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RESUMEN

Las ultimas encuestas de percepcion social de
la ciencia muestran que la sociedad tiene cada vez
mas confianza en la labor realizada por los cienti-
ficos. A pesar de que este dato es tremendamente
positivo, diversos sectores empresariales lo estan
utilizando para confundir al consumidor mediante
el uso de estrategias publicitarias basadas, princi-
palmente, en el abuso del mensaje cientifico en la
publicidad de cientos de productos. Con ello se
pretende no solo respaldar determinadas propie-
dades que no tienen ningun rigor cientifico sino
también aprovecharse de la confianza del ciudadano
en la ciencia. Es lo que se conoce con el término
“marketing pseudocientifico”. Frases como Activa
tus genes, Refuerza tus defensas, etc., estan siendo
empleadas impunemente para atraer la atencion del
consumidor. Pero las empresas no son las tnicas
responsables del caos que rodea al mundo del mar-
keting pseudocientifico. Legisladores, autoridades,
medios de comunicacion, cientificos y sociedades
profesionales son algunos de los agentes que tam-
bién tienen parte de responsabilidad; incluso los
consumidores deben cambiar su actitud. En este
articulo, centrado en la industria alimentaria, no
solo se denuncian varias estrategias basadas en el
mal uso de la ciencia sino que se aportan posibles
soluciones paraacabar con estapeligrosa tendencia.

SITUACIONACTUALDE LOSALIMENTOS
FUNCIONALES

Ademas de transmitir a la sociedad los nuevos
avances de la ciencia usando un lenguaje asequi-
ble para que la mayoria de los ciudadanos puedan
entenderlos, otro de los objetivos de la divulgacion
cientifica es denunciar el mal uso que se hace de
la ciencia desde determinados sectores. Pues bien,
uno de los colectivos que en los ultimos afios mas
abusa de la ciencia para elevar su cuota de ventas
es el sector de los alimentos funcionales, entre los
que destacan aquellos que han sido enriquecidos
con un ingrediente de supuesto alto valor anadido.

Eneste grupo de alimentos, que factura cercade
27.000 millones de euros en todo el planeta y que
solamente en Europa supera los 15.000 millones
de euros, el abuso de la jerga cientifica en la publi-
cidad para ganarse la confianza del consumidor ha
traspasado todos los limites. Es lo que se conoce
como “marketing pseudocientifico”.

Durante muchos anos la poderosa industria
alimentaria ha tenido total impunidad para publi-
citar auténticos disparates en el etiquetado de los
alimentos funcionales con el propdsito de llamar
la atencion del ciudadano. Esloganes como Dis-
minuye el colesterol, Mejora la salud intestinal,
Reduce la osteoporosis y hasta Previene el cancer,
han servido para enganchar al consumidor hasta el
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punto de que actualmente los alimentos funcionales
se consumen en el 40% de los hogares de nuestro
pais. A pesar de que pocas de estas reclamas pu-
blicitarias tenian su base en estudios rigurosos, la
ausencia durante muchos afios de una legislacion
internacional que abarcara todos y cada uno de los
aspectos concernientes a los alimentos funcionales
permitié que “todo valiera” en el etiquetado de
estos productos.

Sin embargo, la creacion en 2002 de la Auto-
ridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA)
parecio poner fin a este desmadre. La aprobacion
del Reglamento 1924/2006 relativo a las declara-
ciones nutricionales y de propiedades saludables
en los alimentos, cuyo primer objetivo es proteger
al consumidor frente a los abusos empresariales,
provoco un vuelco en el mundo de los alimentos
funcionales.

Con lanueva legislacion las empresas, antes de
colocar una alegacion saludable en sus etiquetas,
deben demostrar ante la EFSA que ésta responde
a criterios cientificos. Pues bien, de las primeras
44.000 solicitudes recibidas por la EFSA por parte
de miles de empresas, menos de 250 tenian su base
en pruebas cientificas. El lector interesado puede
leer una lista de declaraciones autorizadas de pro-
piedades saludables de los alimentos establecidaen
el Reglamento UE 432/2012 de la Comision de 16
demayode2012. Dentro de los pocos ingredientes
que superaron positivamente lacribade laEFSAse
encuentran vitaminas, minerales, diferentes tipos de
fibra y varios sustitutos del aztcar. El resto de las
alegaciones saludables demostraron ser un fraude
y fueron rechazadas por la EFSA por diferentes
razones, entre las que destacan la poca investiga-
cion realizada en humanos con estos productos.

