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Convergencia y divergencia en el com-
portamiento de los consumidores

Convergence
Behaviour

RESUMEN: uno de los aspectos de la
globalizacién es la convergencia de las
rentas, de los medios y de la tecnologia
de los paises. Muchos autores esperan
gue esta convergencia lleve a un com-
portamiento homogéneo entre los con-
sumidores. Cada vez se cuestiona mas
esa tesis sobre la convergencia. Al con-
verger la riqueza nacional sigue exis-
tiendo una gran variacion en el com-
portamiento de los consumidores.
Encontramos variedad en todos los
aspectos del comportamiento de jos
consumidores. Este articulo ofrece
pruebas de la divergencia del compor-
tamiento de los consumidores, y no de
su convergencia, describiendo la
influencia de la cultura.

Palabras clave: convergencia, diver-
gencia, comportamiento de los consu-
midores, marketing y publicidad glo-
bal.

1. Ihvoduccian

and Divergence

in Consumer

ABSTRACT: One aspect of globalisation
is convergence of income, media and
technology of countries. Many aut-
hors generally expect this convergen-
ce to lead to homogencous consumer
behaviour. This convergence thesis is
increasingly questioned. With conver-
ging national wealth there still is
substantial variation of consumer
behaviour across nations, which is not
disappearing. This article provides evi-
dence of divergence of consumer
behaviour rather than convergence, it
describes the influence of culture,
how cultural variables can explain
variance and presents patterns that
can help predict the future.

Key words: Convergence, divergence,
consumer behaviour, global marketing
and advertising.

Durante los Glinnos decenios, Lis escuelas de negocios han formado gra-

Juados que creen en s homogenizacian global del comportamicnio Je los



consumidores. Eae es uno de Tos grandes mitos que se ensefian en los curses
demarketing inrermacional, Los fendmenos que supuestamente ban produ.
cido L convergencia cn el comportamiento de los consumidores son la con-
vergencia de B recnoloein v de Lo sigqueza nacional en Tas sociedades del
mundo <desarrollide que ban sepesado ¢pocus de eseasez. Fsos desarrollos se
s producido al nivel macros Al nivel micra (jlos mercados son personas! )
vran parie Jdel comportamienro Je los consumidores no converee. La varia-
Bl mas sahizada parac comparar Los padses desde una perspectivie comercind es
L vigueza nacional (PIBfcapicd). Cuando la riguezn nacional converge, su
capaondad para exphicar o predecir s diterencias entre los paises decrece.
Prebemas descubrir orens explicaciones par tales diferencins, Ly pregunea es,
Faud rasgos de las naciones producen diferencins e el conportamiento de Tos

constimidores?

bl

2o Lachipowesis de la convergencia

Eny sus eseritos, publicados en revistas y libros empresariales, los autores
tienden o suponer que la convergencii de L renta nacional, de Tos medios y
de b teanologio Hevarin o L convergencia de Tas necesidades, hibiros y gus-
tos deos consumidores. Las citas que presentamos o continuacion retlejan

estsuposicidn v son representativas de muchas otras:

“En mnchas formas de vide L tendencia fen Eoropad se divige hacia L cone
verzencid, o lacin ke divergencia™ Lo "Se et formandeo entoda Europa
i dnica cultur de Lo juvennd, o pesar deque o menodo imita o
erpecic de modelo norreamericans, Los adolescenses europeos escuchan 1a
pusnie ndsica [ e sus reproducrares M3, Bablon cntre st v Joe
sus telefeos GEM nurcy Nokia v novepney charan en b Red, Muchos

caropeos sonren fuactuadidad miis parecidos cntre < que diterentes™

“En muches sentides, fos consumidores son cada ver nids parecidos v rodes
conrocemoes los moiivos Jde ello. Los medios Jde comunicacion de masas, Jos

vinjes, s ctpresas muleinacionales, tado el apararo de Baalden alohal”.

Ro==sANT, LA Conmmoen Lentite for Eorope? You better befieve 07, e Bistniess Wk,
o esnher 2000 2000, 72

BULIMORE, T "Alice in Wonderlond, A Creative View of Intermational Adverrising™,
i JTONESC TPl Brrernaonal Advertising, Realities and Muths, =aec Pulicarions, Thoosam
Ok, 2000, 48,
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Ademds, muchos académicos sucken esperar que la convergencia de la
teenologia, los medios de comunicacion globales, e mayor comunicacion
entre las personas, ¢l creciente comercia y nidmero de viges actien como
pexo de union de s personas. En los fibros de texto sobre el marketing inter-
nactonal existen muliitad de declaraciones sobre L convergencia de fos esti-
fos e vida v de fos valores, aungue no se basan en pruchas empiricas.
Alpunos cietaplos Je ose tipo de decliraciones son el dosarrello de las conw-
nicaciones hard que los mereados de los consumidores converjan™ Ty “con el
acmce teenolavico también Bega L convergencia culraral™

I} concepto gue tiene Mo Lahan © sobre T “aldea global™ hize pensar o
muchos autores que los nucvos medios globales v el mayor mimero de vidges
Hevarian @ una comvergencin de valores, estilos de vaday consumo. Assact
antor de une de los prmcipades libros de rexto sobre el comportamiente de

los consumidores, dechra guas

“Dichidora I Hegadie de Las redes mundiales de relevision por cuble, Lo rele-
vision se B convertido enoun medie elobal, Como moror que empuza o
exte fendneno nes cocontemios con L inthiencin global de M7V el el
Jo videos de rock, v I ONNL el canal muomdiad de naticias, |- Quienes
ven muche Lrelevision desarrollanin percepeiones de Ta realidad simila
Tes potgie estazrdt expoestos o estimnulos sinadases. ] Eseoimplico gque Tos
reddos ololades dotelevision como MTV v ONN estin fomentnde nernas

! \Tliwl(_'.\ 5iilﬂ|.llt"- R lll\'t‘] ‘-j’iﬂl“lll",

La realidind or distinta, Pocas personis ven los programas de televisiones
imternacionafes {en melesy Jde forma regular Bl canal de relevision trans-
(ronterizo CNN eninglés tuvo que istroducir versiones en espaniol v alenvan.
MTV whica e contemdo cadin vez s enteda Europa

