EPISTEMOLOG A Y NATURALEZA DEL MERCADEO

RESUMEN

En este trabajo de investigacién se
abordan algunos conceptos con el pro-
poésito de encontrar una teorfa general
de mercadeo.

En el primer acdpite se desarrollan los
temas conceptuales, los aspectos epis-
temoldgicos, sus exponentes y posicio-
nes, para abordar el tema del mercadeo
desde una perspectiva de investigacion
que permita al lector sacar sus propias
conclusiones a partir de la presentacién
critica de los autores de este articulo.

En el segundo acdpite se presentan la
naturaleza del mercadeo a partir de sus
conceptos, teorias y su interdisciplina-
riedad entre sus funciones econdmicas,
politicas y administrativas, entre otras.

INTRODUCCI N

El mercadeo tiene no solo una importan-
cia global en la economia de un pais o de
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una organizacion en particular, sino que
es parte integral de la vida. Esté presente
en muchas actividades cotidianas. En un
sentido amplio, el mercadeo esta consti-
tuido por todas las actividades tendientes
a generar o facilitar el intercambio, cuya
finalidad es satisfacer los deseos y nece-
sidades humanas. Independientemente
del oficio o profesion, un gran porcentaje
del tiempo es utilizado para vender algo,
bien sea un producto, un servicio, una
idea, un pais o ciudad, como también
para venderse uno mismo ante la socie-
dad o una institucion.

El mercadeo trata de explicar la planifi-
cacion, implementacion, disefio y desa-
rrollo de un producto o servicio, como
también fijarle el precio, promoverlo y
distribuirlo, estudiar el comportamiento
del consumidor y definir sus segmentos
de mercado para satisfacer sus necesi-
dades y deseos. La pregunta que nos
harfamos es: ;Como podrian reducirse
todos estos interrogantes en unos pocos
principios?
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NATURALEZA DEL MERCADEO

El concepto de mercadeo esta fun-
damentado en tres pilares filos6ficos
descritos de la siguiente forma:

— Toda la planeacion y operaciones de
mercadeo deben estar enfocadas prio-
ritariamente hacia el cliente, es decir,
todos los departamentos y empleados de
una empresa deben centrar sus objetivos
en la satisfaccién de las necesidades de
los clientes.

— Todas las actividades de mercadeo
deben estar coordinadas. Es por ello
que los diversos aspectos del mercadeo,
como planeacion del producto, fijacién
del precio, distribucioén y comercializa-
cion, deben disefiarse coherentemente y
ademads debe de existir una persona eje-
cutiva que tenga la autoridad y respon-
sabilidad para llevar a cabo esta labor.

— Por iltimo, un mercadeo bien coor-
dinado y orientado hacia el cliente es
béasico para alcanzar los objetivos del
desempefio organizacional de la em-
presa. La habilidad para administrar
efectivamente grandes cantidades de
informacién permite a las empresas
mejorar su desempefio, al conocer las
necesidades de los consumidores.

Este enfoque filoséfico, ademds de
algunos otros, sustentan los diferentes
conceptos de mercadeo, los cuales se
definen a continuacidn.
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1. Conceptos de mercadeo

Para hacer y escoger una definicion de
mercadeo es necesario hacer un andli-
sis de su evolucion como disciplina y
como concepto. Es importante adoptar
una perspectiva histdrica, como afirma
Popper. Una definicién “remplaza una
larga historia con un breve titulo”.

Un analisis historico, antes de hacer una
eleccion de una definicion de mercadeo,
ha sido apoyado por los siguientes
autores:

Newman (1965)": “El concepto de
mercadeo como una disciplina también
puede adelantarse al fomentar mas
estudios del desarrollo histérico del
pensamiento del mercadeo. Una revi-
sion de los antecedentes asi como el de
las contribuciones de los académicos y
practicos lideres en el campo, proveera
una base para entender la naturaleza del
desarrollo del mercadeo, como se ha
realizado éste y coémo podria alcanzarse
un mejor progreso”.

Trustrum (1989)2: “Se han hecho mu-
chos intentos para definir el mercadeo.
La dificultad de hacer esto estd com-
puesta por la evolucion del mercadeo, la
cual lo ha visto progresar desde adoptar
una aproximacion permanente empresa-
rial hasta aproximaciones ambientales,
sociales e informadticas”.