Tras lo acontecido muchos “ingredientes estre-
lla”’ usados en alimentos funcionales y suplementos,
como es el caso de los alimentos probidticos con
sus conocidos lactobacilos a la cabeza, las isofla-
vonas, la carnitina, el colageno o los suplementos
paracolectivos especiales como los deportistas, han
resultado sefialados por la EFSA. Segtn el nuevo
panorama legal, cualquier alegacion referente a
esos ingredientes debia retirarse, al menos hasta
que las empresas aporten nueva documentacion
que respalde sus solicitudes.

La principal conclusion de toda esta serie de
actuaciones era evidente: en teoria la sociedad de-

beria estar tranquila con la actuacion de la EFSAy
con lanueva legislacion sobre la publicidad de los
alimentos funcionales. Los productos milagro iban
a desaparecer de las estanterias y solo se podrian
vender alimentos cuyos esloganes publicitarios
respondieran al rigor cientifico. Desgraciadamente
nada de eso ha ocurrido.

Pasado yamucho tiempo de la puesta en marcha
de forma definitiva del Reglamento 1924/2006, se
pueden encontrar en las superficies comerciales los
mismos productos fraudulentos que hace unos afios
con los mismos absurdos esloganes pseudocien-
tificos. Frases relacionadas con la mineralizacion
de los huesos, los sistemas inmune o digestivo, la
absorcion de calcio, la funcion cognitiva, el ren-
dimiento deportivo, la reduccion de la obesidad,
etc., siguen siendo asociadas a ingredientes que no
han sido informados positivamente por la EFSA.

Ante lo expuesto, la gran pregunta que debemos
hacernos es la siguiente: ;quiénes son los verda-
deros responsables de que la ciencia siga siendo
usada para engafiara lasociedad mediante el uso del
marketing pseudocientifico? Aqui se los presento.

LAS EMPRESAS Y LA LEGISLACION VI-
GENTE

A pesar de que, como veremos a lo largo de
este articulo, existen muchos agentes implicados
en el marketing pseudocientifico, el sector em-
presarial tiene una responsabilidad muy alta en
las burdas estrategias empleadas para anunciar
sus productos. Fruto de estas actitudes, el mar-
keting se ha convertido en un arma mas poderosa
que la propia investigacion cientifica a la hora del
disefio y comercializacion de nuevos productos.
Estudiando al dedillo la legislacion vigente, los
departamentos de marketing disefian esloganes
publicitarios que persiguen no solo convencer al
consumidor mediante el empleo de la jerga cien-
tifica de las bondades de sus productos, sino tam-
bién no incurrir en la ilegalidad a pesar de jugar
al borde de la ley.

Les voy a poner un ejemplo. En la Fig. 1 se
puede contemplar una etiqueta perteneciente al
probiotico de Hacendado Lactobacillus casei, en
la que se puede leer el siguiente eslogan publi-
citario: Ayuda al normal funcionamiento del sis-
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Figura 1. Etiqueta del probidtico Lactobacillus casei de Hacendado

Figure 1. Label of the probiotic Lactobacillus casei of Hacendado

tema inmunitario. Sin embargo la EFSA no ha
aprobado ningun tipo de alegacion inmunitaria
para el Lactobacillus casei. ;Significa eso que la
publicidad de este producto es ilegal? No.

En la etiqueta se observan una serie de peque-
nas gotas de leche de color blanco que se des-
prenden de la gota principal, pero, si se fijan, una
de ellas no es una gota sino un asterisco que ha
sido colocado exactamente en el mismo lugar
que le corresponderia a una de las diminutas go-
tas de leche. Ese asterisco nos lleva a una parte
secundaria del envase donde se puede leer que:
La vitamina B6 contribuye al normal funciona-
miento del sistema inmunitario. Se recomienda el
consumo de una unidad al dia que acompanado
de una alimentacion variada y equilibrada y un
estilo de vida saludable pueden aportar al menos
el 15 % de la cantidad diaria recomendada en
vitamina B6.

Es decir, que aunque la etiqueta parece indicar
que Lactobacillus casei es el responsable de la
ayuda al sistema inmunitario que se puede leer
en la etiqueta del producto de Hacendado, el res-
ponsable no es el famoso microorganismo (que
emplea no solo Mercadona sino también Danone
en el famoso Actimel) sino la vitamina B,.

