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RESUMEN

La publicidad constituye una herramienta estratégica de comunicacién
para compartir un mensaje, comunmente referente a un producto o servicio, a
un publico de interés potencial como consumidores, y utiliza recursos
audiovisuales, textuales y digitales para captar la atencién de un consumidor
especifico y generar las propiedades necesarias para convencer y generar una
decision de compra. La presencia de la publicidad online revolucioné la
interaccién de los usuarios, facilitando la segmentacién, determinando los
consumidores potenciales y los contenidos que los conectan, permitiendo la
creatividad en los formatos digitales y el lenguaje empleado. Aunque existen
distintos tipos de publicidad online, dado que su procesamiento es
mayoritariamente implicito y, en muchas ocasiones, inconsciente, resulta
necesario acudir a herramientas mas objetivas no sujetas a la deseabilidad
social y medicion retrasada tipicas de las metodologias de autoinforme, para
evaluar su efectividad. Precisamente, esta tesis doctoral tiene como propdsito
analizar la efectividad publicitaria online desde la perspectiva de la
neurociencia del consumidor, abordando el analisis de la persuasion de banners
heddnicos y utilitarios. Con tal objetivo, tras desarrollar una revisién de la
definicién, tipologias y herramientas de andlisis de la efectividad publicitaria
online, esta tesis desarrolla de forma pionera un experimento de resonancia
magnética funcional (fMRI) para evaluar diferencias neuronales durante la
exposicion y la reimaginacién de banners heddnicos y utilitarios. Los hallazgos
revelan que, en comparacién con las pancartas utilitarias, los anuncios
estaticos heddnicos involucran procesos neurocognitivos mas fuertemente
relacionados con el valor, recompensa y con la codificacidén y recuperaciéon de
la memoria, lo que en ultima instancia se correlaciona con un mayor recuerdo
hacia este tipo de anuncios. Estos hallazgos aconsejan el disefio de banners

estaticos y heddnicos para mejorar el recuerdo del anuncio.

Descriptores: Publicidad online, neurociencia del consumidor, banners

heddnicos y utilitarios.
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ABSTRACT

Advertising is a strategic communication tool to share a message, usually
referring to a product or service, to an audience of potential interest as
consumers, and uses audio, visual, textual and digital resources to capture the
attention of a specific consumer and generate the necessary properties to
convince and generate a purchase decision. The presence of online advertising
revolutionised user interaction, facilitating segmentation by determining
potential consumers and the content that connects them, allowing for creativity
in the digital formats and language used. Although there are different types of
online advertising, given that its processing is mostly implicit and, on many
occasions, unconscious, it is necessary to resort to more objective tools that are
not subject to the social desirability and delayed measurement typical of self-
reporting methodologies, in order to properly evaluate its effectiveness.
Precisely, this doctoral thesis aims to analyse online advertising effectiveness
from the perspective of consumer neuroscience, by exploring the
persuasiveness of hedonic and utilitarian banners. To this end, after developing
a review of the definition, typologies and tools for the analysis of online
advertising effectiveness, this thesis develops a pioneering functional magnetic
resonance imaging (fMRI) experiment to assess neural differences during the
exposure and re-imagination of hedonic and utilitarian banners. Our findings
reveal that, compared to utilitarian banners, static hedonic ads engage
neurocognitive processes more strongly related to value, reward, and memory
encoding and retrieval, which correlates with higher recall of these types of ads.
These findings suggest the design of static and hedonic banners to enhance ad

recall.

Descriptors: Online advertising, consumer neuroscience, neuromarketing,

hedonic and utilitarian banners.



