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INTRODUCCIÓN 

 

 

 

 El campo del cine se encuentra en constante cambio pues se desarrolla en paralelo 

a los medios masivos y las políticas culturales que intervienen en las formas de 

producción, distribución y exhibición (Estibaliz y Fernández, 2015). Por ende, las etapas 

de distribución y exhibición también se caracterizan por ser cambiantes. Con el avance 

de la tecnología, existen más plataformas de exhibición1, aunque la exhibición a través de 

salas de cine (ventana tradicional) se sigue manteniendo con el pasar de los años (Higson, 

Jones y Smits, 2016). 

 

A pesar de la importancia de las diversas y cambiantes formas de distribuir y 

exhibir cine, no existe una investigación que aborde de manera analítica estos contenidos 

(Estibaliz y Fernández, 2015). En general, los estudios académicos del campo audiovisual 

se centran en la producción y consumo, mientras que los temas de distribución y 

exhibición son poco abordados por los investigadores (Barnes, Borello, y Gonzáles, 

2014). 

 

Estas etapas son las más olvidadas dentro del proceso de producción, sin tomar en 

cuenta que con ellas el cine cobra sentido en todo su esplendor. Barnes, Borello, y 

Gonzáles (2014) afirman que la investigación académica en estos aspectos es escasa a 

pesar de ser un eslabón trascendental dentro de la cadena de valor de la industria 

cinematográfica. 

 

En el Perú, la investigación científica sobre cine nacional aún es limitada, más aún 

sobre temas de distribución y exhibición, al tratarse de aspectos poco formalizados y 

sistematizados en un país que carece de una industria cinematográfica establecida. Sayán 

(2017) señala que el cine peruano posee dificultades en la cadena de producción y, sobre 

todo, asociados al financiamiento de la distribución y exhibición. En este sentido, una de 

las causas de que el Perú no tenga una industria cinematográfica consolidada es que las 

estrategias de distribución y exhibición no se están desarrollando adecuadamente. 

                                                           
1  Algunos autores utilizan el término explotación para hacer referencia a la proyección en salas de cine, 

emisión y la venta cinematográfica. En esta investigación nos referiremos a la exhibición en un sentido 

amplio que abarque todas las ventanas de explotación del producto cinematográfico. 
 



ii 
 

La investigación que desarrollaremos tiene la finalidad de ahondar en los aspectos 

de distribución y exhibición del cine peruano, entendidas como fases del proceso de 

producción cinematográfica y etapas claves dentro de la cadena de valor para la creación 

de una industria de cine. Al conocer más a fondo cómo se llevan a cabo estas etapas dentro 

del mercado cinematográfico peruano, realizaremos una aproximación a manera de 

diagnóstico de la situación actual.  

 

El objetivo de la presente investigación es brindar un conocimiento cercano y 

actualizado sobre el desarrollo de las etapas de distribución y exhibición en el Perú, en 

las diferentes clases de películas, tanto independientes como comerciales. La pregunta es: 

¿La distribución y exhibición de cine peruano se desarrollan como etapas claves dentro 

de la cadena de valor para la creación de una industria de cine nacional? La hipótesis es 

que, en el Perú, la distribución y exhibición no se desarrollan como etapas claves dentro 

de la cadena de valor, lo que dificulta la consolidación de la industria cinematográfica 

peruana. 

 

Este estudio pretende ser un aporte para la investigación científica sobre el cine 

peruano y, de esta manera, ofrecer una mirada sobre las características del mercado de 

distribución y exhibición de cine en el país. Además de colaborar al entendimiento de la 

realidad cinematográfica y contribuir, desde el plano académico, a mejorar la situación 

existente en este rubro. 

  



 
 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

LA DISTRIBUCIÓN Y EXHIBICIÓN COMO PARTE DE LA CADENA DE 

VALOR PARA LA CREACIÓN DE UNA INDUSTRIA CINEMATOGRÁFICA 

 

 

 

1. La importancia de la distribución y exhibición en la industria cinematográfica  

 

“Las películas son una parte tan importante de nuestras vidas que es difícil imaginar 

un mundo sin ellas. [...] Las películas comunican información e ideas, y nos muestran 

lugares y formas de vida que de otro modo no podríamos conocer” (Bordwell y 

Thompson, 2010, p.2).  

 

 

La industria del cine es una actividad que fabrica una película para que alguien la 

compre y la consuma (Hendrickx y Tamayo, 2013). Esta se basa en dos indicadores: el 

volumen de producción y el impacto comercial y cultural que obtienen en el mercado. En 

este sentido, al igual que la producción ocupa un lugar importante, la comercialización 

también resulta relevante para recuperar la inversión y continuar la productividad con 

mejores condiciones (De Iczue, 2009). 

 

 

En el caso de Latinoamérica no se puede hablar de una industria cinematográfica, 

sino de actividades productivas de tipo industrial en materia de cine. La principal 

dificultad no es la producción, sino la amortización de las películas debido al tamaño de 

los mercados y la desigualdad frente a producciones internacionales. En otras palabras, el 

principal problema es la rentabilidad (Getino, 2007). 

 

 

 La economía del sector cinematográfico en Latinoamérica es muy inestable y se 

caracteriza por ser un mercado donde pocas películas alcanzan una rentabilidad 

significativa, mientras que la mayoría ni siquiera alcanza a recuperar sus costos de 

producción. Solo en Estados Unidos e India, los mercados nacionales cinematográficos 

han alcanzado niveles industriales. Esto se debe a que los grandes estudios de estos países 

no solo se han concentrado en la producción, sino que han desarrollado una integración 

clave con la distribución de sus producciones (Fuentes y Mastrini, 2014) 
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 La distribución, a diferencia de otras etapas del cine, puede considerarse la más 

débil de la industria cinematográfica (Pardo, 2012). Esto se debe a que cuando hablamos 

de industria cinematográfica, parece ser la producción la parte más importante, y muchas 

veces olvidamos que esta también depende de la distribución y la exhibición. Las 

películas se distribuyen mediante empresas creadas para esta actividad, mientras que la 

exhibición se realiza dentro de los grandes circuitos cinematográficos (Bordwell y 

Thompson, 1995).  

 

  En el Perú, el mercado está compuesto, en su mayoría, por salas privadas de 

propiedad de las siguientes empresas: Cineplanet, Cinemark, Cinerama, Cinestar, 

Cinépolis, UVK y Movie Time (Fandango, 2018). Mientras las empresas distribuidoras 

más importantes en el mercado peruano son: Universal International Pictures, Star Films, 

Cinecolor Films, New Century Films, BF Distribution y Tondero Distribución. 

 

Bordwell y Thompson (1995) definen a la distribución como la forma de llevar 

las películas a la audiencia, mientras que la exhibición la definen como el proceso de 

mostrar una película terminada a una audiencia. En este sentido, ambos procesos poseen 

una estrecha relación, en la que la exhibición resulta ser consecuencia de la distribución. 

 

Higson, Jones y Smits (2016) califican a la distribución como parte esencial de la 

industria cinematográfica. El papel más importante de esta actividad es actuar como 

mediación entre los cineastas y el público. De esta forma, la distribución permite que los 

cineastas se acerquen a las audiencias, y que el público se involucre con el trabajo 

creativo. Asimismo, Orellana (2013) afirma que la distribución se puede entender como 

el paso final de la cadena de una película, pues es la forma en la que llega al espectador. 

En la actualidad se considera que hay diversas maneras en la que las películas llegan a las 

personas, puesto a que la exhibición en salas de cine ya dejó de ser la única vía disponible. 

 

La cadena de valor de la industria cinematográfica surge desde la idea, el guion, 

financiamiento, rodaje, distribución y exhibición, hasta el consumidor. Este es el modelo 

impuesto por el cine de Estados Unidos, un país que posee una de las más grandes y 

reconocidas industrias cinematográficas a nivel mundial (García, 2012). Se debe entender 

que no prestarle la debida importancia a la distribución es omitir una gran parte de la 

cadena de valor del producto cinematográfico.  
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El cine se caracteriza por sus altos costos de producción, que requiere de una 

inversión notablemente elevada, la cual varía según el contexto de la industria cultural de 

cada país. Su elevado costo es consecuencia de la complejidad de la tecnología necesaria 

para la realización (Hendrickx y Tamayo, 2008). No obstante, Orellana (2013) señala que 

en Estados Unidos el cine de bajo presupuesto o low budget también ha logrado insertarse 

a las formas de estudio; es decir, ha adaptado los pasos tradicionales de las películas de 

estudio a sus circunstancias. El cine de bajo presupuesto mantiene la cadena de valor, a 

pesar de la austeridad, reduciendo el riesgo económico con el fin de obtener más 

ganancias. En otras palabras, es posible reducir costos sin dejar de profesionalizar la 

actividad cinematográfica. 

 

De esta forma, en países que no cuentan con una industria y en los que priman las 

películas de bajo presupuesto, es posible adaptar un modelo de negocio que sea muy 

operacional, organizado y planificado, sin ser improvisado. Esta forma de hacer cine no 

basta con solo preocuparse por aspectos formales de realización como lo son el desarrollo, 

guion, preproducción, rodaje y postproducción; sino también considerar el aspecto 

comercial como el financiamiento, ventas, distribución y exhibición. Muchos cineastas 

olvidan los aspectos comerciales, lo cual resulta ser un impedimento para el crecimiento 

del mercado cinematográfico latinoamericano (Orellana, 2013).  

 

Por otro lado, Higson, Jones y Smits (2016) afirman que en los países no 

industrializados no puede difundirse de forma natural la producción de cine 

independiente, puesto que la producción cinematográfica depende mucho de la 

producción económica de otras industrias, ya que la naturaleza económica general de una 

sociedad condiciona los modos de producción que se puedan desarrollar en ella. Por este 

motivo, Salcedo (2013) sostiene que, en el Perú, muchas producciones terminadas, en su 

mayoría independientes, no encuentran una distribuidora que se encargue de vender su 

película a las exhibidoras. Por ende, no hay un retorno de la inversión y no producen una 

correcta proyección de taquilla. 

 

Pardo (2014) explica que la industria cinematográfica está constituida por tres 

sectores: producción, distribución y exhibición. Esto sucede porque la industria 

cinematográfica se considera como cualquier tipo de industria de manufactura de bienes 

y servicios, solo que posee sus propias etapas. En los tres sectores se refleja la cadena de 

valor del producto. En las diferentes modalidades de producción, los integrantes varían 

en cada sector, pero fundamentalmente son: productores, proveedores y distribuidores-

difusores de contenidos. Asimismo, dentro de este proceso se incluye el flujo de 

financiamiento- inversión, amortización y recuperación. 
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En resumen, la finalidad de la distribución es llevar las películas a las audiencias 

a través de las diversas plataformas o ventanas de exhibición que existen, por su parte, la 

finalidad de la exhibición cinematográfica sigue siendo la misma en cada una de las 

ventanas de exhibición: proporcionar al público una experiencia de gran calidad en la 

pantalla (Creative Skillset, s.f.). 

 

 

2. Las formas de distribución y exhibición 
 

Con el paso de la historia, la exhibición cinematográfica ha ido evolucionando. 

Inicialmente el cine compartió espacios con espectáculos de la época. Actualmente, el 

cine, desde el punto de vista de las tecnologías de comunicación del siglo XXI, ha 

alcanzado todos los públicos y todos los medios culturales. Es así como el futuro se 

visualiza más amplio gracias a las nuevas tecnologías que abren paso a nuevas formas de 

exhibir y distribuir contenidos audiovisuales (García, 2012). 

 

A medida que avanza la tecnología, la distribución adquiere nuevas formas y 

funciones que han desarrollado mejoras tecnológicas y convergencia mediática (Navarro, 

2015). La digitalización está en aumento y se ha estimado que la exhibición audiovisual 

a través de medios digitales podría remplazar a la exhibición convencional; aunque aún 

no ha llegado a sustituirla de manera significativa a nivel industrial internacional 

(Hendrickx y Tamayo, 2008).  

 

Sin embargo, Bordwell y Thompson (2011), sostienen al respecto de las nuevas 

tecnologías, que es natural que existan nuevas formas de consumo en un medio que es 

encuentra en crecimiento. Las formas de consumo no van a remplazar a la forma 

tradicional, sino que promueven la innovación constante y la adaptación a los cambios. 

En la misma línea, Rossi (2016), añade que, en la actualidad, el negocio cinematográfico 

va más allá de las salas de cine, debido a las numerosas formas de exhibición. De esta 

manera, el entorno digital permite mayor variedad de plataformas y modelos de negocios, 

donde el espectador tiene más opciones de consumo audiovisual. 

 

No obstante, aunque hayan aparecido nuevas vías de exhibición, las salas de cine 

han logrado mantener un espacio y recaudación importante. Se ha posicionado como el 

lugar por defecto para estrenos públicos y notorios por las campañas de marketing, en la 

mayoría de los casos. El cine es percibido como un lugar para disfrutar una película en 

las mejores condiciones, lo que garantiza la calidad de imagen y sonido (Cristóbal, 2014). 
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Por su parte, Arnau (2016) opina que resulta paradójico que el cine, considerado 

una de las más importantes industrias culturales, sea uno de los últimos sectores en 

adaptar su sistema de exhibición a la realidad digital, y se haga de manera tan lenta. Una 

de las razones es la posición de dominio de las majors2 estadounidenses en el sector a 

nivel mundial. 

 

En Estados Unidos hay una distinción en el caso de las distribuidoras. Las grandes 

distribuidoras son las que abastecen a los cines comerciales, mientras que las más 

pequeñas escogen producciones independientes o películas importadas para el mercado 

de cine de arte y ensayo. De la misma manera, el cine experimental también cuenta con 

su propio sistema de distribución alternativo, donde destacan Film Makers’ Cooperative 

de Nueva York y la Canyon Cinema Cooperative de San Francisco (Bordwell y 

Thompson, 1995). 

 

Por ende, en la industria cinematográfica existen tres tipos de distribución de 

películas, de acuerdo con las tres categorías de películas que existen. La primera es la 

comercial y consiste en mostrar largometrajes que están dirigidos a un público muy 

amplio. La segunda es la alternativa, en la que se exhiben películas en salas de arte o de 

ensayo. Por lo general están dirigidas a un público que esté interesado en películas 

extranjeras o independientes. La tercera es la experimental, cuya exhibición se realizan 

normalmente en museos y filmotecas que patrocinan este tipo de películas. Este tipo de 

largometrajes recibe una ayuda especial que complementa la venta de entrada que pueden 

ser becas, fundaciones, patrocinadores comerciales, entre otros (Bordwell y Thompson, 

1995). 

 

Es válido aclarar que la situación en Perú y otros países latinoamericanos no se da 

de la misma manera. Una gran parte de los acuerdos de distribución comercial se hacen 

de forma directa entre el productor y las salas. En algunos casos logran buenos acuerdos 

con las cadenas de cines e ingresan a las salas con una cinta independiente. No obstante, 

la exhibición comercial no garantiza la taquilla, la permanencia, la cantidad de copias o 

salas (Hendrickx y Tamayo, 2008). 

 

 

 

 

                                                           
2 Término que hace referencia al grupo reducido de los grandes estudios cinematográficos de Hollywood 

que producen películas de gran presupuesto (Hendrickx, 2010). 
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Higson, Jones y Smits (2016) explican que la distribución a través de festivales se 

le conoce como autodistribución, que consiste en realizar la distribución directa, 

realizando el marketing y comercializando sus propios productos. Es así como se genera 

un híbrido entre productor y distribuidor para mantener el negocio. Esta manera de 

distribuir nace en respuesta a la naturaleza cambiante de la distribución. 

  

Los festivales y los premios constituyen otras maneras de hacer que una película 

pueda ser distribuida y exhibida. Estos eventos son diferentes, los festivales consisten en 

presentaciones oficiales de las películas ante la prensa y los espectadores, además de ser 

una forma de darla a conocer al mundo. Los premios son reconocimientos que obtienen 

ciertas películas y logran una repercusión en el público. Los cineastas buscan este tipo de 

espacios para obtener alguna ventana de exhibición y una distribución comercial (Linares, 

2008).  

 

Por consiguiente, Navarro (2015) afirma que algunos cineastas independientes se 

mueven en espacios de festivales para darse a conocer a los distribuidores, debido a que 

su participación puede asegurar un interés por parte de la audiencia y la crítica. En este 

sentido, Higson, Jones y Smits (2016) señalan que estos eventos se convierten en una 

ventana de exhibición para aquellas producciones que difícilmente pueden tener una 

distribución comercial.  

 

Cristóbal (2014) menciona otras ventanas de exhibición además de la tradicional 

en salas de cine. Estas son: la venta por DVD, sell trough video on demand o la venta de 

un archivo de la película completa, televisión de pago, señal abierta, la suscripción de 

video on demand, en la cual el consumidor hace un pago mensual para acceder a un 

catálogo de películas. Por último, en el caso de las ventas internacionales, el agente de 

venta es quien controla la película en todo el mundo, menos en el país original, donde es 

controlada por el productor y el distribuidor local. 

 

Para las ventas internacionales existen dos modalidades: la preventa y la venta. La 

preventa se concreta antes de la realización de la película y cuando existen ciertos 

elementos comerciales como el guion, productor, actores y presupuesto. De esta forma, 

la preventa puede ser una forma de financiamiento, que cubre parte del presupuesto de 

producción, o como elemento de amortización de lo invertido, mientras que la venta se 

realiza cuando la película está terminada. (Cristóbal, 2014).  
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Navarro (2015) añade al streaming como otra ventana de exhibición. Los aspectos 

que configuran el acceso al cine online son: el modo de distribución de la película y la 

necesidad de una licencia en las diferentes plataformas digitales. En el primero, cada 

usuario puede acceder a los contenidos distribuidos mediante streaming o a través de 

descargas. En el segundo, el acceso se relaciona con la licencia las cuales pueden ser 

gratuitas o de pago. Esta ventana de exhibición puede ser un intermediario entre las 

productoras y exhibidoras o una posibilidad de crear su propia plataforma para 

comercializar directamente sus contenidos. Además, resulta una inversión menor a la de 

contratar una empresa distribuidora y realizar una exhibición tradicional. 

