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Resumen

Prometheus (Ridley Scott, 2012) ha puesto sobre el escenario de la creatividad publicitaria una hasta
ahora inédita propuesta online que, apareciendo de forma viral, gradual y creciente, ha generado una
expectacion exponencial hasta ahora nunca vista en Internet. El poder de estos recursos promocionales
ha favorecido notablemente a que un film con un presupuesto de 130 millones de ddlares logre ingresar
en taquilla casi cuatro veces mas (400 millones de dolares). Y a ello ha contribuido sensiblemente el
hecho de que, entre otras muchas cosas, se hayan emitido hasta cuatro versiones distintas del trailer, con
mas de 16 millones de descargas del trailer oficial en YouTube, subido el 22 de diciembre de 2011, seis
meses antes de que se estrenara la pelicula en Estados Unidos (6/6/2012). La presente comunicacion
analiza estructuralmente como, a partir del concepto actual de marketing viral, Ridley Scott interpela su
futuro espectador colando mensajes encriptados, algunos de apariencia perceptiva subliminal, gracias a
bocetos previos del film, secuencias que van a ser descartadas, contenidos extra, videos colaterales de
extrema originalidad (David 8), asi como webs simultaneas (sobre Weyland Industries), todo ello bajo
una capa estética extraordinariamente sugestiva que hereda interesantes elementos de Alien, el octavo
pasajero (1979), un icono irreprochable de la historia del cine.
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The movie viral advertising boost: Prometheus (Ridley Scott, 2012) and his
‘transmedia’ essay

Abstract

Prometheus (Ridley Scott, 2012 ) has put on the stage of advertising creativity a previously unpubli-
shed information online that virally appears, gradual and growing exponentially and it has generated an
expectation unseen before on the Internet. The promotional power of these resources has led significantly
to a film with a budget of 130 million dollars and has collected almost four times (400 million dollars) at
the box office. And this has contributed significantly to the fact that this movie has released four different
versions of the trailer, with over 16 million downloads of the official trailer on YouTube, uploaded on
December 22, 2011, six months before that the film was released in the United States (6/6/2012). This
communication analyzes structurally how, from the current concept of viral marketing, Ridley Scott
challenges and seduces his spectator with encrypted messages, subliminal previous sketches of the film,
discarded sequences, extra content, original videos (David 8§) as well as simultaneous sites (Weyland
Industries), all under an extraordinarily attractive atmosphere inherited from A/ien (1979), an unbeatable
icon of film history.

Key words: Viral advertising; communication; trailer; movie marketing.
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1 Introduccion

La maquinaria promocional de los grandes estudios cinematograficos esta valo-
rando con cifras jugosas la velocidad vertiginosa con la que crece la comunicacion
viral (especialmente en las redes sociales) para comercializar con calculado anticipo
un tipo de género filmico, el de fantasia y ciencia ficcion, que es muy proclive a
brillar con luz propia en los entornos virtuales visitados por internautas cinéfilos de
todo el mundo.

La industria del séptimo arte evoluciona en la red tanto o mas que otras manifes-
taciones culturales porque se trata de un ambiente muy favorable para propiciar el
visionado de recursos audiovisuales que integran las campafias de publicidad previa
de los estrenos, especialmente los traileres o teasers que tan bien funcionan como
spots anticipatorios.

Simultaneamente al momento del estreno en salas, también antes y después del
mismo, los comentarios afines (algunos mas versados que otros ) fluyen entre los
internautas con especial celeridad. Sobre este terreno, la importancia de las redes
sociales ha llegado a ser tal que incluso muchas producciones ya nacen con una
marca, un brand aprioristico que puede determinar su funcionamiento, o no, en las
salas de exhibicion.

Quienes tienen la responsabilidad de poner las bases creativas de las campanas que
impulsan el cine como producto comercial, se estan beneficiando de una experiencia
que han ido adquiriendo con cierta perspectiva en los ultimos afos y, por eso, de
entrada, colocan, junto a las ventanas donde se pre-visualizan los traileres o teasers,
iconos que conectan con Tuenti, Twitter, Facebook o YouTube.