1 VerRivera,C.Jaime (1995). “El concepto de mercadeo”,en L’Orien-
tation Marché: une strategie concurrentielle performante, Doctoral
Dissertattion, Université Catholique de Louvain-Belgium.

2 TrustrumL.(1989). “Marketing: Concept and Function”,en European
Journal of Marketing, Vol. 23, 3.
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Hay otras razones muy valederas para
remontarse hasta los origenes del mer-
cadeo, las cuales pueden ser de que las
definiciones que existen en la actualidad
reflejan los muchos debates y criticas
que se han suscitado acerca de la evo-
lucién del mercadeo. Por lo anterior,
para escoger una definicion es necesario
tener presentes los siguientes requisitos:

— Entender el contexto en el que se han
formulado las criticas.

— Conocer el desarrollo tedrico que ha
contribuido a la formacién del mercadeo
como ciencia y como disciplina aplicada
a la problematica de las organizaciones.

— Elegir una definiciéon que tenga en
cuenta las criticas formuladas a las otras
definiciones.

También hay otras dos consideraciones
importantes que es necesario tener en
cuenta: que integre la evolucién del
pensamiento de mercadeo y que permita
un mayor desarrollo conceptual hacia
el futuro.

2. Evolucion del concepto
de mercadeo

En la evolucién del concepto de merca-
deo se puede apreciar que hasta antes de
los afios setenta se consideraba tnica-
mente como disciplina orientada hacia
laempresay ala funcién de distribucion
de bienes y servicios.

En el ano de 1969, P. Kotler y A. Levy
presentaron un importante articulo en
el que hicieron una ampliacién del
concepto de mercadeo. Manifestaron

que el mercadeo no solo es realizado
por organizaciones con fines lucrati-
vos sino también que es efectuado por
politicos, instituciones de educacion,
iglesias y muchas organizaciones sin
fines lucrativos.

Esta ampliacion de la influencia del drea
de mercadeo también fue defendida por
William Lazer, en 1969, quien solicit6
que el mercadeo también fuera reco-
nocido como una disciplina social, es
decir, su responsabilidad en el bienestar
a largo plazo de los consumidores y no
como una tecnologia mas de la empresa.

Sin embargo, no todos los autores
estaban de acuerdo en ampliar el drea
de influencia del mercadeo. En 1969,
Luck, en una réplica a Kotler y Levy,
dijo que el mercadeo debe concentrarse
en explicar los principales problemas
que ya se tienen en el mercado y la
sociedad, antes que buscar extender
los limites de su aplicacién y también
agrego que el mercadeo se debe limitar
aaquellos procesos y actividades de ne-
gocios que resulten en las transacciones
de mercado.

En ese mismo afio de 1969, Kotler y
Levy le respondieron a Luck al afirmar
que el mercadeo estd fundamentado en
la relacion de intercambio, mds que en
la estrecha tesis de transacciones de
mercado.

A comienzos de 1970, varios autores
de mercadeo, como Lavidge, hicieron
saber que las actividades del mercadeo,
como compra, venta, distribucién y
transporte, deben ampliarse a un con-
cepto de servicio a la sociedad; por lo




tanto, los nuevos productos y servicios
deberian ser evaluados desde una pers-
pectiva social.

En 1971, Kotler y Zaltman crearon el
término marketing social para referirse
a la implementacién y control de es-
trategias especialmente destinadas a la
aceptacion de ideas de caracter social.

En 1971, el autor Dawson presentd
las perspectivas macro y micro. Desde
la perspectiva macro, el mercadeo es
visto como proceso social, y desde la
perspectiva micro, el mercadeo es visto
como una funcion gerencial. Para él, el
rol actual y potencial del mercadeo debe
darles importancia tanto a los problemas
sociales como a los aspectos técnicos, es
decir, el mercadeo debe desarrollar una
conciencia social y estudiar las conside-
raciones sociales en el comportamiento
de compra de los consumidores, por
ejemplo, tener en cuenta factores cul-
turales, sociales y familiares.

Philip Kotler, en 1972, amplié atin més
su concepto. Afirmé que las empresas
no solo deben tener en cuenta a los
consumidores finales sino también a
todos sus publicos, incluyendo a sus
propios empleados. Sugirié que la
razén fundamental del mercadeo es el
intercambio o transaccién de valores
entre dos unidades sociales (personas
u organizaciones).