Fiosu funeso articalo “La globafizacion de los mercados,” Ted Lesar

delendio que Brnneaa tecncloeti Hevarta a una homogenizacion de tos dese-

BRADEEY. L ot Muriering Soazery, Prentee FLdl Torermaneonal, Losdres, 1991,
P i
OZINKOTA ML RONKEARNEN, L hoermanonal Mavketing, The Pryden Pross, Far
Sorth, 198 iy

Al VHEAN MO nensamedine Muedion The Baomsaoms of Man, MoGreas FL Nueva York,
11304
CoASSANL L Comsener Behavior and Maokeroir Action, Samhy Westorn Caollege Pablishinge,
Cninart, E995, senta edicon, po 40
EENIT T The Clokabization of Maorket" Flarvand Busmess Revanw, May-June F983 pp.
bl
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o5 v necesidades e los consumidores porgue era de csperar gque prefirieran
productos estandar de ol calidad precios hajos en ver de productos mas
personalizados y caros. S argumento se basaba on lasuposician Je que ol
comportamicnto de Tox consumidores es mcional v que Loy consumidores
stempre buscan un heneticio nuiximo. La premisa rcionalista se considera
cada vez menos realistn vy colocn a los consumidores fuera de caalguier con-

texto cultural ™

Fxdisten cadiovez nuis prochas que demuestran que, al nivel macroccona-
mieo, sedebe coestionar L Tuparesis de T convervencin ™. Alaunos acaddémi-
cos han senalado que enc el nivel microcconamice se nanriene la conver-
cencu principahmente como creencrag dado que no fuy prochas cinpiricas
que demuestren una homogemizacion Jo fos gustos o I aparicion Je seemen-
ros e consamidores universales L De hecho, existen pocas pruchas de que se
Bayie producido ana conversencia en el comportamicnto de los consumido-
ros dedilerentes paises. Lo evidencir empirica que existe seosuele hasar en
doros de mracrodesarrollo, tdes como Tos mimeres Jde relétono, los televisotes
o dos vehiculos privados por cada TOOG habitantes. Tokeles T ha declarado
queese tipo demacreditos oo menado ocalaan i diversidad en el plano
mierocconamice. L convergencia aoun nivel macro {por cjemplo, la con-
verwenicin del PIB/Capitad novicie por qué implicar necesarimente nna con-
verseno c b clecciones crecigadas por fos consumidores. TLos paises ceo-

oD e Rty ﬂl!!li}ll'k'\ 110 i necesariunente “-'il]]l}.H't‘\' (S B CI

ANTONIDES CLO A Avenpt at Totewraeion of Beonoime and Peyehological T heories
of Consmmpron” en iaepean Posspeciees on Clomsimer: Behavioia, Peentice Thall Turope,
Eondres, 19980 MoCRACKEN D CLCrobiore and Consanner Pelvvionrs oo Ao opolome
Ferspevence™, Tonomad of dhe Mardaer Roscoch Socicty, 32000 1990 ppe 3L SUBRDEM, N
o DeQreteonstrue ten s Moss Caloare: Mak g tnondsense of Consemeer TN Belavun ™,
Divorvaiomad oo of Resenchy o Savkednes L1 03 ppe 4754448
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comportamicnto de sus consumidores, en el uso de los medios Jde comunica-
cion ni en sus patrones de disponibilidad” . Aungue sin dudi existen prue-
Bees de L globalizacion de Tos mercados, tambicn hay signos claros de gue ks
Jditerencins en ol comportamiento de los consumidores locales perssseen. Las
costumihees v s tadiciones tienden a persistir y, por consiguiente, coneep-
1os tales come el consumidor curopea™ son inesactos. Segun lapente posee
nyor ehucae ion vy movilidad, sus gustos divergen. Al crecer se riqueza las
Persornas otonsn aa televancia cadaoves mayor a L identidad de su civiliza-

Clol

3. Metaanalists del consiomo v del comportamiento de los consumidores

Los hallazgos presentados en este articato se basan en ol metaanilisis de
dacos de series remporales de un gran nimero de caregorias de productes al
nivel raciord, paes lo que se utilizaron cocticientes de variacion (CVY y pro-
medios de convercencia anuat " Par analizar b influencia varinble de o
ruczd nacional s¢ comparan tres grupos Jde paises: an grapo ccondmica-

mente heterogeneo de 44 pacses de todo el munde ", un grupo economica-

SRIBAM AV GOPALAKRISHNAL P, 2Can Advertiame Be semaardized among Sinulin
Conntries” A Closter Based Arolbyse™ Ingernaiond Joirnal of Advertising. 1O F9T po 140

POUSUNTERL T, g .

Low coeticienies e varmcion (relaeion de e desviacion tipica con sespecto n Lomedin) se
cideuliron v comparron oo Livgo del oempo paes medie T comvergencn o T divergence, E
cocbiowente de v in (VY se exphco en Willimson v Elening preficren el cocficiente de
varvion o L Taltoran o o comonessceno b desvacion ripicaco L varianzs, porgue el
coshictente e ion se oaetie g los vimbaos co e media s Cianges maver es ol deseenso
v el voeln wento e o co i periodos de viemipo eapecitioo, meis adva es L conversen

W
Woellison v Flomiing oxpres con simbolos T convergencia medinanuad del sigisente modo:
v v

W il [GN ®

Cnbimo s B “ h\\w‘f‘(l_‘_ E Tl‘}

1

Y

donde CNso - conversencn medin por afio, £33 1 coehiciente o vsrincion Jde b techas
s anrerion CV = coetioente de vaseion de Btechi nuis posterior rp = fechi mis e
Pl v echi s postenor

Cobos M pises et wonpo sone Avaentinae, Ausraliog Austria, Bélawea, Brasil, i,
{ :illll“ Clolomb oo ol RJ\.:, [jll‘tl{lll.lftu, ["\il.l\!nl. |,| \‘;l‘\‘:l\hn\ !;illl:llltil.i, }<|"|[u|.|‘
At G Baernnag Gaeeen Tinkonesta, badde, Trlands, Bsesed, Traliag Japon, ©orea Jel
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mente miis homogcéneo de 2o paises de todo of munde (PIB/ciapira >
FEOOD v grupo ccondmicinente homogéneo de 15 parses de Europa',

