 43 mil 330 personas sobre de la poblacion total, la cual, en interés del pre-
sente proyecto, se desglosa en ocupada, con 3 millones 381 mil 005 personas, equivalentes al 43.5%, e infor-
mal, con 4 millones 394 mil 946 personas (56.5%), esto Ultimo, de acuerdo a (Data México, 2021), quien indi-
c6, ademads, que en el 2019, el sector economico de mayores ingresos fue el secundario, con las “industrias
manufactureras ($27,120M MX), comercio al por menor ($3,281M MX) y comercio al por mayor ($2,253M
MX)”, segun lo recopilado por la INEGI en el «Censo Econdmico» del 2021. En la localidad de Calpulalpan,
donde se realizd la segunda parte de la encuesta, (Pueblos América, 2020) registré una poblacion ocupada,
mayor de 12 afos, del 50.28%, y, en la Glltima encuesta realizada por la (INEGI, 1991), se estableci6 una PEA
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de 198 personas, de las cuales 196 laborada principalmente en el sector primario, con 159 personas; 25 en el
secundario y 11 en el terciario.

Lo anterior expuesto, establece que la diferencia principal entre ambas localidades son los niveles de
urbanizacion e inversion social subyacentes a su oportunidad de desarrollo, razon por la cual, las actividades
productivas y dindmicas psicosociales varian segun el ingreso permeable en las zonas, lo que conduce, respec-
tivamente, a la adaptacion de patrones y comportamientos especificos de consumo e interaccion, contemplan-
do que la predominancia de las estructuras y corrientes capitalistas sobre de un territorio, impone y modifica
las necesidades socioambientales tradicionales, en cuanto a que crea nuevas orientadas a la explotacion de los
recursos naturales y sociales, argumento que se cuantifica en los resultados de la investigacion primaria, plas-

mada en la tabla inferior.

Tabla 1.

Fuente documental privada de tipo Encuesta. “Recopilacion de resultados: el consumismo y su interaccion con el
homb

Ciudad de México, Alc.”, Miguel Hidalgo

Edomex., Calpulalpan, M. Jilotepec

El 45.8 % de la muestra, acudié al supermercado de una a
dos veces por mes; el 37.5 % de tres a cuatro; el 12.5

% de cinco a seis y el 4.2 % mas de seis al mes.
El 74 % de la poblacion encuestada, tiene ingresos supe-

riores a sus gastos, en contrario al 25 % que no.
3. Del 37.5 % de los encuestados, durante el trans-

curso de su compra, lo que mas observa en su carrito son
compras impulsivas; 29.2 %, un equilibrio entre deseo y

necesidad; el 25 % articulos basicos y un 8.3% solo deseos.
4. El 37.5 % realiza compras impulsivas con: el 33.3

% ropa y accesorios; un 20 % cosas del hogar; 16.7 % pro-
ductos basicos; 12.5 % electrodomésticos; 8.3 % productos
de belleza; 4.2% vinos y licores, junto a 4.2 % que especi-
fico “Otros”.

Los gastos en este rubro, abarcaron: 12.5 % menos de
$250; de $251 a $500 (20.8 %); $501 a $750 (20.8 %); de
$751 a $1,000 (25 %); $1,001 a $2,000 (12.5 %) y mas de
$2,000, el 8.3 %.

5. El 66.7 % de la muestra, comprdé comida que se
echo a perder por no consumirla de entre: 1 a 5 productos
(29.2 %); 6 y 20 (20.8 %); 11 y 15 (12.5 %) y mas de 15
(4.2 %).

El 60 % de la muestra acude de una a dos veces al mes; el

35 % de tres a cuatro y el 5% de cinco a seis.

El 60 % tiene ingresos superiores a sus gastos, mientras

que el 40 % no.
3. E1 40 % articulos que satisfacen sus necesidades

basicas; otro 40 % un equilibrio entre necesidades y de-
seos; un 15 % en compras impulsivas y el 5 % restante

articulos que satisfacen sus deseos.
4. El 15 % realiza compras impulsivas con: 15 %

ropa y accesorios; 20 % cosas del hogar; 15 % productos
basicos; 15 % electrodomésticos; 15 % productos de be-
lleza; 10 % vinos y licores; y el 10 % restante con
“Otros”.

Los gastos, fueron: menos de $250 (20 %); de $251 a
$500 (40 %); de $201 a $750 (30 %) y el 10 % de $1,001
a $2,000.

Resalta la compra de productos electrodomésticos, de

belleza, vinos y licores, mayores a las cifras de la CDMX.
3.5. Al 15 % de la muestra, se le echaron a perder de 1 a

5 productos, por no consumirlos.
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Tabla 1.

Continuacion

Ciudad de México, Alc.”, Miguel Hidalgo

Edomex., Calpulalpan, M. Jilotepec

6. Lo que mas los motiva a comprar de ultimo mo-
mento: ofertas (41.7 %); 20.8 % moda y tendencias; quin-
cena, aguinaldos, etc., (12.5 %); estatus (8.3 %), junto al
8.3 % por recomendaciones de los vendedores y compras

indulgentes/caprichos (8.3 %).

