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Resumen

El articulo trata sobre el consumo de cine en plena etapa de desarrollo de la industria cinematografica
nacional e internacional, orientado hacia un putblico consumidor activo que pueda garantizar su
permanencia en el mercado. El objetivo de la investigacion fue determinar el nivel de consumo de
cine peruano en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del
Altiplano — Puno, 2018-I. El estudio corresponde a una metodologia cuantitativa, ya que se utiliz6
la recoleccién de datos por medio de la encuesta, para realizar un analisis estadistico descriptivo,
con el fin de interpretar los resultados obtenidos y establecer pautas para mejorar o fortalecer la
produccién de peliculas peruanas. El resultado de la investigacion evidencia que el 78.9% tienen
un consumo de cine peruano de nivel medio, lo que equivale al grupo mayoritario. Por lo tanto, la
investigacion ha permitido llegar a la siguiente conclusién: el nivel de consumo de cine peruano de
los estudiantes es medio.

Palabras clave: Consumo de cine. Estrategias de Promocién. Plataformas de Exhibicion. Valores
de Produccién.

Abstract
The paper deals with the consumption of films in full stage of development of the national and
international film industry, oriented towards an active consumer audience that can guarantee its
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permanence in the market. The objective of the research was to determine the level of consumption
of Peruvian cinema among the students of the Faculty of Social Sciences of the National University
of Altiplano - Puno, 2018-I. The study corresponds to a quantitative methodology, since data
collection was used through the survey, to perform a descriptive statistical analysis, in order to
interpret the results obtained and establish guidelines to improve or strengthen the production of
Peruvian films. The result of the investigation shows that 78.9% of students have a medium level
Peruvian film consumption, which is equivalent to the majority group. Therefore, the research has
led to the following conclusion: the level of Peruvian film consumption of students is medium.

Keywords: Cinema Consumption. Exhibition Platforms. Promotion Strategies. Production Values.

Resumo

O artigo trata do consumo de filmes em plena fase de desenvolvimento da industria cinematografica
nacional e internacional, orientada para um publico consumidor ativo que possa garantir sua
permanéncia no mercado. O objetivo da pesquisa foi determinar o nivel de consumo do cinema
peruano nos alunos da Faculdade de Ciéncias Sociais da Universidade Nacional do Altiplano - Puno,
2018-1. O estudo corresponde a uma metodologia quantitativa, uma vez que a coleta de dados foi
utilizada através da pesquisa, para realizar uma analise estatistica descritiva, a fim de interpretar
os resultados obtidos e estabelecer diretrizes para melhorar ou fortalecer a producdo de filmes
peruanos. O resultado da pesquisa mostra que 78,9% possuem um consumo de filmes peruanos de
médio porte, o que equivale ao grupo majoritario. Portanto, a pesquisa levou a seguinte conclusao:
o nivel de consumo de filmes peruanos dos estudantes é médio.

Palavras-chave: Consumo de filmes. Estratégias de promocao. Plataformas de exibicdo. Valores de
producao.

Introduccion

El espacio del cine de exhibicion ha cambiado drasticamente en sus propuestas
espaciales. Antes habia una sola pelicula en cartelera esperando a que el cine fuera llenado
por espectadores, ahora se tiende a las salas multicine con una mayor variedad de ofertas
cinematograficas. De esta manera, se divide el ptblico por sectores (DE RUGERIIS, 2007).
Por ello, el cine es considerado una industria y debe ser consumida como un producto o
servicio, donde el espectador es el cliente final de la industria, receptor no invisible, pero si
anénimo, que acude a las salas por diversos motivos (ALLEN; GOMERY,1985).

Respecto al consumo de cine, existen estudios realizados. Por ejemplo, Diaz
Bouquillard (2011), en su resultados, sefiala que no inciden las estructuras socioecondmicas
en el consumo en cine en nifios y adolescentes, sino las motivaciones y formas de asistencia
transversalizan los segmentos economicos. Asimismo, el género mostraria incidencias,
como en el caso de los colegios catdlicos el rito de asistencia era con compafieros(as) del
mismo género; mientras en colegio laico-mixto, presenta asistencias grupales entre hombres
y mujeres. De esta manera, el estudio muestra que el consumo de cine es transverzalizado
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por otros factores, asi como se muestra el comportamiento de ir a cine por parte de los nifios
y adolescentes.

