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RESUMEN

Este articulo es una aproximacién descriptiva a las tendencias de consumo de cine en estudiantes de comunicaciones en institu-
ciones de educacién superior limenas. En los tltimos afios, la llegada del Internet, y con ¢l la revolucién digital, ha provocado
un cambio importante en los patrones de consumo de las personas con respecto a sus preferencias al consumir peliculas. Las pla-
taformas digitales han supuesto un nuevo formato para el consumo de cine que muchos usuarios ya utilizan de forma continua.
Para describir estas tendencias, se realizd una encuesta a 109 estudiantes que respondieron preguntas con respecto a sus medios
preferidos de consumo, las formas en las que lo hacen, los hdbitos que tienen, sus contenidos de preferencia, las distracciones
que se presentan durante el visionado y la inversion destinada a esta actividad.

Los resultados obtenidos muestran la influencia de los medios digitales en el consumo de cine, siendo parte importante de este
cambio la llegada de los servicios de stzreaming que actualmente representan una parte significativa del mercado audiovisual. En
una realidad hiperconectada, los usuarios buscan la posibilidad de interactuar con los contenidos que consumen vy la industria
cinematografica parece estar ajustindose a estas nuevas necesidades de los espectadores, dando facilidades y priorizando su
comodidad. Conocer estas tendencias de consumo ayudan a entender mejor a los usuarios cuyas preferencias van cambiando
conforme cambia la realidad y el contexto en el que se encuentran.

ABSTRACT

This article is a descriptive approach to film consumption trends in communications students at higher education institutions
in Lima. In recent years, the arrival of the Internet, and with it the digital revolution, has brought about an important change in
people’s consumption patterns with respect to their preferences when consuming movies. Digital platforms have created a new
format for film consumption that many users already use continuously. To describe these trends, a survey was conducted with
109 students who answered questions regarding their preferred means of consumption, the ways in which they do so, the ha-
bits they have, their preferred content, the distractions that occur during viewing and the investment allocated to this activity.
The results obtained show the influence of digital media on film consumption, with the arrival of streaming services, which cu-
rrently represent a significant part of the audiovisual market, being an important part of this change. In a hyperconnected rea-
lity, users seck the possibility of interacting with the content they consume and the film industry seems to be adjusting to these
new needs of viewers, providing them with facilities and prioritizing their comfort. Knowing these consumption trends helps
to better understand users whose preferences are changing as reality and the context in which they find themselves change.
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INTRODUCCION

Desde su creacion, el cine ha constituido una de las bases culturales de la sociedad. Millones de personas se han vis-
to conmovidas gracias a las historias puestas en la pantalla grande que ponen a prueba la creatividad del ser humanoy
sus habilidades para plasmarla. Es asi que, cuando la realidad se vuelve abrumadora, el cine sirve de ayuda para alimen-
tar los imaginarios de las personas sobrecargadas por sus respectivos entornos (Camargo y Pérez-Amezcua, 2020).

Como menciona Sagristani (2020), la utilizacién de la imagen como estrategia permite al usuario analizar el
mundo a partir de su propio conocimiento, sensaciones, saberes y significaciones; lo que da como resultado una
experiencia diferente para cada consumidor. Por lo tanto, a partir de estas experiencias, se forman patrones de con-
sumo para cada usuario que se ajustan a sus preferencias al consumir cine. Estas pueden ser delimitadas por género,
frecuencia de consumo, disponibilidad, acompanamientos, inversion y plataformas, por mencionar algunas.

Con el tiempo, estas tendencias de consumo de peliculas han cambiado, adaptindose a la actualidad mundial
y al entorno social de los consumidores. Desde la llegada de la revolucion digital, este cambio se ha hecho més
evidente. La implantacién de Internet en el mercado audiovisual ha transformado los esquemas tradicionales de
produccién, distribucion y exhibicion de peliculas (Matei, 2020). Esta evolucién en la audiencia ha generado
un cambio en la forma de presentar los contenidos, haciéndolos més personalizados y enfocados a satisfacer las
necesidades y demandas de los ahora llamados prosumidores.