7. Para el 33.3 % un factor que determina la compra
de un articulo de vestir es la relacion calidad-precio; 25 %
la marca; 16.5 % modas y tendencias; 12.5 % el disefio; y
el 12.5 % restante, por influencia de amigos, influencers,

etc.
8. El 70.8 % tiene ropa que no ha utilizado en mas

de un afo por: cambio de moda y tendencias (33.3 %); gus-
tos (16.7 %); apariencia vieja (12.5 %) y “Otros” (8.3 %).

9. El 41.7 % se motiva a comprar articulos electro-
domésticos/tecnologicos por las promociones; 25 % por
innovacion; 20.08 % modas y tendencias; y 12.5 % por

necesidad.
10. El 66.7 % suele sustituir articulos funcionales

por equipos iguales, pero “novedosos” contra el 33.3 %
que no. Mismo porcentaje que, en primer lugar, tiene en su
hogar un articulo no consumible (se excepttia la ropa con el
70.8 %) sin un afio de utilizarse en: electrodomésticos (25
%); herramientas de cocina (12.5 %); articulos personales
(12.5 %); articulos de cama (8.3 %); y “Otros” (8.3 %). En

segundo, que afirma soler comprar mas de lo que consume.

11. El 41.7 % de la poblacion, alguna vez se sintio
presionado para comprar un producto y/o utilizar un servi-

cio; 29.2 % en ocasiones y el 29.2 % restante, nunca.

6. El 20 % de los encuestados, afirm6 que su moti-
vacion eran las ofertas; 15 % las modas y tendencias; 40
% la quincena, aguinaldos, etc.; 5 % el estatus; 10 % re-
comendaciones de los vendedores, junto al 10 % en com-
pras indulgentes.

Se destaca la diferencia porcentual otorgada al estatus

(8.3 % vs. el 5%).
7. E1 60 % se determina a comprar ropa por la cali-

dad-precio; el 15 % por las modas y tendencias; 10 % por
el disefio; 10 % por influencia de otros y el 5 % por la

marca.

8. E125 % tiene ropa en su closet que no ha utiliza-
do en mas de un afio por: cambio de moda y tendencias (5
%); gustos personales (10 %) y por su apariencia vieja

(10 %).
9. El 35 % de la muestra, compra articulos electro-

domésticos/tecnologicos por las promociones; el 35 %
por necesidad; 20 % por innovacién y el 10 % por las

modas y tendencias.
10. El 15 % suele sustituir articulos funcionales por

“novedosos”, contra el 85 % que no.

La cifra de personas que tienen un articulo no consumi-
ble en su hogar, sin utilizar por un afio (sin contar la ropa
con el 25 %), es del 20 % en: articulos de cama (10 %) y
herramientas de cocina (10%). Por lo contrario, dicho 15
% si concuerda con la cantidad de personas que afirman

comprar mas de lo que consumen.

11. El 25 % afirm6 haberse sentido presionado para com-
prar un producto y/o utilizar un servicio; 25 % en ocasio-

nes y el 50 %, nunca.



Aiio 18 Vol. 13, nimero 24, enero-junio

Seccidn: Ciencias Sociales

REVISTA

DOI: 10.5219 1/rd0js.2023.289

DOXA

Ariadna Garcia y Martha Dena

La sociedad consumista y su interaccion..
DIGITAL

Pags.: 2-19

eISSN: 2594-2786

Tabla 1.

Continuacion

Ciudad de México, Alc.”, Miguel Hidalgo

Edomex., Calpulalpan, M. Jilotepec

12. Pese a que el 100 % afirmé preocuparse por el
medio ambiente, solo 20.8 % percibe su interaccion como
equilibrada y respetuosa; 33.3 % no y 45.8 % mas o me-
nos.

Se identificé como impedimento del hombre: la ignoran-
cia y desinterés de las personas (37.5 %); dinamicas y es-
tructuras socioculturales y socioeconémicas actuales (37.5
%); y a la falta de campaias y acciones gubernamentales
(25 %).

El 37.5 %, atribuye la responsabilidad al: sistema de
produccion y consumo actuales; baja inversion en los pro-
gramas y campaflas ambientales (29.2 %); corrupcion del
gobierno en dichos programas (20.8 %) y el 12.5 % a su

responsabilidad personal.
13. El 50 %, compartid que lo que caracteriza a su

circulo social es el estatus; 25 % moda; 16.7 % “Otro” y el
8.3 % “nada en particular”.

Las actividades que gustan realizar con ellos son: de
esparcimiento (41.7 %); compras (29.2 %); salir u organi-
zar fiestas (20.8 %) y “nada en particular” (4.2 %). No
obstante, esto sera mas probable cuando: haya espacio en
su agenda (41.7 %); evento importante (20.8 %); ofertas y
promociones en el centro comercial (10 %); lanzamiento
de producto y/o servicio (12.5 %); u “Otro” (4.2 %).

