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LA NEUROCIENCIA

La Neurociencia es una disciplina
que estudia el desarrollo, estructura,
funcion, farmacologiay patologia del
sistema nervioso, ciencia que se hain-
tegrado a través del tiempo con el sur-
gimiento y avance de la biologia mo-
lecular, la electrofisiologia, la neuro-
fisiologia,laanatomia,laembriologia
y biologia del desarrollo, la biologia
celular, la biologia comportamental,
laneurologia,laneuropsicologiacog-
nitiva y las ciencias cognitivas, entre
otras. Es un nuevo concepto, una
ciencia del cerebro o de la mente.
Una disciplina no constrenida por las
actitudes predominantes, dogmas y
técnicas subyacentes a las disciplinas
tradicionales.

La Neurociencia trata de enten-
der,apartirdel conocimiento delfun-
cionamiento del cerebro humano,
quédeterminael comportamientode
las personas. Asiyase sabe que aproxi-
madamente el 95% de los procesos
mentales del ser humano se produ-
cen en su mente no consciente y es
precisamente alli donde residen los
mecanismos que condicionan sus de-
cisiones.

Imagen del Cerebro.

La Neurociencia se vale de la Neu-
roimaging, que es el uso de técnicas
para construir una imagen estructu-
ral y funcional del cerebro, permi-
tiendover ocurre con las neuronas de
una persona ante algin estimulo. Se
ha podido monitorear las funciones
cerebrales en el humano de manera
segura, detallada y cuantitativa. Ha
sido el desarrollo de las innovadoras
técnicas de imagen, particularmente
la Tomografia por Emision de Posi-
trones (PET),laResonancia Magnéti-
ca (MRI) yla MRI funcional (fMRI),
unagran oportunidad paraquelosin-
vestigadores analizen los componen-
tes neurobiolé6gicos de los comporta-
mientos humanos.

La Neuroimaging, permite produ-
cirimagenes del cuerpo, diferencian-

do sus diversos tejidos, permitiendo
asi que se diferencien 6rganos, aun-
que se encuentren debajo de la ropa
o rodeado de huesos. Se puede esca-
near la actividad cerebral, al medir el
flujo sanguineo del cerebro. Las ima-
genes obtenidas permiten ver qué
zonasse activan cuando el cliente pro-
cesa la informacion que recibe antes
de comprar un producto. A través del
analisis exhaustivo de la actividad ce-
rebral, se puede saber el grado de ra-
cionalidad y emotividad de la deci-
sion asi como el tipo de emocién que
interviene en el proceso de compra.
Asi se puede deducir las zonas del ce-
rebro que se activan ante un estimulo
y determinar su relacion con las fun-
ciones asociadas a cada area del cere-
bro, dando a conocer lo que sucede
enlamente de un cliente. Esto permi-
te ayudar a investigar, comprender e
interpretarlos mecanismos que estan
involucrados tanto en los pensamien-
tos como en la conducta relacionada
con el consumo y la toma de decisio-
nes. Elresultado de esto hasidola cre-
acion de una nueva disciplina cienti-
fica conocida como la Neurociencia
Cognitiva o Neurociencia social, que
abarca virtualmente todos los aspec-
tos del comportamiento humano.
Unodelos problemasiniciales, fue
el de saber si acaso las diferencias in-
dividuales de cada persona eran muy
grandes, como para impedir prome-
diar con propiedad, las imagenes de
todos los sujetos. Pero los resultados
al promediar las imagenes eran tan
impresionantes, que estas preocupa-
ciones desaparecieron. No obstante,
segun investigadores que han exami-
nado los datos detalladamente, parti-
cularmente las imagenes de alta cali-
dad de la fMRI, la existencia de dife-
rencias individuales comienza a
emerger como una perspectiva inte-
resante para una comprension aun
mayor del comportamiento humano.
LeDoux Joseph, profesor del Cen-
tro de Neurologia de la Universidad
de Nueva York autor del libro “El Ce-

rebro Emocional” dice; “que todas las
capacidades mentales, como la me-
moria, la percepcién, imaginacion,
lenguaje y pensamiento tienen una
compleja estructura subyacente. Las
Neurociencias cognitivas mejoran
nuestra comprension de estas capaci-
dades, delineando los procesos com-
ponentesy especificando la forma en
que estos interactian”.

Imagen de la Representacion
de una Neurona en el
Cerebro.