La digitalizacién ha proporcionado a los usuarios un nuevo tipo experiencia antes, durante y después de
consumir cine:

(-..) hoy los espectadores reconvertidos en usuarios reconfiguran nuevas maneras de dialogar entre si, in-
teractuar y establecer vinculos mediante los usos de lo audiovisual, del cine, de las peliculas, en el 4mbito
online; a los tradicionales habitos de consumo cinematogrifico (acudir a una sala de cine o cineclub, estar
frente a una televisién en una sala doméstica o en una habitacién) se le han sumado nuevas maneras de
estar frente a la imagen, de relacionarse con y apropiarse de ella. (Abril, 2019, pp. 106-107)

En una entrevista realizada por Cabrejo-Cobidn (2020), Carolina Denegri, productora de peliculas perua-
nas, expone la importancia de las redes sociales en las producciones audiovisuales actualmente ya que, a través
de ellas, se revela constantemente la demanda del publico. Ademés, toma como ejemplo el documental peruano
“La revolucién y la tierra’, que se vio influenciado por este fendmeno tras su estreno en 2019, convirtiéndose en
una oportunidad de movilizacién y medio de protesta para los usuarios que tuvieron una gran interaccién con el
largometraje gracias a las plataformas virtuales.

Como concluyen Laura y Mamani (2019), en su estudio sobre el nivel de consumo de cine peruano en estu-
diantes de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional del Altiplano, el cine actual estd condicio-
nado por los medios de comunicacién y la publicidad, pues su uso es fundamental para captar la atencién del pu-
blico y lograr generar un interés en el material que se quiere mostrar. Es por esto que actualmente los contenidos
audiovisuales van acompanados en su mayoria por campanas publicitarias que buscan conectar con los usuarios
y atraerlos hacia el producto a mostrar.

En un estudio realizado sobre el consumo de los espectadores mexicanos en salas de cine comerciales, se
concluye que para los usuarios es mds importante el contenido de las peliculas que ven que el lugar donde las
hacen (Lozano, 2018). Asimismo, Lozano (2018) menciona que los espectadores no condicionan la compra de
entradas dependiendo de la sala a la que asistan, ya que para ellos son més relevantes los estimulos que les brindan
las peliculas, ya sean de entretenimiento, arte, reflexion o educacion.

En estas tltimas décadas, el avance tecnolégico ha sido exponencial, teniendo a su vez un gran impacto en
las tendencias de consumo de cine, especialmente por parte de jévenes, que se encuentran mas conectados al
constante cambio digital. La llegada de nuevas tecnologias ha transformado la cultura global y los habitos de
consumo de las personas con respecto al cine, ya que la evolucién de los medios audiovisuales basados en Inter-
net, en conjunto con la invasion de los dispositivos mdviles, ha generado en los consumidores nuevas formas de
visualizar contenidos, de administrar el tiempo dedicado al ocio y de comunicarse ¢ interactuar con otros indi-
viduos (Gavorto et al., 2020).

Un ejemplo notable de este fenémeno son las plataformas de streaming que han comenzado a acaparar el
mercado audiovisual, ganando la lucha contra las salas de cine convencionales. Prueba de esto es la comparacién
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de la asistencia a funciones de cine entre 2018 y 2019 que descendié en un 0,5 % entre un afo y el otro (Zuiiga
etal,2021).

Asimismo, se observa un crecimiento en el acceso a contenidos audiovisuales a través de internet en los tlti-
mos anos. En el 2019, el 41,3 % de la poblacién mayor a 14 afos (10.3 millones de personas) adquirié contenidos
audiovisuales al menos una vez, a través de descarga o por acceso a internet. Este porcentaje es mayor al alcanzado
en el 2018 por 5.7 puntos porcentuales, y mayor al de 2016 por 19.7 puntos porcentuales (Zaniga et al., 2021).