(Es esto legal? Segtin el Reglamento (UE)
n°® 432/2012 si un alimento posee el 15 % de la
cantidad diaria recomendada (CDR) de vitamina
B, puede publicitar que dyuda al funcionamien-
to normal del sistema inmunitario, exactamente
lo que se puede leer en la etiqueta de la imagen.
Pero lo que no se lee en ningun sitio de la etique-
ta es que dicha vitamina se puede ingerir en una
gran cantidad de alimentos convencionales que
consumimos habitualmente, como es el caso de
la carne, huevos, pescado, verduras, etc.

Ahi va un ejemplo: un solo platano contiene
0.66 mg de vitamina B, mas de 3 veces la can-
tidad de vitamina B, que posee un Actimel. (Y
quieren saber la diferencia en precio? Pues un
pack de 6 botecitos del producto estrella de Dano-
ne vale aproximadamente 3 euros, a 50 céntimos
la unidad. En la misma superficie comercial una
bolsa que contiene 6 platanos cuesta 1.01 euros,
a 0.168 euros el platano. jUnas 3 veces menos!

La estrategia es clara: hacer creer al consumi-
dor que el responsable de la alegacion saludable
es un ingrediente magico por el que pagamos una
gran cantidad de dinero y, al mismo tiempo, in-
troducir otro ingrediente aprobado por la EFSA
que salve el escollo legal.
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A pesar de que esta practica del asterisco le
es rentable a muchas empresas a corto plazo, es
necesario indicar que a largo plazo es una estra-
tegia fallida. Gracias a la publicidad se consigue
atraer al consumidor en primera instancia, pero
cuando éste se da cuenta de que el producto no
responde a las expectativas puestas en ¢l, dificil-
mente vuelve a comprarlo. Si de verdad una em-
presa quiere diferenciarse de la competencia, es
esencial la inversion en investigacion, desarrollo
e innovacion (I+D+i).

Sin embargo, el Reglamento UE 432/2012
pone en serio peligro la [+D+i en el sector ali-
mentario. /A qué me refiero? Después de lo lei-
do acerca de la estrategia del asterisco empleada
por Hacendado para comercializar el probiotico
Lactobacillus casei, y en el supuesto caso de que
ustedes fuesen empresarios que tuviesen este Re-
glamento en la mano, ;invertirian fuertes sumas
de dinero en la [+D+i de nuevos productos enri-
quecidos con ingredientes de alto valor afiadido
para que después de pasar a duras penas los duros
controles de la EFSA poder publicitar una serie
de mensajes cientificos que otras empresas de la
competencia lo estan haciendo afiadiendo una
minima cantidad de una vitamina que les resulta
baratisima?

Yo, sinceramente, no, y la gran mayoria de
las empresas de alimentos funcionales y comple-
mentos alimenticios tampoco. Desgraciadamente
la estrategia del asterisco se ha extendido. Gran-
des empresas como L’Oréal, Nestlé, Red Bull,
Actafarma y muchas otras la estin empleando
para vender sus productos utilizando vocablos
relacionados con la ciencia que atraen al consu-
midor.

Para evitar estas burdas estrategias urge, como
primera actuacion, tomar dos medidas. La prime-
ra de ellas es solicitar a las empresas un poco mas
de ética a la hora de disenar la publicidad de sus
productos. La segunda es la modificacion de la
legislacion vigente. Creo que ha quedado claro
que la legislacion actual no es suficiente para ata-
jar todos los abusos de la industria alimentaria en
materia de publicidad “pseudocientifica”. La es-
trategia del asterisco demuestra que son muchas
las ventanas que los legisladores se han dejado
abiertas y por las que se cuelan muchas empresas
para engafiar al consumidor.

Una legislacion seria no debe definir las pro-
piedades de un producto con base en la efectivi-
dad de un ingrediente individual, sino en el pro-
ducto acabado. El hecho que la legislacion actual
permita las alegaciones saludables con base en
las propiedades de moléculas aisladas es un gran
error nutricional. Las interacciones que se produ-
cen entre los distintos nutrientes presentes en un
alimento pueden modificar la efectividad de cada
uno de ellos. Ademas, pueden existir en el mismo
producto otros ingredientes nada saludables que
modifiquen el perfil global del alimento. Por ello,
es necesario evaluar si un producto, en su globa-
lidad, es efectivo o no. Ademas, es absurdo que
un alimento fundamente su publicidad en la su-
plementacion con vitaminas que se encuentran de
forma natural en muchos productos de consumo
diario a concentraciones incluso muy superiores
y a precio mucho mas economico.