El Cerebro es el 6rgano principal
del sistema nervioso que alberga alre-
dedorde 10 a 15 mil millones de neu-
ronas, donde se encuentran los cen-
tros que gobiernan las actividades
sensoriales y motoras del organismo.
La principal funcién del cerebro es
mantener vivo al organismoyasuvez,
cada una de las partes que lo compo-
nen tienen unafuncién especifica, en
donde ninguna parte puede existir
sin las demas, siendo todas interde-
pendientes e interactivas. Puede ocu-
rrir que una de ellas cumpla las fun-
ciones de otra o simplemente que no
funcione, debido a algin tipo de pro-
blema organico.
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Las neuronas se activan durante
los procesos cerebrales y conllevan
funciones mentales como la memo-
ria, razonamiento y aprendizaje, len-
guaje, etc. Estas células nerviosasy sus
conexiones entre si se ordenan a par-
tir de informacion que se recibe del
exterior. Esta informacion se percibe
através de los sentidos y el cerebro es
el que generarespuestas quimicasy fi-
sicas que se traducen en pensamien-
tos y comportamientos. Por otra
parte, mente humana se le llama, al

conjunto de procesos mentales, cons-
cientes y no conscientes del cerebro,
que se producen por la interaccioén y
comunicacién entre grupos de neu-
ronas que danformaalos pensamien-
tosy sentimientos.

Imagen del Homunculus, ilustrala
posicion y cantidad del area cortical
dedicada aunafuncién en particular.
Representa la cantidad de superficie
que ocupala corteza somatosensorial
enrelacion ala superficie del cuerpo
humano.Lacortezamotoratiene una
distribucion comparable alasensora.

LA NEUROECONOMIA

Los economistas neoclasicos supo-
nen que los seres humanos deberian
decidir de formaracionalalahorade
elegir o tomar decisiones econ6émi-
cas, o sea, se maximizan los beneficios
quese puedan obtener. Larazén prin-
cipal de esto se debe a que al enfren-
tar el Fenomeno Econoémico o Pro-
blema Econdémico, su resolucion se
tiende a basar en comodas versiones
idealizadas del comportamiento hu-
mano.

La evidencia cientifica, demuestra
que el individuo que se supone es ra-
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Las neuronas se
activan durante los
procesos cerebrales
y conllevan
funciones mentales
como la memoria,
razonamiento y
aprendizaje,
lenguaje, etc. Estas
células nerviosas y
sus conexiones entre
si se ordenan a
partir de informacién
que se recibe del
exterior.

cional, al momento de tomar decisio-
nes, sin pérdida de generalidad, no
aplicaautomaticamente la maximiza-
cion beneficios. Esto se debe ala com-
plejidad del hombre, el que al mo-
mento de tomar decisiones no siem-
pre elige lamejor opcién econémica,
ya que esta influido por factores sub-
jetivosensudecisiéon. Un ejemploson
las experiencias individuales de las
personas y la percepcion asociada a
éstas. Esto ha sido estudiado por nu-
merosos cientificos, los cuales sena-
lan que el hombre s6lo es maximiza-
dor a grandes rasgos. Es decir, en tér-
minos relativos y no absolutos, tal
como lo plantea el Dr. Pablo Peyro-
16n, Profesor Asociado Universitat
Pompeu Fabray ESCI.

Las herramientas tradicionales
quese utilizan para evaluarlatomade
decisiones del consumidorson insufi-
cientes, yaquesolo consideran dos di-
mensiones del ser humano la Psicol6-
gicayla Sociolégica, dejando de lado
la Biologica.

La Neuroeconomia es una combi-
nacién de las Neurociencias, la Eco-
nomia ModernaylaPsicologia Practi-
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ca. Como senala el Dr. Peyrolon, es el
estudio del cerebro humano mien-
tras se toman decisiones de caracter
econoémico, basandose en las fluctua-
ciones de las neuronas, con el objeti-
vo de encontrar explicaciones a la
toma de decisiones en funcion del ce-
rebro humano, las que tienen un alto
componente emocional ademas de
suconocido pero escaso componente
racional.