 

Pardo (2014), considera que, ante la tendencia de desaparición de las copias físicas 

se deben estudiar los beneficios de las nuevas ventanas de exhibición creadas a partir de 

la digitalización con la finalidad de no perjudicar a los canales de distribución anteriores. 

El internet ofrece nuevas posibilidades de distribución, en las que destacan streaming, 

descargas, copias, además de contar con el poder multiplicador de las redes sociales. Cabe 

precisar que en su mayoría, estas ventanas tienen como público a los jóvenes. En este 

contexto, el reto de los productores y distribuidores es ofrecer los contenidos en las 

distintas ventas de exhibición con diferentes precios. 

 

Asimismo, en la era de internet, el público puede tener más oportunidad de 

participación y decisión en los sistemas de distribución a comparación con los sistemas 

tradicionales. Con este nuevo sistema, el consumidor puede seleccionar el contenido y 

además configurar el modo de consumo entre diferentes elementos, como crear 

comunidades donde compartir su opinión, relacionarse e intercambiar sus impresiones 

con otros usuarios de forma rápida y global (Navarro, 2015). 

 

Por su parte, Orellana (2013) sostiene que el circuito de distribución de una 

película ya sea de bajo presupuesto o de industria es casi el mismo. Este comienza con el 

estreno en salas de cine, luego puede lanzarse en DVD y Blu-Ray, después en video on 

demand (VOD), más adelante en televisión por cable, canales premium y básicos y por 

último en televisión abierta. El tiempo de todo este proceso completo puede ir desde los 

seis meses hasta los dos años. 

 

En resumen, el desarrollo de sistemas de grabación y reproducción, así como los 

sistemas de codificación y compresión de señales o de archivos digitales, y la 

proliferación de ventanas como la televisión de pago, descargas o streaming en internet, 

han hecho posible un nuevo sistema de distribución y nuevas formas de consumo, pues 

en estos casos quien ve, paga. En este caso, los distribuidores han tenido que redefinir su 

papel como intermediarios, asumiendo mayor responsabilidad como productores (Pardo, 

2014). 
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3. El proceso de distribución y exhibición  

Bordwell y Thompson (1995) establecen tres fases de producción: preproducción, 

rodaje y montaje. La primera fase consiste en el desarrollo de la idea de la película y la 

búsqueda de fondos para realización, promoción y distribución de la película. En otras 

palabras, las estrategias de distribución se gestan al mismo tiempo que se desarrollan las 

ideas de la película. Creative Skillset (s.f) también coincide en que en la etapa de 

desarrollo se concibe el proyecto, se fija el presupuesto para la producción y se buscan 

posibles acuerdos de preventa para una compañía de ventas. La distribuidora evalúa su 

potencial comercial y ayuda a los cineastas a desarrollar el proyecto. 

 

En cuanto a las dos etapas restantes de producción, la distribución y la exhibición 

están presentes en cada etapa del proceso. Es el productor, en la mayoría de los casos, 

quien se encargará de organizar la distribución, promoción y marketing de la película y 

gestionar los fondos que respaldan a la producción. Cabe destacar que las clasificaciones 

dentro de la exhibición y distribución no son totalmente rígidas, por lo que los cineastas 

independientes tratan de entrar en el sistema de distribución y exhibición de estudio 

(Bordwell y Thompson 1995). 

 

Pardo (2014) señala que la industria cinematográfica se encuentra dominada por 

los grandes grupos multimedia internacionales o majors. En el caso peruano, Hendrickx 

y Tamayo (2008) afirman que el mercado de comercialización de cine en Perú está 

conformado por distribuidoras extranjeras o nacionales independientes, en tanto la 

distribución se realiza según su expectativa comercial o la audiencia esperada. 

 

Según la clasificación de las películas, el distribuidor ubica la película en 

determinado circuito de exhibición comercial (cines en los que se proyectará), negocia el 

número de salas, de acuerdo con el perfil de la audiencia, determinado por su estrato 

económico, social, cultural y zona de residencia. En cada circuito varía la cantidad de 

salas y dependerá de la estrategia de lanzamiento el circuito que se elija y la fecha de 

exhibición. El promedio de tiempo para empezar la campaña de lanzamiento de una 

película es de seis meses y los pasos que se llevan a cabo antes de comenzar la campaña 

son los siguientes: identificar a la audiencia, elegir una fecha de estreno y utilizar 

herramientas de marketing directas (promocionales) e indirectas (información general) 

(Hendrickx y Tamayo, 2008).   
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Por más que la película sea de bajo presupuesto, se deben considerar los mismos 

criterios de una de alto presupuesto, puesto que los procedimientos no varían. La 

diferencia está marcada por el dinero que se desembolsa en cada fase. En este proceso se 

debe construir un plan de negocios, rodaje, marketing, distribución y exhibición. Se trata 

de mantener el enfoque de negocio y sistema competitivo en toda la cadena de valor 

cinematográfica, ya sean las películas de alto y bajo presupuesto (Orellana, 2013). 

 

Para iniciar el proceso de distribución de una película se debe considerar si se va 

a contratar o no una empresa distribuidora. En muchos casos, la distribución es realizada 

por la misma casa productora. Si se va a contratar a una distribuidora, elegir entre una 

major o una nacional independiente. Los más importante es que la distribuidora tenga 

capacidad de negociación y cobranza con las empresas exhibidoras (Hendrickx y 

Tamayo, 2008).  

 

Las majors han alcanzado cierto poder en la industria porque pueden soportar el 

riesgo de la producción cinematográfica. Esto se debe a que la producción de las películas 

es costosa, y la mayoría no obtiene ganancias con la exhibición en salas de cine. En todo 

el mundo solo el 10 % de todas las películas lanzadas obtienen el 50 % del total de la 

taquilla. Por lo general, una película llega a un punto de equilibrio cuando ya ha sido 

lanzada en el resto de las ventanas de exhibición (Bordwell y Thompson, 2010). 

 

Hendrickx y Tamayo (2008) explican que la exhibición suele empezar con un 50 

% de ingreso para el exhibidor y el 50 % restante para el productor. Este porcentaje 

dependerá de cómo marcha la recaudación. Los porcentajes suelen variar a favor del 

exhibidor, a menos que se trate de una película muy taquillera. Después de la exhibición 

de la película, el distribuidor debe ejercer su cargo de cobranza. En el Perú, el ingreso 

neto de la película consiste en el ingreso total recaudada en las salas, menos los impuestos 

que gravan por la exhibición de cine en el país. El distribuidor al momento de realizar la 

cobranza de la recaudación descontará el porcentaje que le corresponde al exhibidor y de 

ese dinero que resta se cobra su porcentaje por los servicios. Este monto suele ser de un 

15 % a un 20 % del dinero del productor.  
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4. Financiamiento de distribución y exhibición 

En Estados Unidos, los modelos de control de la distribución y financiamiento han 

determinado su producción exitosa de cine. Mientras que en América Latina la 

producción ha sufrido momentos muy variados a lo largo de su historia. En gran parte 

esto se debe a las dificultades para distribuir su cine, debido a que el mercado está 

controlado por empresas vinculadas a Hollywood (Fuentes y Mastrini, 2014).  

 

Hoy en día el panorama del cine peruano es muy diverso: películas con gran 

impacto comercial conviven con cintas menos masivas y filmes artesanales. A pesar de 

ello, los cineastas buscan la manera de sacar a adelante las películas. Las formas en las 

que se produce una película determinan el modo y el tiempo de cada etapa de la 

producción: preproducción, rodaje, postproducción y distribución (Bedoya, 2015). 

 

Por otro lado, Sayán (2017) indica que en el Perú, al no tener una industria 

cinematográfica nacional, las formas de financiar la distribución se resumen en dos 

formas: al autofinanciamiento o la obtención de fondos concursables. De esta forma, el 

cine peruano queda en desventaja frente a la abundante oferta hollywoodense que ocupa 

la cartelera de las principales exhibidoras. 

 

No obstante, Costa (2013) afirma que, en el contexto actual, caracterizado por 

problemas de financiamiento y de la generación de nuevos modos de consumo 

audiovisual, el crowdfunding surge como una interesante forma de combatir esas 

dificultades. Supone una modalidad para conseguir seguidores y crear contenidos 

transmedia, en el sentido de que se pueden contar historias y llegar al público de manera 

rentable. Es así como el crowdfunding también se puede considerar un modelo de 

negocio. 

 

Altabás (2014) señala que el crowdfunding es una forma de conseguir financiación 

de manera colectiva, a través de un grupo de personas que apoyan un proyecto cultural. 

Este modelo de financiación busca apoyar a las películas de bajo presupuesto para que 

puedan ingresar a un mercado cinematográfico lleno de producciones medianas y 

grandes. El crowdfunding es una alternativa para proyectos de pequeña envergadura.  
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El crowdfunding consiste en una red de productores independientes que se enlazan 

por medio de programadores, críticos y audiencias. Los realizadores de las películas a 

través de internet crean sitios web, páginas en Facebook y perfiles en Twitter, se insertan 

en blogs y foros con la finalidad de interactuar con posibles colaboradores e instituciones 

para que aporten económicamente al proyecto. De esta forma, la web se convierte en un 

centro de recaudación de recursos financieros. Algunos ejemplos de éxito son: el 

documental Iraq for Sale de Robert Greenwald, quien en solo 10 días pudo acumular $ 

385.000 para la realización. En el Perú un caso de éxito es el documental Rodar contra 

todo de la directora Marianela Vega quien utilizó la recaudación de crowdfunding para la 

etapa de distribución (Sayán, 2017). 

 

Hendrickx y Tamayo (2008) exponen seis formas de financiamiento que existen 

en el Perú. La primera forma es la autofinanciación, en la que el productor dispone del 

dinero necesario para financiar la película. En pocos casos se ha recurrido a préstamos 

bancarios, debido a que, en el Perú, un filme cinematográfico no puede ser una garantía. 

La segunda es la intervención e inversionistas interesados en participar en el proyecto. La 

tercera es combinar los fondos de coproducción, estas ayudas consisten en premios o 

préstamos con intereses promocionales. La cuarta es la coproducción, que consiste en un 

acuerdo entre dos o más empresas para unir recursos nacionales e internacionales. La 

quinta forma es recurrir a auspicios o patrocinios por parte de empresas comerciales. Por 

último, la sexta son los concursos que brindan un estímulo monetario no reembolsable.  

 

Cabe resaltar que algunas películas independientes aseguran su financiación con 

de más de una fuente, incluyendo la preventa a las distribuidoras, préstamos bancarios, 

fondos propios, regímenes fiscales beneficiosos o fuentes de financiación pública. 

Cuando la película llega al público, se inicia el proceso de recuperación, en el que el 

dinero obtenido de la taquilla fluye de vuelta a la productora (Creative Skillset, s.f.). 

 

Cuando el productor acude a empresas o inversores para solicitar apoyo 

económico necesita desarrollar un plan de negocio. Este plan de negocio se caracteriza 

por contener los siguientes puntos: breve presentación de la estrategia de la película, 

posibles ideas creativas de lanzamiento, promoción y aproximación al presupuesto de 

lanzamiento (Linares, 2008). En general se trata de una visión amplia de cómo se llevará 

a cabo la distribución y el marketing de la película. Según Matamoros (2009), es 

importante llevar a cabo esta planificar previa para realizar una estrategia y prever todos 

los elementos necesarios para desarrollar la película y determinar cómo se recuperará la 

inversión. 
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En resumen, en este capítulo mencionamos que la distribución y la exhibición son 

partes esenciales para la industria del cine, pues constituye el encuentro entre los cineastas 

y la audiencia, dando sentido a la cadena de valor cinematográfica. Entre las formas de 

distribución que existen en una industria cinematográfica se encuentran la distribución 

comercial, alternativa y experimental, las cuales pueden dar a través de las siguientes 

ventanas de exhibición: exhibición en salas de cine, DVD, Sell Trough Video on Demand, 

televisión de pago, señal abierta, la suscripción de Video on Demand y streaming. 

 

De la misma forma, es al principio del proyecto cuando se gestan las estrategias 

de distribución y exhibición, se fija un presupuesto y se comienza a negociar con la 

distribuidora. La empresa distribuidora debe evaluar y aprobar el proyecto para 

determinar el circuito de exhibición de acuerdo con la audiencia, para finalmente llevar a 

cabo la campaña de lanzamiento. En cuanto a las formas de financiar la distribución, estas 

pueden ser: autofinanciamiento, fondos concursables, crowdfunding, coproducción, 

inversionistas, auspicios, ventas internacionales y préstamos bancarios. Estas formas no 

son excluyentes, en un mismo proyecto puede haber más de una.  

 

A continuación, presentaremos de manera gráfica los temas tratados en el presente 

capítulo:  
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Diagrama1. La distribución y exhibición como parte de la cadena de valor para la 

creación de una industria cinematográfica 

 

Fuente: Elaboración propia
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CAPÍTULO II 

LA GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN Y EXHIBICIÓN 

DE CINE 

 

 

1. El producto cinematográfico 

 

A fines del siglo XIX surgen las industrias culturales; desde ese entonces, la 

cultura ya no solo es una actividad basada en la producción artesanal y financiada por 

mecenas o bajo la protección del Estado, sino que forma parte del proceso de acumulación 

de capital, donde el Estado ha quedado limitado a un papel de promotor, regulador y, en 

ocasiones, de cofinanciador (Fuentes y Mastrini, 2014). El cine en el Perú está en proceso 

de consolidarse como industria cultural, y en gran medida esto ha sido posible gracias a 

que la tecnología digital ha permitido abaratar los costos de producción. Las películas 

peruanas nos permiten reconocernos en ellas debido a sus temas, narrativas, estéticas y 

personajes (Kogan, Pérez y Palomino, 2017). 

 

  El cine pertenece a la industria audiovisual que está comprendida también por la 

radio y la televisión. Es de una las más dinámicas e importantes económicamente (Fuentes 

y Mastrini, 2014).  La industria audiovisual se caracteriza por ser de alto riesgo, con gran 

incertidumbre del mercado, posee dificultad para encontrar el equilibrio entre oferta y 

demanda y tiene la necesidad de maximizar la exhibición comercial por ventanas (Pardo, 

2014). Del mismo modo el cine también es visto desde el punto de vista de industria 

cultural; es decir, es un producto resultante de una combinación de creación, producción 

y comercialización, cuya naturaleza es intangible y cultural (Moore, 2014).  

 

 

Asimismo, Pardo (2014) añade que los productos derivados de esta industria se 

definen por ser bienes culturales, que reflejan la realidad cultural de la que son parte. Son 

productos que adquieren valor cuando son consumidos por el público. Cuentan con 

ciertos parámetros estándar dentro de la producción y comercialización. Se caracterizan 

por sus elevados costes fijos y su éxito comercial depende de la notoriedad del productor 

(inversión en la campaña de marketing) y la percepción de la calidad por parte del público 

(valores de producción).
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Una película es un producto de consumo, que puede ser una compra esporádica, 

de ocio y sustituible por otra multitud de formas de entretenimiento. Se puede consumir 

en una sala de cine, en una sesión única (lo que dura la proyección). También se puede 

consumir de forma ilimitada y privada, con la compra de un DVD, por ejemplo. 

Asimismo, los filmes suelen clasificarse por géneros y subgéneros y nacionalidades para 

facilitar su identificación y consumo. (Baldó y Vernís, 2009). Cada película es un 

universo y cuenta con su propia creatividad. Del mismo modo, el mercado 

cinematográfico es muy competitivo, prueba de ello es que cada semana hay nuevos 

estrenos en cartelera (Linares, 2008).  

 

Asimismo, Baldó y Vernís (2009) especifican que las películas, como producto, 

se caracterizan por poseer ciertos componentes. El primer componente es talento, en el 

cual se encuentra todo el elenco creativo que participa en la película, como los actores, 

directores y productores. El segundo es el director, el cual puede significar una “marca”, 

puesto que algunos directores logran posicionarse en la mente del espectador. El tercero 

es el argumento, que es una de las principales motivaciones por el cual el espectador elige 

entre una película u otra. 

 

Barnes, Borello, y Pérez (2011) señalan que las películas se clasifican según su 

forma de producción y mecanismos de financiación. Las películas comerciales surgen de 

una estrategia para lograr un número significativo de espectadores; es decir, alcanzar un 

gran desempeño de taquilla. Estas producciones no suelen tener presencia en festivales ni 

en premios y buscan salir al mercado con una gran cantidad de copias. Por su parte, las 

películas independientes se orientan a un público más segmentado. Por lo general, este 

tipo de películas sí participan en festivales y premios nacionales e internacionales. Estas 

producciones suelen estrenarse en temporada baja y con una cantidad limitada de copias. 

Asimismo, podemos encontrar las producciones artesanales o Art House que 

prácticamente ocupan un sector marginal dentro del mercado. 

 

Por otro lado, en el Perú se pueden identificar cinco formas de producción de cine: 

financiamiento por auspicios, inversión propia, búsqueda de fondos nacionales como 

internacionales, financiamiento austero, un modelo que enlaza la producción, distribución 

y exhibición. Además, la aparición de la tecnología digital que abarató los costos de 

producción y el incremento de fondos cinematográficos extranjeros destinados para 

países latinos han contribuido al incremento de la producción cinematográfica en el país. 

Asimismo, el crecimiento económico de los últimos años ha permitido que el Estado 

peruano haya aumentado el monto, que año a año, le corresponde al cine por ley (Bedoya, 

2015).  

 

 



17 
 

  

A pesar de las diversas características de las producciones cinematográficas, 

Linares (2008) afirma que hay una tendencia a estandarizar las películas a manera de 

prototipo. Esto se debe a que esta actividad tiene cada vez más competidores dentro de la 

industria del entretenimiento. Además, la estandarización pretende reducir los riesgos de 

la inversión en cine, tratando de hallar alguna fórmula de éxito para su realización.  