Todas estas herramientas digitales facilitan a los espectadores la posibilidad de
elegir cualquiera de estos enlaces para compartir o enviar mensajes, tweets 0 comen-
tarios, o pinchar en el ya clasico boton de Me gusta, de Facebook, que multiplica la
concatenacion de juicios referentes a lo que de momento se sabe de un film que se va
a estrenar, no ahora, sino en los siguientes seis meses.
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Este es el insolito caso de Prometheus (Ridley Scott, 2012), que ha puesto sobre
el escenario de la creatividad publicitaria un hasta ahora inédito edificio de informa-
ciones online que, apareciendo de forma viral, gradual y creciente, ha generado una
expectacion exponencial hasta ahora nunca vista en Internet.

El poder de estos recursos promocionales ha favorecido notablemente que un film
con un presupuesto de 130 millones de délares logre ingresar en taquilla casi cuatro
veces mas (402.486.687 $, mas de 402 millones de dolares hasta diciembre de 2012,
seguin IMDB). (1)

Y a ello ha contribuido sensiblemente el hecho de que, entre otras muchas cosas,
se hayan publicado en Internet cuatro versiones distintas del trailer, con mas de 16
millones de descargas del trailer oficial en YouTube (Prometheus-Official Trailer
[TRUE HD], subido el 22 de diciembre de 2011, casi seis meses antes del estreno en
EEUU (8/6/2012).

Este inteligente recurso de anticipacion que de antemano deberia ser desarrollado
con una estudiada planificacion (para no jugar en contra de las esperanzas de miles de
fans que pueden percibir que ‘se les hace esperar demasiado’), ya ha sido empleado
en algunos ejemplos puntuales durante los ultimos afios, sobre todo en peliculas de
gran empaque visual o sofisticados efectos especiales.

Quiza fuera George Lucas quien se atreviera a adelantar un trailer de La Guerra
de las Galaxias. Capitulol: La amenaza fantasma (Star Wars. Chapter 1: The phan-
tom menace, 1999) varios meses antes del estreno aprovechando el montaje de un
conjunto de escenas que ya estaban listas con antelacion a pesar de la complejidad de
sus efectos visuales.

La situacion era bien diferente entonces pues el desarrollo de Internet y las relacio-
nes online entre usuarios se circunscribian sobre todo a “foros” y “chats”, germen de
lo que mas tarde seria un concepto mucho mas versatil y amplio de las redes sociales.
No olvidemos que uno de los primeros social media fue MySpace, nacido en 2002,
tres afos después del estreno de la citada pelicula.

Sin embargo, a dia de hoy, el mejor ejemplo que estd ‘incendiando’ el entorno
cinéfilo online es la secuela de 300 (Zack Snyder, 2007), que lleva por titulo 300:
Rise of an empire (Noam Murro, 2014). La cinta parece seguir los pasos de expecta-
cion virtual puestos en marcha por quienes promovieron la campafa publicitaria de
Prometheus.

La primera version del trailer oficial, lanzado por la productora Warner Bros., se
publico en YouTube el 12 de junio de 2013, anunciandose el estreno mundial de la
pelicula en marzo de 2014 (el dia 7 en Espaiia segin informacion de la web oficial ),
casi exactamente medio afio después.

La expectacion esta servida: casi ocho millones de reproducciones (exactamente
7.443.142) han sido efectuadas en aproximadamente tres meses. Pero atin hay mas.
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La pelicula ya tiene mas de 10 millones de seguidores en Facebook. Todo en apenas
dos meses desde el lanzamiento del primer trailer de Warner Bros.

Si 300 tenia un aval de 456.068.181 doélares (2) recaudados en salas de todo el
mundo (lo que seria mejorar lo invertido —70 millones — en 6,51 veces), Prome-
theus tenia expectante, mucho antes de su estreno, a toda una legion de incondiciona-
les de la saga, y sobre todo fans del cine de Ridley Scott. (3)

Explorar de nuevo el universo alienigena tenia para la Twentieth Century Fox unas
potentes bazas monetarias desde que comenzo6 la explotacion de la franquicia en 1979
hasta 2011, incluyendo los estrenos cinematograficos, DVDs con contenidos adicio-
nales, Blue-ray, y otros, sumando en total casi 558 millones de dolares (557.182.615
$) de ganancias netas.

DTRINMEL

Figura 1. Pagina de apertura de la web de la agencia Ignition Creative donde el equipo de publicidad
contratado para promocionar Prometheus explica como se montd la campafia viral el afio pasado.

2. Metodologia empleada

Para la elaboracion de este estudio se ha realizado una prospectiva analitica, cuan-
titativa y cualitativa, de los mensajes publicados en Internet (paginas de informacion
cinematografica y redes sociales relacionados con la campafia publicitaria previa al
estreno del filme.