Los ultimos avances de las Neuro-
ciencias han demostrado que la toma
de decisiones de consumo de un bien
noesun proceso racional. Esdecir, los
clientes no examinan concientemen-
te los atributos de los bienes para ad-
quirirlos. Enlamayoriadelos casos, el
procesodeseleccion esrelativamente
automaticoy deriva de habitos y otras
fuerzas metaconscientes, entre los
cuales gravitan la propia historia, la
personalidad, las caracteristicas neu-
rofisiologicas y el contexto fisico y so-
cial que losrodean. Segun los cientifi-
cos, en las zonas de regulacion Biol6-
gica-Emocional, los dos sistemas se
comunican y afectan la conducta en
forma conjunta, y consecuentemen-
te, el comportamiento de las perso-
nas.

Rebanada axial de MRI en el nivel
del ganglio basico, mostrando en
fMRI los cambios de senal sobrepues-
tos, en tonos rojos (aumentos) y azu-
les (disminuciones).

EL NEUROMARKETING

El Neuromarketing se define
como las estrategiasy técnicas de mar-
keting y comercializaciéon que deri-
van del estudio del funcionamiento
humano en la toma de decisiones.
Son técnicas que aprovechan los re-
sultados de las investigaciones neuro-
l6gicas en el campo de la medicina, y
que se aplican a este dmbito. Su prin-
cipal objetivo es incorporar conoci-
mientossobre los procesos cerebrales
para mejorar la eficacia de cada una
de las acciones que determinan la re-
lacién de una organizacién con sus
clientes. Esta disciplina tiene sus ori-

genes en el Brighthouse Institute for
Thought Science de Atlanta, institu-
cioén vinculada con Emory University
de Estados Unidosy tiene como men-
tor al docente de Psiquiatriay Econo-
mia de esa casa de estudios, Joey Rei-
man. Entre sus principales objetivos
estan: elindagarlas zonas del cerebro
involucradas en cada comportamien-
to del cliente ylaforma como se inter-
pretan los mensajes, predecir la con-
ducta del consumidor, desarrollar as-
pectos de marketing tales como, co-
municacién, productos, precios,
branding, posicionamiento, targe-
ting, planificacion estratégica, cana-
les de marketing, etc., para lograr un
mensaje eficiente, acorde alos reque-
rimientos del consumidor.

El Neuromarketing ayuda a cono-
cerlo que el cliente realmente quiere
yasuvezsenalalas caracteristicas que
debentenerlosvendedoreso quienes
tengan relacion con los clientes, para
realizar una transaccion efectiva. Per-
mite comprender exhaustivamente
los procesos que se involucran en las
actividades de las personas, como la
atencion, percepcion, aprendizaje,
motivacion, inteligencia, memoria,
lenguaje, cognicion social, toma de
decisiones y hasta funciones Eeecuti-
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vas, haciéndolo aplicable a Ia admi-
nistraciéon de personal y convirtién-
dolo en una herramienta indispensa-
ble al momento de realizar politicas
institucionales.

Reconstrucciéon computarizada
del cerebro, donde se pueden obser-
var las distintas mejoras que brindan
las técnicas del Neuroimaging. Con
los datos de una fMRI se puede visua-
lizar qué partes estin mas o menos ac-



tivadas porlos estimulosy elaborarun
mapa de zonas de activacion.

INVESTIGACIONES Y
APLICACIONES DEL
NEUROMARKETING
Emblematico es el estudio del Dr.
P. Read Montague del Baylor College
of Medicine, USA, quien realizo6 el
ano 2004, su propia version del Pepsi
Challenge, dentro de un equipo de
resonancia magnética (fMRI). Mon-
tague aplicé a 67 personas un test
ciego de Pepsi y Coca-Cola (bebidas
conunacomposicion quimica muysi-
milar), colocé6 a estas personas en un
scaner, Cuyos campos magnéticos me-
dian las células activas registrando
cuanto oxigeno consumian, después
de cada trago. Todos los voluntarios
mostraban una alta actividad en las
areas de recompensa del cerebro,