En 1974 aparecieron dos publicaciones
que sefialaban el peligro que trae la
expansion del concepto de mercadeo.
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Robert Bartels (1974)° denominé la
crisis de identidad y dijo que incluir
en el concepto de mercadeo campos no
econdémicos puede generar literatura
abstracta y esotérica. Luck (1974)" la
defini6 como la jungla semdntica y
dijo que esta confusién de conceptos ha
impedido que los autores de mercadeo
piensen claramente sobre su disciplina.

R. Bagozzi, en 1975 continué con la
ampliacién del concepto del mercadeo.
Neg6 la distincidn entre marketing so-
cial y marketing: para él,ambos concep-
tos estdn fundamentados en la relacion
de intercambio. Por lo tanto, afirmaba
que el mercadeo es la disciplina que se
ocupa del comportamiento de intercam-
bio y que trata los problemas inherentes
a este comportamiento.

Hay otros autores, como Shuptrine
y Osmanski, que en el afio de 1975
afirmaron que el mercadeo debe estar
dirigido mas hacia:

— Las mejoras sociales (social improve-
ment) que a las ganancias econémicas.

— Las aspiraciones humanas y no sola-
mente a las necesidades humanas.

— La conservacién que al consumismo.
— El valor intrinseco que al precio.

En 1976, Shelby Hunt presentd el con-
cepto de mercadeo por medio de una

clasificacion en la que sintetizé sus
campos de aplicacion. Esta clasificacion

3 Ver Rivera (1995), Op. cit.

4 Ibid.
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se basa en tres criterios, los cuales tie-
nen dos modalidades cada uno:

— Sector lucrativo - sector no lucrativo.

— Micro (organizacién) y macro (exte-
rior a la organizacién).

— Positivo (lo que es) y normativo (lo
que debe ser).

En esta década se incremento el interés
por definir el macromarketing, conce-
bido bajo la perspectiva social y a nivel
de agregacion.

En 1983, Hunt definié el mercadeo
como una ciencia del comportamiento
que busca explicar las relaciones de
intercambio entre compradores y ven-
dedores, el cuadro organizacional o
institucional establecido para facilitar
estos intercambios y las consecuencias
o efectos sobre la sociedad de toda esta
dindmica.

En el afio de 1983, también R. Bartels
manifesté que una forma para juzgar
qué es y qué no es mercadeo, es el rol
del mercadeo en la sociedad humana.
El autor indicaba que el mercadeo es
la parte de la distribucién destinado a
satisfacer la necesidad del consumo hu-
mano: human comsumption need. Este
proceso de la distribucion, dice el autor,
solo puede ser entendido en su contexto
y con una perspectiva holistica. Esta
perspectiva del mercadeo debe estudiar
al sujeto integralmente y en su conjunto.

A partir de los afnos ochenta apareci6 un
nuevo entorno competitivo a causa de
las nuevas formas de organizacion de

las empresas (alianzas, fusiones, Joint
Venture, cadenas de tiendas). Este en-
torno del mercado comenzé a demandar
una mayor participacion del mercadeo,
como una funcién estratégica al exterior
y al interior de la empresa.

Hacia los afios noventa, el entorno
demandaba que el mercadeo tuviera
una aplicacién en las empresas como
concepto de cultura organizacional
para ayudar a coordinar los esfuerzos
de las organizaciones o empresas en sus
relaciones con el mercado.

Es por esto que la evolucién de la apli-
cabilidad del mercadeo se da en dos
areas, en las cuales se pasa del nivel
micro hacia el nivel macro. Como se
describe a continuacion:

— Fuera de la empresa:

— Aplicacién limitada a las actividades
distributivas.

— Aplicacién a todo tipo de empresas.

— Aplicacion a la sociedad.

— Dentro de la empresa:

— Aplicacion a solucion de problemas
funcionales.

— Aplicacion a solucion de problemas
gerenciales.

— Aplicacion a solucion de problemas
organizacionales.

3. Teorias sobre el mercadeo

Son muchos los autores que han expues-
to sus teorias sobre mercadeo.




Segiin Kaplan (1964)’, las teorfas gene-
rales pueden tener dos formas estructu-
rales: jerdrquicas o ramificadas.