A tin de estudiar patrones Jde convergenciadivergencia, distinguimoes
cire datos de mivel moero v micros ncoceneral T Jistineion macro-micro
altde sl nvel de T oradisid o distineran nesitve par estudios compa
catives entre meictenes, vie gace fos dacos enced nivel nactonal son tados alo-
batos. Segvimos Ly distincdn de Hlune, v Pereeson v Malhoir ce desert-
bon dos datos al ivel wico come nuis relacionados con ol comportamiento
Je o consumidores o b horn de comprar enccontiaposicion o los daros il
nvel macros indicadores del contesto macreeconomic e de los patses, Janto
Al conversenaa o divercencin, demostrarenos por medios deoanilisis Je
correlicion v regresion ol electo decreciente de fas rencas v b persistente
ioenctn do b cndvara, valicondonos do b rena (P capina) + L vanables
culturades do Hotstede come variables independienies, frente o los datos
sobre constme o posesion de prodoctos yoandizacion Jdo fos medios como
varntbios dependionnes,

“Cudtura” s on concepio poco charo par muchos, Los estudiosos ban
concretado lace muy poco este concepto. Ahora podemos comparar a los

patses medante esealas disensionales v cenmntibicar elacionar los vadores

sov Ak, Maegtec, Hobandid Noraeras N Zesanda, Padastin, Pacoo, Pend, Filipins,
Portagad, suradnica, Stvmpur, Pspona, Soccoey, Swoa Tailaadio, Turgpia, Ciraenag, FRF VAR
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Je cada cultura nacional con diversos aspectos del comportamiento de los
consumidores. Las dimensiones de la cultura nacional de Hofstede ® son dri-
les en parrscular debido a la disponibilidad de datos para una gran cantidad
Jde padses, Las cinco dimensiones de Hofstede pueden aplicarse, por cjemplo,
adiferencias nucionales en I motivacion por comprar determinados pro-
Jucros y servicios, la dependencian de las marcas, taadopcion de La nueva rec-
nologia y el uso Jde los medios. Muchas diferencias de consunto se explican y
~¢ predicen par medio de andlisis de correlacion y regresian encre Jdatos de
comsumo y datos sobre fas variables de cultura nucional descubicrtas por

Flotstede.

4. Dimensiones de la cudtura nacional seaiin Hofstede

Hotstede distingue cimeo dimensiones de cultura nacional: power distance
(DD, imdividualism/collectivism (TDVY, mascudinity/femininiey (MAS), uncer-
tainty avoilance (UAD v lmg-term ovientation (LTO). He aqui una breve des-
CPIPCIOn para quicnes no estén familiarizados con el modelo.

Power distance es el grado con gue los miembros menos poderosos de una
sociedad acepran gue o} poder se distribuye de forma desigual. En culturas
conuna gran distancta de poder (paej. Francin, Bélgica, Portugal, 10da Asia),
todos ostentan un Tugar adecuado en lacsociedad y L posesion de objetos gue
Jdemuestran esta posicion os importante. En culturas con escasa distancia de
poder, L gente normal intenta parecer muis joven y poderosa v los poderosos
seoesfuerzan por uparentar ser menos poderosos (poej. Gran Bretana,
Alemania, Holanda v Bscandinavia),

Individhadism trente o Collecism. En culturas individualistas, las personas
solonse cuidan o sf misns v aosas familiares mads inmediatos; en culruras
colectivistas, s personas pertenecen i grupos exclusivistas que les cuidan a
cambio de suleafead. En culturas individualistas, Las personas desean dite-
renciarse de las orrass En culturas colectivistas, La necesidad de armonia hace
e Tas personas quieran amoldarse a fos demiis. Los norteamericanos y los
noreurepeos son individualistas, en el sur de Europa las personas son mode-
radamente colectivistass Lo asidticos, hitinoamericanos v africanos son

colectivistas.

HOFSTEDE, Gl Culooos Consequences, Sage, Thousand Oaks, 1980; Cultires and
Uhgaatzativns: Sofiweare of the Mod, MeGraw il Londres, 1991 Cudinre’s Consequences,
Sage, Thoosnd ks, 2000, segnnda edician,

LR
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Moascidiniey trente a Femiminiey. En culturas masculinas, los valores domi-
nantes son los logros v ¢l ¢xito. Los valores dominantes en culturas temeni-
nas son el cuidado de Tos demds vt ealidad de vida, En celooras masculinas,
¢l rendimiento v las conquistas son valores dominances, Los productos v nar-
cas Je categoria elevada son importantes para mostrar ¢l éxiro. Las culiuras
femeninas poseen una arientacion hacia las personas, 1o pequeno s helloy
Lo posicion social no es tan imporrante. En las colturas masculinas hay una
marcada diferenciacion de roles, mientras ue €n s culturas tfemeninas Tos
roles masculines v femeninos se solapan. Ejemplos de culturas masculinas:
FEUUL, Gran Bretaiia, Alemania, Talia y Japon. Ejemplos de culouras feine-
ninas: olanda, paises escandinavos, Porrugal, Esparia vy Tailandia.

U nweertaimey Avoidance s ¢l grado en que la gente se sienre amenazada por
la incertidumbre v 1 ambigtiedad, por lo que intenea evitar estas situaciones.
En culturas con alto rechazo a Lo incertidumbre, hay una necesidad de nor-
mas v do tormalidad para estrucrarar la vida, Li competencia es unovalor fuer-
re, que genera confianza en los expertos, en contraposicién a las culruras con
bajo rechazo a o incertidumbre, que creen en los generatistas, En las cultu-
ras con hajo rechazo a Ly incertidumbre, las personas tienden o ser as tnino-
vadoras v emprendedoras. Los paises de Earopa del Sur y del Este, asi como
Japon, presentan cotas altas de rechazo a o incertidumbre, ¢ Inglaterra,
Escandinavia v Singapur, coras bajas,

Lome-Torm Orientation Irente o Short-Term Chrientation. Esta quinta dimen-
sidn diterencia entre pensamionto a largo vy a corto plazo, Otros clementos
son el pragmatisme, la perseverancia y b frugalidad. Esta dimension distin-
cue hidsicamente a fas cultaras occidensales de las astiricas orientales. La
variacian en orados de frogalidad tiene implicaciones, por cjemplo, en el uso
Je tarjetas de erdditor moderado en culturas orientadas af fargo plazo y alo
en culturas orientadas al corto plazo. En Furopa, Las diferencias son peque-
Pas, pero significativas en algunos casos, El coeticiente de Holanda es relai-
vamente ¢levado comparado con el Reino Unido y Francia,