aquellas que se asocian con el placery
la satisfaccion. Los resultados fueron
parejos en las preferencias por ambas
marcas. Pero cuando Montague repi-
tid el testylesindic6 lo que estaban to-
mando, 3 de 4 dijeron que preferian
Coca-Cola y sus cerebros mostraron
por qué, ya que no sélo tenian sus sis-
temas de recompensa activos, sino
que también se encendieron las re-
gionesdelamemoriaen el cortéx pre-
frontal medio y en el hipocampo.
Segun indic6 Montague, “esto de-
mostré que la marca por si tiene un
valor en el cerebro mas alla del deseo
por el contenido de lalata”. En otras
palabras, igual que todasaquellas per-
sonas glamorosas, energéticas y ale-
gres que se muestran en los comercia-
les tomando Coca-Cola, éstas hacen
exactamente lo que se supone deben
hacer, dejando asi fluir en el cerebro
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El Neuromarketing
se define como las
estrategias y
técnicas de
marketing y
comercializaciéon que
derivan del estudio
del funcionamiento
humano en la toma
de decisiones. Son
técnicas que
aprovechan los
resultados de las
investigaciones
neuroldgicas en el
campo de la
medicina y que se
aplican a este
ambito. Su principal
objetivo es
incorporar
conocimientos sobre
los procesos
cerebrales para
mejorar la eficacia
de cada una de las
acciones que
determinan la
relacion de una
organizacion con sus
clientes.

asociaciones tan fuertes que pudie-
ron contrarrestar la preferencia por
el sabor de Pepsi.

En el experimento de marca, el co-
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nocimiento de la marca para Coca
Cola tenia una influencia dramatica
enlas preferencias expresadasyenlas
respuestas medidas del cerebro. En
Pepsi no encontraron ninguna in-
fluenciasignificativa del conocimien-
to de la marca en contraste con la
prueba anénima. Los efectos del co-
nocimiento de la marca para Pepsiy
Coca Colafueron reflejados enlos ex-
perimentos de la proyeccion de ima-
gen también. Cuando se incluy6 la
imagen de lalata de Coca Colala acti-
vidad cerebral fue perceptiblemente
mayor, lo cual fue observado en la re-
gion dorsolateral de la corteza pre-
frontal (DLPFC), el hipocampo, y el
cerebro medio en relacion a la entre-
gade Coca Cola. Como con la prueba
de gusto, ninguna area del cerebro
demostr6 una diferencia significativa
con la entrega de Pepsi con o sin co-
nocimiento de la marca. El hipocam-
poylaregion DLPFCambos han esta-
do implicados en la modificacion del
comportamiento basado en la emo-
cién y el afecto. El area DLPFC esta
implicado comtinmente en aspectos
del control cognoscitivo, incluyendo
la memoria de trabajo. Ademas se ha
propuesto que laregion DLPFCesne-
cesaria para emplear la informacién
afectiva en predisponer el comporta-
miento. Elhipocampo también ha es-
tado implicado en el proceso de lain-
formacion afectiva, pero esta asocia-
cién estavinculadaenlaadquisiciony
recordacion de las memorias declara-
tivas. El hipocampo es especialmente
importante en relacionar la informa-
cion con las senales sensoriales “dis-
continuas”, como en el caso de la
prueba. Los datos de la proyeccion de
imagen indican que el hipocampo es
tambiénimportante enrecordarlain-
formacion afecto-relacion.

Los descubrimientos apoyan estos
datos y sugieren que el hipocampo
puede participar en recordarlainfor-
macién cultural tendiente a los jui-
ciosde preferencia. Elhipocampoyla
region DLPFC son solamente dos de
varias dreas del cerebro que han esta-

doimplicadas en predisponer el com-
portamiento basado en afectos. Pero
hay otras areas que estan mas implica-
das en alterar el comportamiento
final. La determinacién de preferen-
cias en el experimento pareciera re-
sultar de la interaccion de dos siste-
mas separados del cerebro situados
principalmente enla corteza prefron-
tal. La region ventromedial de la cor-
tezaprefrontal (VMPFC), que desem-
pena un papel prominente cuando
las preferencias se determinan sola-
mente de la informacion sensorial, la
que no era afectada por la marca. Sin
embargo, las influencias culturales
tienen un predominio fuerte en las
preferencias expresadas, particular-
mente en el caso de Coca-Cola, para
las cuales la informaciéon de la marca
influencia perceptiblemente las pre-
ferencias expresadas de los indivi-
duos, en donde entra en juego la in-
formacio6n cultural que predispone la
preferencia con la region DLPFC,
con el hipocampo dedicado a recor-
dar la informacion asociaday el cere-
bro medio.