En mercadeo, Hunt (1983)6, clasifica las
principales teorias generales, asi:

A.Jerarquica, que tiene como represen-
tante a Robert Bagozzi.

B. Ramificada, que tiene como repre-
sentantes a Robert Bartels, A. El Ansary,
Shelby Hunt, William Anderson.

A. Estructura jerdrquica

— Surepresentante, R. Bagozzi, propone
una teoria de mercados con base en el
estudio del intercambio. Para ello afir-
ma que para satisfacer las necesidades
humanas deben existir intercambios so-
ciales y economicos entre los diferentes
pueblos y organizaciones.

También sefiala que los actores sociales
satisfacen las necesidades por influen-
cia en la conducta de los otros actores.
Esta influencia se ejerce a través de
distintos medios de intercambio: dinero,
persuasion, castigo, poder, induccidn,
productos y servicios.

Segin Bagozzi, el ser humano es capaz
de generar sus propios actos, por lo que
su conducta es intencional y motivada,
constituyéndose en un buscador, gene-
rador y procesador de informacion.

El intercambio une la significacién
social y sicoldgica de las experiencias,

5 Ibid.
6 Ibid.
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sentimientos y pensamientos de las
partes involucradas.

Por dltimo, menciona que los intercam-
bios en los mercadeos pueden ser direc-
tos o indirectos y pueden comprender
aspectos tangibles o intangibles. Estos
intercambios se dividen en tres grupos:

Utilitarios.
Simbdlicos.
— Mixtos.

B. Estructura ramificada

— Su primer representante, William
Alderson, introduce la concepcion del
mercado como un sistema de conducta
organizado. Entre sus teorfas la mas
aceptada es la que corresponde al afio
1957, en la que afirma que la teoria del
mercadeo es un conjunto de proposicio-
nes consistentes entre si y relevantes en
algunos aspectos basados en situaciones
de hecho.

Alderson estudia algunos efectos del
sistema del mercadeo en la sociedad,
en torno a los cuales afirma que

“Cada fase del mercadeo puede ser
entendida como un comportamiento hu-
mano dentro del marco de algiin sistema
operativo” y mds atn: “toda actividad de
mercadeo es un aspecto de la interaccién
entre sistemas organizados de compor-
tamiento relacionados uno al otro en lo
que puedo ser descrito como una red
ecoldgica (Alderson 1957).
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Los principales aspectos del sistema
organizado del comportamiento son:

— Organizacion en subsistemas y la
naturaleza de las relaciones entre estos.

— Integracion de los subsistemas por
medio de la comunicacion.

— Conducta operacional del sistema (es
decir, el input y el out put).

Ademds, Alderson afirma que los mer-
cados estdn compuestos por unidades
heterogéneas y las actividades del mer-
cado deben estar orientadas a relacionar
esas unidades.

En el caso de la conducta de los com-
pradores utiliza los conceptos de:

— Valor condicional de un bien.
— Probabilidad de uso.

Cuando explica la conducta de los ven-
dedores, emplea el término competicion
por ventaja diferencial.

El segundo representante de esta estruc-
tura, Robert Bartels (1968)7, propone
una combinacion de siete subteorias:

— Iniciativa social.

— Separaciones de mercado.

— Interacciones y expectativas.
— Flujos de mercado.

— Limitaciones conductuales.
— Evolucidn del mercadeo.

— Control social.

7 Ibid.
8 Ibid.

El tercer representante, El Ansary, A.
(1979)°, propone que el canal de distri-
bucidn sea el eje de una teoria general
en mercadeo. Segun este autor, la teorfa
debe ser el resultado de combinar 23
subteorias.

El cuarto representante, Shelby Hunt,
desarrolla su teoria al sefialar que el
sujeto de estudio del mercadeo es la
relacion de intercambio o transaccion.

Hunt afirma que los fundamentos de la
ciencia del mercadeo son:

1. Las conductas de los compradores
dirigidos a los intercambios de con-
sSumo.

2. Las conductas de los vendedores
dirigidas a los intercambios de con-
sSumo.

3. El drea institucional dirigida a con-
sumir o facilitar intercambios.

4. Las consecuencias en la sociedad, de
las conductas de los compradores,
las conductas de los vendedores
y del drea institucional dirigida a
consumir o facilitar intercambios.