LA ADMINISTRACION

A pesar de las evidentes incoherencias de mu-
chos reglamentos relacionados con la publicidad
cientifica, es alin mas grave que en las superficies
comerciales haya cientos de alimentos que no
emplean las llamadas “ventanas legales” sino que,
directamente, incumplen la legislacion. Muchas
empresas han decidido no recurrir a la citada
“estrategia del asterisco” para comercializar sus
productos. La consecuencia es que el ciudadano
esta expuesto a infinidad de productos ilegales. ;| Y
qué ocurre? Absolutamente nada.

Incomprensiblemente la administracion esta
haciendo una dejacion de sus funciones de vigi-
lancia y sancion que deja al ciudadano indefenso
ante estrategias comerciales ilegales, y eso hay
que revertirlo. Es absolutamente necesario que
nuestras autoridades den un golpe encima de la
mesa y multen seriamente a todos aquellos que no
cumplen la ley. En caso contrario las consecuen-
cias para el ciudadano seran nefastas. Por un lado,
los consumidores seguiran adquiriendo muchos
productos que no cumplen la legislacion vigente
con el consecuente fraude nutricional, sanitario
y economico. Por otro lado, las empresas que si
cumplen la ley vigente, al ver que la competencia
hace trampa y no sufre medidas correctoras, ter-
minaran cruzando la delgada linea que separa el



bien del mal. Es lo que suele ocurrir cuando no se
aplica la ley y reina la impunidad.

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion publicitan conti-
nuamente infinidad de anuncios en los que aparecen
alimentos que no cumplen la legislacion o que, aun
cumpliéndola, intentan confundir al consumidor
empleando dudosas estrategias. Con la ley en la
mano, televisiones, radios, prensa escrita y otros
medios no tienen por qué velar por el rigor cientifico
de los productos que anuncian porque en teoria,
solo en teoria, detras de cada producto hay una
serie de reglamentos que velan por la fiabilidad de
los mismos y una administraciéon que cuida para
que se cumpla la ley vigente.

Sin embargo, en los tltimos tiempos se esta
poniendo cada vez mas de moda una peligrosa
tendencia de la que si son responsables los medios
de comunicacion que la llevan a cabo. Muchos
medios estan usando la publicidad encubierta para
anunciar productos en forma de noticia. Incluso en
los informativos nos cuelan auténticos reportajes
de alimentos que, al presentarse en forma de no-
ticia, calan en el consumidor de forma diferente
que si claramente se indicara que se trata de una
campafa publicitaria. Mucha gente desconfiade la
publicidad, pero no de las noticias que nos ofrecen
los informativos en los que creen ciegamente.

Es necesario indicar que los medios de co-
municacion que emplean esta estrategia no sélo
fomentan la incultura cientifica, el engafio y la
mentira sino que incumplen la ley. Segun la Ley
General de Publicidad la publicidad encubierta
se da cuando el destinatario no es consciente de
que dicha manifestacion constituye una actividad
publicitaria, dandole la impresion de que se en-
cuentra ante un mensaje difundido por un tercero
imparcial ajeno al anunciante. Se produce un
engaiio a los destinatarios, pero no sobre el con-
tenido del mensaje sino sobre el modo o la forma
de presentar la misma, porque el destinatario al
no reconocer la publicidad como tal le otorga una
mayor credibilidad.

Por todas estas razones creo que es preciso
eliminar la presencia de publicidad encubierta en
los medios de comunicacion. No hay que olvidar
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que un blog de divulgacion, una charla o unas
jornadas cientificas llegan a muy poca gente si
los comparamos con la gran audiencia que tienen
ciertos programas de television o las propias no-
ticias. Los medios de comunicacion no pueden
contribuir a que la balanza informativa se incline
hacia la mentira y el engafio dejando que caiga en
saco roto la labor de todos aquellos que luchamos
en pro del respeto a la ciencia.