Las dimensiones se miden en unaescali de Qo 100 (indice), aungue algu-
nos paises pueden tener una puntuacion por debajo de 8o por encima de
100, porque se midicron una vez que se habia definido fescala original.
Hotstede * facilita puntuaciones de 66 paises v tres regiones. Las puntaacio-
nes conthinadas de cadia pads explican las vasiaciones en el comportamiento
de s persoruas v las organizaciones. Las puntasciones indican Las dilerencuas

f\_‘]i][ 1V.45 Cnre L'LI‘I LIS,

FOPSTEDE, G Crluenes Cotegueness, Sage, Thosand Oabs, 2001, sceunda edicion,
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3. Con el crecimuento de la rigueza los valores culturales se hacen patenies

Lo mayori Je diferencias en el nso de producios v las motivacienes de
compri se correlacionan con bas dimensiones de Hotstede . Estas diferencias
<oty estables o se refuerzan con el tiempe, porque las actitades y el compor-
tarniento Jde fis persomas on relacion con el consumo se basan en sus valores.
Los valores vV las actitudes de Tas persondas se estahilizan de maodo SOrpren-
dente con el paso del tienpo. I desarrollo teenaolagico no produce “nuevos
valores™, En Lo que denominamos socicdades de “post-cscasez”, los “viejos”
valores se hacen evidentes en ¢l consumo v en ¢l comportamiento de los
consumidores 81 Las personas tienen suficiente cantidad de todo 1o necesa-
rio para vivir con comodidad, gastardn sus ingresos adicionales en las cosas
que mejor seadaptan aosopatron de valores, B ideal americano por exce-
fenct es un garye de cineo coches, un hobimdés comprard caravanas toda-
v s lujosas v un espaiol salded ioeenar con grupos de personas mas natne-
rosos. Las rentas adicionades confieren mayor libertad de expresion a las
personas v las elecciones obedecen a sus diversos patranes de valores,

U cpemplo de como Tas variables culturales explican cada vez mejor las
diterencins Jde valores se encaentra en ol informe de 2001 de Lo revista
Reader's Dhgest, “Erropean Trusted Brands™ (Marcas earopeas de confianza).
En fa encaesti se repetinn unas preguntas sobre el grado de confianza en ins-
rituciones, como i policia y el sistema legal, que se habian hecho en una
encuesta anterior Jde Reader’s Digese = Exaste una correlacion significativa
entre las diferencins de confinnza en ko pelichn v el sistema legal y Lo dimen-
10on cultural power distance de Hotstede: en culturas con una gran distancia
Je poder Tay menos confinmzn que en culruras con una escasa Jistancia de
poder. ELanidlisis rearesivo demuestra que pars los 13 paises participantes en

ambas encuestas !, el poreentaje de variacion en 1991 acribuido a In distan-

DE MO, M., Global Marketing and Adverusimg. Ulnderstanding Cultrral Peradoxes, Sage,
Theasand ks, 1998; “The Futare is Predictable for lorernarional Marketers: Converging
Incomnes Lead ro Diverging Consumer Behaviour™, Tnwrnational Marketing Review, 17 (2),
SO, P 103 TS, Conrvervence and Thivergenee i Constoner Behavionr, Conseguences fov Globl
Mooketing wnd Adverisimg, Toess docrord inddinn, Ulniversidad de Novarra, Pamplona, 2001

CREADERS DIGEST, Ewvodata Siovey, A Stdy of the Lifesevles, Constmey Spending | Tebits
andd Adindes of People i {7 Twopean Cotnries, The Readers Divest Association Lintired,
Cotdres, 1997 READER S THGEST, A Supvey of Furope fodey. A Stdy of Consionption
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cia de poder era del 529% en el caso de Ia contianza en la policin, v del 41°%
en el caso de b confianza en el sistema legal. En 2001, estas cifras eran del
120 y el 69°%.

6. Cultura v consumo

El'inodo en gue las persenas gastan sus ingresos privados tiene relacion
con La cultura, Como cjemplo de ln mancera en que fa cultura explica L varia-
cion de categorias de consumo, utilizaremos la estructura del consumo priva-
Jdo en Europa. Aunque los cjemplos scan de 1996, son representativos para
ust intervado de tGempo mas amplios encee 1986 y 1996, las diterencias per-
manccicron estables, Asi pues, cn culruras colectivistas, Las personas desti-
nan aa alimentacion un porcentaje mayor de se gasto privado que Tas cul-
turas individualistas. Esto se percibe incluso en la Europa ccondmicamente
homogénea. En culturas colectivistas, b alimentacion desempena una fun-
cion mucho mids importante en Lo vida social que en coltoras individualistas.
La variable que explica Las diterencias en el gasto en prendas Je vestir, calza-
Jdo vy mobiliario es ¢l rechazo o Ly incertidumbre, En dos de fas coarro cate-
vorfas, of PIB/cipita es el segundo factor relevante para explicar T variacion.

Clon frecuencia, seosuclen mencionar come cjemplos de T supuesta con-
vergencia en Europa la poblacion de edad avanzada o fos incrementos simila-
res Jdel gsto en servicios como actividades Je ocio . Con tode, el gasto enocio
no converge. Batre 1986 ¢ 1996, los porcentujes de renvas privadas curopeas
vastadis en ocio presentaron una divergencia media anual del 1,35%. Las dife-
rencias st asecian con lacultura, La Tabla 1 incluye los cocficientes de corre-

Lacion para cuatro categorias de consumo v Las dimensiones de Hotstede.

Tabla 1. Estructura del consumo privado

Estructura del consumo privado en Europa (13 paises) 1996: Cocficientes de correlacion

Porcentaje del gasto privado PDI DV MA UAL  PBl/cdpita

Comida y bebida 2 49
Ropa y cakzado i et
Ocio, tiempo libre, recreo WAL -50

Mahitiario y equipanticnte
para ol hogar Rt | I LiEE ]

Fuctites: Anuario Eurosear 1998/1999 y Hofseede 1991

" LEEFLANG, [, VAN RAALL E, “The Changing Consumer in the Buropean Union: A
Mot Analysis”, Internatiomead Towonal of Kesearch in Markedng, 12, 1995, pp. 3732387,
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E) agua mineral ¢s un ejemplo de categoria especitica de producros ali-
menticios. Las diferencas entre pafses han sido similares desde 1970, En
Francia, Alemania, Balio v Bélgica, todas ellas culturas con alto rechazo a la
weertidembre, Tagenie behe mucha mids agua mineral que en el Reino
Unido v Escandinavia, culturas con hajo rechazo a la incertidumbre, donde
Ja pente riene percepciones distintas de aquetlo que es necesario para su
sdud. Las diferencias ne se explican por distinciones de ingresos o calidad del
agua potable, Como indica la Tabla 2, en 1970 sdlo la necesidad e pureza,
valor inchido en Ly dimension uncertainty avoidance Je Hotsrede, registraba
una marcada relscion con el consumo de agaa mineral, En 1991, Lo relacion
sdquiric nuds consistencia y I masculinidad/ffeminidad también se asociaba
con mucha frecuencin o consumo de agoa mineral. Hacin 1996, tres varia-
hles cubturales esealan sieniticarivamente relacionadas con ¢l consumo de
actta mineral. Cabe destacar que ne existia relacidn alguna entre riqueza
nocional y consto de agoa mineral en ninguno de los tres anos examina-

‘\IU'\.