 

2. Desarrollo de las estrategias de distribución y exhibición 

 

Las distribuidoras son compañías o ramas de una empresa productora que se 

dedican exclusivamente a la distribución de las películas en salas de cine. Estas 

organizaciones se encargan de hacer contratos directos con cadenas de cine, garantizar 

fechas de estreno, número de copias y asegurar un tiempo mínimo de permanencia en 

cartelera (Orellana, 2013). Su misión es realizar el lanzamiento de la película en distintos 

mercados y, dependiendo el tipo de película, público y presupuesto, encontraremos 

distintos tipos de estrategias (Herbera, Linares y Neira, 2016).  

 

Linares (2008) afirma que hoy en día realizar la práctica de distribución es aún 

más difícil debido a la gran competencia dentro del sector. A pesar de que cada película 

lleva a cabo intensas campañas de marketing y utiliza diversos canales para 

promocionarse, existe una gran competitividad ya que muchas películas se estrenan o 

permanecen en cartelera en el mismo periodo de tiempo. De la misma forma, también es 

una dura lucha competir en la industria de entretenimiento, en la cual, ha surgido un 

mayor número de competidores en las últimas décadas.  

 

Existe una gran variedad de estrategias de distribución según el circuito de cada 

película. En ocasiones, un circuito con pocas salas puede generar una mayor permanencia 

de exhibición, sin embargo, algunos criterios para decidir mantener o no una película en 

pantalla pueden resultar subjetivos y hasta arbitrarios (Tamayo y Hendrickx, 2008). 

Según Orellana (2013), el desarrollo de las estrategias de distribución debe comenzar en 

el mismo momento en que se concibe el proyecto, sin embargo, en el caso de Hollywood, 

el marketing cinematográfico empieza mucho antes de que se conozca la fecha de estreno. 

 

La distribución está íntimamente ligada a las ventanas de exhibición, que se han 

ido incrementando con los años, así como también los plazos de exhibición se han 

reducido. Como cada película tiene su propia estrategia de lanzamiento, es imposible 

utilizar la misma forma para la todas las películas (Cristóbal, 2014).  
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Las estrategias de distribución y exhibición se centran en obtener el mayor 

rendimiento del producto. En este sentido, la principal estrategia de los distribuidores es 

vender a las audiencias más lucrativas primero para poder exprimir al máximo la película. 

En otras palabras, se trata de empezar la exhibición con la ventana más rentable según la 

naturaleza de cada película (Matamoros, 2009). La finalidad del trabajo del distribuidor 

es alcanzar el máximo beneficio del lanzamiento de una película, por lo que utilizará 

todos los recursos de marketing de forma estratégica para asegurar el mayor tiempo de 

permanencia en salas y generar a la vez un “boca a boca” o recomendación positiva 

(Giles, 2001). 

 

Asimismo, en la investigación académica, el tema de distribución se encuentra 

nuevamente en discusión, debido a los cambios dentro de la industria generados por la 

digitalización. La comercialización en línea ha cambiado la naturaleza del proceso, la cual 

tiene consecuencias dentro del negocio cinematográfico a nivel de toda la industria 

(Higson, Jones y Smits, 2016). 

 

Las estrategias de mercadeo y distribución, según Hendrixck y Tamayo (2008) 

parten de un análisis que surge de los objetivos comerciales de la empresa productora, 

confrontados con las apreciaciones de la empresa distribuidora con respecto a la película. 

Primero se establece una aproximación de la taquilla. Después se determina la fecha de 

estreno, consultando con el film competitive.3 Se debe tomar en cuenta el presupuesto que 

se dispone para la distribución para así determinar la estrategia. En el caso peruano, no es 

común que este monto se tome en cuenta en el presupuesto inicial de producción, por lo 

que no se suele disponer dinero para invertir en el momento de campaña de distribución.  

 

Dentro de las principales funciones del distribuidor se encuentran: aceptar o no 

los proyectos, ofrecer una cobertura en un territorio, distribuir las copias en las salas o 

negociar con los exhibidores, encargarse de la publicidad, hacerse cargo de la colocación 

de las copias, facturar las salas y hacerse cargo de la distribución en otro tipo de ventanas, 

como televisión, DVD, entre otros (Mataromos, 2009).  

 

 

 

 

                                                           
3 Es un cronograma que comparten las empresas distribuidoras, en el cual se encuentran los estrenos de 

las películas programadas a lo largo del año. 



19 
 

  

En Estados Unidos, el costo promedio de una campaña de marketing de un 

blockbuster4 de Hollywood supera los 121.000 dólares. Esta cantidad de dinero se 

justifica porque el éxito, en términos comerciales, de una película de Hollywood depende 

más de su comercialización que su calidad cinematográfica (Follows, 2016).  Si no se 

realiza una campaña de lanzamiento repercute en la recaudación, pues la audiencia no 

estará enterada del estreno y la existencia de la película (Hendricxk y Tamayo, 2008). 

 

3. Estrategias de marketing 

La actividad comercial cinematográfica cada vez es más compleja debido a que 

debe responder a niveles de competitividad que no existían hace algunos años. Es por esta 

razón que cada película debe tener un plan de marketing, entendido como un conjunto de 

acciones estratégicas y operativas encaminadas a optimizar el posicionamiento ante un 

mercado, según sus necesidades y deseos (Matamoros, 2009). 

 

A menudo se confunde el marketing con la publicidad y con la comunicación de 

una película. Es un error tan común como grave, ya que la publicidad y/o la 

promoción son solo la parte final del largo proceso de marketing que debe iniciarse 

desde la propia concepción del producto: la película (Baldó y Vernís, 2009, p.56). 

 

Con la globalización, las estrategias culturales buscan atraer a la audiencia y para 

ello utilizan todo tipo de herramientas comerciales como la saturación del mercado, la 

rapidez en el consumo o la elevación de presupuestos. En consecuencia, las producciones 

hollywoodenses acaparan todas las ventanas de exhibición conocidas, generando 

uniformidad de gustos y opiniones, a diferencia de cualquier cinematografía 

iberoamericana, cuyas producciones no tienen acceso a mercados internacionales 

(Fuentes y Mastrini, 2014).  

 

Los avances de la tecnología facilitan la producción cinematográfica; no obstante, 

muchas películas terminadas no se estrenan, o si lo hacen, es de forma muy limitada. Es 

muy importante darle relevancia al marketing en el cine. Sobre todo, al marketing antes 

de la producción, sin importar su tamaño, a fin de que esta tenga una distribución efectiva 

(Cristóbal, 2014). “El marketing es indispensable como estrategia que acompaña toda la 

cadena de valor de una película, desde la idea hasta la distribución, hacia todas las 

ventanas posibles de exhibición” (Herbera, Linares y Neira, 2016, p. 15). 

 

                                                           
4 Término que hace referencia a películas muy taquilleras y de gran presupuesto. 
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Por esta razón, las estrategias de producción, distribución y ventas del cine 

iberoamericano deben estudiar y adoptar los planes de éxitos de distribuidoras 

multinacionales. Esto resulta contradictorio, pues nos encontramos en un momento en el 

que las industrias nacionales buscan nuevos modelos de negocio. En este sentido, realizan 

un doble modelo: se adaptan a las nuevas tecnologías y se adaptan a los mercados reales 

que tienen a su alcance (Fuentes y Mastrini, 2014). 

 

Una adecuada distribución cinematográfica reside en encontrar un equilibro y 

gastar de acuerdo con el mercado potencial. En este sentido, la primera tarea del 

distribuidor es calcular el potencial de la película en un mercado y organizar campañas 

de marketing acordes a la dimensión de la película. Por lo tanto, es un error invertir menos 

de lo necesario en marketing porque no lograremos llegar a todo el público objetivo, así 

como también es un error invertir demasiado en marketing cuando somos conscientes que 

el público de la película es bastante limitado (Cristóbal, 2014). 

 

Durante la fase de exhibición de una película, se constituye un negocio de dos 

partes. Se establece una relación entre el productor y el distribuidor. El productor 

proporciona los derechos de la película y las copias correspondientes que serán exhibidas. 

El distribuidor diseña, coordina y ejecuta la campaña de exhibición, aprobada por el 

productor y exhibidor (Hendrickx y Tamayo 2008). 

 

La industria cinematográfica se mueve en base a una oferta de géneros, temas, 

argumentos y artistas, en un amplio mercado donde resulta casi imposible satisfacer el 

gusto de todos. Por esta razón, las empresas de la industria de cine optan por utilizar el 

marketing centrado a un target o público objetivo, para definir las diferentes audiencias 

hacia donde orientar las producciones (Linares, 2008).  Sin el marketing la película no 

llegará a todo su público potencial, por lo tanto, es una parte inherente del cine; del mismo 

modo, todas las iniciativas de marketing serán apreciadas porque serán una manera de 

obtener financiamiento y ahorrar en los materiales para la distribución de la película 

(Cristóbal, 2014). 
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“En el marketing cinematográfico existen dos conceptos básicos: awareness, o 

conocimiento, y el need to see, o ganas de ver” (Cristóbal, 2014, p.10).  El primer término 

se refiere a la necesidad de dar a conocer un proyecto y su fecha de estreno. Para lograr 

eso, es necesario realizar un plan de marketing en el que se defina cómo se va a llegar al 

target. El segundo término, se refiere a transformar el awareness en ganas de ir a verla. 

Existen herramientas para lograr ese resultado, la más importante es la recomendación. 

Otras herramientas son el material de marketing como el póster, tráiler, web, Electronic 

Press Kit (EPK), que contiene el tráiler y secuencias que son enviadas a televisión 

(Cristóbal, 2014). 

 

Linares (2008) señala que las películas, como cualquier otro tipo de producto 

requieren de herramientas publicitarias para captar la atención de los espectadores y darse 

a conocer. En este caso, que se trata de un producto cinematográfico, es importante 

clasificar los medios de promoción de las películas y analizarlos desde diferentes 

perspectivas.  

 

Toda estrategia de marketing necesita los tres pasos que precisan Kotler y Lane 

(2012): la primera es identificar y analizar el perfil del target al cual le pueda interesar el 

producto (segmentación); la segunda, es valorar y seleccionar uno o varios segmentos a 

los que se piensa dirigir (definir el público objetivo); la tercera, es establecer y comunicar 

los atributos del producto en el mercado (posicionamiento). De esta manera se busca 

obtener mayor rentabilidad con el producto.  

 

El marketing es un aspecto necesario en el cine, por lo que cada película debe 

contar con un plan de marketing según su naturaleza y características.  Todos los planes 

cinematográficos deben contar dos aspectos principales: herramientas propias de 

promoción y campañas y prensa. (Orellana, 2013). Las herramientas de promoción con 

las que se lanza una película son muy importantes porque a través de estas se debe 

transmitir eficientemente las diversas características del filme como el argumento, 

género, tema, entre otros. (De Lucas, 2014) 

 

 

En el siguiente esquema explicamos los elementos con los que debe contar un plan 

de marketing: 
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Diagrama 2. Plan de marketing cinematográfico 

 

  
 

Fuente: Elaboración propia en base a Orellana (2013) 
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4. El mercadeo cinematográfico 

La dimensión económica del cine se puede explicar desde la perspectiva del 

consumidor o del mercado. En este sentido, el cine como industria adoptó el mismo 

modelo de negocio que los espectáculos teatrales. Este consiste en el pago directo del 

consumidor por acudir a una función en vivo; sin embargo, con la invención del 

cinematógrafo, se hizo posible la filmación y reproducción de filmes de forma ilimitada, 

rentabilizando así el coste de producción (Pardo, 2014). 

 

El cine como producto está creado para insertarse en un mercado y para poder ser 

vendido necesita de herramientas de mercado que le permitan llegar a sus potenciales 

consumidores (Hendrickx y Tamayo, 2008). Asimismo, Linares (2008) agrega que el fin 

económico de las películas es compatible con la idea de comunicación de masas y 

transmisión de ideas y sentimientos. 

 

Las distribuidoras son las encargadas de llevar las películas a las audiencias, a 

través de las salas de cine, televisión, entre otras plataformas. Estas empresas tratan a las 

filmes como un prototipo y procuran involucrar al mayor número posible de sus proyectos 

en el mercado. Ellas deciden cuándo y cómo lanzar la película, crear y aumentar 

visibilidad y llamar la atención de la audiencia para que asistan al cine a ver la película 

(Creative Skillset, s.f.). 

 

Alfaro (2013) sostiene que la distribución de producciones cinematográficas 

constituye una forma de negocio. Por una parte, las majors concentran su atención en un 

grupo reducido de estrellas de cine, mientras que las productoras pequeñas buscan insertar 

las películas a un mercado amplio de catálogos de productos. Ante el lento retorno de la 

inversión, la finalidad es satisfacer el gusto de los consumidores y acercarse diferentes 

nichos de mercado simultáneamente para poder diversificar sus fuentes de ingreso. 

 

Hay dos aspectos en cuanto la distribución en Perú que se deben tomar en cuenta 

por la naturaleza de nuestra realidad. En el país, la distribución es realizada a través de 

redes de piratería principalmente, aun cuando nos encontramos en una época de 

democratización de la producción y consumo audiovisual (Alfaro, 2013). A pesar de la 

gran red de piratería, hay un incremento anual del número de espectadores que asisten a 

las salas de cine comercial, que podría significar la consolidación progresiva del negocio 

de la exhibición en el Perú (Hendrickx y Tamayo, 2008). 

 

 



24 
 

 

Para Barnes, Borello y Gonzáles (2014), la exhibición es un rubro ampliamente 

extranjerizado y dominado por pocas firmas, que cuentan con capital extranjero, el cual 

ha logrado introducir algunos cambios en cuanto a la segmentación socioeconómica. El 

capital se invierte mayormente en la tecnología y en el confort de las salas de cine, 

cambiando así la exhibición concebida décadas atrás. En la actualidad ya no es posible 

pensar que el consumo del cine se da solamente en las salas de cine, hay muchas ventanas 

de exhibición como la televisión, internet y cineclubes. 

 

Existe en el mundo del mercadeo cinematográfico la noción que el cine es de una 

sola venta o one off purchase; por lo que, su primer lanzamiento en salas es el potencial 

total de sus posibilidades de ventas futuras. Esta única oportunidad debe planificarse con 

sumo cuidado, pues no hacerlo podría significar el fracaso en las siguientes ocasiones de 

venta. El mercadeo cinematográfico exitoso requiere un conocimiento minucioso del 

mercado al que se dirige. (Hendrickx y Tamayo, 2008). 

 

En resumen, en este capítulo señalamos que el producto cinematográfico se define 

por ser un producto cultural y de consumo, que adquiere valor cuando es consumido por 

la audiencia sea en una sesión única o de forma ilimitada. A pesar de que existen 

características que definen al producto cinematográfico, cada proyecto es único y 

constituye un universo particular, por lo cual, las estrategias de distribución y exhibición 

deben ir de acuerdo con la naturaleza de cada película tomando en cuenta el presupuesto, 

a fin de obtener el máximo rendimiento posible.  

 

En cuanto a las estrategias de marketing también deben respetar las características 

propias del filme. Estas nacen de un plan de marketing que se basa en la segmentación, 

selección del público objetivo y el posicionamiento. Todo plan de marketing debe contar 

con herramientas propias de promoción y campañas y prensa. De la misma manera, el 

mercadeo cinematográfico requiere un conocimiento especializado de la audiencia, pues 

el cine necesita de herramientas para llegar a su público y satisfacerlo. En el cine, el 

primer lanzamiento puede determinar el éxito comercial de la película.  

 

A continuación, presentaremos de manera esquemática los apartados 

mencionados en este capítulo:  
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Diagrama 3. La generación de estrategias de distribución y exhibición del 

cine 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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CAPÍTULO III 

UNA APROXIMACIÓN CUALITATIVA AL MERCADO DE DISTRIBUCIÓN 

Y EXHIBICIÓN EN EL PERÚ 

 

 

 

1. Material: Criterios de selección de los participantes para la investigación 

Los estudios sobre la distribución y exhibición en el Perú son escasos, las únicas 

fuentes académicas al respecto son las siguientes: Financiamiento, distribución y 

marketing del cine peruano (2008) de Hendrickx, N. y Tamayo, A., Proyecto de 

plataforma de coordinación regional para la distribución audiovisual. Diagnóstico del 

merado theatrical, televisión, DVD y Blu-Ray, y plataformas digitales VOD en América 

Latina (2015) de Hendrickx, N., y Producción, distribución y exhibición del cine desde 

una nueva mirada: la web social (2017), de Sayán, M. Por esta razón, se ha considerado 

necesario contactar a las personas que se encuentran relacionadas con el mercado de 

distribución y exhibición de cine peruano para que, a través de su experiencia, podamos 

obtener una aproximación y un diagnóstico sobre esta realidad.  

 

 

Para realizar este estudio, la muestra utilizada fue no probabilística, debido a que 

las personas que participaron de este estudio fueron seleccionadas por las características 

y los intereses de la investigación. (Baptista, Fernández y Hernández, 2014). Es necesario 

recalcar que se estableció un criterio de selección que obedece a cuatro ítems: 

 

 Primer ítem: personas que se desempeñen dentro del ámbito cinematográfico 

peruano como productores ligados a los procesos de distribución de películas 

peruanas y representantes de las casas distribuidoras del área de marketing o 

promoción. De esta forma, nos aseguramos de que son personas que se encuentran 

laborando en el sector y nos pueden brindar información reciente y de primera 

mano.  

 

 Segundo ítem: que haya participado en una película producida o exhibida en los 

últimos tres años. Es importante obtener la información más actualizada posible 

para realizar un análisis más preciso. 

 

 Tercer ítem: que lleve en la industria del cine por lo menos cinco años. De esta 

manera, recopilamos las impresiones de entrevistados que ocupan un lugar 

representativo dentro del rubro cinematográfico en el país, debido a la experiencia 

y trayectoria que los respalda.  
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 Cuarto ítem: que tenga experiencia en su rubro por lo menos con dos 

producciones. Al haber trabajado en más de una producción, las respuestas del 

entrevistado son más enriquecedoras, pues el propio participante podrá comentar 

y contrastar diferentes experiencias de las que ha sido parte.  