Por su parte, Gébmez Merchan (2016), en su estudio sobre el consumo de cine
Hollywood, afirma que entre los afios 1930-1946 el cine estadounidense fue consumido por
un gran publico bogotano. Sin embargo, durante estas dos décadas, no s6lo consumieron
el cine de Estados Unidos, sino también mexicanas, latinoamericanas y europeas. La
investigaciéon pone en evidencia que en esas épocas también el cine de otros paises habrian
desarrollado para el consumo colombiano, lo cual permite relacionarlo con el estudio
realizado por Lozano (2008), en que los miembros de las audiencias se caracterizan
por tener multiples capas de identidad y multiples cercanias: la gente tiene identidades
culturales complejas y de multiples capas; siendo geograficos: locales, regionales,
nacionales, suprarregionales y globales.

Los estudios realizados por Rios Ariza, Matas Terrén y Gomez Barajas (2014)
sobre la forma de consumo de cine por parte de los estudiantes universitarios resaltan su
preferencia de ver cine como primero en la televisién, el DVD, en las salas y, por tltimo,
ver cine descargado por Internet; coincide de alguna manera con el estudio realizado por
Moguillansky (2016), que encontrd la division del cine en dos territorios: las peliculas “para
ver en el cine” y las peliculas “para ver en casa”; indica que el cine argentino se consume
por television y en el hogar, con la excepciéon de un numero limitado de peliculas y de un
sector del publico que elige apoyar al cine argentino concurriendo a las salas. El consumo
televisivo de audiencias infantiles en Chile, se reflejan que los contenidos del cine mas
vistos por los escolares estan las telenovelas nocturnas y los programas de humor, aunque la
serie Los Simpson sigue siendo una de las favoritas (RODRIGUEZ; NUNEZ; ASTUDILLO
RIVERA, 2017).

Por su lado, Fernandez Santana (2016), en el estudio sobre consumo de cine en
jovenes arubefios, encontré que el 35.2% asiste al cine una vez al mes o mas. De esto, el
91.3% consume cine norteamericano; el 53.4% asiste varias veces en el afio, pero menos de
una vez al mes, lo consumen en un 90.9%. Sélo el 9.7% refieren asistir al cine menos de una
vez por afio y también consumen cine norteamericano en 77.8%. Estos resultados indican
que las peliculas mas consumidas por los jovenes son las producidas en los Estados Unidos,
en contraposicion de las producciones de otros paises.

Asimismo, Torterola (2010) muestra el consumo de cine, TV por cable y actividades
culturales en la ciudad de Buenos Aires y concluye que la elitizacion del consumo de cine
constituye en un hecho social y cultural. Asimismo, que la concentracién creciente de la
concurrencia cinematografica fue acompafada por una disminucién del nimero de salas;
con la incursion de las TIC en los hogares, las familias tienen acceso a ver peliculas de cine
en formato DVD, por el bajo coste de las peliculas y reproductores y elegir qué producciones
les apetece consumir (RIOS ARIZA; MATAS TERRON; GOMEZ BARAJAS, 2014).

Finalmente, Eliashberg y Shugan (1997) estudiaron en detalle el impacto y rol que
tiene la critica de una pelicula para determinar su éxito o fracaso comercial. En su trabajo,
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consideraron que la critica puede tener dos roles diferentes: 1) el de influenciar sobre los
espectadores, lo que consecuentemente tiene un impacto en el nimero de espectadores que
concurriran a ver el film; y 2) el de ser un instrumento de prediccién del éxito del film,
pero sin que la critica misma tenga la capacidad de modificar o impactar en el nimero de
espectadores y la recaudacion del film.

En el Perd, el consumo de la industria cinematografica ha crecido considerablemente
en los ultimos afios, no sélo por la cantidad de peliculas peruanas producidas por afio, sino
también por la calidad de éstas. Este consumo puede ser diversificado segtin el interés y deseo
por parte del consumidor, quien elige la pelicula para ver en su hogar o en lugares ptblicos,
a fin de satisfacer su necesidad de ver la pelicula. De esta manera, se puede decir que existe
niveles de consumo de cine procedente de otros paises, como también los producidos en el
Pert. Por lo que el articulo estudia el segmento estudiantil de la Universidad Nacional del
Altiplano respecto a los niveles de consumo del cine peruano.