Tabla 2: Consumo de agua mineral en Europa
Consumo Jde agua mineral, Europa, 15 padses
Cocficientes de correl. actual en productos Regresion gradual
Piicap DL IOV MAS - UAL Predicrores
IRVTUST I R o 46" Nmuuno
149 20 O3 SFATUALRE = 31 PLBeap (R = 37); MAS (R2 = 75}
ey St e S TTUALIRE = 531 MAS [RZ = 600 MIBfp (R =79}

Foentes: Hotstede 1991 e
Padr Renders Digese 700 bebidas romadas ¢ ano pasado: agua mineral
19971 Reader's Digest 91 laibiros de Beber avaa mineral casi a Jdingio

1940 Euromonitor 1997 venras totales de agun mameral en ditrosfeip. en 1996

El cjemplo del acoa mineral denwiestran adenis T estabilidad de Tas Jife-
oo bos en el consumro, L estabilidad e fos valores ealtnrdes contrusia con

: - 1 : :
P oot e e i s it e Cott ineresos converaenres, los valo-

Pl cnitun e b cons croerian. Poro by verdind os 1o vontanio,
fom vadotes cuiturlos son osrasies v elio se manitioste con Ly cons erecne s de
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7. Clomuergencid-diverpencict: wn patrem

Fioandihisis de daros de seres temporales reveln gue e convereencin y 1
Jrvereenci se producen taro al nivel macre como micro, pero en diterente
cradeo v enoresiones distintas. S los productos convergen en diversos paises, a
CONVOTECIR R G5 DM en regiones ceonomicimente heteregdneas v medsima
e oreones cooncmicimente homogénedts, Pero meliso onoregiones coononii-
ciinciite homoudieas, como Furopa, se constatin salo anos cinmtos caseos e
verdadera convergencm Fuisten muochas diferencins nircadis entre pafses qne
o protoenean o fveo deb dempo, o bien Tos parses divergen. Tunhbicn se apre
Ciape da convergenci en T posesion doe productos no equinade o converaen
ciade asos Las personas poeden poseer reenoloeiomaodersan pero no boeizn
Jed o modo e todos fos painess AST pics, cmague hava converzencn al
nevel noere, es posible dne poersstan diterencnas sstanciies ol sovel e o

crempdon fos pases o cons enendo on commro ad namero torab Jde tiresimes o

Cpctatias, etes on vt x s rtbocion ontre i pobhicion, o

pettnence s eincabos por hoene el tpo de coche divereen.

PRI }fllz'up.l. de 20 catesorias de producios revisados T o O

arpdrns de 00 Goenne e o reales) 0D Grelevineres por cadn 000

Teadsisaries), =5 tonmiies oo criterie un ambeal de conversenom de 0
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O T R I PR RTY RESNTTIN

piocdonmaaran i O 8 interior ese niveb reles ores por el

i < . | . . 7 P .
Poabages 0000 B relelonics princpales por cade TO30 bl

Ginies LTy rovsimes por Cudo DO Bidsinnees C1SY Boddos cHos s cpene

HRE RS E A U EON AT BT RN | R TS P

Jorerb conn crgens e e productos i deros

¥

|
ceb e o umsee Cinn e oo s

v RN
(N Pl
Ch e o B e o stedeats e e ter s oo mineslas Uhtenes civedeos

ey cmdn, Belidhy, prodicro de curdades personal L e ue bl

i \ ; ; .
ek ey Crerta il g dos pisadueos de imq'\%v.a SRoenesbie 08

L
T T P FE U S N (R S BT Y PTRI TR TN SRV L SR TRAE PO TUNT P
T 7 o N I U T P L A TR TRt
; R S TR U PTETT R TTE N SRR PR AR
1o e I T A wprie i io e ‘-"“‘\'5-"‘1‘“‘{‘.‘.“ G ATINETR e
R S P N T T TR NS PO SR PST FCRTE B P LR | SRR P P T T ERTPERTI TN R
i Lo D




conc bR DN T PR DI s o R AN N L D R s ST

fos que Tegquieren menos inversion o medios como la radio. En Europa, ¢l CV
Te relevisoresf T A0 Tubitantes dismimuyd de TOQ en 1960w 1T en 1998, El
Ve radios erade <oko 8 en 1960y descendio hasta L 24 en los dicz anos
siscnentos, para volver asubie despuds de 1970, 0,360, En ob intervalo de tierm-
P 1970 T L convergencic: medi anual derefevisores/ 1.O00 habitantes
e Aol 22200 mienrres gue L diversencia medi anoal de radios/ 1030 habi-
vt tue dol 80577 Tas diferencias entre patses en o relative a cirulacion
Je Prensi s¢ [FRE nantenido ostables onc Tos Glrimos cincuenta anos; no l\:l\"
COTIVOCTUCRIO Y 1) \il\ croeieh,

Lxiste nn patron de convergencia-divergencnn Para bienes duraderos, en
porticabar o relwionados con L iquezn, tales como turismuos, televisores y
ardenadores, lis palses convergen inicialmente < L riguesn crece, peroen el
nenedse desarolldo, o nnserermiindo nivel Je siquenn, o convergenca
alcanzaray ey sdesaparece ab sobrepasarse dicho Tintes adenis, Tas dite-
rencias poernecent eatables o aamenGn. Sl rgaeze converge, Beoconver-
vencnt do consanio seotorma divergencins Par productos “tradicionades”
coma dos penicdicos y T cadio, ese imiee se aleanze hace diempo. Los pro-
drcros tneves, conto o ordenadores, too T adennzado e Tinite todavin y
P irerencias entie paises contingan siendo importantes. ELpuneo de cen