 

Para el estudio se realizaron diez entrevistas a profundidad. Las personas 

seleccionadas tienen una trayectoria comprobada y reconocida dentro de la industria del 

cine en el Perú. Es válido aclarar que, de las entrevistas, ocho fueron con productores de 

cine peruano y dos fueron con representantes de las casas distribuidoras. Los 

profesionales seleccionados para el estudio se encuentran señalados en orden alfabético 

por apellidos: 

 

Beyker Bances es comunicador por la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo y 

productor de cine con más de ocho años de experiencia dentro del rubro. Dentro de sus 

proyectos más destacados se encuentra la película Pueblo Viejo, la cual fue seleccionada 

en siete festivales nacionales e internacionales y obtuvo premio a mejor película en 

Almería Western Film Festival, España, 2015. Ha sido jurado en distintos concursos de 

cortometrajes en España, Bolivia y Perú. Asimismo, es el fundador y productor de Llanki 

Cine, productora que asesora proyectos cinematográficos como Servicio Completo y 

Majeño. Actualmente es el productor general de la serie internacional D.A.D, la cual se 

encuentra en proyecto para la preventa en VOD.   

 

Roberto Barba es comunicador con mención en cine, radio y televisión por la 

Universidad de Lima, además cuenta con diversos estudios de especialización de 

producción cinematográfica en Estados Unidos, Colombia, España y República 

Dominicana. Tiene más de 10 años de experiencia en la producción, dirección y edición 

cinematográfica y es el presidente de Entidad de Gestión Colectiva de Derechos de los 

Productores Audiovisuales (EGEDA). En su trayectoria profesional resalta su 

participación en la producción de la película La Casa Rosada, la cual ha sido seleccionada 

en distintos festivales internacionales. Es fundador de la productora Transversal Films, 

que ha producido proyectos como La revolución cervecera en el Perú y Modernidad, 

seleccionado en International Short film Festival of Clermont –Ferrand. Además, la 

productora distribuye proyectos a nivel internacional. 
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Ernesto Cabellos es director y productor de cine con 23 años de experiencia en el 

rubro. Cuenta con diversas especializaciones a nivel nacional, en Holanda y Finlandia. Es 

el fundador, productor y director de Guarango Cine y Video. Ha producido y dirigido los 

largometrajes documentales Choropampa, El precio del oro, Tambogrande: mangos, 

muerte, minería, De ollas y sueños, Operación Diablo e Hija de la laguna. Con estos 

proyectos ha recibido 35 premios y distinciones internacionales, algunos de ellos de parte 

de la Asociación Católica Mundial para la Comunicación (SIGNIS). Además, sus filmes 

continúan exhibiéndose en medios y eventos alrededor del mundo, tal es el caso del 

documental Hija de la laguna, actualmente disponible en 190 países a través de Netflix. 

 

Diana Castro es gestora cultural y productora de cine independiente. Ha sido la 

productora general de Transcinema Festival Internacional de Cine. Cuenta con una amplia 

trayectoria en la industria cinematográfica peruana. Fue jefa de producción de las 

películas El soñador, La última noticia y La última tarde. Participó como asistente de 

producción en las películas Retablo y Extirpador de idolatrías. Además, se desempeñó 

como distribuidora en NN, El limpiador, Pacificum, El soñador, Chicama y Rodar contra 

todo. Las películas en las que ha colaborado, en su mayoría, han sido ganadoras de fondos 

concursables de La Dirección del Audiovisual, la Fonología y los Nuevos Medios 

(DAFO). 

 

Paul Córdova es comunicador, con especialización en producción de radio y 

televisión por la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Además, realizó estudios 

complementarios en el taller de Armando Robles Godoy y en la Escuela de Cine de Lima. 

Estudió una maestría en guion en la Universidad Menéndez Pelayo gracias a una beca de 

Ibermedia. Es cofundador de la productora La Dupla. Entre sus proyectos destacados a 

nivel de producción se encuentran Rosa Chumbe, Wik y Vientos del sur, estas películas 

ganaron fondos concursables de DAFO. 

 

 Fiorella Ferrari es comunicadora por la Universidad de Piura, cuenta con más de 

cinco años dentro del rubro de distribución. Su experiencia en el sector siempre ha sido 

dentro de BF Distribution Perú, una distribuidora internacional con gran presencia en el 

país. En dicha empresa ha desempeñado diversos cargos como encargada de marketing 

promocional, asistente de programación y actualmente es la directora de promociones y 

cine peruano. Con este último cargo ha realizado las campañas de distribución de las 

siguientes películas: Margarita, La peor de mis bodas, La última tarde, La hora final, El 

sistema solar, Django sangre de mi sangre, Margarita 2 (en proceso) y Solteros 

inmaduros (en proceso). 
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Eliana Illescas es comunicadora por la Universidad San Martín de Porres, además 

ha realizado cursos de especialización en cine en la Escuela de Cine de Lima y de 

producción en la Escuela de Cine de Cuba. Cuenta con casi 20 años de trayectoria en el 

rubro de producción. En su trayectoria dentro del área de producción destaca su 

participación en películas como Dioses, Paraíso, Climas, Asu mare 1 y El retablo. 

Asimismo, ha desempeñado el papel de productora en Rosa Chumbe, Wik, Vientos del 

sur e Icaros y en documentales como Buscando a Gastón, Mistura, Blanquiazul, entre 

otras producciones cinematográficas. 

 

Julia Gamarra es comunicadora y educadora por la Universidad Mayor de San 

Marcos, además cuenta con una maestría en Film Business, Marketing, Distribución y 

Ventas de cine por la Escuela Superior de Cine y Audiovisuales de Cataluña y la 

Universidad de Barcelona. Además, es productora de cine desde el año 2005. Ha 

participado en la producción de películas como Viaje a Tombuctú, Solo te puedo mostrar 

el color, 1992, Proyecto Quipu, Un mundo para Julius (en desarrollo), Viejas amigas (en 

desarrollo) entre otros. Asimismo, se desempeña como docente en el Instituto Charles 

Chaplin y en la Escuela Peruana de la Industria Cinematográfica (EPIC).  

 

Adriana Morel es comunicadora por la Universidad de Lima. Su experiencia 

laboral dentro del rubro de distribución comienza en Tondero Producciones, donde se 

encargó del Área de Marketing y desempeñó campañas para las películas como Asu Mare 

2, A los 40, Magallanes y Av. Larco. Actualmente es gerente de Marketing de Warner en 

New Century Films, distribuidora oficial de Fox y Warner y que además cuenta con 

presencia en el mercado de distribución de películas peruanas. 

 

Gustavo Saavedra es comunicador por la Pontificia Universidad Católica del Perú, 

director y productor de cine. Su experiencia cinematográfica comienza con su 

participación como segundo asistente de dirección en la película La teta asustada, además 

ha sido el jefe de producción en Contracorriente y coasistente de dirección en La cosa. 

Es fundador de la agencia de comunicación El Directorio, con la que ha trabajado diversos 

proyectos para entidades y organizaciones. Como director realizó el documental La raza 

del mundo y la película El Abuelo, premiada por DAFO y por el Fondo de Ibermedia a la 

Coproducción. 

 

 

 

 

 



31 
 

  

Tabla 1. Entrevistados 

Entrevistado Perfil 

profesional 

Cargo actual Principales proyectos en 

los que ha participado 

Beyker Bances Comunicador y 

productor de cine. 

Gerente general y 

productor ejecutivo 

de Llanki Cine. 

Pueblo Viejo, Servicio 

Completo, Majeño y 

D.A.D. 

Roberto Barba Comunicador, 

director, 

productor, editor 

de cine. 

Docente de cine en 

ISIl, presidente 

de EGEDA y 

fundador de 

Transversal Films. 

La Casa Rosada, La 

revolución cervecera en el 

Perú y Modernidad. 

Ernesto Cabellos Director, 

productor, editor 

de cine. 

Fundador y director 

de Guarango Cine y 

Video. 

De ollas y sueños, 

Operación Diablo e Hija 

de la laguna. 

Diana Castro Productora y 

gestora cultural. 

Productora de 

películas 

independientes. 

La última noticia, La 

última tarde, Pacificum, y 

Rodar contra todo. 

Paul Córdova Comunicador y 

productor de cine. 

Cofundador de la 

productora La dupla. 

Rosa Chumbe, Wik y 

Vientos del Sur. 

Fiorella Ferrari  Comunicadora. Directora de 

promociones y cine 

peruano en BF 

Distribution Perú. 

Margarita, La hora final y 

Django sangre de mi 

sangre. 

Julia Gamarra  Comunicadora, 

educadora y 

productora de 

cine. 

Docente en el 

Instituto Charles 

Chaplin y en EPIC. 

Viaje a Tombuctú, Solo te 

puedo mostrar el color, 

1992. 

Eliana Illescas Comunicadora y 

productora de 

cine. 

Cofundadora de la 

productora La dupla. 

Climas, Asu mare 1, Rosa 

Chumbe   Wik. 

Adriana Morel Comunicadora. Gerente de 

marketing de 

Warner en New 

Century Films. 

Asu Mare 2, A los 40, 

Magallanes y Av. Larco. 

Gustavo 

Saavedra 

Comunicador, 

director y 

productor de cine. 

Fundador de la 

agencia de 

comunicación El 

Directorio. 

La teta asustada, 

Contracorriente, y El 

Abuelo. 

Fuente: Elaboración propia 

http://www.egeda.com.pe/EPe_EGEDAPeru.asp
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2. Metodología: Entrevistas a profundidad 

La metodología utilizada en la investigación fue cualitativa. El enfoque cualitativo 

se considera un estudio interpretativo porque intenta encontrar el sentido de los 

fenómenos basado en el significado que los entrevistados le otorguen. Los estudios 

cualitativos tienen la finalidad de expandir los datos, proporcionar profundidad, 

contextualizar, aportar detalles y experiencias únicas. Es un proceso de obtener una nueva 

información a partir de las respuestas de los entrevistados (Baptista, Fernández y 

Hernández, 2014).  

 

El instrumento cualitativo elegido fue la entrevista a profundidad. La ventaja de 

la entrevista es que las personas son las que proporcionan los datos desde su punto de 

vista, o relativos a sus conductas, opiniones, deseos, actitudes y expectativas. Esto sería 

casi imposible obtener con una observación externa. Es mejor contar con la persona que 

está involucrada con el tema a investigar para que comente sobre lo que piensa y siente 

al respecto (Behar, 2008). 

 

Las entrevistas a profundidad consisten en un encuentro entre el investigador y el 

entrevistado, con la finalidad de comprender ciertas situaciones o experiencias concretas. 

El entrevistado o interlocutor transmite el conocimiento de campo (Bogdan y Taylor, 

1992). La interpretación que resulta es producto de la convergencia de varias realidades: 

la de los participantes, del investigador que la interpreta y la que finalmente se produce, 

resultado de las dos anteriores (Baptista, Fernández y Hernández, 2014).   

 

 El investigador formula las preguntas dirigidas a personas que cuenten con un 

perfil específico capaz de responder y aportar datos de interés. La entrevista constituye 

un diálogo asimétrico en donde solo una de las partes busca recoger información, mientras 

que la otra es fuente de ella. El propósito de la entrevista es ser un instrumento de 

investigación, por eso, las respuestas de los participantes no pueden ser entendidas como 

correctas o equivocadas, pues son igualmente válidas (Behar, 2008). 

 

Para realizar una entrevista a profundidad es necesario que sea aplicada por un 

investigador/ entrevistador calificado. Su papel dentro de la investigación es determinante 

porque no puede influir ni sesgar las respuestas de los participantes. El entrevistador debe 

recoger todas las impresiones de la manera más objetiva posible. En este sentido, debe 

reservarse sus expresiones de aprobación o desaprobación con respecto a alguna respuesta 

del entrevistado. (Baptista, Fernández y Hernández, 2014).  
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 Es importante resaltar que, para esta investigación, el cuestionario fue únicamente 

aplicado por la misma persona que realizó el estudio, con la finalidad de poder cumplir 

con los objetivos de la investigación a cabalidad y evitar cualquier tipo de sesgo. Se 

realizaron diez entrevistas a profundidad desde el 12 de diciembre de 2017 hasta el 16 de 

febrero de 2018. Cada una de ellas tuvo una duración en promedio de 80 minutos. El 

objetivo fue conocer a fondo el estado del mercado de distribución y exhibición en el Perú 

en base a las experiencias de las personas del medio. De esta manera, recoger las 

impresiones más resaltantes y poder realizar un diagnóstico del estado de la distribución 

y exhibición en el país. 

 

La entrevista se agrupó en cuatro apartados. Se consideraron estos aspectos en 

función a la hipótesis que es: En el Perú, la distribución y exhibición no se desarrollan 

como etapas claves dentro de la cadena de valor, lo que dificulta la consolidación de la 

industria cinematográfica peruana. Y el objetivo que es brindar un conocimiento cercano 

y actualizado sobre el desarrollo de las etapas de distribución y exhibición en el Perú. 

 

El primer apartado: la industria cinematográfica y mecanismos de financiación 

para la distribución. Cobra relevancia debido a que es importante partir desde la 

percepción de la industria cinematográfica en el Perú para empezar a desglosar los 

procesos que nos interesa conocer: la distribución y la exhibición de cine en el país. 

 

El segundo apartado: los procesos de gestión de la distribución. Es necesario 

mencionarlo después de conocer la situación de la industria y las formas de financiación. 

De esta forma, nos introducimos en las prácticas concretas para la realización de esta 

etapa y profundizar en ellas, para conocer de manera próxima cómo se lleva a cabo la 

gestión de la distribución. 

 

El tercer apartado: el nivel de participación de la producción peruana en las salas 

de cine nacional. Resulta conveniente e importante conocer qué tan eficientes resultaron 

las gestiones de distribución mencionadas en el apartado anterior. Es lo que se traduce 

finalmente en el punto de encuentro de la película con su audiencia y el nivel de 

participación que tuvo. 
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El cuarto apartado: las estrategias implementadas para alcanzar la distribución y 

exhibición en las salas de cine nacional. Este apartado se justifica por ser casi una mirada 

reflexiva por parte de los participantes del estudio. Los entrevistados podrán señalar las 

estrategias más efectivas para responder al mercado peruano, teniendo en cuenta su 

percepción de la industria y las prácticas que han llevado a cabo para alcanzar la 

distribución y exhibición de sus producciones. 

 

Cabe resaltar que antes de empezar a aplicar el cuestionario estandarizado para 

cada entrevista, se realizaron preguntas previas para ir introduciendo el tema e ir 

recolectando datos sobre cada participante. Las preguntas estuvieron relacionadas con su 

formación académica, proyectos más resaltantes, datos relevantes sobre su experiencia 

profesional ligada a los procesos de distribución y exhibición de cine. Después de obtener 

esas respuestas, se aplicó la siguiente ficha metodológica: 
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FICHA METODOLÓGICA

1. La industria cinematográfica y los mecanismos de financiación para la
distribución

•¿Cuáles son las características de la industria cinematográfica en el Perú?

•¿Con qué presupuesto cuenta para la distribución de producciones peruanas?

•¿Cuáles son los diferentes de tipos de financiación para la distribución de cine peruano?

•¿Cómo obtiene la financiación para distribuir producciones?

•¿Cuánto tiempo se tarda en obtener los recursos para financiar la distribución de las películas
en Perú?

2. Los procesos de gestión de la distribución y exhibición

•¿Qué pasos realiza para distribuir una película peruana?

•¿Cuáles son los diferentes tipos de distribución que existe en Perú?

•¿Cuál ha sido el alcance de distribución de las películas peruanas que ha distribuido
recientemente?

•Enumere las dificultades que ha encontrado en el proyecto que más le costó distribuir y
exhibir.

3. El nivel de participación de la producción peruana en las salas de cine
nacional

•¿Cómo es el mercado de distribución en el Perú?

•¿Qué características tiene el espectador peruano?

•¿Cuánto tiempo de exhibición han tenido las películas que ha distribuído? ¿ De qué depende
ese tiempo de exhibición?

•¿Cuál es la importancia que tiene la distribución en la producción de una película?

4. Las estrategias implementadas para alcanzar la distribución y exhibición
en las salas de cine nacional

•¿En qué momento de la producción se diseñan las estrategias de distribución y exhibición?

•¿Qué estrategias ha implementado para alcanzar la distribución y exhibición en las salas de
cine nacional?

•¿Cuál es la etapa más dificil en la generación de estrategias de distribución y exhibición de
películas?
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Debido a que el objetivo del estudio es brindar un conocimiento cercano y 

actualizado sobre el desarrollo de las etapas de distribución y exhibición en el Perú, la 

metodología cualitativa es la que mejor responde al objetivo. Un estudio cualitativo busca 

profundizar en la realidad que se está estudiando, gracias a los aportes de la investigación. 

 

Como instrumento de investigación, las entrevistas a profundidad nos permiten 

“un diálogo más profundo y rico, de presentar hechos en toda su complejidad, captando 

no solo las respuestas a los temas elegidos, sino también, las actitudes, valores y formas 

de pensar de los entrevistados” (Behar, 2008, p.60). De esta manera, se puede obtener una 

mayor cantidad de información con la muestra seleccionada: productores y distribuidores 

de películas peruanas, quienes se constituyen como los actores del mercado de 

distribución y exhibición cinematográfico y son la fuente directa de esta temática de 

estudio.  

 

Los criterios establecidos para seleccionar la muestra son los ideales para 

asegurarnos que la información que se obtendrá será de profesionales que tienen una 

amplia trayectoria en el rubro. Debido a su experiencia profesional, cuentan con un 

conocimiento y un punto de vista sobre el mercado peruano de distribución y exhibición 

actual. Asimismo, la ficha metodológica aplicada está estructurada de forma que nos 

permite conocer las opiniones de los participantes acerca del rubro. Además de que ellos 

mismos comenten sus experiencias prácticas y las características que pueden identificar 

en el entorno, confrontadas con lo que ellos consideran que debería ser en un panorama 

ideal. 

 

En conclusión, la metodología aplicada resulta idónea para realizar una 

aproximación a una temática con una exigua investigación científica, porque nos permite 

descubrir e interpretar más allá de los datos evidentes por la simple observación. Con la 

metodología aplicada resulta posible brindar información en más detalle, en base a las 

experiencias de los participantes de la investigación. Estas fueron obtenidas a través de la 

aplicación de una ficha metodológica. De esta manera, el investigador/ entrevistador 

identifica la información relevante para contrastarla entre los demás participantes de las 

entrevistas y hallar puntos en común y en desencuentro. 