Por dltimo, Hunt opina que la teoria del
mercadeo, m4s que una ciencia empiri-
ca,es la aplicacién o normatividad de la
disciplina del mercadeo, y el propdsito
de la tecnologia es ayudar a la toma de
decisiones y el desarrollo de reglas de
decisién y modelos, los cuales se basan
en descubrimientos de la ciencia del
mercadeo y en el uso de herramientas
analiticas (estadisticas y matemadticas).
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Como se puede observar, existen al-
gunas similitudes en las cuatro teorfas
expuestas:

— Adoptan el concepto de intercambio
para el desarrollo de sus teorias.

— Adoptan la teoria de sistemas en la
elaboracién de sus teorias.

—En el desarrollo tedrico del mercadeo
se nota una tendencia a la integracién
de los aspectos sicoldgicos, sociales y
econdémicos.

— Existe una tendencia a analizar el
mercadeo desde dos perspectivas:
mercadeo de compradores y mercadeo
de vendedores.

—Las teorfas mds desarrolladas que son
las de Hunt, Anderson y Bagozzy, estan
apoyadas en la metafora de organismos
vivos (teoria de sistemas) y orientadas
por el paradigma empirista logico (fun-
cionalista).

4. Interdisciplinariedad
de conceptos’

En el conjunto de pensamientos merca-
dotécnicos existen también conceptos
tomados de otras disciplinas cientificas.

En la estructura conceptual se introduce
material abundante de diferentes tipos:
objetivo, estadistico, descriptivo, narra-
tivo y ldgico.

@puntes cont@blesn.e 17 — 2014 — pp. 227-237

Larelacién de la mercadotecnia con las
demas ciencias sociales, a través de la
accion interdisciplinaria, va adquirien-
do mayor significacién a medida que
aumentan las posibilidades existentes
para que el estudio del mercadeo llegue
a ser una ciencia.

La variedad de conceptos sobre mer-
cadeo se origind en pensamientos de
investigadores en otros campos, los
cuales sirvieron para que los estudio-
sos del mercadeo se apropiaran de esta
informacién disponible fuera de su
especialidad para llegar a conclusiones
positivas sobre el concepto de mercadeo
que estaban desarrollando.

A continuacién se describird brevemen-
te cudl fue el aporte de cada una de estas
ciencias a la definicion de conceptos de
mercadeo.

4.1. Economia

La teoria econémica es la que mds ha
aportado al desarrollo sobre conceptos
de mercadeo. Los tratados de merca-
deo contienen importantes conceptos
econdmicos, teniendo en cuenta que
el mercadeo fue considerado mucho
tiempo como una rama de la economia,
e incluso los primeros investigadores
en este campo eran esencialmente eco-
nomistas y sus teorias contenian una
filosoffa que estimulaban a las empresas
comerciales, las cuales eran fundamen-
talmente negocios de mercado.

9 Paraunmayor desarrollo de estos temas, ver Bartels, Robert (1964). El
Desarrollo del pensamiento en mercadotecnia. México D.F.: Compafifa
Editorial Continental S.A.



Epistemolog a y naturaleza del mercadeo

De las obras de Adam Smith se tomaron
conceptos ampliamente usados en la li-
teratura del mercadeo en general, como
las ventajas de la especializacion en la
divisioén del trabajo, por considerarse
el mercadeo en si mismo una forma de
especializacion.

De otros economistas, como Keynes,
David Ricardo, Engels, entre otros,
provinieron también conceptos muy
utiles en el analisis del mercadeo y en
la interpretacién de la conducta de los
consumidores, por ejemplo: la teoria
monetaria; la intervencién guberna-
mental; la utilidad como reguladora en
las operaciones de mercado; la compe-
tencia por precios; la diferenciacion de
productos para explicar precio, marca,
servicio, garantia, y, por ultimo, las
leyes de Engels relacionadas con el
consumo.

4.2. Sicologia

Lasicologia es la segunda rama de la cien-
cia social cuyos conceptos han ayudado a
desarrollar el pensamiento del mercadeo,
porque se interesa por el estudio de la
mente en sus diferentes aspectos, especial-
mente en lo relacionado con el ambiente
fisico y social del individuo objeto del
estudio, el cual es el interesado en las
transacciones de mercado.

Entender la conducta del individuo es
poseer la clave para una actividad de
mercadeo efectiva y exitosa.