Ante esta evolucién en los formatos de consumo se contraponen dos posturas. Hay quienes creen que los
productos del séptimo arte han sido transformados en piezas descartables debido a la nueva configuracién del
consumo cinematogréifico que, combinado con otros dispositivos de la era digital, aportan mas distracciones al
consumidor durante el momento de ver peliculas (Africano, 2019). Por el contrario, otros ven esta expansion
tecnoldgica como una simbiosis perfecta entre el aspecto comercial y social que generan las industrias cultura-
les (Morales-Corral y Gayo-Santacecilia, 2021), haciendo que el consumidor designe una mayor inversién a la
industria del cine gracias a la expansién del contenido a diferentes plataformas més alla de las convencionales.
Ambos lados brindan una perspectiva diferente sobre el consumo de cine y las reacciones del usuario frente a
estos cambios que se ven fuertemente relacionados con la presentacion de nuevos contenidos y el compromiso
del consumidor con los mismos.

Conocer las tendencias de consumo de cine serd de utilidad para establecer un patrén que dé seguimiento al
impacto de la influencia digital en los consumidores de cine y mostrar predicciones sobre futuras preferencias
que estos puedan tener. Actualmente, se ha encontrado que las mujeres y la poblacién joven cuenta con una ma-
yor probabilidad de asistir al cine, lo cual puede deberse a la disponibilidad de tiempo que tienen o a sus intereses
especificos (Espinal-Monsalve et al., 2019). De igual manera, Espinal-Monsalve et al. (2019) mencionan que los
habitos de consumo en los usuarios cambian con respecto a las experiencias de cada uno de ellos, pues acumulan
conocimientos especificos que modifican la capacidad de apreciacién y nivel de satisfaccién que obtienen de
actividades culturales.

Diferentes estudios han encontrado relaciones entre el consumo cinematografico y el nivel de estudio de los
consumidores. Al respecto, Herndndez-Herrera et al. (2019) estiman que el nivel y tipo de educacién influyen
considerablemente en las elecciones de los jovenes respecto al contenido audiovisual que consumen, eligiendo
por ejemplo el cine independiente al cine comercial frente a otros estratos sociales. Por su parte, Espinal-Monsal-
ve et al. (2019) realizaron una investigacién de consumo de cine en Colombia que concluyé que los individuos
que poseian un mayor nivel de formacién académica, eran los que tenfan mds probabilidades de acudir al cine
con mayor frecuencia. Esto demostré la influencia de la educacién como incentivo para el consumo de cine.

El cine es una actividad que va mds alld del entretenimiento e influye de distintas maneras en las mentes
de quienes consumen los distintos contenidos que tienen para ofrecer. Como menciona Valdés (2019), el cine
muestra una parafernalia audiovisual que ahonda en los sentidos perceptivos y en las relaciones compuestas que
se tienen con la naturaleza y la cultura. De igual manera, Mazas (2019) describe el cine como un 4mbito funda-
mental de la cultura popular debido a su capacidad para crear iconos, influir en los mercados, moldear la opinién
publica e incluso propagar tendencias ideolégicas. Siguiendo esa linea, Steinberg (2019) comenta que el aporte
del cine recae en la posibilidad que brinda para el inicio de conversaciones que lleven a la reflexién social y siste-
matica del entorno, deconstruyendo los contextos situacionales para un mejor andlisis de estos.

Es asi que este trabajo describe las tendencias de consumo de cine en estudiantes de comunicaciones, pues son
ellos quienes se encuentran constantemente expuestos al consumo de diversas piezas audiovisuales, volviéndolos
uno de los consumidores activos de este tipo de contenido. Ademas, son estos jévenes universitarios quienes
también han presenciado el cambio digital y han modificado sus preferencias de consumo con base en este, por
lo que la investigacion y descripcion de estas brindan un panorama mas completo de los hébitos de este sector de
consumo especifico.