 
 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IV 

UN DIAGNÓSTICO SOBRE LAS PRÁCTICAS Y LOS PROCESOS DE 

LAS ETAPAS DE DISTRIBUCIÓN Y EXHIBICIÓN EN EL PERÚ 

 

 

 

Antes de profundizar en los resultados de la metodología, se consideró pertinente 

exponer los datos sobre la producción nacional para brindar un panorama previo, 

complementar la información obtenida y lograr un mejor entendimiento de estos procesos. 

Los datos que a continuación se mostrarán corresponden a las 25 películas peruanas que 

tuvieron exhibición comercial durante el año 2017. 

 

Tabla 2. Películas que tuvieron estreno comercial durante el 2017 
 

 

PELÍCULA GÉNERO DISTRIBUIDORA FECHA 

DE 

ESTRENO 

ESPECTADORES SEMANAS 

EN 

CARTELERA 

Av. Larco, la 

película  

Musical Tondero 

Distribución 

30/03/2017 774864 11 

Buscando a 

Nirvana 

Comedia  BF Distribution 13/02/2017 42486 1 

Cebiche de 

Tiburón 

Comedia  New Century Films 2/02/2017 784282 6 

Condorito Comedia  New Century Films 12/10/2017 580938 10 

Doble Romance Tondero 

Distribución 

7/09/2017  59940 4 

El Gran 

Criollo 

Comedia  Star Films  26/10/2017 7486 1 

El Gran León  Comedia  Tondero 

Distribución 

28/12/2017  691329 7 

El Sistema 

Solar 

Comedia  BF Distribution 16/11/2017 7523 4 

El Soñador  Drama United 

Internacional 

Pictures 

26/01/2017  8025 2 

Gemelos Sin 

Cura 

Comedia  Star Films  27/07/2017  154838 5 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Ultra Cine (2017), Calderón (2017) y 

Tondero Distribución (2018). 

 

 

PELÍCULA GÉNERO DISTRIBUIDORA FECHA 

DE 

ESTRENO 

ESPECTADORES SEMANAS 

EN 

CARTELERA 

La Hora 

Final 

Policial BF Distribution 14/09/2017  224732 7 

La Luz en el 

cerro 

Suspenso  BF Distribution 26/10/2017 4101 1 

La Paisana 

Jacinta en 

búsqueda de 

su 

Wasaberto 

Comedia  Cinecolor Films 13/11/2017 655131 4 

La Última 

Tarde  

Drama BF Distribution 27/04/2017  38705 6 

Me Haces 

Bien 

Musical New Century 

Films 

14/09/2017 7139 2 

Nasca 

Yukai, 

Misterio de 

las Líneas 

de Nasca 

Terror Star Films  31/08/2017 7881 1 

Once 

Machos  

Comedia  Cinecolor Films 10/08/2017 804852 9 

Pacificum Documental Tondero 

Distribución 

28/09/2017 21663 12 

Perú: 

Tesoro 

escondido 

Documental New Century 

Films 

9/11/2017 1464 2 

Rehenes Documental New Century 

Films 

7/12/2017 5711 2 

Rosa 

Chumbe  

Drama Cinecorp 6/06/2017 15986 6 

Somos 

Néctar 

Comedia  New Century 

Films 

5/10/2017  305438 5 

Una 

Comedia 

Macabra 

Comedia  Cinecolor Films 21/09/2017  84021 4 

Una 

Navidad en 

Verano 

Comedia  Tondero 

Distribución 

30/11/2017 75652 3 

Wik Drama Tondero 

Distribución 

20/04/2017 611 1 
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De forma general podemos observar que la audiencia en promedio de las películas 

estrenadas en el circuito comercial en el año 2017 fue de 151.911 espectadores.  

Asimismo, estas películas se mantuvieron aproximadamente cinco semanas en exhibición. 

Podemos señalar que el filme que tuvo mayor duración en cartelera fue un documental, 

no obstante, la cantidad de espectadores que reunió tan solo representa la sétima parte de 

la audiencia promedio anual.  

 

Gráfico 1.  Porcentaje de estrenos por géneros de las películas estrenadas en el 

circuito comercial durante el año 2017 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Casi la mitad de los estrenos de películas peruanas en carteleras de cine durante el 

año 2017 corresponden al género de comedia. Solo el 4 % de estrenos pertenecen al género 

de terror, el cual, al igual que la comedia se consideraba uno de los favoritos de la 

audiencia peruana; sin embargo, Bedoya (2018) explica que este género sufrió una súbita 

caída. Asimismo, señala que la asistencia se explica más allá de géneros favoritos, se debe 

a la eficiencia de las campañas de lanzamiento, presencia de actores conocidos, capacidad 

de convocar audiencia de diferentes rangos de edad y la idoneidad de la fecha de estreno.  
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Gráfico 2. Porcentaje de estrenos por distribuidoras de las películas estrenadas en 

el circuito comercial durante el año 2017 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

En cuanto a las distribuidoras, todas las producciones nacionales que ingresaron 

al circuito comercial lo hicieron a través de una compañía distribuidora. A pesar de la gran 

presencia de empresas distribuidoras extranjeras en el mercado peruano, la distribuidora 

peruana Tondero Distribución logró igualar a una de las distribuidoras internacionales 

más importantes (New Century films). Ambas lideraron el mercado de distribución 

comercial durante el año 2017. 
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Gráfico 3. Porcentaje de estrenos mensuales de las películas estrenadas en el 

circuito comercial durante el año 2017 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Durante el año 2017, el estreno de películas en el circuito comercial se llevó a 

cabo en un 52 % en los meses de setiembre, octubre y noviembre, mientras que, en mayo, 

mes en el cual se estrenaron películas como Guardianes de la Galaxia vol. 2 y Piratas en 

el Caribe: la venganza de Salazar (Ultracine, 2017) no se estrenó ninguna película 

peruana. 

 

 

Después de la contextualización cuantitativa de las películas peruanas en el circuito 

tradicional, profundizaremos en los resultados de la metodología cualitativa aplicada. Los 

resultados se agruparán en cuatro apartados, que obedecen a los apartados diseñados en 

la ficha metodológica presentada en el capítulo anterior. 

 

 

A manera general, con respecto a los datos presentados sobre cada entrevistado en 

el capítulo anterior, se puede señalar que casi la totalidad de los entrevistados cuentan con 

una formación académica en Comunicación y cine. Asimismo, con respecto a los 

resultados de la aplicación de la ficha metodológica, todos los entrevistados concuerdan 

en que los procesos de distribución y exhibición representan una de las fases más 

importantes de la producción cinematográfica y son las que brindan sentido al oficio 

cinematográfico.  
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Por otro lado, casi la totalidad de entrevistados, coinciden en calificar a las películas 

La teta asustada y Asu mare como hitos importantes dentro de la cinematografía nacional 

para la formación de una industria. Otro factor en común fue la relevancia otorgada a los 

fondos concursables de La Dirección del Audiovisual, la Fonología y los Nuevos Medios 

(DAFO), del Ministerio de Cultura del Perú. Estos representan la principal fuente de 

financiamiento. A pesar de ciertos consensos, también existen respuestas divergentes 

entre los entrevistados, las cuales serán reflejadas a continuación, en cada uno de los 

apartados. 

 

 

1. La industria cinematográfica y los mecanismos de financiación para la 

distribución  

 

 Según los entrevistados, en el Perú recién se está comenzando a formar una 

industria, por lo que aún no se puede afirmar que tenemos una. Está en proceso de 

creación y se caracteriza por el incremento de producciones nacionales que cada vez 

consiguen más estrenos nacionales. Es un rubro que tiene mucha actividad ya que hay un 

creciente interés por parte de los cineastas peruanos por realizar más producciones, ya 

sean independientes o comerciales.  

 

 

 Los productores entrevistados señalan que, a pesar de que esté en aumento la 

producción cinematográfica peruana, aún no llega a un nivel industrial, que 

principalmente se mide por la rentabilidad del negocio cinematográfico. Gran parte de las 

películas peruanas aún no logran un retorno de la inversión que pueda cubrir, al menos, 

los gastos de producción. 

 

 

 Varios productores entrevistados afirman que la película La teta asustada, 

determinó un momento importante en el cine peruano. Explican que por ser la única 

película peruana nominada a un premio de la Academia (Oscar), logró posicionar el cine 

peruano a nivel internacional y logró que sea visto con cierto nivel de calidad. No 

obstante, algunos de los entrevistados expresan que, para la audiencia peruana, esta 

película causó una “división” porque no logró agradar a gran parte de la audiencia 

nacional.  

 

 

 De la misma forma, la totalidad de los entrevistados califican a la película Asu 

mare como un hito importante en la creación de una industria cinematográfica debido a 

partir de ella se comenzó a mirar el cine peruano de forma más rentable. Esto permitió 

que aumentaran las producciones peruanas y que estas lograran tener más estrenos 

comerciales. Además, fue una especie de “reconciliación” con el público, pues lo motivó 

a ver cine peruano. 
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Uno de los entrevistados explica esta situación:  

 

Tenemos un cine peruano antes y después de La teta asustada. Esta película fue 

un boom, estuvo nominada al Oscar. El mayor logro del cine peruano. Es una 

película de autor, no es una masiva. El público no estaba acostumbrado a que 

películas peruanas podrían llegar al Oscar. El público se abalanzó a las salas, la 

gente salía molesta del cine porque no les gustó la película (…). Por otro lado, hay 

una antes y después de Asu mare, en ese caso fue una comedia súper sencilla, 

asequible al público. Fueron millones de personas a verla, hubo una reconciliación 

del público con el cine. Fue una comedia taquillera, fue importante (P. Córdova, 

entrevista personal, 8 de febrero de 2018). 

 

 

 En cuanto al presupuesto destinado para la distribución, consideran que cada 

película es un proyecto diferente, por lo que los presupuestos pueden variar según las 

características de la película o los fondos recaudados para la etapa de distribución. Por 

lo general en Perú, la principal fuente de financiamiento para la distribución es el fondo 

que ofrece DAFO para la distribución de películas nacionales. El fondo máximo para 

distribución que se puede obtener es de 140.000 soles (DAFO, 2018). 

 

 

 Sin embargo, hay un consenso entre los productores y distribuidores 

entrevistados, en que esta cantidad no es suficiente para realizar todas las actividades 

que requiere la fase de distribución y exhibición en el Perú, ni mucho menos para entrar 

en competencia con las campañas de lanzamiento y de marketing que realizan las 

producciones extranjeras. Dada esta situación, los productores y/o distribuidores 

seleccionan las estrategias de distribución más rentables según su proyecto para 

concentrar la inversión únicamente en esas estrategias.  

 

 

Al respecto, una de las representantes de las distribuidoras entrevistadas comenta:  

 

Cada película es un mundo aparte, hay muchos factores, pero 140.000 soles es 

algo bajo. Tienes que pensar que debes cubrir publicidad de cine, agentes de 

prensa, redes sociales, Avant Premiere. Son cosas que sumando no dan 140.000 

soles, pero no hay un número exacto, son muchos factores que se deben tomar en 

cuenta (F. Ferrari, entrevista personal, 29 de diciembre de 2017).  
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 En cuanto a los tipos de financiación para la distribución se encuentran los fondos 

concursables. La mayoría de los productores entrevistados, señalan que, en su 

experiencia, han contado con el fondo de DAFO que brinda el Ministerio de Cultura. El 

siguiente modo de financiación es mediante auspicios de empresas y/o instituciones, estas 

pueden brindar el financiamiento durante toda la película o solo para la fase de 

distribución. Otra modalidad común es vendiendo un espacio de product placement, que 

es la aparición de una marca dentro de la película y acuerdos de auspicios con algunas 

empresas privadas. Es necesario aclarar que este tipo de financiamiento más que todo es 

posible con películas comerciales. A continuación, dos productores entrevistados lo 

explican: 

 

 

Hay muchas exigencias para que las empresas tengan una participación física 

dentro de la película. Para las películas de autor, la marca no tiene posibilidad 

dentro de la historia. Que sea exhibida delante de cámara, en un primer plano 

desvirtúa mucho el sentido, ahí hay esa dificultad. (…) En Tondero hay 

patrocinadores porque retribuyen a cambio de imagen dentro de la película. 

Además, que va a un público más general, cada proyecto tiene una distribución 

diferente (E. Illescas, entrevista personal, 16 de febrero de 2018). 

 

 

Tondero obtiene auspicios de empresas privadas que reciben a cambio exposición 

de marca. Si no tienes los valores de las marcas y tienes una película de autor 

debes concursas a fondos de distribución de cine. En el Perú, solo existe DAFO, 

aunque podrías concursar a otros fondos como Ibermedia que son bastante 

competitivos (E. Cabellos, entrevista personal, 18 de enero de 2018). 

 

 

 También existe la modalidad de obtener financiamiento por coproducción. Por 

ejemplo, varios entrevistados señalan haber participado en Ibermedia, un programa que 

promueve la coproducción para la realización y la distribución de las películas 

iberoamericanas. Otra modalidad es el crowdfunding, una manera de obtener recursos a 

través de donantes vía web, que estén interesados en aportar económicamente en la 

realización y distribución del proyecto. 

 

 

 El circuito de festivales y premios nacionales e internacionales es otra forma 

recurrente de financiar la distribución. En esta modalidad los productores entrevistados 

comentan que suelen postular con el fin de obtener algún reconocimiento. De esta forma, 

obtienen recursos económicos para continuar con la exhibición mediante circuito de 

festivales o invertir en otro tipo de ventanas de exhibición. 

 

 

 



45 
 

  

 

Por último, la autofinanciación consiste en que la productora puede encargarse de 

llevar a cabo la etapa de distribución o llegar a acuerdos con empresas distribuidoras, esto 

implica negociar los servicios que esta va a ofrecer, por ejemplo, la productora puede 

encargarse de financiar los materiales de lanzamiento, lo que significa que es un costo 

que las distribuidoras deben descontar para concentrarse en la negociación y presentación 

del proyecto a las cadenas de exhibición. 

 

Un productor entrevistado explica esta forma de financiación: 

 

Si tú quieres negociar con la distribuidora y le parece que es taquillera [la película] 

no le pagas nada en ese momento, pero es reembolsado cuando ganes de la 

taquilla, ya le generas un porcentaje a la distribuidora, muy aparte de que 

efectivamente se cobra la sala de cine. La sala de cine te entrega por butaca menos 

de un dólar, esa es la ganancia que tú tienes por taquilla. La otra forma es que le 

pagues a la distribuidora y a la sala de cine pero que en realidad no se hace (B. 

Bances, entrevista personal, 9 de febrero de 2018).   

 

  

Es importante señalar que los diferentes tipos de financiamiento para la 

distribución no son mutuamente excluyentes. En ocasiones, los productores intentan 

obtener más de una sola fuente de financiación porque una resulta insuficiente para 

realizar una adecuada campaña de distribución. 

 

 

Con respecto a cuánto tiempo demora conseguir los recursos para financiar la 

distribución, consideran que es un factor relativo porque depende del tipo de financiación 

que desee obtener. Uno de los rangos que se maneja oscila entre seis meses hasta más de 

un año. 

 

 

 La mayoría de los productores entrevistados refieren que, en la práctica, no se 

preocupan por la distribución durante la producción. No obstante, sí son conscientes que 

lo ideal sería planificar la distribución desde el principio. Por esta razón, muchas películas 

primero se realizan y después se lleva a cabo la búsqueda de fondos para financiar la 

distribución.  

 

 

 En base a las experiencias de los entrevistados, podemos interpretar que las formas 

más utilizadas para financiar los proyectos (en orden de más a menos frecuente) son: 

fondos concursables, premios y festivales, inversión privada o auspicios, product 

placement, fondos propios y crowdfunding. En el siguiente diagrama se representa de 

manera gráfica las formas de financiamiento del cine peruano: 
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Diagrama 4. Formas de financiamiento la distribución de cine peruano 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

2. Los procesos de gestión de la distribución y exhibición. 

 

 En lo que concierne a los pasos para distribuir una película, las respuestas de los 

entrevistados son muy variadas. En lo que coincide la mayoría es que este proceso 

comienza cuando la película está terminada. Con la película ya realizada, con todos los 

derechos de autor de cada elemento de la película, los productores reflexionan acerca del 

público hacia el cual está dirigida la película y buscan algún tipo de financiamiento para 

lograr la distribución. 

 

 

 Una vez decidido cuál es el tipo de público, se considera cuál es el tipo de 

distribución que va a tener la película. Algunos productores entrevistados mencionan que 

es importante conseguir la fecha de estreno en alguna ventana de exhibición, aun cuando 

no se hayan obtenido los fondos suficientes para financiar la distribución. De esta manera, 

ganan visibilidad y posicionamiento en la mente del espectador.  
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 Si se decide postular a algún fondo concursable es necesario contar con un plan 

de negocios bien estructurado, que es requerido por la mayoría de los fondos concursables 

nacionales e internacionales para evaluar la viabilidad del proyecto. Las instituciones que 

brindan estos fondos suelen ser muy exigentes al momento de evaluar los proyectos. De 

hecho, los requisitos formales son el primer filtro antes de siquiera evaluar la película en 

términos cinematográficos. Finalmente, según el tipo de distribución elegida y el 

presupuesto que se tenga, se intenta ingresar a algún circuito de exhibición para lograr un 

estreno. 

 

  

El proceso para distribuir en cualquier circuito se resume, en forma general, de la 

siguiente manera: 

 

Diagrama 5. Proceso general de distribución en el Perú 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 En el caso de las películas que deciden insertarse al circuito de festivales, éstas 

suelen postular a varios festivales y premios nacionales e internacionales. En algunos 

casos, se presentan a más de 50 o hasta 100 para conseguir la respuesta de al menos uno. 

El proceso de postulación a festivales es lento, por lo que la obtención de recursos también 

lo es. 