Coreenico Cestaen ob uturo, e os postble predecirdo i ose comprende el

posan e o producn e ndicionades

Po Tabbe s aesentn s oocdios de convercencin o diveraencia ol al
rvel muero o cineo cateeorias Jde producios (Ineas cefelonicas primeipa-
Lot televiscres, radios voperiadicos por cadiae TOQC habitanaes). I
Jormre ol pen e PR 19N pan fos erapos e 4 paises de rodo el muonado,
el des vl HTe e s,

Ao pecey ol el moeroy o productos vimenlados al desarrollo cco-
nomnes o dos paies converaieron s deprisacen B Farosa econdmicamen.
o homoreneas mienteas gae bos prodoceos mads sradicionnles v baraios, como

oo Leorenhicion Jde prensa, Inergicron,

Tabla 3. Convergencia-divergencia al nivel macro
Comveryetio et s onnadl (bl el moera 197021993

Mundwl 44 Desarrollados 26 Furopa (3

| C e T 4! ML i
I it AR E3e 1.i4
] dites P 161 224
i IIs [N 0,3
Pofe 0 . -3 -1,37

P v o <t alsiees e LOONE D idvrmes dodesarradio del Baned J\ltll‘l\.il.li
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Los datos para caleular la convergencin-divergencia al nivel micro no
estin disponibles en rodo el mundo. Hay ciertos datos sobre Europa, pero
solo pars intervalos de ticmpo mds cortos, Fstos datos demuestran Ta diver-
genciae La Tabla 4 presenta la divergencin al nivel micro PAr Cineo ciarege-
Pias. Los uimeros de turismos por Gunilin entre 1995 ¢ 1999 (daros EMS )
divergicron. En minuros Jde relevision por diie (acos 1), os paises conver-
gieton entre T[99 v 1993 v divergicron despucs de 1993, 1a lectnra de pren-
sicen Europas medida por Ta preaunta “Leve ayer el dinrio?” (McCann
Erickson ™) divergi enrre 1991 v 1996, Los paises tunhicn divergicron en la
lecrara de Tibros, medida por By pregunta “;Leved mis de 8 Tibros (1970) o 12

lhros (1991 el ane pasado? (encuestas Je Reader's Digest ).

Tabla 4. Divergencia al nivel micro.

Divergencia anual (%) al nivel micro (Furopa)
Divergencin medin anual (%)

Cochest une por funilin 1993- 1999 2.0
Coches: dos por tamitlia 1995-1999: eseabilidad ¢
Cochess tres por Gimilin 19951999 74
TV mtos vistos por din 1997 1909 O
Lectura e prensa: “Letdos ayver™ 199119963 3
Libros Adea frecaencia de ectura [970-1991 L

Fuentes: EMSUIR MeCann Brickson v encaestas de Reader’s igest

Las diferencias en el uso de los medios son persistentes, porque Tormgm
parte de da calvurade Tos paises. Lo posesion de radios en Furopa se relacio-
nacon el individuslismor en 1997, ¢l 48% de L variacion sc cunlicala por el
mdivedoadisimo. L velevancin de esta refacion se ha intensificade con o
tiempe: Sbien en colturas coleciivistos bostio nma mdio por Lol en ood-
frvas i iduadistas cadu persona quiere sa prop radio, el Reme Ulnids
B EACT adhios por cada LOOD peronas, iente o330 por cedn 000 P

s en spana,

BN A D inopean Medng 0 M sy e v iew Tilcin Ut L S, e

Teksg b ponng

COANIN FRICK =N, Fhe Diaders o by R0k 1 Creny Ao Frachson, N o
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La circulacion v la lectara de prensa se asocion a la distancia de poder. En
199G, o] 58% de T variacion en dectura de prensa se explicaba por La escasa
Jictancia de poder En Los coltaras nids froalitarias, Tas personas leen mis
periddicos. Enoro9 T el 524 de Tnvaracion en T cotnalta de lecrure de libros
o explicaba por el individualisme: Eoomedicwin de lecrara de Tibros efectua-
Jicpor Eurobardmerroen 1992 (respaestas o Lo pregunta *;Levd algan tibro
L semana pasada?”) ilusiracaree relacion inchuso mads mareadas ¢ 65% de la
variacion se explicaba por el individiadismo. En cultaras individualistas, lis
Personds Henen ana onentacion mas verbal, mientras que en calruras colee-
fristas Tas personas tienets ui orientacion mes visual. Enccultoras colecti-
vistus, by relevisidn es anoedio neis amportante que L prensa.

Los nueves medios v Ly eeenelogia estin comverpiendo al nivel macre,
pere comenziron o sareir diterencias oL neeed micro poco después de s inero-
Juccion. La penetracion Je Interner (iimero de servidores por cada 1.00C

huobitanoes) converge, pero varin fa torma Jde wilizar Internet.

S Los medios de commmicacion de la nueva cconomia

Los medios de Lo nueva coomomin (poeg. PCs, maviles ¢ Internet) se con-
centran en el nuindo desarcollade. La mitad de nuestro grupo de 44 paises de
tode el mundo posee o 90% de los ordenadores personales. Los cocficientes
Joe varinaion deb orupo de paises de rode ol micndo (1998 ascilan entre (83
para ordenadores personades/ 1300 habitanies v 1,53 para servidores de
Intemet/ 10000 habicantes. Los parses estin converviendo en cuanto o moyi-
Jesy ordenadores, suwque el intervalo temporal mensarabie os relarivomen-
te breve. Con respecto o Interner, soto se hallo convergencin en Furopa. A
nivel mundil v oen ol gropo de 26 pasies desarrollados encontriames diver-
sencin Bn P19, o] cochiciente PIB/cipith nadial exiel principal pre-
Jictor de T vanacion enomavdes, posesidny de POx e Tnterner. En ol oundo
Jesarrallado, foculeora explicn cada vez ns L varinaon, La Tabla 8 ilustra

Erorebemes pore oo, PO o canda 1000 Tiobvinontes voservidores e

CUROBARCNETER, Dbl Opron on che Pacsair Do, Pable Oimion St angd
O T T TR i'mn;‘n R B T FUROBAROMETER, Moo

fovematte Seadc o G s Foanomen, Bejene s 2T
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Tabla 5 Medios de comunicacion de fa nueva cconomia: relacion rentas v
cultura

r i i W [ o v : ool W
' il HE ! ; . [T H !|'\.‘I‘ R
di -
. - o
L ; i L IS
i i i f 1 ilh we P N
b g i IR
\ H L - il
4 1 i
i ' i
i i I R 1
4 . i
~ . Il B .