El primer concepto utilizado fue el de
estructuralista,de Wilihelm Wundt, del
cual los investigadores sobre mercadeo

tomaron palabras como instintos, de-
seos 'y sensaciones.

Otro aporte fue el concepto funcio-
nalista, de John Dewey, cuyo objeto
de estudio era la conducta mds que la
conciencia.

Una tercera escala de pensamiento fue
el psicoandlisis de Sigmund Freud,
quien se interesd por los procesos men-
tales inconscientes, tratando de hallar
las causas de los desordenes mentales.
Estos conceptos fueron aplicados para
buscar explicaciones, en la subconcien-
cia de los consumidores, de su conducta
en el mercado.

4.3. Sociologia

La sociologia es la tercera disciplina
que ha aportado conceptos ttiles en el
desarrollo en el pensamiento del mer-
cadeo. Esta ciencia tiene interés por
entender la conducta humana en grupos
y escenarios sociales.

Aporta a los investigadores sobre mer-
cados conceptos importantes que au-
mentan la eficacia de la administracion
e ilustran la interpretacién institucional
del mercadeo.

Los numerosos conceptos socioldgicos
introducidos en la investigacion de
mercados se agrupan en seis categorias:

— Motivacion social: surge del com-
promiso social que crea el deseo de
aceptacién, conformidad, innovacién
o primacia.




— Grupos sociales: refleja factores como
origen, educacion, personalidad, estrato
social y otros.

— Interaccion social: intervienen concep-
tos como competencia y cooperacion.

— Cambio social y cultural: estos cam-
bios han llevado a los investigadores de
mercados a seguir de cerca los concep-
tos y andlisis de los mismos, por ejem-
plo, el papel cambiante de las mujeres
en la sociedad ha influido notablemente
en el concepto de mercadeo.

— Ecologia: se refiere a la orientacién
especial y distribucion de los fenéme-
nos y la forma como se relacionan con
la conducta de personas y grupos. La
mayoria de estos conceptos se encuen-
tran en la literatura mercadotécnica en
lo que se relaciona con la ubicacion de
tiendas, normas comerciales y compe-
tencia espacial

— Poblacién: los conceptos sobre ten-
dencias de poblacién, como edades,
composicion familiar, ciclo vital y
explosion demogréfica, han sido intro-
ducidos paulatinamente a la literatura
mercadotécnica.

4.4. Administracion

Autores como Taylor, Fallol, Gatt, y
los Gilverth, con su teoria de admi-
nistracion cientifica, han estimulado
el estudio del mercadeo inspirando el
concepto de la venta al detalle.

Los siguientes son los conceptos que
mads han influido en el pensamiento de
mercadeo:
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— Administracion cientifica: se refiere a
la idea de desarrollo de empleos, selec-
cioén y entrenamiento de personal, y ha
sido utilizada y aceptada en empresas
de mercados.

— Tarea: consiste en buscar el método
mas productivo de hacer un trabajo, idea
adoptada por agentes de ventas, rutas,
fijacion de cuotas de ventas, etc.

— Administracién funcional: comprar,
planear, programar, supervisar, mante-
ner la produccién, son ideas utilizadas
en operaciones de empresas distribui-
doras de bienes y servicios

— Planteamiento cientifico: estas ideas
han sido adaptadas a la investigacion de
mercados para el andlisis de situaciones,
investigacién informal, planeacién de
proyectos, etc.

— Simplificacién: principio adminis-
trativo que consiste en simplificar y
facilitar las actividades de mercadeo en
una empresa.

— Diversificacién: implica la multi-
plicacién de actividades en las lineas
de productos y surge del esfuerzo por
satisfacer la variedad en la demanda del
consumidor.

— Estandarizacion: se refiere a la uni-
formidad en la operacion de tiendas en
cadena, lineas estdndar, presentacion,
procedimientos operativos y métodos
de control, clasificacion de mercancias
para unificar la produccién y oferta en
serie de los productos.
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Otras disciplinas, como la contaduria
publica y el derecho, han contribuido
en gran parte aportar conceptos al pen-
samiento mercadotécnico.

Por todo lo anterior, se concluye que
el desarrollo del pensamiento merca-
dotécnico no es obra exclusiva de los
investigadores de mercado, puesto que
para ser posible este pensamiento se
tuvieron que conocer otros descubri-
mientos intelectuales.
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