En la Taxonomia de Investigacio-
nes en el Ambito del Neuromarke-
ting, estan; los Estudios de las Necesi-
dadesy Comportamiento del Cliente;
los que tratan sobrelas decisiones que
involucran aspectos del ser Bio-Psico-
Social de una persona, ya que si bien
tales decisiones se encuentra en un
entorno personal, que consideran
procesos de emociones, sentimientos
y motivaciones, estan también inmer-
sos en un ambiente social. También
estan los Estudios de Targeting y Posi-
cionamiento, que operan en el ambi-
to del target marketing o targeting,
mismo que se encarga de proveer el
foco o segmento relevante para el ne-
gocio, ayudando a establecer las
metas operacionales criticas y las ac-
ciones que se deben llevara cabo para
obtenerlas. Ademas estan los Estu-
dios de las Estrategias de Producto y
Marca, en donde para el Neuromar-
keting el concepto de Producto tiene
su génesis principal en la mente del
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consumidor, pudiendo ser definido
como un conjunto de satisfactores in-
tangibles de necesidadesy deseos hu-
manos que operan en una dimension
simbolica. Este simbolismo esta rela-
cionado con la percepcion del pro-
ducto, marca, empaque, precio, cana-
les de comercializacion y la percep-
ci6én del individuo de si mismo, pues
muchas veces se adquiere un produc-
toen el cualla personase ve reflejada.
Se incluyen también los Estudios de
Precio, que tratan sobre el valor que
esta dispuesto a pagar un cliente, el
que esta directamente vinculado al
valor que éste le atribuye al producto,
factor en el que inciden principal-
mente las emociones, que otorgan las
referencias acerca de la eleccion
entre distintas alternativas. La fija-
ci6én del precio constituye no s6lo un
término monetario, sino también re-
lativo, ya que debe considerar las dife-
rencias entre los productos que satis-
facen la misma necesidad, los canales
de distribucién yla forma de comuni-
cacion utilizados por las distintas em-
presas, requiriéndose un equilibrio
entre las necesidades de la empresay
la percepcion del cliente, la que varia
segun las circunstancias en que se ad-
quiere un producto o servicio. Estan
también los Estudios de los Canales
de Distribucién, en donde el papel de
estos radica en constituir el vinculo
entre la empresay el cliente. La deci-
sion del lugar donde realizar la com-
pra es claramente influida por los as-
pectos sociales, que moldean la con-
ducta del individuo, por lo que el es-
pacio fisico debe impulsar los deseos
delapersona, apelandoasignificados
sociales, para lo cual existen estimu-
los evidentes, como unaliquidaciony
otros que apelan al ambito incons-
ciente, como la musica ambiental.
Por ultimo estan los Estudios de las
Comunicaciones, en donde las activi-
dadesdel Neuromarketing respectoa
dichosestudios, llegan al cliente a tra-
vés de la comunicacion, la cual posee
una naturaleza interactiva, ya que los
clientes generan algun tipo de retroa-
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limentacién, informando de su pare-
cer a las empresas. Por otro lado,
cuando una organizacién produce
algin tipo de comunicacion, los esta-
dos internos influyen en la forma
como son percibidos por las perso-
nas, involucrando siempre un aspec-
to bilateral.

LaInvestigacion de Mercado tiene
Problemas Fundamentales. Como la
fuente principal de informacién son
las personas, ésta sera mas ricay con-
fiable si se utilizan técnicas que ahon-
den en sentimientos y percepciones
latentes. Asi el Neuromarketing
busca tener mayor informacién obje-
tiva y al mismo tiempo disminuir el
sesgo que se produce en los medios
tradicionales, estudiandolamente de
los consumidores. Esto por que segiin
los estudios, un alto porcentaje de los
pensamientos, las emociones y el
aprendizaje se producen bajo el um-
bral de consciencia, misma que es ex-
plicada como el resultado final de un
sistema de neuronas que procesan in-
formaci6n, deunaforma, en gran me-
dida, inconsciente. Por esto no se
puede confiar plenamente en la in-
formacion recolectada por medio de
protocolosverbales, como las encues-
tas, las entrevistas personales y los
focus groups.

El Neuromarketing Aplicado a las
Ventas, ayuda a enfrentar el que ac-
tualmente es mas dificil vender, debi-
do a que los compradores son mas so-
fisticados, lacompetencia esmas fuer-
te, el ciclo de venta es mas largo, exis-
te una mayor resistencia por parte de
los compradores, hay hiperoferta de
productos y marcas, megacentros co-
merciales que desbordan en tiempoy
espacio a los consumidores, hiper-
promocion, con descuentos, promo-
ciones, dos por uno, etc., globaliza-
cién de las campanas de las grandes
marcasy una falta de personalizaciéon
en la atencion.