La investigacion se justifica en que es importante saber que la produccién de cine
peruano halogrado a tener aceptacion en el mercado regional, nacional y local o no. Asimismo,
la informacion va permitir prevenir a los productores sobre los riesgos de demanda por parte
del consumidor, respecto a la produccién nacional en el mercado cinematografico, ya que
muchas peliculas pueden correr el riesgo de un fracaso comercial si no hay una industria
que la sostenga y ptiblico que consuma, lo que puede ser perjudicial para los cineastas que
invierten su tiempo y dinero en la realizacién de la pelicula.

El objetivo de la investigacion es determinar el nivel de consumo de cine peruano en
los estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano
en el 2018 semestre I. En la primera parte se presenta el marco tedrico de las variables
estudiadas, luego, el disefio metodol6gico de la investigacion y finalmente los resultados y
discusion de la investigacion.

Marco teorico

Industria cinematografica

En el cine, debemos considerar que desde la idea, hasta el estreno de la pelicula,
existe toda una industria que la sostiene. Segtin Canudo (1914), el cine es la mezcla de arte
e industria, por ello, ademas de una expresion, es un producto, sin embargo, si es de calidad,
es una obra de arte.

Como industria se puede agregar lo que refiere Del Prado (2015), que en el cine son
vitales las funciones de produccion, distribucion y exhibicién, que determinan el sentido
empresarial e industrial de la obra cinematografica. Entonces, se puede afirmar que, como
empresa, comprende las fases de la actividad econémica que segun Vicharra (2011) son
cinco: produccion, circulacion, distribucién, consumo e inversién. El consumo es definido

Intercom - RBCC
Sdo Paulo, v. 42, n. 3, p.115-131, set./dez. 2019



WINONA GABRIELA FERNANDEZ LAURA | EMILIO FLORES MAMANI

por Herrera y Alvear (1827) como el acto en virtud del cual se destruye la utilidad de un
producto, terminando el objetivo por el que fue creado.

Valores de Produccion

En la industria del cine, a la calidad de una pelicula se le conoce como su “valor
de produccion” (McMAHON, 2018). Estos crean gran expectativa en el consumidor
peruano que actiia como un espectador universal. Asi lo afirma Hendrickx (2010), que el
publico peruano elige ver los blockbusters, filmes americanos que tienen grandes valores de
produccién, como efectos especiales, animacion con recreacion de escenas espectaculares,
actores reconocidos y nuevas revelaciones. Ademas, McMahon (2018) agrega que un alto
valor de produccion es el resultado de una combinacion, que incluye un guion solido, de una
buena actuacion cinematografica y efectos especiales.

Respecto a la trama de la pelicula, en el Pert, Castro (2015) refiere que hay rechazo
del publico al cine porque esta sentado en la produccion de los 1980s y 1990s, donde el
contenido del cine peruano esta dedicado enteramente a hablar sobre terrorismo y abusa
de la violencia, el sexo y las lisuras. Por otro lado, esta la pelicula de comedia “Asu Mare”.
Lo impactante de esta es que ha abordado un contenido mas de comedia y relacionado a
las vivencias de un peruano promedio, algo que provoca que los espectadores peruanos se
sientan identificados (MORCOS, 2015).

Los actores es otro valor de producciéon que los espectadores consideran de relieve
cuando ven una pelicula, por lo que Morcos (2015) indica que la eleccion de actores conocidos
en el medio peruano, sobre todo los ex Pataclaun, se volvieron famosos por trabajar en la
serie de dicha comedia que atin tiene gran aceptacion en el ptiblico peruano, sobre todo en la
generacion que crecio viéndolos en televisién nacional.

Las tecnologias y efectos especiales para hacer escenas espectaculares es otro valor
de produccién, sin embargo, el cine peruano tiene menos acceso por falta de presupuesto,
que afecta el consumo en el Perd en comparacion con el cine extranjero. Hendrickx (2010)
menciona que, desde que la industria cinematografica se consolid6 en Estados Unidos, las
cinematografias de otros continentes se han visto directamente afectadas por la inagotable
magquinaria de produccién filmica.

Asimismo, los premios son otro valor de produccién que ha logrado un consumo
masivo. Segtin Castro (2015), el Oso de Oro del Festival de Berlin y la nominacién al Oscar
hicieron que un buen niimero de espectadores corrieran al cine a ver la pelicula “La teta
asustada” del 2009, sin importarles mas sobre especificos de la historia. Sin embargo, lo que
encontraron fue una pelicula de autor alejada de las convenciones genéricas que los asusto:
ese “otro cine” se vio relegado a un publico minoritario.