Los gastos usuales en sus salidas, son de entre: $251 a
$500 (25 %); $501 a $750 (29.2 %); $751 a 1,000 (25 %);
$1,001 y $2,000 (12.5 %), y mas de $2,000 (8.3 %). Por
otra parte, el 45.5 % prefiere hacerse amigo de alguien
que aporte algo a su vida; buenas relaciones sociales (29.2
%); “cualquiera” (8.3 %) y “Otros” (16.6 %).

12. Pese a que 100 % afirmo preocuparse por el
medio, solo el 50 % percibe su interaccion como equili-
brada y respetuosa; el 20 % no y el 30 %, mas o menos.

Se establecio, que los factores que se lo impiden al
hombre son: las dindmicas y estructuras socioculturales y
socioeconomicas actuales (75 %); la falta de campanas y
acciones del gobierno (15 %) y la ignorancia y desinterés
de las personas (10 %).

La responsabilidad, el 70 % la atribuye a la falta de
cambios en el sistema de produccion y consumo actua-
les; 15% a la falta de una inversion en campafas y pro-
gramas gubernamentales; 5 % a su corrupcion y el 10 %

a su responsabilidad personal

13. E1 55 %, establecio que nada en particular rige
a su circulo social cercano, seguido del 30 % con presti-
gioyel 15 % “Otro”.

Las actividades que gustan realizar con ellos son: de
esparcimiento (50 %), salir u organizar fiestas (30 %);
nada en particular (10 %) y el 10% restante, “Otro”. Sin
embargo, el 40% —muy proximo a la Ciudad— solo lo
hara de tener espacio en sus agendas; el 45% de ser un
evento importante y el 15% “Otros”.

Los gastos usuales para sus salidas sociales, avanzan
hacia el 50% entre $251 a 500, 35% con $501 a $750 y
el 15% con $751 a $1,000. Por otra parte, el 80% prefie-
re hacerse amigo de alguien que aporte algo a su vida;
10% con buenas relaciones sociales y el 10% que afirma
no tener problema en hacerse amigo de todos

(“cualquiera”).

Fuente: elaboracion propia .
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Analisis de resultados

Los factores que inducen las compras impulsivas en los sujetos, atafien a los esquemas que dan pauta a
la interaccion y el desarrollo del hombre como ser social, contemplando desde los socioecondmicos, donde el
aumento en la disponibilidad econdémica es consecuente a la probabilidad de compras impulsivas en un 37.5
%, con una diferencia entre muestras del 22.5 %, lo que rechaza nuestra variable moderadora sobre el ingreso
al no alcanzar al menos un 25% equivalentes a diez sujetos; psicologicas, con las ofertas, que influyen en la
percepcion del consumidor sobre la compra o uso de un producto y/o servicio, con un promedio del 50 %
(41.7 % en la Alcaldia y un 20% en Calpulalpan), aunado a las recomendaciones de los vendedores, con el 9.1
% (8.3 % y 10 %, respectivamente), quienes mediante mecanismos de persuasion, en relacion a los costos-
beneficios, inducen a los consumidores reales y potenciales a adquirir el bien y/o servicio; psicosociales, don-
de la continua sugestion mediatica y de propaganda, implanta en el hombre la ideologia de que la integracion
social, se logra mediante el consumo de las modas y tendencias, ante un promedio de 23.9 % (20.8 % y 15 %,
en el mismo orden), y que, ademas, el 8.7 % afirm6 otorgan estatus (8.3 % y 5% en la Alcaldia), lo que refiere
a las necesidades sociales y de estima establecidas en la piramide de Maslow, conectadas, ahora, con las co-
rrientes del capitalismo industrial.

De esta forma, se encuentra que lo que rige la construccion de las relaciones inter e intrapersonales, es
un comportamiento egoico y superficial pues al reemplazar los términos 16gicos, en primer lugar, en cuanto al
consumo, en el cual encontramos una sustitucion de articulos funcionales por novedad' del 76.7 %, mante-
niéndose la Alcaldia en la cabeza con el 66.7 % en contraparte con Calpulalpan con el 15 %; un 50.62 % de
asistencia al supermercado de tres a cuatro veces a la semana (diferencia del 2.5 % entre muestras), con la Uni-
ca diferencia de un desperdicio exponencial en la Alcaldia del 20.8 % de seis a veinte articulos en contraparte
a Calpulalpan con el 15 % de uno a cinco, entre otros; y, en segundo lugar, humanos, entorno a la accion co-
municativa, a los sujetos priorizar e internalizar los objetivos capitalistas en su estilo de vida, buscando funda-
mentar su circulo social ya no en base a sus gustos, cercania y preferencias, sino de acuerdo a la nueva pirami-
de social, que determina la posibilidad de un individuo por consumir segun su titulo dentro del esquema labo-
ral, mismo que, a su vez, define la capacidad de injerir sobre su tiempo. La interaccion social del 32.12 % del
total de la muestra (29.2 % en la Alcaldia y 10 % en Calpulalpan), se ve impulsada por el consumo, sin embar-
go, la probabilidad del 57 %, con una diferencia entre muestras del 16.68 %, es supeditada al espacio libre en
sus agendas profesionales, creando asi un desequilibrio naturalizado donde aunque se convivira menos debido
a las largas jornadas y cargas de trabajo, serd mas probable que en la «liquidez»?del largo plazo, —uno no de-
finido ni conocido por la corriente impositora— se alcance el estado maximo de bienestar del hombre capita-
lista: la riqueza y retencion de bienes, sumado a ser acreedor al derecho de dirigir su tiempo e interacciones