Poctine: Indemrmies Je deserobio mondinl o Hotsredo, G, Cladires oo

Clreepnn e odtunre of tee M, Moo FHHLD D onebres, T

v e abevee el PESACapie of Tago echozo o b ens

o PO e que b vanncien on

T S TE TR E R BRI 1 b oo nbiadond o el inedes
I RENFIRN SR VI SITEIOE NS

Slhabeas e D PHA et on b o

. . s . \ . o :
TR R R R O F T P U SRR PR TRAE S I st beorniblos cnbiorades oo
- A S vyl . TRTT TR 1.L| P
R R T ER R A SN e g RN T A N [F3 A0 LS £ 1NN KT
I EUTA o L ovites it Lo i [ R [T TR I T T STER R
Vocbpoboers 41 B i L R Y A PRV BN N TSR TR
o s diees e e 1 e iv !
1 L [ . L . U RO | I P O Y
LR e O I T [ BRI S A A I che i i B v e ot
P P P Ty b [ P T §!i"a‘xﬁxh':‘it‘i!!'\;‘
1 ! i
L | : ] RIS N Lot ST IS S R e
5 H ‘ i . fo [ ciibdo b i




RN N SR RN I PR TR SR L N B BRI S | R IRN ) e e I B S ARV BN IR N
Figura 1: PCs, Internet y rechazo a la incertidumbre.

P Tnternet and Uncertamty Avondanee. 1997
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caciones de aprendizaje o distancia, informacion sobre viajes, periddicos
clociranicos, ncceso a correo electranico y banca Jomésticn, Los cocticientes
devmacien de estas seis aphicaciones oscilaron entre 30 parn el aprendizaje
codenarcnn y 02 para ol acceso acorree clectranico. el porcentaje de res-
piestin  licategorio contactar con i polittco en tiea, ¢F 305 e L variacen
<ot al bajo individoalisiio, que corresponde a Lo necesidad de estabie-
cor contactos personades on culturs colectivisens, De b aplicacion aprendi-
st distancia, ol 39% de la variacion se explicd por el o rechiazo aia
meertidumbre. B aprendizaje o distancir implica una bhaga contianzy en I
CRPOTICIC T Jel pl‘tlﬁ‘.\nl' voeneam sobre todo en culturas con }\;IJU rechuzo a
i certdumbres Bachagn masculinidad explicad of 36% de T variacion en da
aphicacion poviodico elecrronico, el 34% de Lo variacion en o aplicadion aece-
s conee clecoronico yoel 2% de T variacion en Lo banca domédstica En Tas
colturas femeninas wodas Tas posibles aplicaciones se unen par incrementar
L cahidad de vida,

Los duros EMS T sobre Tas diversas aplicaciones e Intemet en 1997
P demuestran que T urilizacion de Tnterne s onveree, poroommbicn que

L‘i li!fﬁ'L!\'\‘kililli]iL‘lllt‘ LIC }11\ LIi\‘L‘l'\'rl\ .]]‘IlL'LlL‘i-“ Yooeae FRIEOTIT V) D s i 4

P b endrorne EL coctcrente de vt o con o aniieac e diaria e
Dvternet en dos nesocios eracde TS en B v o T PEEE B qne apan-
ta et leconversencia, B uso de Interner para esvos tines osctlo enotme-
mente en Europa. De los consultados en b ENMS eb 45,400 de Tos daneses ase-
suraren que utilizaban Tncernet para tres lnes, mienteoas gue ol 354% de los
B os v holandeses v salo el TO,9% e Tos osrsde RIS RN
FCSPHICSLAL

Vit varnacion en el uso de Inrernet para fmes comercides se explicd por Ta
esctst distanc i Jde poder yoel bajo rechozo o L inceridumbre, Encalmrs
con escasa distunc de poder v bajo redvaze b incerridumbre, Iarernet se
arifiza neis pora los nevocios gue en caliurs conommplieistancin de poder y
atte rechazoa la incertidumhre, L escasa distancisde poder sivniticn e fos

valores de woaldad son fuerres, yoeso os To que representa interier: o per-

e Lo destgoaldod onclo roberenre aovalor s como reputacion, jucso Jde pode-
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de Internet para aprendizaje a distancia del Eurobardmetro. La variacion en
el uso de Intermer para correo clectrimice, yivsea o diario, una vez por semana
vuna vez al mes, se explicd por el bajo rechazo o b incertidumbre. La arili-
swion de Intemet para el comercio elecirdnica esti dando rodavia sus prime-
ros pasos. ELPTR/cipita dio cuenta de faovariacion en el uso para fas compras,
L Tahla 6 presenta los porcentajes en (997 v 1999 acribuidos o by dimen-
sion principalmente predictora y la dimension gue explica un porcentaje adi-

cional de variacion {marcado por el signo +).

Tabla 6: Diferencias en el uso de laternct.

ko de Inrernet para cuatro fines distintos; Europa 19, 1997-1999
Explicacion de porcentajes: Uso casi diario de Internet para
negocioseducacion/eiencin correo elec., ocio, motivos persenales

1997 1999 1997 1999  [997 1999 {997 1999

CDmstanen e pada EHIEN

Mascghinida PN E 3 T% %

Feitacivn dv (3PN Tov % 4% A 4% +16%

Fuente: EMS v Hotseede 1991

Tras silo una déeada de existencia de Internet, parece que su forma de uti-
bzacion on Europa varfa dependiendo de los paises y fa variacion se explica
inicamente por las diterencias culrurales. Las empresas tendrdn mas éxito en

b aplicacion de Internet si comprenden estas diferencias.

10, Aplicaciin empresarial

La principal aplicacion de nuestros halluzgos en el dmbito empresarial es
La posibitidad de describir Tas culturas, La Figura 2 es un ejemplo de esta des-
cripeion. A tin de entender Lo evolucian de Interner. los paises se han agra-
peede conforine o las dimensiones nusculinidad/feminidad v rechazo o da
mcertidumbre, Los cuadrantes inferiores incluyen pafses con hajo rechazo a
v meertidumbre. Exros paises se sittan en la vingoardie on cuanto o adop-
clon de inhovaciones. Los paises correspondientes a los dos cuadrantes supe-
ricres estin mas rezagidos. Los dos cuadrantes de Ly izquierda presentan baja
masculinidad Los puises de este grupo adoptarin las nuevas teenologias para

mejorar lyeadidad de vida Los paises de los cuadranses de Ta derechi tienen

[ ST
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alta masculinidad y adeprarin Ls nuevas tecnologias para potencias la com-
poetitividad.