Las expectativas que dejan los trabajos de las casas productoras son también valor de
produccion, ya que son las encargadas de hacer realidad la idea en pelicula. En el Peru, la casa
productora encargada de “Asu Mare” fue Tondero Films, que marcé un antes y un después
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en el cine peruano con 76% de taquilla de la nacional, con 3’037,677 espectadores. Antes
de este, el largometraje mas taquillero era “La fuga del chacal” con 980,000 espectadores
(MORCOS, 2015).

La identidad cultural de un peruano promedio es un valor de produccién que puede
lograr la preferencia de los espectadores. Para Espinosa y Calderon (2009), la identidad
nacional en el Peru esta determinada por una cuestién circunstancial antes que por razones
netamente afectivas. Este enfoque explicaria por qué en la coyuntura de eliminatorias para
algin mundial surge el sentido de peruanidad, o cémo frente a los éxitos de peruanos en el
mundo (cocina, surf, box etc.) surge el “orgullo peruano”. Esta teoria también explicaria por
qué los espectadores se sintieron identificados con “Asu Mare”, ya que Maldonado apunté a
“salpicar” toda la pelicula con peruanidad a través de circunstancias comunes como: la hora
Inca Kola, la fiesta de promocién, el servicio militar, entre otros.

Plataformas de Exhibicion

Para Morcos (2015), los canales de salida del producto cinematografico son las
ventanas de exhibicion. Asimismo, sefiala las plataformas de cadenas de cine; en el Perti las
mas conocidas son Cineplanet, Cinemark, Cinépolis etc., y para que funcione el negocio en
las cadenas de cine, debe existir el acuerdo entre tres actores principales, los cuales son: los
productores, distribuidores y exhibidores (salas de cine). Este acuerdo entre intermediarios
es indispensable, ya que los productores deben negociar con empresas distribuidoras para
que lleven su pelicula a los diferentes paises donde se exhibiran. Para la pelicula peruana,
muchas veces es perjudicial al verse sin opcion contra los blockbusters. Asi lo afirma
Hendrickx (2010), que a cada afio, en todo el mundo, aumenta la produccién de filmes, sin
embargo ese incremento no garantiza que la produccion se exhiba ni siquiera en los paises
de origen de las peliculas, debido a la situacién de absoluto dominio que tiene Hollywood.

Otra plataforma son las streaming, espacios para ver peliculas en Internet. Con el
avance tecnoldgico, la forma de ver peliculas ha evolucionado; los consumidores pueden
ver peliculas a través de plataformas streaming tales como YouTube, Netflix etc. y todo
ello ha hecho que el consumidor tenga, en cierto modo, accesibilidad a una gran cantidad
de alternativas para ver peliculas a un precio médico, pudiendo restarle, al consumidor de
estos tiempos modernos, cierta preferencia o atractivo a la experiencia de asistir al cine
(CHAVEZ; PINA; SILVA, 2017).

Si en 1950 la television fue la competencia directa del cine, donde la premisa era
bésica: hasta que no se “agota” un canal, no se pasa al siguiente (MUELA, 2016); hoy en
la era digital lo son el Internet, los celulares, los Ipods etc. Toda esta dinamica digital ha
acentuado el fenémeno de la pirateria: en el mundo se reproducen millones de copias en
DVD/CD de peliculas recién estrenadas en salas, sin contar con las bajadas ilicitas de filmes
que permite Internet (HENDRICKX, 2010).
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Estrategias de Promocion

El cine, como todo producto creado para insertarse en los mercados del mundo,
utiliza algunas herramientas, como: trailer, afiche, pressbook, showreels, anuncios
publicitarios y merchandising (MORCQOS, 2015). Los cineastas peruanos, ademas los medios
de comunicaciéon masiva, utilizan los murales en las calles de la ciudad para ofrecer las
peliculas. Y cuando se va a estrenar una pelicula, utilizan afiches y trailer donde adelantan
los mejores momentos de la pelicula en tres minutos. Tanto el trailer como el afiche son
dos piezas fundamentales para la promocién y exhibicién de una pelicula: ahi se conoce al
director, a los actores, el titulo, la historia, el género, y ello inclinara a muchas personas para
ir o no a verla (HENDRICKX, 2010).