1 Carrasco (2007), postula que “a las personas les gusta diferenciarse con la aparicién de las nuevas tecnologias,”
al haberse pasado “de un consumo en masa a un consumo diversificado” que supone la aparicién de “la obsolescencia del
consumo, donde los productos quedan obsoletos porque dejan de ser atractivos.”

2 Propuesta del sociélogo Zygmunt Bauman sobre la figura del cambio y la transitoriedad de las interacciones y
relaciones sociales actuales dadas en las sociedades capitalistas.
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personales-profesionales, todas ellas, orientadas al consumo.

En este punto, el sistema premia la fidelidad al cliente otorgandole a sus seguidores un sentido de exclu-
sividad en su pertenencia social, diferenciandolos de los que no tienen o pueden pagar su libertad laboral, ergo
economica, lo que impide su acceso a un peldafio “superior” en la pirdmide social. No obstante, en contrario a
lo prometido, dicho estado econdmico-laboral perpetuado en el consumo, en vez de hacerlos sentir plenos, los
hace vacios, al haber vinculado su libertad humana y alimentado su estado emocional acorde, en base al deseo
de consumo, fenémeno moderno tratado por socidlogos como Zygmunt Bauman, y que en este trabajo defini-
remos como el «bucle consumistay, en el que predomina el despilfarro de bienes para saciar el ansia instruida,
argumento palpable en las respuestas de los encuestados donde aunque la mayoria del total de la muestra com-
parti6 el sentimiento de gustarles realizar actividades de esparcimiento con sus amistades, o bien, de forma
personal, ni el sistema ni sus expectativas sobre de éste, les permiten interactuar sana y equilibradamente ni
con ellos mismos ni con los demas, dada la carencia de la estructura capitalista por favorecer la alternancia
entre el trabajo y las interacciones sociales.

Mas aun, se encontro a su vez, que, cuando éstos si tengan tiempo, su interaccion se habra redirigido en
vez de hacia las personas, hacia el consumo, de tal manera que, mientras el ideal sucede, la privacion de las
necesidades sociales atrae consigo el desarrollo de las «exigencias sociales», fundadas en el deseo colectivo de
adquirir la libertad e igualdad que no encuentran en los &mbitos econdmico-laborales, lo que los orienta, junto
al sujeto ideado, a la realizacién de que desprecian lo que poseen porque quieren aiin mas de lo tienen.

Bauman (2007, pag. 163), argumenta que, los trabajadores son persuadidos de “necesitar” mdas cosas,
gracias a que en la mitad de su tiempo libre (promedio de tres horas), se ven expuestos al bombardeo publici-
tario: el 70.7 % del total de la muestra (53.8 % y 31.25 % en Calpulalpan), confes6 haberse sentido presionado
para comprar un producto y/o utilizar un servicio, principalmente en la Ciudad, donde se observé una mayor
presencia «coercitiva» del mercado, mediante la publicidad y el marketing, no solo entorno al consumo de la
poblacién sino también en la creacion de sus relaciones sociales.

La segregacion social en sus interacciones, gracias al cambio en sus expectativas econdmico-
interpersonales, trae como consecuencia que el 32.12 % del total de la poblacién encuestada (29.2 % en la Al-
caldia y 10 % en Calpulalpan) prefiera hacerse amigo de “alguien con buenas relaciones sociales”, por lo con-
trario, el 81.9 %, significando la mayoria (45.5 % y 80 % respectivamente), con “alguien que aporte algo a su
vida”, aunado al 9.4 % quienes no guardan preferencia; respecto a ello, dentro del curso de la investigacion
actual, se posiciond a esta categoria en medio de dos extremos: el materialista y la visién tradicional
(«humanay) de las interacciones, por lo que se define como “algo”, al valor intermedio entre ambas, es decir,
se indica una relacion bilateral y reciproca entre los beneficios humanos y materiales, aunque cabe mencionar,
que en la Alcaldia Miguel Hidalgo el 16.6% de la muestra prefirio hacerse amigo de personas discordes a las
categorias plasmadas.

En este sentido, en relacion a los deseos descritos de la poblacion por interactuar con otros, se expone la
tendencia de que, en efecto, cuando el sujeto si tiene tiempo econdmico de socializar, reorienta sus interaccio-
nes y relaciones hacia los esquemas consumistas, al ver en ellos satisfecha su necesidad de autorrealizacion
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social, no temiendo invertir en sus actividades de esparcimiento cantidades iguales o similares a su consumo,
como se muestra en la tabla inferior, tornando al proceso de interaccion, segun los parametros de la encuesta,
uno mas bien de consumo.