Este estudio se circunscribe a la naturaleza extremadamente original de la estrate-
gia publicitaria que se pone en marcha para esta pelicula, independientemente de los
resultados criticos, que no han sido muy brillantes, pues el guion del film se desmarca
de la brillantez de la cinta original de 1979, Alien, el octavo pasajero, argumento en el
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que por vez primera se presento la historia de la extrana hibridacion entre la cultura
humana y la alienigena al espectador.

3. Apartados

3.1. Una campaiia viral ‘transmediatica’

2 . personas, lugares y cosas Enrique | Buscar amigos | Inicio | gz
dCebool iy

FROM DIRECTOR RIDLEY SCOTT

PROIMETHEDS &

Prometheus [ # Megusta | [ Mensaje % |

A 641 939 personzs les gusta esta pagina * 11 528 personas estén habkndo
|
"'—
STORE

Pelicula
The search for aur beginning could lead ta our end...

de esto

Informacidn - Sugerir una edicidn Fatos ol Traller celehmtmg 50 years  Prormetheus Shap ‘

Figura 2. Pantallazo original de la pagina oficial del film en Facebook, en espafol, previa al estreno
mundial, antes de junio de 2012. Imagen: 20th Century Fox / Scott Free Productions / Dune Entertain-
ment.

La campana publicitaria previa de Prometheus, difundida preferentemente en
medios digitales con mucha mayor presencia que en los medios tradicionales arrancéd
medio afio antes del estreno previsto del film con un concepto ‘transmediatico’ como
definian sus promotores y se comentaba en reportajes al respecto.

El equipo creativo de Ignition Creative, agencia de publicidad digital que llevo a
cabo la campana viral de Prometheus con la supervision cercana de Scott, explicaba
en su propia web que “creamos una sofisticada campana de multiples fases que intro-
dujo tanto a los fans como a los nuevos publicos que se iban incorporando en el rico y
complejo mundo creado alrededor del film a través de una potente mezcla de medios
sociales, tradicionales y transmedia. Los videos virales TED Talk 2023, David 8 y
Quiet Eye fueron creados por Ridley Scott, Damon Lindelof y RSA Films. Toda la
campafa se ha presentado en revistas como Forbes, Mashable y Fast Compan como
un punto de referencia para el marketing digital.” (4)
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Figura 3. Peter Weyland, lider de Weyland Industries, explica el mito de Prometeo en una delirante
secuencia que abre expectativas argumentales en la red pero que no se incluye finalmente en el film.
Imégenes: 20th Century Fox / Scott Free Productions / Dune Entertainment.

Jeff Gémez, Simon Pulman , por su parte, comentaron ya en el mes de marzo de
2012 que la publicidad era parte indisoluble de la propia pelicula, en un articulo
publicado tres meses antes del estreno. Y también sefialaban que se habian visto algu-
nos ejemplos de campaiias transmediaticas’ virales (combinatoria de medios tradicio-
nales con medios online) de éxito en ciertos espacios televisivos norteamericanos,
como el programa gastronémico Bravo. Segin postulan Gémez y Pulman la técnica
es ir colocando “contenido que esta por venir en las redes sociales y en ciertas plata-
formas online que generan proliferacion de comentarios. (5)

Ambos autores estan convencidos de que, producida con cuidado y esmero, el
concepto de campana ‘transmediatica puede “combatir la fatiga del uso excesivo de
una marca, lo que es siempre un riesgo en la era digital cuando una persona puede ver
un trailer en YouTube docenas de veces. El nuevo concepto puede darle a los fans un
contenido extra, en su justa medida, que puede ser explorado, compartido y discutido
sin que todo ello perjudique el engranaje de salida comercial del film.” (GOMEZ, J.,
y PULMAN, S., 2012).

Ridley Scott ya intuia todo esto y quiso adelantarse a una posible fuga de conteni-
dos que pudieran ensombrecer las dosis de expectativas que se pretendian lanzar en
Internet a cuentagotas pero siempre son seguridad. Deseaba que la campana fuera lo
mas efectiva posible pero con un control exhaustivo de ‘qué’ era lo que se tenia que
lanzar, ‘cOmo’ se tenia que publicar y ‘cuando’.
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En la bisqueda de un control en el alcance de la campaiia viral y para garantizar su
€xito, Scott manifestaba en las entrevistas televisivas concedidas durante las campa-
fas previa y simultanea al estreno de Prometheus que les habia hecho firmar a todos
los miembros del equipo un contrato de confidencialidad para evitar escapes, sobre
todo de contenidos del guion, algo que seria perjudicial para mantener la ilusion de
los millones de correligionarios de la saga en todo el mundo.