Promocionar un producto en Internet, sobre todo en redes sociales, significa crear
imagen en la mente del consumidor. Hoy en dia, un consumidor tiene la posibilidad de
encontrar infinidad de informacién sobre proveedores, referencias a las cuales podria acudir
para obtener valoraciones positivas o negativas, asicomo, la posibilidad de comunicarse
con quienes lo ofrecen y generar su valoracion de la marca correspondiente para decision
de compra (CHAVEZ; PINA; SILVA, 2017). De igual forma, GrupoGraphic (2014) indica
promocionar los trailers y afiches en las salas de cine aprovechando el espacio, la gran
pantalla, el sonido, el recuerdo y el tiempo.

Otra estrategia es el llamado “boca a boca” que, segtin Castro (2015), el cine que se
pega al drama o se aleja de los géneros, necesita del llamado boca a boca para que aparezcan
nuevos espectadores interesados. Finalmente, la opinién de un critico como influencia para
ver o no la pelicula. Muchos espectadores, de la misma forma que la estrategia del llamado
“boca a boca”, se dejan influenciar mucho por la opinién de expertos que ellos admiren o
sigan, para de esa manera no decepcionarse de la pelicula que hayan elegido.

Metodologia

La investigacion es de tipo descriptivo, cuantitativo y disefio no experimental. La
poblacion de estudio fue de 2431 estudiantes que son el total de matriculados en la Facultad
de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano durante el primer semestre
del afio 2018. La muestra se constituy6é por 332 estudiantes de las Escuelas Profesionales
pertenecientes a la facultad. Los cudles fueron estratificados, obteniéndose 66 estudiantes de
Sociologia, 70 de Turismo, 77 de Antropologia, 68 de Ciencias de la Comunicacion Social
y 50 de Arte, luego de cada estrato se obtuvo mediante el muestreo aleatorio simple, desde
el segundo hasta el décimo semestre. La técnica que se utilizé fue la escala de Likert y
el instrumento consistié en el conjunto de enunciados que caracterizan cada objetivo de
estudio. Para la recoleccién de los datos, se hizo por medio de las oraciones aseverativas que
fueron planteados a los estudiantes segin las dimensiones y los indicadores de los mismos.
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Los datos se recolectaron en diferentes horarios del dia, en la mafiana y en la tarde visitando
a los salones de clase y también en horarios de break.

Las dimensiones estudiadas fueron: valores de produccion del cine peruano,
plataformas de exhibicién y estrategias de promocion. El analisis de los resultados se hizo
por medio del Programa Estadistico SPSS v. 24, donde inicialmente se buscé la tabulacién
de la informacién para luego determinar las frecuencias y porcentajes de asistencia a las
salas de proyeccion cinematografica para ver la pelicula de su preferencia. El andlisis de
datos fue mediante la estadistica descriptiva, por considerar los objetivos descriptivos de
la investigacién y para valoracién del nivel de consumo, como muestra la Tabla 1. Para
determinar los niveles alto, medio y bajo de consumo se valorizaron los puntajes segun la
variable, las dimensiones y la cantidad de items que fueron formuladas a los estudiantes para
explicar el objetivo o las categorias respectivas.

Tabla 1 — Valoracién de variable y dimensiones por niveles

BAJO MEDIO ALTO
Nivel General de Consumo 19-44 45-69 70 — 95
Nivel de Consumo segtn los 6-14 15-22 23-30
Valores de Produccion
Nivel de Consumo segun las 7-16 17-25 26 —35
Plataformas de Exhibicion
Nivel de Consumo segun las 6-14 15-22 23-30

Estrategias de Promocion

Fuente: elaboracion propia (2018).

Resultados y discusion

Nivel de consumo de cine peruano segun los valores de produccion

Tabla 2 — Nivel General de Consumo de Cine Peruano en los Estudiantes de la Facultad de
Ciencias Sociales de la U.N.A. Puno, 2018-1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido Acumulado
Valido  Bajo 61 18.4 18.4 18.4
Medio 225 68.0 68.0 86.4
Alto 45 13.6 13.6 100.0
Total 331 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario, elaboracién propia (2018).
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De la Tabla 2, se identifica que segin los valores de produccion, el 68% de los
estudiantes a los que se les aplicé la encuesta tienen un consumo de cine peruano de nivel
medio, no coincidiendo con la hipétesis de la investigacion, que fue que el nivel de consumo
de cine peruano, segtn los valores de produccion era bajo por la desventaja econémica que
se ofrece producciones de calidad; por lo que se puede deducir que se estdn ofreciendo
con mayor calidad. Por lo que coincide con los resultados obtenidos por Diaz Bouquillard
(2011), en que no inciden las estructuras socioeconémicas en el consumo en cine, sino las
motivaciones y formas de asistencia transversalizadas.