Asimismo, los procesos de interaccion conscientes y sostenibles entre los individuos y los objetos mate-
riales (inertes) de su entorno, si bien anteriormente se limitaban a un esquema practico-funcional, hoy en dia
las emociones y el estatus toman relevancia en el proceso de compra, al haberse identificado, ademas de lo
previamente establecido, que el 39.6 % del total de la muestra tiene articulos, no consumibles, sin un afio de
utilizarse (33.3 % en la Alcaldia y 20 % en Calpulalpan), a lo que se suma la ropa con el 88.5 % (7.08 % y 25
%), principalmente, debido al cambio de las modas y tendencias con el 34.97 % (33.3 % y 5 %). Lo anterior,
desencadena la mayor interferencia en los procesos de interaccion conscientes y sostenibles del hombre con el
medio, ya que, posterior a la instauracion del sistema promotor actual, el ecosistema fue el primero en recibir
las consecuencias de un consumo y producciones excedentes a la poblacion, sobrepasando la capacidad de re-
cuperacion ambiental que requieren los diferentes elementos para contrarrestar la huella de carbono, en este
trabajo, por la cantidad de desechos generados, problemadtica que apenas en este siglo comenzamos a vislum-
brar en el orden de nuestra realidad, a pesar de que su propia influencia —exhibe (Atehortta, 2017, pag. 4)—
incapacita la libertad del hombre, durante su desarrollo humano, por decidir por ¢l mismo; limita sus relacio-

Tabla 2.

Diferencias porcentuales: Compras Impulsivas vs. Salidas sociales
CDMX, Alcaldia Miguel Hidalgo

Rango de gastos Compras impulsivas Salidas sociales Diferencia porcentual

Menos de $250 12.5% 0% 12.50%

$251 a $500 20.8% 25% 4.20%

$501 a $750 20.8% 29.2% 8.40%

$751 a $1,000 25% 25%

$1,001 a $2,000 12.5% 12.5% No  hay diferencia
$Mias de $2,000 8.3% 8.3% (0.00%).

Edomex; Municipio Jilotepec, Calpulalpan

Rango de gastos

Compras impulsivas

Salidas sociales

Diferencia porcentual

Menos de $250 20% 0.00% 20%
$251 a $500 40% 50% 10%
$501 a §750 30% 35% 5%
$751 a $1,000 0.00% 15% 15%
$1,001 a $2,000 10% 0.00% 10%
$Mas de $2,000 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: elaboracion propia .
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nes interpersonales, no lo educa en la responsabilidad de sus actos, y no aporta en la construccion de una so-
ciedad justa con principios é€ticos, lo que concuerda con la falta de correlacion entre la preocupacion sobre el
medio ambiente, con el 100% de la muestra, y la accion consecuente a la problematica, donde la actuacion
ciudadana se limita al 31.2 % (20.8 % en la Alcaldia y 50 % en Calpulalpan). Esto, por su parte, se comple-
menta con la variacién de resultados sobre la atribucion del impedimento del hombre por sostener interaccion
inconsciente y desequilibrada, donde, por un lado, el 37.5 % de la Alcaldia la cede principalmente hacia la ig-
norancia y desinterés de terceros, con un 10 % en Calpulalpan, mientras el otro 37.5 % hacia las dindmicas y
estructuras socioculturales y socioecondmicas actuales, donde Calpulalpan alcanz6 el 75 %. No obstante, lo
predispuesto, se alterna con la responsabilidad, en la cual, el 63.75 % concordo, recaen en los sistemas de pro-
duccién y consumo actuales (37.5 % en la Alcaldia y 70 % en Calpulalpan) y el 13.75 % en ellos mismos
(12.5 % y 5 % respectivos).

Los resultados anotados, ademas de avalar nuestra hipdtesis principal, nos permite entrever parte de las
dindmicas sociales de las ciudades, en contraste con los pueblos rurales, en lo que respecta a las exigencias del
pueblo en la resolucion de problemas y entrega de resultados del gobierno, donde en el primero, existe una
mayor participacion ciudadana (44.09 %)’, una que disminuye en la poblacién rural en este enfoque de la
realidad social (25.87 %). Aqui, es de recalcar que la responsabilidad del estatus actual, una interaccion in-
consciente y desequilibrada con nuestro entorno socionatural, no es unicamente de la facultad resolutiva del
poder sino del colectivo al tratarse del resultado de la aceptacion y continua perpetuacion de las acciones y los
esquemas actuales, al ser la sociedad, en sus diferentes pilares, la que sostiene la construccion —y consiguien-
te destruccion— de un mundo consumista.