Locdistncin de poder se presenta comoe una revcein dimension que expli-
cu b variacian en L imphcacion del gobierno. En los caadranres saperiores
se sitiian Portagal, Corew Francia, Espai, Bélgica v Japan, con una distan-
cinede pader entre amplia v media (Japon). Sigapar se incluve encel -
drante interiorn, con gran distanciy de poder. En calruras con ana amplia dis-
tanci deopoder, los gobicrnos represenan une papel primordsal en L
miroduccion de naevas tecnclogios, Corea del Sur es on cjemplo, pues on
2001 =0 gobierno invirtid srandes sumas en intraestructuras par conmunici-

ciones Jde bacwda ancha,

Figura 2: Descripcion de culturas para la adopeion y aplicaciéon de
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Die las catevorias Jde bicnes de consumo, con un riprdo ritmo Je cambio,
que inclutmos e nuestro analisis solo tres se han homogenizado relativa-
mente, es decin s diferencias de uso por patses son hastanre pequenas: pro-
Juctos Je Timpiesn doméstica, retrescos y cigarrillos. Enun principio, el con-
sume de estos productos en Europa convirgid junto con las rentas, pere la
convergencia cosés al THegar a un determimado nivel.

Las catesorias de refrescos v croarrillos en particular se han visto domina-
dis miucho tiempo por fas marcas globales angloamericanas {Coca-Cola,
Pepsi-Colo, Fanta, Seven-Up, Sprite, Schweppes, Marlhoro, Camel,
Rothmans). Fsras marcas globales pioneras pueden haber causado la con-
vetgencia de su careeoria de productos por haber sido Lus primeras en aplicar
técnicas avanzadas de marketing. Con el acrecentamiento de la comperencia
clobal, los propictanos de estas marcis comenzaron a normatizar su marke-
fing v su publicidad parasmentar La oficacia. No obstante, Ta publicidad glo-
Fat o recarre o los valores universales, porque no existen valores universa-
len. Como michas campadias publicitarias globales se realizan en Londres y
Nucva York, ceneralimente incluyen valores angloamericanos. Las caunpatias
clobales de retrescos v crararrillos han retlepndo durante Jdécadas valores
agdoamericanos, tiles como famasealinidad, T aventura, fa reputacion y ¢l
Exito, que no resultan agaalmente wractivos en todas Tas calturas, Ello se
aprecia en los diferentes volimenes de ventas por patses. En Europa {datos
do Buromonitor, 1997Y, ¢l 60% de T variacion en el consumo de refrescos
(litros per capira) se debe a L dimension caltural masculinidad de Hotstede
(ro= 7895 figura 3). Para los cgarnllos (daros de Burostar, 19973, la ¢itra
es det 44% (r = 667 figura 4).

En consecuencia, ol resultado de L publicidad global no coincide con lo

previsto, Is posible que s publicidad global hayva detenido el proceso de con-
vereencin e L categoria de productos y haya provocado bas diferencias actua-
fen e consuno. En paises cuyos valores difieren de los angloamerianos, Tas
campanas publicitarias normalizadas ban generado una suboptimizacion de
Las ventas, Dado que Las morivaciones v necesidades de jos consumidores
varian dependiendo de Tos paises, el impacro de Ta publicidad global no es el
mesme on todos ellos, Se malgastan recursas en paises donde los valores Je
lon consumidores no comeiden con los valores de las campaiias publicitarias

vlobales.

Figura 3. Refrescos v Masculinidad
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Figura 4. Cigarrillos y Masculinidad
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SiBien Los paises conyergen e algunos productos duraderos v e la nueva
teenologia al nivel macro (posesion de producctos por cada 1000 habitantes),
exaste divergencia con respecte al modo en gue las personas urilizan dichos

productos, Los diferencias de consume enrre paises se extabilizan ¢ aumentan
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con el tiempo, Estas diterencias se deben a la cultura. El unalisis de la influen-
cia de las rentas o la cultura sobre el consumo a lo largo del tiempo a escala
nacional muestra que cuando los pafses convergen en riqueza nacional, las
variables culturales explican mejor fas diferencias en el comportamiento del
pais. El modelo desarrollado por Hofstede da cuenta de gran parte de la varia-
cion en ¢l consumo y el comportamiento de los consumidores en los diver-
sos paises y posibilita que los ejecutivos de marketing cuantifiguen los efec-
tos de la culrura

La variedad cultural de los paises en todo ¢l mundo y también en Europa
supone que el éxito en un pafs no implica automaticamente el éxito en otros
paises. La descripcion conforme a los rasgos culturales resulta més efectivo
que realizar un mapa de los paises segtn su proximidad geogrifica o su desa-
rrollo econdmico. En algunas culturas, por cjemplo, el promedio de personas
mnovadoras es superior a otras cubturas. En Europa, Dinamarca es el pais que
adopta mads ripidamente las innovaciones; en Asia es Singapur. Las caracte-
risticas mils relevantes que comparten estos paises no son st situacion geo-
prifica o su desarrrollo ccondmico, sino su posicion en una de las escalas de
culiura nacional de Hofstede, que mide ¢l grade de innovacion. No resulta
realista utilizar estos paises como mercados de prucha para predecir la evolu-
cion tutura de una region. La descripeion de os pafses serd mejor si atiende
i las variaciones de sa comportamiento, tales como el grado de innovacion,
Las motivaciones o las preferencias, que se incluyen en sus caracteristicas cul-
turales.

Casi cuatro décadas después de acufiarse ¢! término “aldea global” de
Marshall McLuhan ¥, hay cada vez mads pruebas de la certeza de esta filoso-
ta, en tanto en cuanto la nueva tecnelogia ¢s meramente una expansion y
una mejora del ser humano. Los nuevos medios nos permiten hacer mas de
lo mistno, mds de o que preferimos hacer y de lo que venimos haciendo, pero
Je torma mucho mas eficaz. Con la aplicacion de la nueva recnologia v el
aumento de la riqueza no emergen valores “nuevos”, méds bien los “viejos”

vatores se¢ hacen patentes,
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