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La publicidad es una de las formas de comunicacién més
influyentes que existen y, sin embargo, es un dmbito sobre
el que se reflexiona poco desde el pensamiento critico.
Aquellos que desde la teorfa miran al &mbito de la publici-
dad suelen hacerlo desde posiciones maniqueas de defensa
o de ataque a ultranza. Los primeros lo hacen defendiendo
su papel econdmico y los segundos considerandola respon-
sable de muchos de los males vinculados al consumismo
exacerbado: posicionamientos encontrados que dejan poco
espacio para el razonamiento critico y para adentrarse en
los retos éticos que plantea esta forma omnipresente de
comunicacién. Este texto busca, precisamente, suplir esta
carencia de reflexién critica de manera didactica a través
de la constante ejemplificacién de las tematicas analizadas.
Ademas, el libro presta especial atencién a las novedades
que acompaiian al desarrollo tecnoldgico y digital. Los dife-
rentes capitulos pueden agruparse en tres grandes areas. La
primera de ellas, que incluye los capitulos 1 y 2, aborda el
significado tedrico de la ética como campo fructifero de la
filosoffa y diferencia, ademas, algunas de las perspectivas
éticas existentes mas destacadas. La segunda area, que
engloba los capitulos 3, 4, 5 y 6, se adentra en diferentes
terrenos especificos —neuropublicidad, monitorizacién pu-
blicitaria, consumo politico—, donde, fruto del desarrollo
tecnoldgico, irrumpen retos éticos clave en la evolucién
reciente de la publicidad. Finalmente, la dltima 4rea tema-
tica, en los capitulos 7 y 8, comprende un anélisis del po-
tencial de la ética aplicada de la publici-

dad, ahondando en la actualidad de la
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coge el libro son especialmente novedo-

sas las presentes en los capitulos dedica-

dos a la neuropublicidad y la monitoriza-

cién publicitaria. En el primero de ellos el autor esboza el significado y los desafios éticos ligados a los avances vinculados con la
aplicacién de las neurociencias al terreno de la publicidad: estamos ante una disciplina que defiende la posibilidad de llegar a
conocer «la caja negra» (el cerebro) del consumidor, y este aspecto posibilitarfa dotar de un estatuto plenamente cientificista a la
publicidad y aspirar a la maxima eficacia de sus campanas. En el otro capitulo, se plantea una tendencia opuesta en la que el
desarrollo tecnolégico se vincula, en este caso, a las herramientas de comunicacién digitales, que favorecen el potencial empo-
deramiento del pablico en su relacién con la publicidad. La monitorizacién publicitaria se define como un proceso de escrutinio
que los ciudadanos pueden realizar sobre las campanas publicitarias, especialmente cuando éstas incumplen principios como los
de la veracidad. Esta potencialidad es apreciada como una tendencia emergente que se expresa por mdltiples vias y que permite
fomentar una mayor bidireccionalidad en los procesos de comunicacién publicitarios, eminentemente unidireccionales hasta la
fecha. Este anlisis especifico en torno a la monitorizacién, en el que el autor lleva al terreno de la comunicacién el marco teérico
politico de la democracia monitorizada de John Keane, puede constituir un campo fructifero de estudio con el que entender algu-
nas transformaciones que se consolidan en el &mbito de la comunicacién. La combinacién de estas perspectivas originales e inno-
vadoras con un analisis riguroso convierten a este texto en un libro de gran utilidad, actualidad e interés para académicos, inves-
tigadores y estudiantes interesados en la publicidad y los efectos de su dimensién ética sobre nuestra sociedad.
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