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RESUMEN: Se investiga como influyen los nuevos disefios comunicativos en el entorno digital, en la
percepcion de los contenidos comunicativos y en el seguimiento activo (engagement) de los mismos. El
estudio plantea dos objetivos: 1) analizar como el soporte (teléfono, ordenador, televisor) condiciona la
percepcion y el engagement de las series de ficcidn; y 2) como estos soportes tecnoldgicos pueden
condicionar el consumo. Para realizar la investigacion, se eligio la serie “The 100”, y se analizaron las
diferencias en la percepcion en funcién del canal de distribucion —sujeto a una parrilla de programacion
o no— Yy la repercusion del nivel de consumo segin el soporte tecnoldgico utilizado. Como método
cientifico, se empled la Metodologia de Investigacion del Neuromarketing aplicada al estudio de
fenomenos comunicativos. Los resultados corroboran la hipotesis de que el soporte y el dispositivo de
transmision condicionan la atencion y el seguimiento activo (engagement) del contenido audiovisual en
Internet.

Palabras clave: ciencias de la comunicacion; ciencias de disefio; neuromarketing; series de ficcion;
internet.

ABSTRACT: The research focuses on how new communicative designs in the digital environment
influence the perception and engagement of communicative content. The study proposes two main
objectives: 1) analyze how the support itself (telephone, computer, television) conditions the perception
and engagement of fiction series; and 2) how these technological supports can condition the
consumption. To carry out the research, the fiction "The 100" was chosen, and the differences in
perception were analyzed according to the distribution channel —subject to a schedule or not— and the
impact of the level of consumption according to the technological support used. The scientific method
employed is the Neuromarketing Research Methodology applied to the study of communicative
phenomena. The results corroborate the hypothesis that the support and the transmission device
condition both the level of attention and the active follow-up (engagement) that is developed with the
audiovisual content.
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