Dado que el Neuromarketing,
trata sobre el estudio del cerebro y su
funcionamientoaplicadoalatomade
decisiones, el aprendizaje y el com-

portamiento del ser humano, esto
tiene mucha relacion con la idea del
“retailtainment”, que favorece la di-
version en el punto de venta para me-
jorar el vinculo con los clientes.
Ambos tienen como objetivo facilitar
el proceso de relacion entre el com-
pradory el producto en el punto de
ventas. El Neuromarketing estudia
todas las facetas de la percepcion hu-
mana aplicada a la captacion del en-
torno, del producto y del punto de
venta, asi como del funcionamiento
neuronal derivadode ella, mientras el
retailtainment busca mejorar y hacer
mas atractivo el dambito y el momento
de la relacion de compras a partir de
su integracion al ocio y la diversion.

CONCLUSIONES

Utilizando Neuromarketing, no se
puede saber atin en forma concreta,
como se puede originar una marca
consolidada, yaque no se conoce algo
que pueda senalar categéricamente
enformacertera, cuan efectivo puede
resultar la utilizacion de un determi-
nado instrumento para la construc-
cion de una marca. Si bien existen al-
gunos estudios de reproducciéon de
imagenes, éstosestan aun distantesde
la Tivestigacion de marcas alrededor
del tema de la “Emocionalizacion de
Estimulos Visuales”, donde se mues-
tre que la emocionalizacion es el re-
sultado de un proceso clasico de con-
dicionamiento, ya que no se ha inves-
tigado si estos resultados se pueden
transferir a la construccion de mar-
cas. Existe eso si, una primera pista en
un estudio actual, el que pudo preci-
sar indicios de la significancia del
cuerpo estriado (ventral) para la gé-
nesis de lealtades de marcas. Asi, la
existencia de diferencias en la activa-
cioén en esta area del cerebro podria
permitirla prediccién de lealtades de
marca de un consumidor especifico.

Poco se sabe actualmente sobre
cuales caracteristicas de una determi-
nada publicidad son capaces de trans-
portar “emociones”. Asi reciente-
mente, un estudio mostré que anun-
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cios evaluados como atractivos tienen
un impacto recompensante en el ce-
rebro. Esto podria explicar porque
atraenmadslaatencionvisualyque por
eso pueden ser mejor recordados. Sin
embargo, no se puede afirmar que la
publicidad solamente funciona cuan-
do va acompanada de un impacto re-
compensante. Por el contrario, la pu-
blicidad desagradable también se re-
cuerda bien.

Porahora,no esta totalmente claro
silos datos obtenidos porlareproduc-
cibn deimagenesdel cerebro pueden
explicar y prever el comportamiento
de compra observable, mejor que los
métodos mads cldsicos, como por
ejemplo las encuestas. Esta pregunta
s6lo puede ser contestada investigan-
do el impacto neuronal simultaneo
de diferentes instrumentos del mar-
keting. Las universidades de Stanford
y el MIT se centran en esta pregunta
con toda la complejidad metodologi-
ca que ella conlleva. Tampoco se co-
nocen aun estudios basados en dicha
pregunta que contesten si existen
tipos neuronalmente diferenciables
enlatomade decisiones, y que el pro-
ducto de esa diferenciacion podria
ser la base, por e¢jemplo, de una seg-
mentacién del mercado. Lo que si
esta claro, es que el Neuromarketing
al igual que otras corrientes de la
Nueva Ciencia aplicada al Manage-
ment, esta cuestionando el clasico
concepto de racionalidad que gene-
ralmente usan los neoclasicos, para
explicar fenémenos que conducta
humana, en el ambito de la Socioeco-
nomia, dominio que supone mayor
complejidad.

Al respecto de la ética relacionada
con la aplicaciéon del Neuromarke-
ting, como en el caso de toda herra-
mienta que pueda revestir un peligro
paralasociedad porelmalusodeesta,
se requiere que la propia sociedad es-
tablezca cuales conductas le son dis-
funcionales, para luego generar una
cultura lo suficientemente fuerte
como para que dichas conductas se
prevengan, detecten, y se cambien.®
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