 

 

 Sin embargo, y a diferencia de otras formas de distribución, se puede conseguir 

reconocimiento de la prensa nacional e internacional. Además de algún premio o 

distinción que implica medios económicos, los cuales se consideran ingresos o un fondo 

para invertir en distribución comercial. Asimismo, la exposición a festivales genera 

expectativa e interés de personas del medio, establecer una red de contactos con 

distribuidores locales o internacionales, o conseguir vender la película de manera video 

on demand (VOD). 

 

 

 

 

Identificar el 
público

Decidir el tipo 
de distribución

Conseguir la 
financiación

Intentar ingresar a 
algún circuito de 

exhibición
Exhibición



48 
 

 

 Para la lograr una distribución por medio de festivales de cine también hay un 

proceso que se debe seguir para postular. En primer lugar, se debe saber a qué festivales 

participar y conocer los requisitos para poder aplicar en estas convocatorias. Por lo 

general, consiste en recopilar una serie de materiales promocionales de la película.  

 

 

 Por otro lado, si se decide por la distribución comercial en salas de cine. Hay dos 

posibilidades: si la distribución la va a realizar la productora (autodistribución), esta 

puede empezar la negociación con las cadenas exhibidoras para separar la fecha de 

estreno, aun cuando no se cuente con el dinero suficiente para cubrir la totalidad de la 

distribución. También se puede considera como autodistribución a los acuerdos de 

realizar la distribución compartida con la empresa distribuidora. 

 

 

 Algunos productores entrevistados han optado por esa modalidad debido a que 

perciben cierto descuido por parte de las distribuidoras con sus películas, por lo que 

prefieren encargarse a medias de esta fase o realizarla de manera compartida, para 

“vigilar” el trabajo de la distribuidora y hacer cumplir todos los acuerdos. 

 

 

 A propósito de esta forma de distribución, una productora comenta su experiencia: 

 

En el caso de El soñador lo que hicimos los productores es ir a medias con ellos 

[la distribuidora]. Lo único que nos garantizó fue tener más salas. Logramos 15 

salas, varios horarios en eso ayudó bastante, pero creo que haberlo hecho nosotros 

ayudó hacerlo un poco mejor. Invitamos a universidades, hicimos campañas fuera 

de Lima, concursos, cosas para mover a la gente cercana. No se llegó a muchos 

espectadores, pero sí al público tenían (D. Castro, entrevista personal, 16 de 

diciembre de 2017.).   

 

 

De la misma forma, la productora Diana Castro comentó su experiencia dentro del 

documental Pacificum. Este filme, según la Tabla 2, fue el que contó con más semanas 

de exhibición en el circuito comercial durante el año 2017. Ella explica que la distribución 

fue realizada “a medias” con Tondero Distribución, quien se encargó principalmente de 

la negociación con las salas de cine. Mientras que como parte de la gestión de la 

distribución, ejecutada por la directora y la productora, consiguieron un auspicio de 

Fundación Telefónica, el cual consistió en la compra de las entradas a manera de donación 

para los alumnos de escuelas públicas. De esta manera, la gran mayoría de sus 

espectadores fueron los niños que recibieron esta donación, así logró llegar al público 

objetivo del documental, mantenerse en cartelera y llegar a ser la película con más 

semanas de exhibición en carteleras comerciales durante el 2017. 
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 Por otro lado, las distribuidoras entrevistadas afirman que al distribuir películas 

peruanas se hace una apuesta por ellas. Existen riesgos de por medio al distribuir cine 

peruano. Si no funciona de forma positiva la película, el productor difícilmente podrá 

obtener los medios económicos para cubrir los gastos de distribución. Además, indican 

que su objetivo como empresa distribuidora es convertirse en socios de la película y 

brindar todo el apoyo posible para que las películas peruanas tengan éxito, porque 

finalmente a ambas partes le conviene que la película obtenga buena taquilla.  

 
 

 

Una distribuidora entrevistada explica lo siguiente:  

 

Pasa que los productores le dicen al distribuidor que no tienen ni un sol y ahí entra 

el distribuidor como una inyección de efectivo para cubrir todos los aspectos de 

la campaña, publicidad, afiches y DCP.5 Siempre se trabaja de la mano con el 

productor, luego cuando finaliza la película esa inyección de dinero se descuenta 

de la taquilla (F.Ferrari, entrevista personal, 29 de diciembre de 2017).  

 

 

 Hendricxk y Tamayo (2008), señalan que el ideal es que el productor y el 

distribuidor deben ser socios para llevar a cabo la etapa de distribución y exhibición. El 

productor debe proporcionar las copias de las películas, mientras que el distribuidor debe 

realizar la campaña de exhibición, la cual debe ser aprobada por ambas partes. 

 

 

 Los entrevistados sostienen que es muy importante que al separar la fecha de 

estreno se evalúe el film competitive. De esta manera, se podrá elegir la fecha más 

adecuada según la película. Sobre todo, que no coincida con el estreno de algún 

blockbuster. Después de elegir la fecha, se negocia con los cines qué salas, cuantas copias, 

y qué horarios tendrá la película.  

 

 

 La segunda posibilidad es negociar con una empresa distribuidora, los productores 

tanto como los distribuidores señalan que la principal ventaja de contar con una empresa 

distribuidora es que esta sabe cómo negociar con los exhibidores y podrá conseguir 

mejores acuerdos debido a que la distribuidora al mismo tiempo negocia el estreno de 

grandes blockbusters con las cadenas de cine, por lo que se da el juego de “una por otra”. 

Además, es un aval ante la empresa exhibidora. 

 

 

 

 

                                                           
5 Digital Cinema Package (DCP) es el formato estándar para la exhibición en salas de cine. Es un compendio de 

archivos que almacenan cine digital  
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 Para ambos casos, una vez fijada la fecha de estreno, se comienza a trabajar en la 

campaña de lanzamiento. Por lo general, en el caso de películas peruanas, esta suele 

comenzar seis o más meses antes hasta un plazo máximo de tres meses antes del estreno 

de la película.  

 

 

 Cuando se negocia con una empresa distribuidora, el productor lleva la propuesta, 

la cual es evaluada por el distribuidor y se hace una estimación de la posible audiencia. 

Si el proyecto resulta rentable para la distribuidora, lo acepta y concuerdan cual será el 

presupuesto para la campaña. Una vez aceptado el proyecto, la productora y la 

distribuidora deben trabajar conjuntamente para alcanzar los objetivos propuestos. 

 
 

 

La distribuidora aplica una campaña de marketing, como si se tratara de un producto 

convencional. Se desarrolla un brief, que es un documento en donde estarán descritos los 

elementos básicos de la campaña que se aplicarán para el proyecto. Este brief debe estar 

aprobado por el cliente, el productor. 

 

 

En el caso de las películas que cuentan con una gran campaña de lanzamiento, a los 

seis meses se lanza el teaser y el afiche con el título de la película. Adicional a esto, se 

empieza a compartir el material promocional de la película a través de redes sociales. Tres 

meses antes se debe lanzar el banner oficial en el punto de venta (en las cadenas de cine 

donde se exhibirá). Finalmente, el último mes previo al estreno, la publicidad se 

intensifica. Dos semanas previas al estreno, se puede utilizar como herramientas de 

publicidad: spot de televisión y radio, vía pública; anuncios de prensa; y firma de 

autógrafos.  

 

 

La semana previa al estreno se realiza el Avant Premiere, en donde se invita a 

actores que son parte del elenco y a los que forman parte del rubro. Además, se realiza la 

función de prensa, en la cual se invita a los medios y realiza una presentación del equipo 

de la película. Uno o dos días antes del estreno se realiza el preestreno. Por último, se 

realiza el estreno en circuito de salas establecido. 

 

 

Cabe resaltar que las estrategias de distribución son diferentes en cada película 

debido a su naturaleza y el presupuesto con el que se trabaja; sin embargo, se puede 

señalar que el proceso de distribución en el circuito comercial se desarrolla, de forma 

general, de la siguiente manera: 
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Diagrama 6. Proceso de distribución comercial en el Perú 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 Otro tipo de distribución es el alternativo, este consiste en la exhibición de 

películas en cineclubes, salas de exhibición de alguna institución cultural o educativa 

como la Sala Armando Robles Godoy, el Centro Cultural de la Universidad Católica del 

Perú, el Centro Cultural de Universidad de Lima, la sala del Museo de Lima, entre otras. 

A pesar de que muchas películas han conseguido gran número de espectadores a través 

de esta ventana de exhibición, este circuito aún no se puede considerar del todo 

formalizado pues no hay un retorno de la inversión. En muchas de estas salas no se cobra 

entrada, o si es que se cobra es un precio muy reducido en comparación al de las salas de 

cine.  

 

 

Una ventana de exhibición que está incrementándose es el streaming, últimamente 

hay películas que han logrado insertarse a las plataformas de streaming y obtienen una 

ganancia por cada vista.  Otras películas optan por la distribución por el sistema VOD, 

que consiste en vender la película a plataformas en las que el usuario tiene acceso a un 

catálogo de contenidos; además la televisión de pago o canales premium. Algunos de 

estos casos se suelen dar cuando el canal de televisión brindó algún auspicio para el 

financiamiento de la película o simplemente estas empresas compran la película porque 

consideran un contenido atractivo para su público. 
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El último consiste en un cine itinerante, algunas películas recorren varias zonas 

para ser exhibidas, sobre todo cuando la película fue rodada en varias ciudades, forma 

parte de la estrategia de exhibición, proyectarla en los lugares donde se filmó para que el 

público se identifique. 

 

 

El alcance de distribución por número de espectadores es muy diverso; sin 

embargo, este se ha ido incrementando en los últimos años. Cabe resaltar, que algunas 

películas que han tenido exhibición en salas de cine y fueron retiradas rápidamente de 

salas, han conseguido un sistema de distribución alternativa y contar con gran cantidad 

de espectadores. 

 

 

Los productores entrevistados señalan que la principal dificultad a la hora de 

distribuir y exhibir es conseguir el financiamiento necesario para cubrir esta etapa. La 

mayoría de los productores va consiguiendo poco a poco el dinero y va realizando la 

campaña según vaya obteniendo el dinero.  

 

 

 Llegar a un acuerdo entre productores y distribuidores también puede significar 

una complicación, puesto a que ambas partes pueden tener valoraciones diferentes con 

respecto a la película. En este sentido, el distribuidor, por su experiencia profesional, 

analiza si la película puede tener un perfil comercial o no. Muchas veces ese factor es 

determinante porque según la evaluación del distribuidor el proyecto puede ser rechazado. 

Si en caso es aceptado y no logra el público esperado, también representa una dificultad 

porque no se alcanzan los objetivos trazados. 

 

 

 Otra dificultad que señalan los productores entrevistados es que no hay contratos 

con las cadenas de cine, por lo que se trata de un acuerdo de palabra. Por esta razón, si la 

película no resulta rentable para el exhibidor, puede quitar salas, o cambiar horarios, o 

simplemente retirarla de cartelera. El exhibidor no se encuentra en la obligación legal de 

mantenerla en el tiempo acordado. Sumado a este aspecto, algunos entrevistados señalan 

que no existe ninguna protección de la exhibición de las películas por parte del Estado. 

 

 

 Elegir una fecha adecuada para el estreno de la película también significa una 

dificultad. Las “mejores” fechas ya han sido separadas con anticipación por blockbusters 

norteamericanas. Asimismo, en las fechas que estrena una película peruana, tampoco 

resulta conveniente competir entre películas peruanas, ya que para el espectador peruano 

es como si se tratara de un mismo género. 
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 La falta de circuitos alternativos consolidados crea la necesidad de ingresar a 

carteleras comerciales con películas independientes. Muchas veces esta necesidad, 

implica “disfrazarla” de comercial. Para ello, la película independiente debe emitir un 

discurso publicitario atractivo comercialmente para llamar la atención del público. 

 

Una productora comparte su experiencia al respecto: 

 

Cómo vendes a los medios que tu historia es interesante, en el caso de El soñador 

se vendió como drama romántico. Tienes que pensar una forma de comunicación 

que sea comercial, eso es duro porque uno quiere que sus películas se vendan como 

son. En ese momento tienes que adaptar tus discursos. Tener un lenguaje comercial 

es complicado (D. Castro, entrevista personal, 16 de diciembre de 2017). 

 

 

 Por otro lado, algunos productores señalan que en el Perú no es una buena 

estrategia promocionar una película por su calidad, representada por los reconocimientos 

obtenidos. Por eso, cuando las películas obtienen algún premio, suele causar cierto 

alejamiento por parte de la audiencia. Esto ocurre porque el espectador peruano prefiere 

películas que sean “digeribles” y fáciles de ver.  

 

 

Un productor entrevistado comenta al respeto: 

 

La teta asustada cambió un poco el género de cine peruano. Era una película que 

era para festivales, y devaluó mucho el premio. Ahora la gente ve que una película 

ha sido premiada se asustan. Por ejemplo, yo no voy a promocionar mi película con 

ningún premio porque dicen: “uy aburrida”, esa es la concepción que se tiene del 

cine de autor (G. Saavedra, entrevista personal, 11 de enero de 2018). 

 

 

 

3.         El nivel de participación de la producción peruana en las salas de cine nacional 

  

 Los participantes del estudio refieren que el mercado de distribución está 

creciendo. Cada vez más películas peruanas son distribuidas por casas distribuidoras. Este 

crecimiento se da porque hay más producción de cine nacional. No obstante, aún es un 

mercado dominado por producciones extranjeras. 

 

 

 Por otro lado, también se considera un mercado que no ha tenido la suficiente 

exhibición. Los productores entrevistados, coinciden en que la etapa de distribución es 

todavía olvidada por los cineastas y hasta muchas veces no se llega a comprender que 

esta etapa está muy ligada al negocio. Algunos entrevistados comentan que la distribución 

se debe centrar en la finalidad artística de ser exhibida y apreciada por la audiencia, 

mientras que otros consideran que es una etapa que debe representar un sentido más allá 

de lo artístico, pues, también se debe rentabilizar la inversión económica realizada.  
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 Por ejemplo, algunas manifestaciones de un productor a favor de que la 

distribución debe asegurar la rentabilidad de los proyectos cinematográficos: 

 

 

No se sabe nada acerca de distribución se considera que si ya está hecha debe 

distribuirse. Prácticamente esta etapa no existe, solo se considera hasta la 

postproducción. Tu película puede ser muy buena, pero nadie la ve. La 

distribución hay que promoverla desde el papel. No se consideran presupuesto de 

exhibición ni distribución. El mercado de distribución es totalmente virgen, es 

difícil. Las personas piensan que deben ser gratuitas. El cine debe ser pagado, debe 

valorarse (R. Barba, entrevista personal, 12 de diciembre de 2017). 

 

 

El punto de vista de otra productora que considera la distribución como una 

finalidad artística y de encuentro con el público: 

 

Cuando pienso en distribución pienso que se va a ver, no a ganar plata. Por 

ejemplo, en Rodar contra todo que tiene un fondo del Estado, hemos intentado 

por meses ponerlo en salas, pero luego optamos en pensar en otro plan. Ganamos 

un fondo de distribución, hicimos una campaña en Lima y provincia, pero en 

cartelera independiente, como la sala Armando Robles Godoy, Museo de Arte de 

Lima, en la Universidad de Lima y en la PUCP, una semana en cada sala (D. 

Castro, entrevista personal, 16 de diciembre de 2017).  

 

 

 Los entrevistados coinciden en que hay una tendencia de que el proceso de 

distribución se está formalizando. Las casas distribuidoras están apostando más por las 

películas peruanas y ya no hay tanta desconfianza. Sin embargo, también mencionan 

como hecho importante que Tondero Producciones también cuente con su propia 

distribuidora, tanto para sus producciones como otras películas nacionales e 

internacionales que busquen exhibición comercial. Esto lo explican como indicio de que 

este mercado está creciendo, porque productoras peruanas le dan la importancia a este 

proceso creando sus propias distribuidoras.  

 

 

 A continuación, algunos comentarios al respecto de una productora y distribuidora 

respectivamente: 
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Cada vez se recurre más a las distribuidoras reconocidas, el hecho es que se está 

concretando cada vez más de esa manera. Hay un elemento para que se dé así: es 

muy difícil el diálogo entre el productor y exhibidor. En ese sentido, el distribuidor 

es un agente intermediario, porque el exhibidor quiere más salas para grandes 

películas, pero las películas peruanas no dan todo eso y les quitan horarios y salas. 

Un productor tiene muy poca capacidad de negociación, en cambio el distribuidor 

tiene mayores elementos de negociación (J. Gamarra, entrevista personal, 24 de 

enero de 2018). 

 

 

Veo que está creciendo, así como las productoras nacionales crecen, esto [la 

distribución] también crece. Sí creo que es positivo, un ejemplo de esto es que 

Tondero ha abierto su distribuidora propia, al igual que las distribuidoras 

principales New Century, Cinecolor, ya se metieron con las películas nacionales 

también. Antes los productores tenían que negociar independientemente con los 

cines, pero ahora si tienes un sello de distribuidoras internacionales es más fácil 

con los cines (A. Morel, entrevista personal, 13 de diciembre de 2017). 

 

 

Algunos productores entrevistados, a pesar de manifestar ciertas inconformidades 

con el trabajo de las distribuidoras, destacan la importancia de una labor de distribución 

eficiente. Del mismo modo, consideran que las etapas de la producción cinematográfica 

deben estar bien separadas para que se puedan realizar mejor y que cada una de estas 

etapas deben llevarse a cabo por un especialista en ese rubro. 

 

 

Así lo explica un productor entrevistado: 

 

Antes la distribución era más informal, nadie confiaba en nadie. El productor era 

el que se ponía “el gorro” de buscador de fondos, luego de productor para el 

rodaje, luego para sacar a adelante la edición, después cuando ya pasó todo, ibas 

a la distribución, cuando ya has estado con el proyecto por cuatro o cinco años, ya 

estás cansado. Yo creo que es importante que haya especialistas en distribución, 

ayudaría a que exista una industria y eso es importante, además de más puestos de 

trabajo. La gente de marketing que son conscientes que pueden darle la vuelta a 

la película y hacer una buena estrategia. Se está abriendo, se está apostando, se 

está confiando más, se está haciendo más (P. Córdova, entrevista personal, 8 de 

febrero de 2018.). 
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En términos generales, el mercado de distribución se encuentra en crecimiento, 

simultáneamente con la producción de cine en el Perú. Sin embargo, en la mayoría de los 

casos, este crecimiento responde a un interés artístico de mostrar las películas, más que 

por una consecuencia de una estrategia de distribución, en donde se entienda la 

importancia de la totalidad del proceso.  