Con ello, se constata, que la variable moderadora sobre «el ingreso», si bien en términos generales au-
menta la posibilidad de consumo, no es una categoria relevante en términos comparativos para apoyar nuestra
investigacion, sin embargo, su rechazo, evidencid que el comportamiento consumista no es dependiente al in-
greso sino a la “apropiacion de ideas y objetivos capitalistas-consumistas dentro de la identidad y desarrollo
personal de los sujetos”, tornando a la corriente, un sistema econémico cultural con la capacidad de inducir y
conllevar a las sociedades cercanas a su afluencia —se cumple variable comparativa—, a aproximarse hacia
un estilo de vida e interacciones inconscientes e insostenibles —se apoya variable directa e indirecta—, lo que
vuelve dificil su deteccion e identificacion como la causa, al haber sesgado la percepcion humana en su resolu-
cion. (Prat, Consumo, Luego existo: poder, mercado y publicidad, 2005, pags. 41-42), enriquece la nocioén in-
troduciendo la forma en que el «Emplazamiento del producto» y la «Publicidad subliminal», mediante la satu-
racion de los espacios publicitarios y la proyeccion de la industria del espectaculo, “provoca la transferencia
de los valores emocionales y las sensaciones encarnadas por los personajes narrativos, hacia las marcas y/o
productos incorporados en su trama o contexto...” en el cual, “los espectadores, premiaran —y aceptardn—
todo aquello que éstos coman, beban, vistan, o usen” [...] “actuando sobre la mente mas alla de lo que simple-

3 Se engloban tres respuestas entorno al impedimento y la responsabilidad, segtin sea, de una interaccién (in)
consciente y (des)equilibrada del hombre con el entorno natural: 29.2 % baja inversién en programas medioambienta-
les; 20.8 % en la corrupcién del gobierno sobre éstos y la falta de acciones del 25 %.
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mente vemos... al relacionar nuestro inconsciente con la imagen..., y por tanto, hemos de identificarla como
una forma de manipulacion clandestina [...] hacia los intereses del anunciante”, en este caso, el sistema capita-
lista entorno a los patrones de interaccion consumistas.

Discusion

A lo largo del trabajo de investigacion, se expuso que, bajo las condiciones y variables preestablecidas,
el capitalismo provoca en las estructuras y organizaciones sociales, que incluye el ambiental, una interaccion
basada en la persecucion de los objetivos capitalistas, como es el predominio de una costumbre consumista y
materialista en la piramide de sus necesidades, al grado de formar un vinculo arraigado en el desarrollo de su
identidad, particularmente en las comunidades de mayor exposicion, como es el caso de las ciudades, a éste
caso, la Ciudad de México, en la Alcaldia Miguel Hidalgo. Su reflejo, deja entrever uno de los mayores retos
sociales de éste siglo: la carencia de una consciencia y equilibrio en las interacciones de la poblacion urbana
con su entorno, en contraste a las zonas rurales, en el presente proyecto, el Municipio de Jilotepec, en Calpu-
lalpan, Estado de México, donde por su cercania a la tierra, mediante sus actividades agricolas, como a su mis-
ma comunidad, algo que favorece la topografia, prevalecen los patrones “ancestrales” sobre la proteccion de
su fuente de trabajo y alimento asi como el valor de sus interacciones, al aun sentirse y formar parte de una
comunidad unitaria, a excepciéon de dos sujetos que mostraron indicios de una interaccion consumista-
materialista, representando el 15 % del total de la muestra de Calpulalpan y en la Alcaldia el 37.5 %, lo que
comprueba que, en efecto, el capitalismo interfiere en la interaccion del hombre con su entorno, volviéndola
inconsciente y desequilibrada, al llevar sus bases de intereses humanos a intereses materialistas, siempre y
cuando el sujeto integre dentro de sus esquemas psicosociales, los estimulos capitalistas a los que se ve ex-
puesto dia con dia, factores extensibles hasta los medios publicitarios globales.