METODOLOGIA

Se planted una investigacion cuantitativa para describir las tendencias de consumo de cine en estudiantes de
comunicaciones. La eleccién de este enfoque se debe a que se buscé “la identificacién de patrones generales que
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caracterizan a la totalidad de una poblacién” (Ugalde y Balbastre, 2013, p. 181). Ademds, la investigacién fue de
tipo descriptiva pues se especificaron las caracteristicas y perfiles de estudiantes de comunicaciones mediante la
descripcion de sus preferencias y comportamientos al consumir cine (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Asimismo, este estudio siguié un disefio no experimental y transversal, ya que la recoleccién de datos se tomé
en un tiempo unico sin manipular deliberadamente las variables que fueron observadas unicamente como ocu-
rren en su contexto natural (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Muestra

La muestra para el estudio fue no probabilistica. Este enfoque es recomendado para investigaciones netamen-
te descriptivas debido a su utilidad en determinadas investigaciones que requieren una controlada y cuidadosa
eleccidn de casos especificos que cuenten con caracteristicas relevantes que han sido determinadas previamen-
te en el planteamiento del problema, sobre una “representatividad” de elementos de una poblacién (Herndn-
dez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Se aplicé el muestreo a conveniencia con la finalidad de obtener los datos de la mayor cantidad posible de
estudiantes de comunicaciones mediante la colaboracion de profesores de instituciones de educacion superior
limenas. El cuestionario fue enviado a 280 personas, de las cuales se obtuvo respuesta de 109 estudiantes con una
tasa de retorno del 39 %.

Procedimientos, técnica e instrumentos

Para este estudio, la técnica empleada fue la encuesta que, segin Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018),
permite observar situaciones que ya existen sin tener control directo sobre sus variables ni influir en ellas. El ins-
trumento fue un cuestionario autoadministrado conformado por veintitin preguntas cerradas relacionadas a los
habitos de consumo de cine de estudiantes universitarios de comunicaciones. Dicho instrumento fue validado
mediante el juicio de tres expertos, especialistas en técnicas de investigacion.

Respecto al proceso de recoleccién de datos, se decidid realizar una encuesta mediante el formulario de Goo-
gle que fue difundido gracias al apoyo de profesores quienes lo compartieron a sus estudiantes de comunicaciones
dentro de sus horas de clase. La validacién de la encuesta se llevé a cabo mediante la técnica de juicio de expertos
y la confiabilidad se verificé mediante el calculo de Alfa de Cronbach. Posteriormente, se procedié al andlisis de
los datos a través de tablas, graficos y pérrafos de interpretacion de las respuestas dadas por los encuestados.

Consideraciones éticas

La participacién de los encuestados fue voluntaria y andnima, previo consentimiento informado que fue
suministrado por medio de un Formulario de Google. De igual forma, los encuestados entendieron que la infor-
macién brindada se utilizé para fines exclusivamente académicos y que posee un carédcter de libre acceso.

RESULTADOS

Se encuestaron 109 estudiantes, de los cuales 55 % (n=60) eran mujeres y 45 % (n=49) eran hombres. Sus
edades estaban comprendidas entre 17 y 32 afios (X=19. SD=1,92). Los estudiantes de comunicaciones que
respondieron el formulario pertenecian a instituciones de educacién superior limefia, el 54,1 % pertenecia a la
Universidad de Ciencias y Artes de América Latina, el 23,9% a la Universidad de Lima, el 17,4 % a la Universi-
dad Peruana de Ciencias Aplicadas y el 4,6% a la Pontificia Universidad Catélica del Pert.

De los estudiantes encuestados, el 76,2 % pertenecia del primer al quinto ciclo de estudios, y el 23,8 % cur-
saba del sexto al décimo. El 47,7 % estudiaba la mencién de Comunicacién Audiovisual y Cine, el 28,4 % a
Comunicaciones, el 11 % a Comunicacién y Publicidad Transmedia, el 9,2% a Comunicacién y Periodismo y el
3,7 % a Comunicacion e Imagen Corporativa.
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Medios preferidos para consumo de cine

La encuesta mostrd que el dispositivo mévil mas utilizado para ver peliculas es el celular, con un 68,8 % de la
muestra que lo prefieren a la zzblet. En cuanto al equipo de computacion més utilizado, el 75,2 % de estudiantes
encuestados mostrd su preferencia por la laptop sobre la PC.