Por otro lado coincide también con la investigacién de Morcos (2015), los recursos
visuales fueron camaras agiles, vestuario brillante, edicién con ritmo, composicion simétrica
y céntrica, ya que como es mas comodo el resultado es de mayor calidad. Ademas de otra
coincidencia mencionada fue la eleccion de actores conocidos en el medio peruano, y éstos
son los ex Pataclaun, que tienen gran aceptacion en el publico peruano. De lo que se puede
deducir que el uso de actores reconocidos y un estilo de filmacién méas comodo resultaron
efectivos para lograr el consumo de sus peliculas.

De la Figura 1, el indicador “Me siento identificado con mi cultura” tiene la cifra mas
alta, con 1246; seguido por el indicador “Por la trama de la pelicula” con 1106 y el indicador
“Por sus premios obtenidos” tiene la cifra mas baja con 889.

Respecto al primer indicador que tiene la cifra mas alta, los estudiantes se sienten
identificados con peliculas producidas segin su realidad, tanto en personajes como
ambientes naturales de su region; por lo que existe una coincidencia con la investigacién de
Lozano (2008), en que los miembros de las audiencias se caracterizan por tener multiples
capas de identidad y multiples cercanias — culturales y geograficas. Sin embargo, Torterola
(2010) atribuye el consumo de cine como una elitizacién que constituye en un hecho social
y cultural.

A nivel local, Castro (2015) que menciona, el Oso de Oro y la nominacion al
Oscar hicieron que los consumidores vieran la pelicula “La teta asustada”, sin embargo,
encontraron una pelicula de autor que los asustd, por lo que ese cine se vio relegado a un
publico minoritario. De lo que se puede deducir que, si bien es cierto, los premios han logrado
que el publico viera las peliculas, su preferencia al cine peruano no ha funcionado, ya que
encontraron el otro cine, y creyeron que todas las peliculas serian parecidas a ese tipo de
cine, que como dice el autor, los asusto.
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Figura 1 — Cifras de Valor de Produccion de una pelicula peruana
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Fuente: Cuestinario, elaboracién propia (2018).

Ademas de otra coincidencia con la investigacion de Espinosa y Calderon (2009)
que infiere que la identidad cultural ha funcionado como enfoque para sentirse asociado
con ciertas peliculas como “Asu Mare”, ya que dentro de la misma se encuentra muchos
aspecto de peruanidad. Sin embargo, en relaciéon a la trama de la pelicula, existe una
contradiccion con Castro (2015), quien refiere que el ptiblico peruano representaria cierto
rechazo a las peliculas peruanas por que so6lo esta dedicado a hablar sobre terrorismo
y abusa de la violencia. Pero, existe una coincidencia con la investigacion de Morcos
(2015), que afirma que, debido al éxito de “Asu Mare”, el ptblico prefiere este género
frente a los demas.

Tabla 3 — Consumo de cine peruano - plataformas de exhibicién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado
Vilido Bajo 67 20.2 20.2 20.2
Medio 205 61.9 61.9 82.2
Alto 59 17.8 17.8 100.0
Total 331 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario, elaboracién propia (2018).

De la Tabla 3 se desprende que el 61.9% de los estudiantes a los que se les aplico la
encuesta tienen un consumo de cine peruano de nivel medio, no coincidiendo con la hipétesis
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de la investigacion, que fue que el nivel de consumo de cine peruano segtn las plataformas
de exhibicion era bajo, por el dominio total que tiene la industria Hollywoodense de las
carteleras, por lo que se puede deducir que las carteleras estan brindando mas espacios al
cine nacional.

Existiendo dos contradicciones, primero con la investigacion de Hendrickx (2010),
que menciona que cada afio en todo el mundo aumenta la producciéon de filmes, sin
embargo ese incremento no garantiza que la produccién se exhiba ni siquiera en los paises
de origen de las peliculas, debido al absoluto dominio que tiene Hollywood; y, segundo,
con la investigacion de Akamine (2017), que hoy los peruanos nos encontramos con una
cartelera que arroja 250 peliculas al afio, dentro de las cuales el 65% y 85% proviene de
Hollywood, 12% de Inglaterra, Francia y/o Espafia; 9% de cine nacional y muy poco de
Latinoamérica, Asia y Africa. Entonces, sélo un minimo porcentaje de peliculas peruanas
llegan a la cartelera de las cadenas de cine, lo que también disminuye la posibilidad de un
consumo considerable.