A pesar de todo el empefio puesto, después del estreno, Prometheus ha sufrido
irrupciones ciertamente indeseadas por los productores, una serie de recursos
videograficos o graficos muy visitados que, en realidad, han seguido beneficiando
el éxito viral de la pelicula. Todos ellos no forman parte de lo que nosotros hemos
denominado Campafia Viral Matriz que se compone basicamente del material
controlado, disefiado, editado y publicado en orden cronolégico bajo la supervision
estrecha de Ridley Scott y de sus colaboradores en la promocion de la cinta.

Javier Cano comenta el éxito de la apuesta viral previa del equipo de Scott con los
videos TED y David 8, y la presencia online de la web de Weyland Industries que en
la ficcion celebra su 50 aniversario, y cita algunos datos de éxito de pre-venta publi-
cados en la revista Hollywood Reporter: “(...) dicha campaiia ya esta arrojando resul-
tados, porque segun Hollywood Reporter, la pelicula que se estrena este proximo 31
de mayo en parte de Europa, y el 8 de junio en USA (en Espafia habra que esperar
hasta el lejano 3 de agosto), ya ha vendido mas de 18.000 entradas de pre-venta,
pulverizando el record de venta anticipada en el Reino Unido.” (7)

3.2. Cuantificacion de la campafia audiovisual

| ‘ | ¥ Prometheus - Official Trailer [TRUEHD] 1
‘ * Promethe us Full Trailer 2
* Prometheus3 Minutes Length Trailer 3
* Prometheus Viral Clip # 2 (Happy Birthday David)
* Prometheus Viral Clip # 1 (TED Talk 2023)
® Prometheus Be hind The Scenes

® Promethe us Full Length Trailer [HD] 3

® PrometheusViral Clip # 3 (Quiet Eye)

® Prometheus Viral Clip # 4 (Thus Spoke Zarathustra)

Figura 4. Fuente: Elaboracion propia.
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Esta tabla muestra la campafia publicitaria audiovisual por numero de reproduc-
ciones en YouTube, mostradas de mayor a menor, y de arriba abajo, controladas y
difundidas bajo la supervision directa del equipo de Scott. Los datos estan tomados
de una muestra consultada en YouTube el 24 de julio de 2013, cuando se comenzo el
trabajo de campo de esta ponencia (que se marca temporalmente a un afio vista del
estreno internacional de Prometheus. Las cifras mas importantes de la campaia y su
intensidad en la incorporacion de nuevos contenidos se mueven cronolégicamente
entre diciembre de 2011 y julio de 2012, periodo en el que se producen un mayor
numero de consultas de alguno de los nueve audiovisuales.

Prometheus - | Prometheus Prometheus Prometheus Full | Prometheus Prometheus Prometheus 3 Prometheus Prometheus

Official Viral Clip #1 Full Trailer 2 Length  Trailer | Viral Clip #2 Behind The Minutes Length | Viral Clip #3 Viral Clip # 4
Trailer [TRUE | (TED Talk z023) | 7.069.815 [HD13 (Happy Scenes Trailer 3 (Quiet Eye) (Thus Spoke
HD] 1 490.021 reproducciones | 412.165 Birthday David) | 419.466 2.080.986 157.249 Zarathustra)

16.701.078 reproducciones reproducciones | 720.933 repre 1es pi iones | 52.254 reprod,

reprod. reproducciones

iones | repr

Figura 5: Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Cronologia de la campana audiovisual