 

 

Por otro lado, los entrevistados describen al espectador peruano como una persona 

que prefiere las películas de contenido rápido. Sus géneros favoritos son la comedia, 

terror, acción y románticas. Tiene mucha influencia de la televisión. Asiste al cine en 

búsqueda de entretenimiento y relajo. Entre los rangos de edad que mayormente asisten 

al cine se encuentra jóvenes de 15 a 30 años que pueden pertenecer a distintos sectores 

socioeconómicos, pues depende de la película. Por lo general, la tendencia es que asistan 

más hombres que mujeres al cine.  

 

 

Agregan que, el espectador peruano tiene gran gusto por las películas comerciales 

porque son fácil de mirar, son películas masivas en las que las personas solo buscan 

entretenerse. También se considera que el espectador peruano carece de formación 

audiovisual. Aunque sí está apoyando al cine nacional, aún siente gran rechazo por las 

películas de drama y películas galardonadas. Los productores entrevistados sienten que 

aún existen ciertos prejuicios hacia el cine peruano.   

 

 

El tiempo de exhibición, según lo que manifiestan los entrevistados, varía mucho 

para las películas peruanas. Esto depende también del tipo de ventana de exhibición, pero 

por lo general puede durar desde unos días hasta dos semanas en promedio. Es un caso 

excepcional que una película peruana dure un mes en cartelera. 

 

 

Señalan a que esto se debe a malas estrategias de distribución o a que el “boca a 

boca” no fue bueno. Esto puede ser determinante para el tempo de exhibición de una 

película, porque no asisten las personas a las salas de cine y la película es retirada de 

cartelera. Las distribuidoras entrevistadas afirman que, a pesar de las estrategias, hay 

casos en que simplemente la película no es comercial y no vende; por eso, es reemplazada 

en la cartelera.  

 

 

Todos los entrevistados coinciden que la etapa de distribución es muy importante, 

es la que da el sentido a todo el proceso de producción cinematográfica. Prácticamente se 

considera que, sin distribución, no hay sentido en hacer película, el fin de toda película 

es que sea exhibida a un público, ya que todo el esfuerzo (económico, artístico e 

intelectual) cobra sentido con la distribución y exhibición. 
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 Además, sostienen que, a nivel comercial, resulta importante porque es la manera 

de recuperar la gran inversión realizada por mucho tiempo. La distribución constituye un 

acercamiento o encuentro de la película con el público y el contacto directo con la 

audiencia. Por esta razón, tiene un valor muy alto. 

 A continuación, las opiniones de dos productores que explican lo comentado 

anteriormente: 

La distribución lo es todo, sino nadie la va a ver. Es igual de importante que 

hacerla, de hecho, los estudios grandes gastan igual que el rodaje en distribución 

para recuperar la inversión. Por eso Tondero se lanza en todo. (G. Saavedra, 

entrevista personal, 11 de enero de 2018.). 

 

La distribución genera el encuentro con el público y tiene un valor sumamente 

alto, yo he pasado por otras etapas soñándola, consiguiendo recursos 

concretándola en grabación o postproducción y llega el momento de entregarla. 

La distribución es un punto de real interés, que hace uso de su película para 

alcanzar algún mérito cinematográfico (J. Gamarra, entrevista personal, 24 de 

enero de 2018). 

 

4. Las estrategias implementadas para alcanzar la distribución y exhibición en las 

salas de cine nacional 

 

 Los productores y distribuidores entrevistados concuerdan con que las estrategias 

de distribución deben realizarse desde el momento de la concepción del proyecto. De esta 

manera, se tiene en cuenta en el presupuesto de toda la producción. Además, las 

estrategias de distribución van madurando durante el tiempo que dure la realización. En 

otras palabras, se van descartando o contrastando ideas previas, que van tomando forma 

durante el avance del proyecto. De esta forma, se gana tiempo y se consiguen los medios 

económicos para cuando la película esté concluida. Este es un panorama ideal pero que, 

en la práctica,  no siempre se realiza, a pesar de tener consciencia de cómo deben llevarse 

a cabo las estrategias. 

 

 En este sentido, se puede señalar que los productores entrevistados son 

conscientes de que la distribución debe iniciarse en la preproducción, aunque en la 

realidad no se aplique de esa manera en todos los casos. Tal como lo explica Bordwell y 

Thompson (1995), en la primera fase de producción, que consiste en la preproducción, se 

realiza el desarrollo de la película y la búsqueda de fondos para la promoción y 

distribución de la película.  
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 Siguiendo las tres fases de la producción señaladas por Bordwell y Thompson 

(1995): preproducción, rodaje y postproducción, podemos observar en el Diagrama 7. 

cómo se manifiesta la etapa de distribución en el cine peruano: 

 

Diagrama 7: La etapa de distribución en las fases de la producción de películas 

peruanas 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 Los entrevistados señalan que en el Perú no se ha logrado concientizar del todo la 

importancia de la distribución. Hay mucho interés por realizar producciones, de hacerlas 

con el fin de terminarlas, sin pensar en “el paso siguiente”. Algunos entrevistados también 

señalan que muchos cineastas realizan su película con un fin únicamente artístico, en el 

cual la distribución no es la prioridad. Por eso, cuando logran ingresar al circuito 

comercial se tilda de injustas a las cadenas de cine o al Estado por no distribuir o no 

garantizar la distribución o la permanencia en sala.  

 

 Además, sostienen que cada estrategia de distribución es diferente, depende 

mucho de la película, pero lo que en general se trata es de hacer una campaña integral con 

los recursos económicos que se posean. Las estrategias intentan ser lo más creativas 

posible, de manera de poder llegar mejor al público y lograr una conexión, según la 

temática de cada película.  

 

 

 

PREPRODUCCIÓN

•Idea básica acerca
de la distribución

•Solo en casos
específicos se tiene
en cuenta la
distribución en esta
etapa.

RODAJE

•Se mantiene la idea
básica de
distribución y la
atención es el
rodaje.

•En algunos casos se
va definiendo
algunas estrategias
de distribución.

POSTPRODUCCIÓN

•Negociaciones con
distribuidoras o
exhibidoras.

•Postular a fondos de
distribuición,
festivales o premios.

•Negociar con
gestores culturales o
instituciones
educativas.

•Negociación con
plataformas VOD o
agentes de venta
internancional.



59 
 

  

 También explican que es importante aprovechar al máximo cada herramienta 

publicitaria para obtener los mejores resultados. Por ejemplo, en el caso de contar con 

actores que residan en el país para para realizar una firma de autógrafos, más aún cuando 

se trata de un reparto conocido. Otra manera es aprovechar estratégicamente las redes 

sociales para tener una comunicación constante con la audiencia. En el caso que la 

película haya sido rodada en un lugar en específico, es importante llamar la atención de 

la audiencia del lugar donde se rodó la película, con la finalidad de causar una 

identificación y una conexión emocional con el público como parte de una estrategia. 

 

Una distribuidora entrevistada comenta su punto de vista acerca de la elección de 

estrategias para la distribución: 

 

Para elegir las estrategias de distribución tendría que ver cada caso particular, no 

puedo replicar la misma estrategia; hay muchas cosas que funcionan mejor que 

otras. En el caso que los actores son de acá y son conocidos, hay que 

aprovecharlos, se pueden realizar acciones como firmas de autógrafos, que se 

acerquen al público (F. Ferrari, entrevista personal, 29 de diciembre de 2017). 

 

  Por otro lado, para algunos productores las estrategias para alcanzar la distribución 

y exhibición representa gestionar la distribución a través de festivales o premios 

nacionales e internacionales o armar un proyecto suficientemente atractivo para conseguir 

un fondo de distribución. Asimismo, realizar gestiones con entidades e instituciones 

culturales y de educativas para logar algún tipo de exhibición alternativa. 

 

 

 En cuanto a la etapa más difícil para la generación de estrategias para la 

distribución y exhibición, la gran mayoría de entrevistados señalan que es el 

conocimiento de la audiencia. No saber a ciencia cierta qué es lo que va a funcionar, ni 

cómo es que hay que dirigirse al público de una forma que les parezca atractiva. En el 

cine peruano se juegan muchos riesgos, se apuesta mucho, hay entusiasmo por hacer las 

cosas y se cuenta con expectativas que no se sabe si se cumplirán.  

 

 En conclusión, de acuerdo con los resultados obtenidos en el presente estudio se 

puede resumir las siguientes formas de distribución y exhibición que existen en el Perú:  
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Diagrama 8. El proceso de distribución y exhibición en el Perú 

 

Fuente: Elaboración propia 
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 Tras analizar los resultados de la investigación podemos establecer puntos de 

concordancia con la información académica presentada en los primeros capítulos.  

 

 El cine en el Perú se encuentra en una etapa de crecimiento que se caracteriza por 

el incremento del número de producciones anuales. Al respecto, Getino (2007), señala 

que la cinematográfica latinoamericana, más aún la peruana, que es una de las más 

pequeñas de la región, por lo que aún no puede ser calificada como industria, sino como 

una actividad productiva, pues ésta aún no es capaz de conseguir un retorno de la 

inversión. 

 

 El financiamiento para la distribución se puede señalar que es casi siempre el 

principal obstáculo, por lo que en muchos entrevistados indicaron que es una de las etapas 

más difíciles. Asimismo, Hendrickx (2010) sostiene que el cine en el Perú requiere más 

formas de financiamiento y comercialización para obtener una buena taquilla. Además de 

las que ya existen como fondos concursables, apoyo de empresas privadas, auspicios 

comerciales, product placement, entre otras. 

 

 Por otro lado, el mercado de distribución y exhibición se encuentra saturado por 

producciones de Hollywood. Esta industria ejerce un gran dominio sobre el mercado 

cinematográfico mundial; sobre todo en países como Perú, que cuentan con una 

cinematografía pequeña y en vías de crecimiento. Es un cine que se caracteriza por 

sobrevivir en una constante lucha frente a la industria de Hollywood. Asimismo, la 

globalización ha acentuado las diferencias económicas entre la producción de una 

industria que lidera los mercados a nivel mundial, frente a una producción nacional de 

escasos recursos. Sumado a ello, se debe considerar que la industria del cine es altamente 

riesgosa porque depende, en gran parte, del gusto subjetivo e intangible de la audiencia 

(Hendrickx, 2010 y 2015). 

 

 Por este motivo, el cine peruano se caracteriza por su difícil acceso a los mercados, 

debido a que depende del resultado de la taquilla en salas comerciales. De esta forma, la 

obtención de ayudas económicas se convierte en indispensable para afrontar sus 

presupuestos de inversión. No obstante, existe un panorama optimista por el que se 

considera que el cine nacional está atravesando un crecimiento alentador. Esto se debe en 

gran parte, al único incentivo no reembolsable que ofrece el Estado, que hace posible que 

se incremente la producción nacional. (De Iczue, 2009).  
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 Existen tres actores en el mercado cinematográfico: productor, distribuidor y 

exhibidor, que son indispensables para lograr un estreno exitoso, aunque su permanencia 

dependerá de su resultado económico. Por el lado del cine independiente, que utiliza un 

lenguaje audiovisual más elaborado, se caracteriza por tener limitaciones comerciales, 

pues su público es más reducido. Por esta razón, para el cine peruano, compuesto en su 

mayoría por películas independientes, es importante encontrar espacios de exhibición 

alternativos. De esta forma, todas las películas producidas tendrán la oportunidad de 

llegar a su público (Hendrickx, 2015). Muchas producciones peruanas terminadas, en su 

mayoría independientes, no encuentran una distribuidora que se encargue de vender su 

película a la exhibidora, por lo que no llegan a la audiencia ni recuperan la inversión 

(Salcedo, 2013). 

 

 En este sentido, la coproducción es una alterativa importante porque hace posible 

que películas latinoamericanas se realicen, pues se llevan a cabo con países que tienen 

una industria cinematográfica más consolidada.  Además se considera como una 

alternativa para enfrentar la estrechez de sus mercados locales (De Iczue, 2009 y Getino, 

2007). Asimismo, los festivales y los premios son maneras de hacer que una película 

pueda ser distribuida y exhibida, además de darse a conocer y generar interés por el 

público (Linares, 2008). 

 

 Sin embargo, Orellana (2013) afirma que es posible realizar un cine de bajo 

presupuesto de manera sustentable, tal como lo hace Estados Unidos. Esto se logra 

adaptando los pasos tradicionales de las películas de estudio a su propia naturaleza. De 

forma que, no se pierde la cadena de valor del producto cinematográfico, que se 

caracteriza por su baja inversión en todas las etapas de la producción. Es posible realizar 

de manera profesional el cine con escasos recursos sin sacrificar ningún paso de la cadena 

de valor.  En este sentido, Herbera, Linares y Neira (2016), sostienen que el marketing es 

una necesidad relevante para el cine, que acompaña a la cadena de valor de una película, 

desde la idea hasta la distribución, hacia todas las ventanas posibles de exhibición. 

 

 Finalmente, según los resultados obtenidos, se puede corroborar lo argumentado 

por Pardo (2012): la distribución, es una de las etapas más débiles de la industria 

cinematográfica. En el Perú se le da mucha más importancia a la realización de la película. 

De esta manera, la distribución y la exhibición son olvidadas y muchas veces sacrificadas 

sin considerar que, como lo explica Higson, Jones y Smits (2016), son partes esenciales 

para la formación de una industria cinematográfica. Pues a través de ellas, se logra el fin 

último que es el encuentro con la audiencia. Fuentes y Mastrini (2014) afirman que las 

industrias cinematográficas consolidadas no solo se enfocan en la producción, sino 

también en desarrollar una integración clave con la distribución de las producciones, para 

obtener una economía rentable.  
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 Después de realizar un balance entre los resultados obtenidos del estudio y los 

apartados mencionados por la academia, podemos señalar los principales problemas de la 

distribución y exhibición de cine peruano. Las dificultades más frecuentes son las 

siguientes: la falta de trabajo en conjunto de los productores, distribuidores y exhibidores 

hacia los mismos objetivos, iniciar las estrategias de distribución y exhibición cuando ya 

está terminada la película, el financiamiento para la distribución y exhibición, el dominio 

de las producciones de Hollywood y el difícil acceso de las películas peruanas al mercado 

cinematográfico. Pese a que el objetivo de esta investigación es brindar un diagnóstico 

actual sobre el mercado de distribución y exhibición del cine peruano, podemos sugerir 

algunas soluciones frente a estas problemáticas. 

 

  Los productores, distribuidores y exhibidores son los que deben poseer una 

comprensión plena de la importancia de la distribución y exhibición como parte de la 

cadena de valor para la consolidación de una industria de cine. Deben entender que el 

correcto ejercicio de su función repercutirá en el fortalecimiento de una industria 

cinematográfica nacional. En este sentido, estos actores no deben actuar bajo sus propios 

intereses, sino que deben complementar sus funciones de manera que el cine peruano se 

entienda como un producto cultural y de consumo, compatible con un propósito artístico 

y económico. Asimismo, es importante que se les otorgue a las etapas de distribución y 

exhibición la misma relevancia de la etapa de producción. En este sentido, se deben 

desarrollar las estrategias de distribución y exhibición desde el principio del proyecto. 

 

 En cuanto al problema de financiamiento, es posible mantener las mismas formas 

de producción cinematográfica aún con bajo presupuesto, sin dejar de profesionalizar la 

labor cinematográfica. Del mismo modo, en la actualidad existen diversas formas de 

obtener financiamiento para la distribución y exhibición, que, aunque no son suficientes 

ni permiten conseguir el presupuesto de las producciones de Hollywood, son un apoyo 

para poder ingresar y convivir dentro de un mercado saturado de blockbusters. 

 

 Por otro lado, consideramos importante la creación de un circuito formal para la 

exhibición de películas que no cumplen con el perfil comercial, pues por su propia 

naturaleza se dificulta su acceso a las salas de cine comercial. Este circuito debe ser una 

ventana de exhibición que proporcione estándares tecnológicos y de calidad necesarios 

para distribuir y exhibir una película independiente, de manera que pueda llegar a su 

público objetivo de una forma rentable. 
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 Asimismo, creemos que es necesario la existencia de un marco legal que pueda 

proteger y promover el cine nacional de manera adecuada, que responda de forma actual 

a su naturaleza y a los problemas que lo caracteriza. De esta forma, se dejarán de lado las 

formas improvisadas de realizar cine y nos acercaremos a modelos más profesionales que 

nos permitan rentabilizar esta actividad productiva.



 

 

 

 

 

 

CONCLUSIONES 

 

 

 

Primera. 

 

  Una de las razones por las que aún no existe una industria cinematográfica peruana 

es porque la distribución y exhibición no se desarrollan de modo adecuado. No se puede 

lograr un resultado óptimo si una parte del proceso de la cadena de valor no se realiza 

como debería ser. No basta con hacer los intentos por mostrar la película, sino que se debe 

entender la relevancia que representa la distribución y exhibición para la formación de 

una industria cinematográfica. 

 

 

Segunda. 

 

 La generación de estrategias de distribución y exhibición para cualquier tipo de 

película debe ser desde el desarrollo del proyecto, ya sea para películas de presupuesto 

limitado o de gran presupuesto. La realización cinematográfica debe respetar cada etapa 

de la cadena de valor cinematográfica. Las estrategias deben nacer desde las 

características propias del producto cinematográfico en cuestión y deben responder a la 

realidad del mercado al cual va dirigido. En este sentido, el marketing y el mercadeo 

cinematográfico cumplen un papel muy importante para la ejecución de estas etapas. 

 

 

Tercera. 