En la Figura 2, el indicador “De la compra de CDs en las tiendas de mi ciudad”
tiene la cifra mas alta, con 1150; seguido de “En television local” con una cifra de 1073
y el indicador “En cines locales” tiene cifra mas baja con 865. Estos datos coinciden
parcialmente con los estudios realizados por Rios Ariza, Matas Terron y Gomez Barajas
(2014), donde el consumo de cine por parte de los estudiantes universitarios resalta su
preferencia de ver cine como primero en la television, el DVD, en las salas y, por tltimo,
ver cine descargado por Internet.

Figura 2 — Dimension plataforma de exhibicién
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Fuente: Cuestionario, elaboracién propia (2018).
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Sin embargo, surge otra coincidencia con Hendrickx (2010), que menciona que la era
digital en la que nos encontramos ha acentuado el fendmeno de la pirateria, primero en la
reproduccion de millones de copias en DVD/CD de peliculas recién estrenadas, ademas de
las bajadas ilicitas de filmes que permite Internet. De lo que se puede deducir que, por toda la
tecnologia, es normal considerar que la pirateria esté tan acentuada en el pais, ya que ademas
es la tinica forma de ver cine internacional que no llega de otra forma, pero, no beneficia de
ninguna forma a los cineastas que invirtieron.

Ademas de otra coincidencia con Bustamante (2015), que menciona que la instalacion
de multicines como Cineplanet les ha quitado publico a los cineastas punefios y juliaquefios
debido a la calidad de proyeccion y sonido que tienen estas salas. De lo que se puede
deducir que si los cines locales es la plataforma menos utilizada, es porque los peruanos han
experimentado otras plataformas donde las proyecciones son de mayor calidad.

Tabla 4 — Nivel de consumo de cine peruano segun las estrategias de promocién

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido Acumulado
Valido Bajo 50 15.1 15.1 15.1
Medio 233 70.4 70.4 85.5
Alto 48 14.5 14.5 100.0
Total 331 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario, elaboracién propia (2018).

De la Tabla 4 se puede identificar que segtin las estrategias de promocion, el 70.4% de
los estudiantes a los que se les aplico la encuesta tienen un consumo de cine peruano de nivel
medio, no coincidiendo con la hipotesis de la investigacién, que fue que el nivel de consumo
de cine peruano segun las estrategias de promocién era bajo, por la mala utilizacion de
estrategias para promocionar su pelicula, por lo que se puede deducir que los cineastas estan
utilizando estrategias mas efectivas.

Existe una contradiccion con la investigacion de Akamine (2017), donde menciona
que el critico Gabriel Quispe anota: el cineasta peruano desconoce la manera en que la cinta
debe llegar a las salas antes de su estreno, no sigue un cronograma, carece de nociones de
marketing, perjudicando de esta manera el consumo de cine peruano.

Ademas de una coincidencia con la investigacion de Castro (2015), que menciona
que el cine de autor necesita del llamado “boca a boca” para que aparezcan nuevos
espectadores interesados. Un espectador promedio no se acerca asi nomas a ver peliculas
como “Magallanes” “Hija de la laguna”, sino hasta que alguien de confianza le dice que debe
verla. De lo que se puede deducir que si bien muchos cineastas desconocen las estrategias
adecuadas, un buen trabajo garantizara el llamado boca a boca, que resulta ser efectiva para
el consumo.
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De la Figura 3, en la dimension Estrategias de Promocion, el indicador “Trailers y
afiches en las redes sociales” tiene el valor mas alto, con 1151; seguido de “La sugerencia de
un amigo” con un valor de 1076 y el indicador “La opinion de critico experto” tiene el valor
mas bajo con 897.

Figura 3 — Dimension estrategias de promocion
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Fuente: Cuestinario, elaboracién propia (2018).

Coincidiendo con la investigacion de Hendrickx (2010), que menciona que cuando se
va a estrenar una pelicula los primeros contactos que el espectador tiene con ella es el trailer
y el afiche. Ademas, Chavez, Pifia y Silva (2017) refieren que, hoy en dia, un consumidor
se encuentra muy expuesto a experiencias de compra relacionadas con la tecnologia, ya que
obtiene infinidad de informacion relacionado a lo que le interese; del cual se puede deducir
que el Internet, sobre todo las redes sociales, ha servido como una efectiva estrategia para
promocionar la pelicula, ya que tiene el alcance de casi toda la poblacion.