Tabla cronologica en la que se aprecia como el monto de internautas y posibles
espectadores no van aumentando exponencialmente a medida que se visualizan
nuevos contenidos virales en el avance cronoldgico de la campaifia. La experiencia
evidencia la tendencia de mayor fidelidad a los cuatro traileres. Los nueve lanzamien-
tos audiovisuales conforman lo que nosotros hemos denominado “Campafia Viral
Matriz” (promovida en YouTube) y se desarrolla desde diciembre de 2011, medio
afo antes del estreno, hasta julio de 2012, un mes después del estreno internacional.
También se emitieron otros contenidos no menos interesantes en plataformas online,
como la pagina que desde la ficcion conmemora el 50 Aniversario de Weyland Indus-
tries (www.weylandindutries.com). El esquema arroja sin embargo datos curiosos
y contradictorios. Aunque los videos virales lograron sin duda gran expectacion y
comentarios entre los internautas, se demostrd que el formato que sigue funcionando
mejor es el trailer editado con fundidos a negro entre planos rapidos. Efectivamente,
los cuatro traileres divulgados cronoldgicamente en la red: Prometheus - Official
Trailer TRUE HD (22/12/2011), Prometheus Full Trailer 2 (17/03/2012), Prometheus
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3 Minutes Length Trailer 3 (30/04/2013), y Prometheus Full Length Trailer [HD]
3 (19/03/2012), son los recursos que mas llegaron al futuro espectador, respectiva-
mente, con 16.701.078, 7.069.815, y 412.165 reproducciones. Las piezas autode-
nominadas “virales” tuvieron desiguales respuestas, pero es destacable la titulada
Prometheus Viral Clip 3 # 2 (Happy Birthday David), con méas de 720.000 reproduc-
ciones (no en vano la presentacion del androide David 8 es una de las contribuciones
mas originales de la campafia).

3.4. Otros medios digitales y redes sociales

A continuacion se exponen las cuantificaciones disponibles respecto al impacto del
film en algunas plataformas digitales y redes sociales. Seglin se extrae del medidor
Alexa , las mejores palabras clave que han funcionado para hacer una busqueda de la
pelicula, en Internet, han sido: ‘prometheus’, ‘project prometheus’, ‘weyland prome-
theus’, ‘prometheus project’ y ‘prometheus website’, con un porcentaje del trafico del

41, 32%, 18,44%, 4.40%, 3,75% y un 3,37%, respectivamente.

Sin embargo, tecleando la palabra ‘prometheus’ en si misma, sobre todo para
buscar informacion referida al film en mucho mayor medida que alrededor del mito
de Prometeo, tuvo una alta concentracion en paginas como Internet Movie Data Base
(IMDB), Prometheus2-movie, y Wikipedia, con unos porcentajes respectivos de un
30,01 %, 23,27%, y 20,97%, relegandose las consultas de You Tube a tan sélo un
residual 3,17%.

Gracias a estos datos de los ltimos tres meses proporcionados de Alexa conclui-
mos varias cosas:

-Ya ha pasado mas de un afio desde el estreno de Prometheus y ahora, quienes
se definen seguidores de la ansiada secuela Prometheus 2, buscan mas informaciéon
organizada sobre el nuevo proyecto.

-Los visionados en YouTube atin son escasos porque no se ha colgado ningin
video viral, ni trailer.

El material no audiovisual mas importante que suministra la campafa publicitaria
viral del film se concentra sobre todo en cuatro sitios web: la pagina oficial del film
de Facebook, la cuenta oficial de Twitter (dejo de activarse desde septiembre-octubre
de 2012) y dos paginas creadas por el equipo de marketing contratado por Scott y
la Fox para posicionar en lo mas alto las curiosidades de la audiencia: www.projec-
tprometheus.com y www.weyandindustries.com, ambos sitios con un impresionante
background de informacion proveniente de fuentes de la produccion y de fuentes

independientes como las aportaciones creativas de los fans.

www.facebook.com - (https://www.facebook.com/PrometheusMovies?fref=ts)

La pagina oficial de Facebook tiene actualmente 649.761 de seguidores y en su
estructura trata de favorecer la concatenacion exponencial de comentarios de varios
tipos de usuarios: quienes vieron la pelicula y no les gusto, quienes vieron la pelicula
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y les gusto, y quienes no la vieron pero son fans de la saga de peliculas sobre el mismo
monstruo y alimentan un importante contingente de posts en distintos foros y contex-
tos digitales. Otra curiosidad que ha generado cientos de entradas en Facebook: la
pagina que los promotores de la pelicula han otorgado a la intensa creatividad de los
disefiadores graficos que participan con libertad en hacer sus dibujos e interpretacio-
nes plasticas de escenas u objetos de la pelicula. También hay sitio para todos ellos
en el enlace ‘Prometheus Fan Art’. Estos espacios colaterales han contemplado todo
lo que puede caber en la imaginacion y mucho mas, desde escenas inventadas hasta
reconstrucciones escultoricas y pictoricas, esbozos de maquetas de naves espaciales,

propuestas de carteleria y mucho mas.