Cuando los estudiantes de comunicaciones ven cine en la televisiéon suelen hacerlo en un Smart TV; sin em-
bargo, el 11,9 % responde que ya no utiliza este artefacto. Siguiendo esta misma tendencia, el 52,3 % afirmé no
contar con ningun dispositivo auxiliar para reproducir peliculas. Entre los que si poseen uno, el 33 % utiliza el

Blu-ray y el 14,7 % el DVD Player.

Formas de consumo de cine

La mayorfa de estudiantes de comunicaciones (81,7 %) ve peliculas en sus casas con mayor frecuencia a las
que asiste al cine, siendo el dormitorio el espacio preferido para verlas dentro del hogar. En cuanto al proveedor
preferido para ver peliculas los resultados se resumen en la Figura 1. Las plataformas de streaming se mostraron
como el proveedor preferido de estudiantes de comunicaciones para ver cine. Detrés de esta opcidn se encuentran
las salas de cine entre las cuales los encuestados respondieron que Cineplanet (61,5 %) y Cinemark (24,8 %) eran
sus favoritas, a comparacion de Cinépolis y Cinestar que obtuvieron 11 % y 2,8 % de preferencia respectivamente.

Figura 1
Proveedor preferido para ver peliculas
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Fuente: elaboracién propia.

Recalcando laimportancia de las plataformas de streaming en el consumo de cine por parte estudiantes de co-
municaciones, se constato que el 89,9 % esta suscrito al menos a una de estas. Los mayores consumidores de cine
via streaming, suscritos a cinco o mas plataformas, conforman el 7,3 % de la muestra. Las plataformas preferidas
por los estudiantes se muestran en la Figura 2.
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Figura 2
Plataformas de streaming preferidas
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Fuente: elaboracién propia.

Habitos de consumo de cine

Tanto dentro del cine como fuera de ¢, la mayoria de estudiantes de comunicaciones prefiere ver peliculas en
la noche. E1 56 % prefiere asistir al cine en este momento del diay el 44 % restante prefiere ir en la tarde. En cuan-
to al consumo de cine desde casa, solo el 10,1 % prefiere ver peliculas en la mananay el 33,9 % en la tarde. Por
otro lado, cuando los estudiantes consumen cine en compaiia, el 49,5 % afirm¢ hacerlo con familiares, mientras
que el 33 % suele hacerlo con amigos y solo el 17,4 % tiene a su pareja como acompafiamiento.

Con respecto a la frecuencia de consumo de cine, todos los encuestados afirmaron asistir a una sala de cine al
menos una vez al mes. Los mayores consumidores, que son los que visitan los cines cinco veces o més mensual-
mente, representan apenas el 4,6% de la muestra. E1 20,2 % va en promedio dos veces al cine en un mes, el 15,6 %
va tres veces y el 17,4 % asiste a las salas de cine cuatro veces al mes. El nimero promedio de peliculas vistas al
mes por estudiantes de comunicaciones, independientemente del lugar o plataforma, se muestran en la Figura 3.

Figura 3
Numero promedio de peliculas vistas al mes
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Fuente: elaboracién propia.
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Contenido de preferencia al ver cine

Se propusieron a la muestra varios géneros de cine para que escogieran la primera y segunda opcién de su
preferencia. Entre los géneros propuestos, destacé el género dramatico como primera opcién de preferencia para
el 24,8 % de estudiantes de comunicaciones. El segundo género de cine mas escogido como primera y segunda
opcién de preferencia fue el género de accién con un 15,6 % y un 20,2 % respectivamente. Para ver la preferencia
de estudiantes de comunicacion hacia otros géneros de cine, véase la Figura 4.

Figura 4
Géneros de cine preferidos
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Fuente: elaboracién propia.