Ademas de otra coincidencia con la investigacién de Castro (2015), que menciona
que el cine de autor necesita del llamado “boca a boca” para conquistar expectadores, que es
valido para peliculas comerciales, afirmando su efectividad. Pero, existe una contradiccion
con la investigacion de Eliashberg y Shugan (1997), en que el impacto que tiene la critica
de una pelicula tiene dos roles, el primero el de influir sobre los espectadores y el segundo,
de ser instrumento de prediccion de éxito del film. Se puede deducir que, aunque la opinién
de un critico puede resultar una buena estrategia, para el cine peruano no ha resultado de
manera efectiva, quiza por desconocimiento de criticos.

Intercom - RBCC
Sdo Paulo, v. 42, n. 3, p.115-131, set./dez. 2019

127



128

NIVEL DE CONSUMO DE CINE PERUANO EN LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD
DE CIENCIAS SOCIALES DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO

Tabla 5 — Nivel de consumo de cine peruano

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido Acumulado
Valido Bajo 35 10.6 10.6 10.6
Medio 261 78.9 78.9 89.4
Alto 35 10.6 10.6 100.0
Total 331 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario, elaboracién propia (2018).

En la Tabla 5 se observa que el 78.9 % de los estudiantes, segtin la técnica de Likert
(por frecuencia), tiene un consumo de cine peruano de nivel medio, que no coincide con
la hipoétesis planteada para la investigacién, que fue un nivel bajo, por la poca expectativa
que los consumidores tienen de las producciones peruanas. Por lo que se puede atribuir que
existe otro grupo de espectadores que han cambiado su perspectiva hacia el cine nacional.
Este resultado se opone a los estudios realizados por Fernandez Santana (2016), donde el
87% promedio de la poblacion juvenil de Aruba ve las peliculas norteamericanas, dejando
de lado la produccion nacional.

Los resultados de la investigacion coinciden con los obtenidos por Morcos (2015),
quien menciona que “Asu Mare” marcé un antes y un después en el cine peruano, ya
que en el afio 2013 represent6 el 76% de taquilla de peliculas nacionales con 3’037,677
espectadores, produccion que ademas influencié sobre la expectativa del consumidor hacia
el cine peruano; esto permite decir que, desde el estreno de “Asu Mare”, efectivamente
cambio esta perspectiva hacia el cine nacional.

Ademaéas se puede observar que de todas la dimensiones, seglin estrategias de
promocion obtuvo un 70.4% de consumo medio, seguido de, segtin los valores de produccion
obtuvo un 68.0% de consumo medio y por ultimo, segtin plataformas de exhibicién obtuvo
un 61.9% de consumo medio.

Estos datos permiten destacar que el nivel de consumo se defini6 por las dimensiones
de la investigacion, donde el factor influyente para que el consumo este en nivel medio es la
utilizacion de correctas estrategias de promocion, seguido de algunos valores de produccion
y lo que perjudicé el consumo son las pocas oportunidades para estrenar sus peliculas en
plataformas de exhibicién.

Conclusiones

El nivel de consumo de cine peruano en los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano es medio, por la utilizaciéon de mejores
estrategias de promocién y por la calidad de algunos valores de produccion, mientras el perjuicio
fue por las plataformas de exhibicion a las que no tiene mucho alcance las peliculas peruanas.
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El nivel de consumo de cine peruano segun los valores de produccion en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano
es medio porque el pablico consume cine peruano por la identidad cultural, la trama y los
actores. Sin embargo, no consume en gran medida por sus premios obtenidos, la expectativa
de la casa productora y la recreacion de escenas espectaculares.

El nivel de consumo de cine peruano segin las plataformas de exhibicion en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano
es medio porque el publico consume cine peruano en pirateria y en television nacional.
Sin embargo, consume en menor medida en cines locales, en cadenas de cine y en
plataformas streaming.

El nivel de consumo de cine peruano segun las estrategias de promocion en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano es
medio porque el ptblico consume cine peruano por la utilizacién de las redes sociales para
promocionar trailers y afiches, el llamado boca a boca y el uso de los medios de comunicacion.
Sin embargo, consume en menor medida por la opinion de un critico, por publicidad ubicada
en las calles y por la utilizacion de cadenas de cine para publicitar.
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