Podemos confirmar, entonces, en primer lugar, que las «variables externas que inciden en la conducta de
compra y consumoy, en efecto, de acuerdo a Henao y Coérdoba (2007), abarcan y se manifiestan, “siguiendo
los planteamientos tradicionales de la teoria de comportamiento del consumidor” de (Narvaez & Garcia,
2015), ante todo, en el entorno de la demanda, donde estan presentes las caracteristicas econdmicas y demo-
graficas que rigen la estructura de la poblacion y con ello, sus conductas y posibilidades de consumo; el en-
torno familiar, que provee creencias, valores, actitudes y normas de conducta que podrian o no instaurar una
cultura de consumo en el hogar, como muestran Schiffman y Kanuk (1998), quienes identifican tres funciones
basicas del comportamiento consumista familiar: el bienestar econdmico, con la introduccion de los nuevos
roles (mujeres y hombres pueden ahora consumir por igual o hasta en mayor medida); apoyo emocional (la
familia redirige el apoyo y la motivacion hacia recompensas de consumo) y los estilos de vida familiar
(nuevos patrones y vinculos familiares como los padre o madre solteros), todos ellos, con el poder desde incul-
car “aceptacion o rechazo a diversas marcas o productos; influir en sus decisiones de compra o hasta definir su
exposicion a los medios de comunicacion.” Otra de las variables, por tanto, es el entorno cultural, que en pala-
bras de Ruth Benedict — recopilado en Mejia (2019, pag. 9) en el capitulo “Cultura y patrones de cultura en
Ruth Benedict”™— compone los grupos de referencia, a través de las normas y valores, “que rigen la vida men-
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tal del hombre, las cuales se traducen en un comportamiento concreto”, de tal forma que “el inico modo en
que podemos conocer la significacion de un detalle dado de conducta, consiste en ponerlo en relacion con el
fondo de los motivos, emociones y valores instituidos en esa cultura”, lo que sostiene nuestra afirmacion sobre
que las estructuras capitalistas se han vuelto un esquema que rige y regula, ademas de lo politico-econémico,
el ambiente formador intangible de las sociedades, al haberse instituido dentro de nuestra moral, reglas socia-
les, costumbres y modo de vida, modificando los patrones interaccionales de la sociedad, en este trabajo, res-
pecto a su percepcion del consumo. Igualmente, dentro del entorno econémico, encontramos a los estratos so-
ciales que Henao y Cdrdoba (2007), vinculan con el marketing, a los diversos grupos de la poblacion verse
clasificados segun su posibilidad y deseos por consumir, pero también, siguiendo a Lichtenberg (1998) seglin
los factores psicoldgicos y sociologicos que por sus mismas caracteristicas humanas, sienten el “deseo de
igualarse a los demds” como a imitar sus ‘“deseos de superacion”, razon por la cual, el concepto de
«Sociedady, agrega gran peso sobre el comportamiento del hombre (Henao & Coérdoba, 2007) puesto que pa-
ra “no pensarse en una situacion de aislamiento, al margen de las interacciones con otros hombres” vuelve al
consumo “un escenario de disputas por aquello que la sociedad produce y por las maneas de usarlo.” Esto, en
segundo lugar, provee el entendimiento del cémo la definicion de Marx Weber, sobre que el sistema capitalis-
ta favorece la explotacion, a través del trabajo, a cambio de una retribucion orientada hacia el consumo, englo-
ba el nacimiento ya no solo de la antes mencionada sociedad de consumidores, sino de la sociedad de los re-
cursos, donde las interacciones humanas sufren transformaciones interpersonales, gracias al desplazamiento
del ego como persona y a la introduccion del «yo» como recurso, “fin y motivo de creacion”, tal y como lo
ejemplifican Castillo Sarmiento, et. al (2016), al mostrarnos como el capitalismo llevé a la “relacion armonica
y reciproca de los sistemas humanos y naturales” hacia la “domesticacion de la naturaleza —se agrega el hom-
bre como trabajador— como propiedad y dominio [...] que sirve a las leyes del mercado... y el crecimiento
economico”’, donde ambos, naturaleza y hombre, son ahora reconocidos como producto y herramienta, respec-
tivamente.

En esta via, para responder la forma en que se ve afectada la interaccion del hombre ante el consumis-
mo, es necesario retomar lo que implica la transicion de «consumo» al «consumismoy; (Campbell, 2004, pag.
27), sefiala que “se da cuando el consumo, presenta un lugar central en la vida de las personas”, momento, que
de acuerdo a Bauman (2007, pag. 44) “convierte nuestra capacidad de querer, desear y anhelar, y en especial
nuestra capacidad de experimentar esas emociones repetidamente, en el fundamento de toda la economia de
las relaciones humanas”, a su misma esencia humana, reorientarse de las personas hacia el consumo. La eco-
nomia capitalista, agrega Bauman (2007, pags. 72-73), de excesos y desechos, apuesta a la irracionalidad emo-
cional de los consumidores, con “la oferta de una multitud de nuevos comienzos y resurrecciones”, en vez de
cultivar la razon. Por tanto, al vincular al consumo con el desarrollo de la identidad, y no a las relaciones so-
ciales e interpersonales, el cardcter social y permanente del hombre queda obsoleto en el mundo de la
«Liquidez», y en lo que respecta a la interaccion del hombre con su entorno natural no es distinto. «Humanos
sincronicosy, es el término acuiado por la socidloga Elzbieta Tarkowska y refiere a como los individuos cada
vez mas tienden a “vivir inicamente en el presente y no prestar atencion a la experiencia pasada o a las conse-
cuencias futuras de sus acciones, una estrategia que se traduce en la ausencia de vinculos con los otros™ gra-
cias a la aparicion de una «cultura presentistay “que pone énfasis en la velocidad y efectividad, y no valora ni
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la paciencia ni la perseverancia”. De esta forma, mientras diversos grupos sociales sostienen y permanecen
dentro del juego de la inmediatez y del consumismo de las cosas y las personas, sin reparar en la destruccion
de las relaciones socioambientales, el sistema capitalista, en palabras de Bauman (2007, pag. 177), “desarma,
resta poder y suprime a los jugadores desafortunados y/o fallidos”, siendo “por tanto el complemento indis-
pensable de la integracion, a través de la seduccion, en una sociedad de consumidores guiada por el mercado”,
transformando al consumismo, producto de las estructuras capitalistas, en las condiciones predeterminadas, en
el antagdnico de la interaccion consciente y equilibrada del hombre con su entorno socionatural.