Practicas de distraccion mas frecuentes al consumir cine

Con respecto a las practicas de distraccién mas frecuentes en estudiantes de comunicacidn, solo el 33 % de los
estudiantes encuestados afirmé no tener ningun tipo de distraccion al consumir cine. E1 67 % restante menciond
que suele distraerse viendo redes sociales, comuniciandose con otros, estudiantes e incluso trabajando. Para ver
los porcentajes por actividad, véase la Figura 5.

Figura 5
Actividades realizadas en simultaneo con mayor frecuencia al ver una pelicula
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Fuente: elaboracién propia.
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Cuando los estudiantes de cine se distraen mientras ven peliculas, suelen hacerlo con dispositivos méviles. El
66,1 % tiene el celular como medio de distraccién principal, el 7,3 % usa la computadoray el 6,4 % la laptop. La
tablet es el dispositivo menos utilizado, siendo preferido solo por el 5,5 % de la muestra.

Inversion destinada al consumo de cine

Con base en las encuestas realizadas, los estudiantes de comunicaciones manifestaron estar dispuestos a pagar
mds por servicios de streaming que por asistir al cine, teniendo en cuenta los gastos de las entradas y snacks para
este ultimo. La mayoria de estudiantes suele gastar entre S/.26 y S/.50 en plataformas de streaming, mientras
que la inversién mds frecuente al asistir al cine es de S/.25 0 menos. El resto de datos sobre el gasto mensual en
consumo de cine se resume en la Figura 6.

Figura 6
Gastos mensuales en cine y streaming
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Fuente: elaboracién propia.

DISCUSION

Los hallazgos de esta investigacion permiten describir las tendencias de consumo de cine en estudiantes de
comunicaciones. En un plano general se mostr6 que la industria se ha transformado y varios contenidos han mi-
grado a plataformas digitales a pedido de los usuarios. Coincidente a investigaciones previas, la cultura digital ha
reconvertido a los espectadores que han cambiado sus habitos tradicionales de consumo por otros que se ajusten
a sus necesidades de interaccién (Abril, 2019).

Los resultados obtenidos en la muestra confirman lo mencionado por Espinal-Monsalve et al. (2019) ya que,
efectivamente, las mujeres asisten al cine con mds frecuencia que los hombres; sin embargo, la diferencia entre
estos dos no es muy amplia y podria deberse a la superioridad del género femenino sobre el género masculino en
la muestra.

Segtin los resultados presentados previamente, es evidente que casi todos los usuarios estdn suscritos al menos
a una plataforma de streaming, lo que demuestra el gran mercado detras del consumo de cine online. Desde la
llegada del Internet, los formatos se han ido adaptando a las necesidades de los usuarios; por su parte, la distri-
bucién de peliculas ha migrado a espacios digitales que son accesibles para los espectadores (Matei, 2020). Sin
embargo, por la interconexién entre plataformas, también se ha demostrado una reduccién en la capacidad de
atenci6on de los consumidores, pues con la llegada de los dispositivos méviles como el celular y la interaccién
constante en redes sociales, aumenta la distraccién durante el visionario de peliculas mientras se estd en la casa
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(Africano, 2019). De hecho, todas las personas que afirmaron no realizar ninguna actividad en simultineo mien-
tras ven una pelicula, suelen ir al cine con més frecuencia.

En cuanto a las salas de cine comerciales en Lima se muestra una clara preferencia por una en especifico. A
contrario de lo que conclufa Lozano (2018) en su investigacion, en los resultados obtenidos se observa que la
empresa de salas de cines que los usuarios escogen para el visionario de peliculas, influye en cuanto dinero gastan
mensualmente en el cine, considerando dentro de la compra las entradas y el consumo alimenticio, esto podria
deberse a la accesibilidad que brindan los cines a los espectadores, la calidad de sus locales y los precios puestos
en sus productos.