LOS CIENTIFICOS Y LAS SOCIEDADES
PROFESIONALES

Hay que reconocer que cada vez es mayor el
escepticismo con el que el consumidor aborda las
campafas publicitarias en las que se abusa de la
ciencia para dotar de un valor afiadido a diver-
sos productos. Sin embargo, existe un reducido
numero de ocasiones en las que el ciudadano no
es tan escéptico frente a las propiedades milagro-
sas que anuncian muchas empresas. Me refiero a
aquellos casos en los que la informacion acerca
de la fiabilidad de un producto procede de sec-
tores en los que confia plenamente. ;De qué sec-
tores tedricamente “independientes” hablo? De
cientificos, asociaciones de profesionales, funda-
ciones o sociedades que conceden sus sellos de
calidad a infinidad de productos.

Como he plasmado al principio de este arti-
culo, las ultimas encuestas de percepcion de la
ciencia muestran que la sociedad tiene cada vez
mas confianza en la labor del cientifico. Por esta
razon los investigadores, que en la gran mayo-
ria de las ocasiones trabajamos gracias a los im-
puestos de los ciudadanos, estamos obligados a
responder positivamente a dicha confianza y no
traicionarla. Sin embargo, y por motivos que aun
no acabo de entender, cada vez son mas los inves-
tigadores que no solamente avalan productos sin
el mas minimo rigor cientifico sino que emplean
la imagen de las prestigiosas instituciones en las
que trabajan para respaldar estos productos y asi
dotar al producto en cuestion de un “dudoso pres-
tigio” que no posee la competencia. Estas practi-
cas hay que atajarlas.

En las estanterias de las superficies comer-
ciales cada vez se pueden encontrar mas produc-
tos donde se puede ver el logo institucional de
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Universidades o del Consejo Superior de Inves-
tigaciones Cientificas. Aunque detras de muchos
ellos hay serias investigaciones, no es menos
cierto que en el mercado existen productos avala-
dos por prestigiosos cientificos que no responden
a los que se puede leer en la publicidad de los
mismos. Incluso muchos productos que emplean
la estrategia del asterisco estan respaldados por
cientificos que saben de sobra la incoherencia nu-
tricional y econdmica de dicha estratagema.

Por otro lado, son muchas las criticas que han
recibido distintos estamentos como la Fundacion
Espafiola del Corazon, la Sociedad Espafiola de
Dietética y Ciencias de la Alimentacion, o la
Asociacion Espafiola de Pediatria, por respaldar
con los logos de dichas instituciones productos
que dejan mucho que desear desde el punto de
vista nutricional.

En definitiva, aprovecharse de la buena pre-
disposicion de la sociedad hacia la ciencia para,
desde las mismas instituciones cientificas o aso-
ciaciones profesionales, otorgar avales cientificos
a dudosas estrategias y extranos productos es pe-
ligroso. Lo peor que le puede pasar a la ciencia,
y por ende a los cientificos, es que la sociedad
pierda esa confianza en nuestra labor por detectar
que hay cientificos que se suman al carro del mar-
keting pseudocientifico.

EL CONSUMIDOR

(Tiene responsabilidad el consumidor de todo
este caos que rodea al marketing pseudocienti-
fico? Dificil respuesta. Es absolutamente cierto
que el atrevimiento de las empresas para vender
surrealistas productos se ve respaldado por la
falta de sentido comln que, a veces, muestra el
consumidor.

(Como es posible que nos creamos que una
crema nos va a activar genes que estimulan unas
“proteinas de la juventud” y vayamos a conver-
tirnos casi en inmortales? ;Como es posible que
convirtamos en lider de ventas a una sal que se
publicita como “no modificada genéticamente”?
(,Como es posible que uno de los productos in-
fantiles mas vendidos sea aquel cuyo eslogan es
“Sin Porquerias™?

Pero a pesar de que los consumidores no
aplicamos en muchas ocasiones el sentido co-

mun como deberiamos hacerlo, una profunda
reflexion nos debe llevar a la conclusion de que
en realidad no estamos obligados a hacerlo. ;Por
qué debemos desconfiar de los productos que es-
tan a nuestra alcance por muy disparatada que sea
su publicidad? ;{No hay una ley y una adminis-
tracion que les ha permitido anunciar las propie-
dades que se pueden leer en sus esléganes? ;Por
qué debo fijarme en la presencia de asteriscos en
las etiquetas? ;Desde cuando para ir a la compra
se han de tener estudios de farmacologia, biolo-
gia, medicina y derecho?