@PrometheusMovie

& > € f B Twitter, Inc. (S]] https://witter.com/Prometheusiviovie
£ nicio (@ Conecta  #f Desc 2 cue - [

B Tvees

Siguiendo
Seguidores

LR Prometheus @
Listas @PrometheusMovie
The Official Prometheus Movie Page

FROM DIRECTOR =
RIDLEY SCOTT

Tweet para Prometheus

@Prometheushavie

Fotos y videos 2-

3 Sequir | [}

Tweets Toos / sin menciones

Prometheus @Fromeihzuslioviz

b
H . 26sep12
The orginal apening sequence featured many Engineers but was cut
ks to keep the audience on the same page as the crew.
: pictwitter.com/3HgN&OR
E B & ver foto
B

Pomeheustiove  zesep D
’& In Prometheus, an Engineer drinks from this cersmanial cup. Wher:
A quién sequir - Refrescar - Vertodos \ do you think the Engineer was in this opening scene? po.st/3Wtkd|

S manuel @mibsnezmanero & ver foto
Seguido por iFarmas ¥ oiros. |
Prometheus oFromeinzusiiovis 22sep

a Have any @PrometheusMovie fans discavered Elizabsth Shaw on
Xbox yet? Be sure to search for her after you buy your DHD copy of

Prometheus.
Abrir

Figura 6. Frontpage del sitio web en Tw1tter 20th Century Fox / Scott Free Productlons / Dune Enter-
tainment.

Por otra parte, la cuenta del film en Twitter es quiza lo menos resefiable de la esfera
online social aunque tiene una cierta logica dado el caracter extremadamente visual
de la pelicula y la posibilidad escasa de sacarle partido a las fotografias y videos. Sin
embargo, el sitio también incluye algunas fotos y piezas audiovisuales seleccionadas,
incluyendo algin trabajo curioso de los fans (muchos de ellos entusiastas de la cien-
cia ficcion y expertos en disefio grafico).

En total, hasta el momento del tltimo contenido subido (una foto de Michael Fass-
bender sacando una forma extrafa de un frasco, publicada el 31 de octubre de 2012),
el sitio ha registrado 679 tweets, 4.252 personas siguiendo y 21.462 seguidores.

www.projectprometheus.com y www.weylandindustries.com
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El Departamento de Propiedad Intelectual de Twentieth Century Fox Film Corpo-
ration registrd estos dos dominios, respectivamente, el 18 de enero de 2003 y el 26 de
enero de 2011 , lo que corrobora que el proyecto de Scott ya le rondaba la cabeza por
esas fechas mientras preparaba su decimocuarto film, Los impostores.

El ranking global suministrado por Alexa nos dice que el sitio web de projectpro-
metheus tuvo 910.046 impactos en los ultimos tres meses, y tiene una peculiaridad:
el pais que mas consultas ha registrado ha sido Iran, con 163.763 impactos. Por su
parte, weylandindustries tuvo un total de 722.122 impactos.

Todo el proyecto de Industrias Weyland es una impresionante obra de disefio
grafico realizada con todo lujo de detalles, e incluye como surgié en la ficcion el
macrouniverso Weyland, una gigantesca corporacion capaz de crear androides muy
perfeccionados (David 8), realizar las prospecciones de mineral mas audaces del
cosmos y generar recursos tecnologicos de aplicacion industrial, médica, energética
y de logistica para el transporte espacial, entre otras cosas.

Ambeas sites, que comparten un disefio similar y una linea proyectiva parecida (la
identidad o filosofia de una compaiiia ultra-tecnolégica que busca los origenes del
ser humano en los vestigios planetarios de una antigua cultura alienigena) comparten
una presentacion que combina una paleta cromatica gris, azul y negra se nos exhibe
con una apariencia tan brillante que parece totalmente real. Incluso los contenidos
son plausibles y muy profesionales en apariencia pese a que nos encontramos ante un
supuesto background de ciencia ficcion creado expresamente para la pelicula. La web

de Weyland Industries fue ganadora de un galardon en los premios Key Art Awards.
3.5. Contenidos virales de apariencia subliminal

Finalmente hemos querido comentar la atmdésfera que quiza pudiera ser mas singu-
lar y destacable de la pelicula, ademads de su atractiva vuelta a los origenes de Alien,
el octavo pasajero en cuanto a las reminiscencias que del arte de Giger se retoman
en el disefo de produccion y en los decorados de la nave extraterrestre.Scott ha
empleado un recurso francamente atractivo para generar, si cabe, mayor crecimiento
en el nimero de comentarios online y, de paso reforzar la virulencia de la campaiia
en los medios: generar inquietud y misterio desvelando pequefias piezas que, ademas,
tienen apariencia subliminal.