Conclusiones

Las ponderaciones de los resultados como su consiguiente analisis, nos permiten determinar que «El ca-
pitalismo», es un esquema representativo no solo en el ambito econémico e industrial, sino para los pilares
sociales y culturales que favorecen el desarrollo de los procesos individuales y colectivos que dan origen a las
dindmicas y patrones sociales que denominamos “civilizaciones”, de manera que éste sistema, tiene la capaci-
dad de incidir e interferir en cada una de las areas que conforman tanto a una nacidén como organizan a un pue-
blo, incluyendo, su accidn e interaccidon comunicativa tanto para consigo mismo, con los demas como con el
medio natural e inerte que lo rodea.

La manera en «interfiere con la interaccion consciente y equilibrada del hombre con su entorno» es me-
diante afianzando su vision capitalista en el mundo intangible de sus consumidores: el psicologico, la cultura e
ideologia a través de la colonizacion de sus necesidades y deseos gracias a la omnipresencia de la propaganda
fisica y mediatica de sus objetivos tras slogans publicitarios que afectan directamente las emociones —en base
a la proposicion anterior— de los sujetos receptores, provocando que perciban sus ideales como parte integral
de su identidad, y por ello la persigan consciente o inconscientemente en los ambitos sociales, politicos y eco-
némicos (laborales).

También, se encontrd que dicha adaptacion sociomaterialista, se da de manera principal en las socieda-
des «cercanas a las estructuras capitalistas», al existir una mayor cultura y presion capitalista que implicita,
pero directamente, orienta a las masas a obedecer los esquemas de consumo propuestos en orden de alcanzar
los nuevos estandares de la autorrealizacion personal, sumado a lo social, elemento que se encontré como un
factor decisivo en la perpetuacion de la influencia del hombre por continuar los modelos preestablecidos, sien-
do el margen de error, dos sujetos de la muestra rural que mostraron indicios de patrones y deseos consumistas
con su entorno, incluyendo sus interacciones sociales; a éste punto, habria que indagar la procedencia de dicha
tendencia, para identificar si se trata de un evento aislado o que debido a la expansion de las redes eléctricas e
internet en la zona, comienzan a entrar cada vez mas en contacto con las estructuras capitalistas mediante los
medios de comunicacion y programas televisivos.

Por lo contrario, no se encontraron evidencias de la trascendencia que tendria el «ingreso superior a los
gastos» en el aumento o no de las actividades materialistas, a la diferencia de éste rubro entre la muestra urba-
na y rural no haber superado el 15%, por lo que nuestra variable moderadora es rechazada ante la falta de evi-
dencia de una mayor significancia en la persecucion de la muestra por alcanzar las metas capitalistas.
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La relevancia de éste estudio en la sociedad actual, es debido a que nos otorga un panorama claro y glo-
bal sobre la causa de las problematicas actuales (interaccion inconsciente y desequilibrada del hombre con su
entorno social y natural) més alla de las consecuencias (contaminacion ambiental, disminucion de las habilida-
des comunicativas y aislamiento de las personas ante el aumento de las comunicaciones digitales, entre otras.),
brindandonos la oportunidad de transformar desde raiz nuestra realidad permanente y profundamente, a saber,
al implementar dentro de una nueva estructura econémica, que posea solo lo mejor del capitalismo en conjun-
to con la propuesta de (Castillo Sarmiento, et. al, 2016, pag. 2), en su quinto paso, donde la naturaleza, pasa a
ser reconocida como ser vivo y reaparecen los principios de la racionalidad, correspondencia, complementa-
riedad y reciprocidad”, favoreciendo, ademas, el retorno de las interacciones humanas ante la desaparicion del
ego materialista y el retorno del desarrollo humano (Humanitas).

Ante esto, resulta negligente negar lo que sefiala Bourdieu —en palabras de Bauman (2013, pag. 18)
sobre como la cultura de hoy se ocupa en ofrecer tentaciones y establecer atracciones, a través de nuevos de-
seos y necesidades, en lugar de imponer el deber [...]. Nos hallamos, en una situacién en la que, de modo
constante, se nos incentiva y predispone a actuar de manera egocéntrica y materialista,» pero que, a pesar de
las incitaciones, como se mencion6 anteriormente, todo recae en la iniciativa individual —y al mismo tiempo
colectiva— por disminuir la influencia que tiene el capitalismo, en relacion al consumo, sobre la interaccion
del hombre con su entorno, debido a que por mas fuerte que sea una tendencia, la consciencia y libre albedrio
de las personas tiene la capacidad y potencial de superar, mas atn transformar cualquier régimen preestableci-
do, pero para ello, en principio —y valga la redundancia—, se requiere que la poblacidon reconozca y enfoque
su atencion a la causa del problema en vez de atener su energia a solucionar las consecuencias, estrategia que
hasta ahora ha sido quasi imperecedera.
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