Pero a pesar de que el consumidor no tiene
la obligacion de desconfiar de ninglin producto
comercializado, si que estd obligado moralmente
a hacer una accién que pocas veces lleva a cabo:
denunciar una irregularidad cuando la detecte.
Desgraciadamente, y a pesar de las campanas lle-
vadas a cabo por las oficinas de consumo u otros
organismos alentando al ciudadano a denunciar
las malas practicas empresariales en materia de
publicidad, son pocas las ocasiones en que los
ciudadanos ejercemos nuestro derecho a defen-
dernos de los atropellos de la publicidad. Cam-
biemos nuestra actitud.

CONCLUSION

En los ultimos afios son muchos los divulga-
dores cientificos que dedicamos gran parte de
nuestro tiempo a denunciar el mal uso que se
hace de la ciencia desde diferentes sectores em-
presariales. A pesar de que esta labor no es facil
de llevar a cabo, me gustaria concluir este articu-
lo explicando cudles son las verdaderas razones
de esta obstinacion en revelar la verdad que se
esconde tras la publicidad pseudocientifica que
reina en infinidad de productos.

Por una parte, se pretende intentar inculcar el
espiritu critico en el consumidor, para que sepa
enfrentarse a los productos que le rodean y en los
que confia plenamente. Por otra parte, también se
intenta dotar al consumidor de las herramientas
necesarias para evitar que le tomen el pelo. No
tendria sentido decirle que se estan riendo de ¢l y
dejarlo ahi. El consumidor necesita informacion
cientifica, paginas web donde buscar, reglamen-
tos a los que acudir. Ademas, con nuestra labor
se pretende mostrar a esos agentes que intentan



tomar el pelo a la sociedad que el consumidor,
si se siente engafado, tiene mas poder del que
ellos creen y que la mentira les puede salir muy
cara. La fuerza de internet, de los blogs, de las
redes sociales es muy grande. Hace unos afios la
gente no tenia donde informarse mas alla de la
etiqueta que habia disefiado el empresario, pero
la situacion ha cambiado radicalmente. Desde la
divulgacion cientifica, y con el apoyo de mucha
gente que se siente enganada, se puede llegar
muy lejos. En los tltimos tiempos las denuncias
llevadas a cabo desde diferentes plataformas de
divulgacion cientifica han provocado que tanto
multinacionales de la cosmética como de la ali-
mentacion hayan rectificado en su publicidad, y
les puedo asegurar que, cuando una empresa se
ve obligada a cambiar un anuncio de television
o a modificar millones de envases que habia en
las superficies comerciales por temerarios y men-
tirosos, se lo piensa dos veces antes de volver a
hacerlo.

Pero aunque todas estas razones son ciertas,
hay una ultima razon, quizas la mas importan-
te, de la que poco se habla. A pesar de que todo
el mundo asocia el engafio publicitario a temas
econdmicos, estas actitudes llevadas a cabo por
muchas empresas, y consentidas e incluso alenta-
das por otros agentes sociales, estan poniendo en
riesgo nuestro valor mas preciado: la salud. En el
libro Blanco de la Nutricion en Espaia se puede
leer que:
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Los errores, mitos y fraudes en materia nu-
tricional son motivo de preocupacion para las
autoridades sanitarias, colectivos profesionales
v comunidad cientifica. La proliferacion de men-
sajes no basados en el conocimiento cientifico
compromete el adecuado aporte de nutrientes y
favorece la aparicion de situaciones de malnu-
tricion, como consecuencia de dar continuidad a
pautas equivocadas, que alteran las condiciones
de dietas equilibradas, poniendo en peligro el
estado nutricional.

Creo que leyendo este parrafo quedan claros
los posibles efectos de los fraudes nutricionales.

Estimados lectores, la ciencia, la herramienta
mas poderosa con que contamos los seres huma-
nos para conocer el universo, la naturaleza y a
nosotros mismos, jamas puede ser utilizada como
herramienta de engafio. Por ello, urge combatir el
mal uso de la misma del que hacen gala diversos
sectores. Sin embargo, la guerra contra el marke-
ting pseudocientifico no puede librarse solamente
desde la divulgacion cientifica. Es absolutamente
necesario que todos los agentes sociales que han
aparecido a lo largo de este texto (legisladores,
administracién, medios de comunicacion, cienti-
ficos y ciudadanos) caminen en la misma direc-
cion, o la trampa siempre ird por delante del co-
nocimiento. De nosotros depende seguir siendo
engafiados.