La idea la encontramos en varios ejemplos graficos:

PREVIOUS FOOTAGE PROPERTY OF

=-—=

WEYLAND CORP

BUILDING BETTER WORLDS SINCE
10.

Figuras 7, 8, y 9 (de izquierda a derecha). 20th Century Fox / Scott Free Productions / Dune Enter-
tainment.
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El logo de Weyland Industries figura en todo soporte imaginable, incluyendo algu-
nos menos visibles conscientemente que otros. Lo vemos en la huella digital de David
&8 (marca de fabrica indeleble del androide), e incluso en la forma de la cabeza de la
monstruosa serpiente que ataca a uno de los exploradores en el planeta alienigena.

Figuras 10 y 11 (de izquierda a derecha). Izquierda: 20th Century Fox / Scott Free Productions / Dune
Entertainment. Derecha: Primera lamina del test. Autor. Hermann Rorschach, 1921.

Por otro lado, el video viral de David 8 pretende colarnos en fracciones de segun-
dos la idea de los diferentes estados de animo del inclasificable androide. Para ello
se utiliza una especie de mascara compuesta por varios fragmentos que conforman
claramente una alusiéon al Test de Rorschach (1921), técnica de exitosa aplicacion
posterior en psicoanalisis.

TPROMETHEUS .COM CALL LOG: HUN AUS GLAS-G12 55 5ZN/4ITW.

Figura 12: 20th Century Fox / Scott Free Productions / Dune Entertainment.

Finalmente, la pieza Prometheus Viral Clip # 3 (Quiet Eye) nos desvela un curioso
juego visual que introduce en segmentos de tiempo casi imperceptibles para el 0jo
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humano rostros de distintas personas, incluyendo el de la doctora Elizabeth Shaw
(Noomi Rapace).

4. Conclusiones

Al hilo del enorme poder comunicativo que tiene Internet en todos los estratos
de nuestra sociedad (sin limitaciones de edad, sexo o condicion adquisitiva), y en
estrecha relacion al visionado de cine en linea, no podemos dejar pasar por alto el
contundente peso de las redes sociales (Facebook, Twitter, Tuenti, YouTube, etc.) y
las propias paginas web especializadas en cine (que pueden ir de la actualidad al
coleccionismo, pasando por paginas informativas con ofertas de castings, etc.) dentro
del disefio promocional de una cinta.

La libertad de la red condiciona al maximo el monto de comentarios de cinéfilos
y espectadores al uso, incluso aunque prefieran la musica u otro canal de entreteni-
miento antes que el cine: su coparticipacion masiva online en el juicio de una pelicula
puede ser decisiva desde el punto de vista del rendimiento del film.

Esta conclusion es la que centraliza el sentido del. Prometheus y su original
campaifia viral y transmediatica esta sirviendo de ejemplo a imitar por otras produc-
ciones que buscan generar la maxima expectativa con la maxima anticipacion tempo-
ral antes del estreno en salas, sobre todo en casos de peliculas de gran empaque y
considerables medios técnicos.

El punto de inflexion que probablemente diferencie Prometheus de otras peliculas
que decidan plantear una campafa viral de similares caracteristicas estriba en las
decisiones finales arriesgadas puestas en marcha por Scott, un director que, aunque
bien asesorado, tiene una intuiciéon comercial mucho mas avanzada que otros colegas
cineastas de su misma generacion. En este sentido nos referimos especialmente a
planificar proyectos online muy ambiciosos como la web de Weyland Industries, o
el hecho de rodar y editar piezas audiovisuales (David 8, TED Talk 2023, Quite Eye,
etc.) muy interesantes y de gran impacto visual que finalmente no se incluyen en el
montaje final de la pelicula.

Pocos directores aprobarian dejar fuera algunos de estos materiales, pero Scott si
lo hizo en beneficio de crear una mas brillante y expectante campafna promocional
previa a la presentacion oficial de la cinta.
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