Los estudiantes de comunicaciones que consumen mds peliculas al mes, fuera y dentro de las salas de cine, son
los que se encuentran en ciclos de estudio mayores. Esto se relaciona con lo que indica Espinal-Monsalve et al.
(2019), pues en dicha investigacion se menciona que los individuos que asisten con mayor frecuencia al cine
son los que poseen mayores niveles de formacién académica. Uno de los posibles factores que influyen en esta
tendencia puede ser las recomendaciones de los docentes que se incrementan conforme el estudiante avanza en
sus estudios; de igual manera, su interés puede irse incrementando conforme se va adentrando mds en su carrera
profesional. Cabe resaltar que lo ultimo mencionado podria representar una contradiccién con Espinal-Mon-
salve et al. (2019), debido a que en su estudio se concluye que son el ptiblico joven el més activo al asistir al cine,
por lo que no que se podria concluir si los estudiantes de comunicaciones, conforme avancen mds en sus estudios,
seguirdn asistiendo a las salas de cine con la misma frecuencia de antes.

Durante el proceso de investigaciéon hubo algunos factores que limitaron el estudio como la escasez de parti-
cipacién por parte de los universitarios, puesto que se esperaba un retorno de datos mds amplio a comparacién
del obtenido; sin embargo, las respuestas recopiladas fueron utiles al elaborar un plano general del consumo de
cine en estudiantes de comunicaciones. De igual manera, las investigaciones previas relacionadas al tema eran
limitadas e insuficientes para hacer una comparacion efectiva con los datos obtenidos en esta investigacion. El
ingreso del Pert al mercado cinematografico extranjero le ha brindado reconocimiento a esta industria dentro
del pais; sin embargo, los estudios centrados en esta rama, especialmente relacionados al consumo de cine en
jovenes, siguen siendo escasos e insuficientes (Rivas, 2020).

Con base en lo encontrado, se dejan brechas de estudios para futuros investigadores interesados en el tema. Du-
rante el estudio se menciond la influencia de los medios digitales y la publicidad en la eleccién de los usuarios con
respecto a los contenidos que consumen (Laura y Mamani, 2019), pero en esta investigacion no se pudo comprobar
por falta de informacion; a pesar de esto, sigue siendo un tema que genera gran interés en el rea de comunicaciones.

CONCLUSIONES

El andlisis realizado en el presente trabajo describié las tendencias de consumo de cine de estudiantes de
comunicaciones de instituciones de educacién superior limenas para dejar un registro de estas, demostrando la
influencia de plataformas y medios digitales en las preferencias de los consumidores. La nueva cultura digital
ha cambiado la exhibicién y distribucién de cine, adapténdose a las demandas de los usuarios que actualmente
buscan una conexién mas grande con los contenidos que consume.

La costumbre de ver peliculas, tanto en salas de cine como en el hogar, sigue siendo una actividad vigente
entre estudiantes de distintas especialidades de comunicacidn que no se limitan solamente a un plano de estudios
cinematogrificos, por lo que sigue siendo importante conocer las tendencias actuales de consumo para mejorar
la experiencia brindada a los espectadores. Los comportamientos de estos individuos con respecto al cine son
también un reflejo de sus realidades y por ello es imprescindible asociarlas al contexto en el que se encuentran, en
este caso la revolucion digital y tecnoldgica.

Esta investigacion representa un aporte significativo a la comunidad cientifica puesto que brinda datos de
comportamiento de los usuarios que ayudan a identificar en ellos sus preferencias en cuanto al visionario de peli-
culas, lo cual es relevante para las productoras y empresas cinematogréficas que, como se ha demostrado, buscan
atraer la atencién de los espectadores en las distintas plataformas actuales. De igual forma, este estudio permite
incrementar el interés en la industria de cine dentro del pais y su relacién con personas cercanas a esta. Entender
los nuevos hébitos de consumo brinda una nueva perspectiva sobre el comportamiento de los consumidores y
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cémo la modificacién de sus preferencias conforme cambia los tiempos genera también un sentido de adaptacion
alos nuevos medios y plataformas destinadas al consumo de cine.
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