 

 El cine peruano aún no puede considerarse una industria cinematográfica, aunque 

sí constituye una actividad productiva que está en crecimiento. Al mismo tiempo que la 

producción cinematográfica aumenta, el mercado de distribución y exhibición también 

crece. Esto se debe a, en la mayoría de los casos, a la necesidad de mostrar las películas, 

más que por un fin de rentabilizar el producto cinematográfico. En otras palabras, a pesar 

de que las estrategias de distribución y exhibición no siempre sean las óptimas, en cierto 

modo, está en camino a formalizarse. 



 

 

Cuarta. 

 

 Para una eficiente distribución de las películas se necesita la presencia y la 

coordinación de los tres actores del mercado de distribución y exhibición: productores, 

distribuidores y exhibidores. Cada uno de ellos cumple un rol específico e importante 

dentro del proceso, el cual solo podrá ser cubierto de una manera adecuada por la persona 

especialista en cada área. De esta forma, en un panorama ideal, los tres actores deben 

trabajar conjuntamente por alcanzar los objetivos del filme. 

 

  

Quinta. 

 

 La hipótesis de esta investigación queda comprobada en parte, pues a pesar de que 

los actores del mercado de distribución y exhibición en el Perú conocen la importancia 

de las etapas de distribución y exhibición, en la práctica, son las etapas más olvidadas del 

mercado cinematográfico peruano. Un claro ejemplo de ello es que las películas peruanas 

se caracterizan por desarrollar las estrategias de distribución y exhibición cuando la 

película ya está terminada y no cuando se gesta el proyecto. Esto se traduce en un 

obstáculo para fortalecer las etapas mencionadas y consolidar la industria cinematográfica 

peruana. 
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Anexo 1 

Resumen ejecutivo de las entrevistas a profundidad aplicadas 

Participante Perfil 

profesional 

Punto de vista sobre la industria de 

cine en el Perú 

Percepción de la gestión de la distribución 

y exhibición en el Perú 

Estrategias para distribuir y exhibir en el 

Perú según su experiencia 

Percepción de la causa de la 

problemática de distribución y 

exhibición en el Perú 

Bances, 

Beyker 

Comunicador, 

productor de 

cine, gerente 

general y 

productor 

ejecutivo de 

Llanki Cine. 

Considera que el cine peruano se ha 

convertido en un espacio comercial, en 

donde se invierte para obtener una 

taquilla. Sin embargo, con películas 

como La teta asustada, el cine peruano 

logra tener otra mirada a nivel 

internacional. 

Bajo su percepción es una gestión que no está 

amparada por el Estado.  Además, considera 

que por más que se pueda financiar la 

distribución y exhibición, si la película no es 

rentable, es retirada de las salas. 

Entre sus estrategias utilizadas para la 

distribución y exhibición, se encuentra postular a 

fondos concursables como DAFO y a festivales 

de cine para producciones independientes. Para 

producciones comerciales apuesta por la 

coproducción y reunir elementos comerciales 

dentro de la película como actores 

internacionales.  

Refiere que las principales razones que 

causan la problemática de distribución y 

exhibición son la falta políticas culturales, 

la priorización de películas de Hollywood 

o peruanas de géneros de terror y comedia 

por parte de las distribuidoras. 

Finalmente, la falta de cultura audiovisual 

por parte del espectador peruano. 

Barba, 

Roberto 

Comunicador, 

director, 

productor, editor 

de cine y 

fundador de 

Transversal 

Films 

En su opinión existe un entusiasmo por 

hacer cine en el Perú; sin embargo, no 

siempre se logran contar buenas 

historias. Existe mucha influencia del 

lenguaje audiovisual utilizado en el 

cine americano y de la televisión. 

Según su percepción, la gestión de la 

distribución es casi inexistente en el país. 

Casi no se cuenta con presupuestos para 

llevarla a cabo. Se considera que si ya está 

hecha debe ser exhibida, aunque no cumpla 

con los estándares para ser exhibida. 

Las estrategias que utiliza se basan en postular a 

festivales y premios internacionales. Además, 

afirma, que la principal estrategia es hacer una 

conexión social con la audiencia, a través de una 

línea de promoción, sobre todo, cuando la 

historia de la película es de un tema social.  

Considera que el principal problema es 

que la distribución y exhibición aún son 

etapas poco exploradas. No se toma en 

cuenta en la preproducción y por eso, hay 

malas estrategias de distribución. 

Asimismo, afirma que el espectador 

peruano tiene mucha influencia de los 

dramas televisivos y que no está educado 

a nivel cinematográfico. 

Cabellos, 

Ernesto 

Director, 

productor, editor 

de cine y 

fundador y 

director de 

Guarango Cine  

Considera que es una industria 

pequeña, pero que ha tenido un 

crecimiento importante. Es un cine que 

tiene mucha actividad, que se refleja 

por el número de realizaciones por año. 

Afirma que la gestión de la distribución y 

exhibición es una competencia entre títulos, 

la cual no se basa en la calidad, sino en 

estrategias comerciales, lo cual para muchos 

significa un abuso por el dominio de ciertas 

producciones. 

Sus estrategias nacen al identificar muy bien al 

público al cual está dirigida la producción y 

elegir adecuadamente a cuál circuito debe ir. Otra 

de sus estrategias es ingresar al circuito de 

festivales de cine y VOD. 

En su opinión, la problemática se basa en 

que hay un mercado bastante desigual en 

el Perú, en donde casi la totalidad de 

estrenos con extranjeros e impiden el 

ingreso de producciones más pequeñas. 

Además, que el público prefiere películas 

de consumo rápido. 



 
 

 

Castro, 

Diana 

Productora de 

cine 

independiente y 

gestora cultural. 

Señala que existen diferentes tipos de 

producciones: la comercial, las 

independientes y las de guerrilla. 

Además, la industria de cine peruano se 

caracteriza por ser un mercado que no 

cuida las películas, que más se interesa 

por el negocio y que no apuesta por dar 

variedades de cine   

Su percepción es que las distribuidoras no 

cuidan las películas peruanas, por eso, para 

los productores de cine independiente 

consiste en una “lucha” por tener un espacio 

y mantenerlas en exhibición. Por otro lado, 

valora mucho más la distribución alternativa, 

en donde los gestores culturales no tienen una 

expectativa económica. 

 

Sus estrategias se basan en concursar a fondos 

del Estado, ingresar al circuito de festivales de 

cine nacional e internacional para generar 

recordación en el público. Asimismo, en lograr 

acuerdos con las distribuidoras, en donde la 

productora va “a medias” con la distribuidora.  

Considera que el principal problema es 

que no hay un resguardo por parte del 

Estado que proteja a las películas 

nacionales en las salas de cine. También, 

refiere que la problemática radica en la 

lucha contante contra las distribuidoras, 

las cuales, según su percepción, no se 

hacen responsables de la exhibición ni la 

promoción de la película.    

Córdova, 

Paul 

Comunicador, 

productor de cine 

y fundador de la 

productora La 

dupla.  

En su opinión, se caracteriza por contar 

historias locales, en las que resaltan los 

géneros del terror y la comedia, pues 

considera que los realizadores brindan 

los géneros que a la audiencia prefiere. 

Sin embargo, afirma que el cine de 

autor es lo que da mucho prestigio al 

Perú. 

Considera que por mucho tiempo ha sido muy 

informal, pero con el incremento de 

producciones se está entendiendo la 

necesidad del papel de las distribuidoras y 

especialistas en ese rubro y que esa función 

no sea netamente del productor. 

 

 

Sus estrategias han consistido en aprovechar los 

recursos que se dan sobre la marcha para 

promocionar la película, como aprovechar la 

temática de la película para enlazarla a una fecha 

específica. Además de participar en festivales de 

cine nacional e internacional, además de postular 

a fondos concursables del Estado.  

Afirma que la problemática se debe a la 

falta de más especialistas en distribución 

y a la constante lucha con el distribuidor 

y exhibidor por “descuidar” las películas 

peruanas. Asimismo, la falta de circuitos 

alternativos y la carente formación 

audiovisual por parte del público. 

Ferrari, 

Fiorella  

Comunicadora y 

directora de 

promociones y 

cine peruano en 

BF Distribution 

Perú. 

Considera que Asu mare logra cambiar 

la visión de las distribuidoras. 

Asimismo, las marcas e inversionistas 

comenzaron a creer que el cine peruano 

era más rentable y representaba una 

forma de comunicar.  

Sostiene que el papel de las distribuidoras va 

más allá de una negociación, ellos se 

convierten en socios de la productora y se les 

brinda un acompañamiento en todo el 

proceso. Las gestiones que realizan son más 

de marketing. 

En su experiencia, comenta que trabaja 

estrategias de marketing como si fuera un 

producto más, de acuerdo con la naturaleza de la 

película y el presupuesto. 

Explica que la problemática surge en el 

público que asiste al cine prefiere 

películas comerciales. Hace falta un 

circuito alternativo formalizado, para la 

exhibición de películas independientes. 

Gamarra, 

Julia 

Comunicadora, 

productora de 

cine, docente en 

el Instituto 

Charles Chaplin 

y en EPIC. 

Afirma que nos encontramos en 

proceso de concretar una industria, hay 

un incremento en las producciones. 

Hay más productoras que se acercan a 

un proceso industrial. 

Explica que la gestión de la distribución se 

basa más en acuerdos. Cada vez recurre más 

a las distribuidoras reconocidas, el 

distribuidor tiene mayor capacidad de 

negociación y dialogo con los exhibidores.  

Afirma que es importante plantear estrategias de 

marketing y publicidad. Resalta la importancia 

de contar con una formación en esas áreas para 

desarrollar buenas estrategias de distribución. 

Comenta que se debe a que no todos los 

cineastas tienen una formación en 

marketing y publicidad para la 

distribución. Además, la falta de 

educación audiovisual por parte del 

público.  



 
 

 

Illescas, 

Eliana 

Comunicadora y 

productora de 

cine. 

Manifiesta que aún el cine peruano está 

en proceso de convertirse en industria, 

para lo cual necesita más producción 

audiovisual y sobre todo un retorno de 

la inversión que le permita ser rentable.  

Considera que las empresas distribuidoras 

conocen muy bien las estrategias y a la 

audiencia, sin embargo, para gestionar la 

distribución se necesita dinero que muchas 

producciones peruanas no cuentan. 

En las producciones en las que ha participado, 

mayormente se postuló a fondos de distribución 

otorgados por DAFO. 

En su opinión, considera que en la 

distribución los productores no tienen 

mucha injerencia, al final depende si a los 

distribuidores y exhibidores les parece 

atractiva la película.   

Morel, 

Adriana  

Comunicadora y 

gerente de 

marketing de 

Warner en New 

Century Films.  

Considera que se está logrado una 

industria, pero aún falta mucho apoyo 

del Estado. Desde Asu mare se ha 

incrementado la producción de cine en 

el Perú, hay mucho más apoyo al cine 

peruano; sin embargo, hay algunas 

películas que no reciben el apoyo 

suficiente. 

Opina que, la gestión de estrategias está 

incrementando en consonancia del aumento 

de producciones nacionales. En este sentido, 

considera que es un aspecto positivo, porque 

es más fácil acceder al circuito comercial con 

el sello de distribuidoras internacionales. 

Comenta que en su experiencia realiza 

estrategias de marketing, que consisten en hacer 

integrales que incluya todos los medios.  

 

Indica que la principal dificultad es el 

presupuesto asignado para la distribución 

y exhibición. Pues significa un reto hacer 

una campaña completa con un 

presupuesto limitado. Además, considera 

que falta de apoyo por parte del Estado. 

Saavedra, 

Gustavo  

Comunicador, 

director y 

productor de cine 

y fundador de la 

agencia de 

comunicación El 

Directorio.  

Indica que ha habido un cambio 

significativo después de Asu mare, el 

cine peruano ahora se entiende en 

mitad negocio y mitad arte. 

Actualmente se trabajan más géneros 

que antes.  Ahora se trata de una 

realización inteligente, hay más 

estrategias, más marketing. 

En su opinión, la gestión de la distribución en 

el Perú es panorama muy comercial, en el que 

se da prioridad a las películas más rentables. 

Por lo que las estrategias de distribución 

consisten en hacer lo más comercial posible 

una película. 

Comenta que sus estrategias más utilizadas han 

sido postular a fondos concursables, realizar 

coproducción. Apelar a la conexión humana que 

de la historia con el público y finalmente optar 

por la autodistribución de sus producciones.  

 

Indica que la problemática es que el cine 

peruano tiene muchos prejuicios por parte 

del público, la audiencia prefiere ver cine 

de Hollywood. 



 
 

 

Anexo 2 

 

Ficha de inscripción de películas para distribución internacional 

Título original:  

Título en inglés:  

Email:  

Web:  

Blog:  

Link del tráiler en 

YouTube con subtítulos 

en inglés: 

 

Link del tráiler en  

Vimeo con subtítulos en inglés: 
 

Cuenta de Facebook:  

Cuenta de Twitter:  

País de producción:  

Año de producción:  

Duración:  

Fotogramas por segundo: 24 fps ( )  25 fps ( ) 

Pantalla / Aspect Ratio  4/3 ( )  o 16/9 ( )  1:1’66 ( )  1:1’85 

( ) o 1:2’35 ( )  

Color:  B&N (  )   Color (  )  

 Color y B&N (  ) 

Formato de sonido:   Stereo (  )  Dolby 5.1 (  ) 

 

Género  Ficción ( ) animación ( )  

experimental  (  )  documental (   )   

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 Marcar lo que 

corresponda:  
      

 Acción  Arte  Aventura  Bélico 

 Biografía  Ciencia 

ficción 

 Comedia  Deporte 

 Derechos humanos  Drama  Fantasía  Historia 

 Infantil  LGBT  Medio 

ambiente 

 Mujer 

 Música  Social  Thriller  Undergroun

d 

 Western  Terror  Otros   

Ciudad de rodaje:  

Idioma original (pueden ser varios):   

Subtítulos (pueden ser varios):  

Presupuesto (en $ o €):   

Compañía productora (s)  Persona de contacto: 

 Móvil: 

 Dirección postal:  

 Código postal y ciudad: 

 Email de la productora: 

 Web de la productora: 

 

Director/a  Nombre: 

 Fecha de nacimiento del 

director/a: 

 Lugar de nacimiento del 

director/a: 

 Dirección postal: 

 Código postal y ciudad: 

 Email director/a: 

 DNI director/a: 

 Móvil director/a: 

 Cuenta Facebook: 

 Cuenta Twitter: 

Ficha técnica: 

 
 Guion 

 Fotografía:  

 Dirección artística: 

 Sonido:  

 Montaje:  

 Música:  

Protagonistas 

 
 Actor/actriz:                   personaje 

(nombre en español e inglés):  

 

Log line (máximo 30 palabras) 

 

 

Sinopsis en castellano (máximo 50 

palabras): 

 

 



 
 

 

 

Fuente: Transversal Films. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sinopsis en inglés (máximo 50 

palabras): 

 

 

Biofilmografía director(es) en 

castellano (máximo 100 palabras): 

 

 

Biofilmografía director(es)en inglés 

(máximo 100 palabras): 

 

 

Datos de facturación: (en caso de que 

sea empresa adjuntar representante 

legal) 

o Nombre o nombre empresa: 

o Representante legal: 

o Dirección: 

o Código postal y ciudad: 

o DNI O RUC: 

 

Tags en español e inglés (separados 

por comas):  

 

Puntos fuertes de la obra (actores o 

presupuesto, o temática, etc.):  

 

 

Festivales ya enviados: 

 

 

Selecciones obtenidas: 

 

 

Premios obtenidos: 

 

 



 
 

 

Anexo 3 

Materiales de la película para distribución internacional 

Material Características 

Póster de la película en JPEG 2000 X 

3000 píxeles, RGB 300 dpi 
 Título sin créditos 

 Premios 

 URL 

 Información de producción  

 Logos 

 Letras pequeñas u otras 

informaciones. 

Arte definitivo editable del póster:   Listado de logos con obligación 

internacional (preferentemente 

en PSD). 

Diseño del Título en alta resolución tal 

y como aparece en el Poster final de la 

película. 

 

 Formato PSD o AI como una 

sola capa única. 

Lista de diálogos en Idioma original, 

tal y como se dicen en la edición final 

de la película y del tráiler  

 

 Con el respectivo código de 

tiempo 

 En formato TXT y SRT 

Music Cue Sheet o “Lista de Músicas” 

de acuerdo con el formato  

 

 

Lista de premios recibidos y 

participaciones en Festivales.  

 

 

Dos pressbook completos (en español 

y en inglés) 
 Sinopsis 

 Equipo artístico 

 Equipo técnico 

 Productores 

 Año de producción 

 Duración 

 Formato original de filmación, 

 Relación de aspecto/ Aspect Ratio 

 Notas de producción 

 Nota del director 

  Copyright 

  Premios y festivales 

 Bio-filmografía de director   y 

elenco principal 

 CV de la compañía productora y         

productores 

 Información sobre locaciones 

 Historia original o basada en 

libro/novela, etc.) 

Cadena de derechos  Contratos de guionista, directores 

de áreas y talentos (actores) 

 

Certificado de origen:  Inscripción en Indecopi: 



 
 

 

Créditos:   Listado de créditos del poster y 

del largometraje 

10 a 20 Fotos en alta resolución de 

momentos de la película en tamaño 

Full HD o HD: 

 

 300 DPI (Jpeg, Tiff o RAW)  

 No mayores de 2MB de peso. 

 Si existieran, incluir fotos del 

rodaje/making of, también. 

Foto en alta resolución director. 

(Máximo de 2MB, 300 dpi) 

 

Lista completa de Ventas:  Actuales 

 Realizadas 

 Lista de consultas  

Quicktime Apple Prores Película & 

Trailer 444 Y/O 422 Hq, Aspect Ratio 

Y Frame Rate Original, Audio 

Ch1:Ch2 Full Mix; Ch3:Ch4 M&E 

versión original sin subtítulos: 

 

 

Tráiler de 30 segundos:  En un archivo sin comprimir 

Quicktime file o Apple Pro Res 

422 HQ file. 

Making of o Detrás de Cámara: 

 
 Archivo sin comprimir 

Quicktime file o Apple Pro Res 

422 HQ file. 

En caso de ser necesario: 

 
 AUDIO FULL MIX STEREO @ 

24 PSF, 25 FPS, 23.98 FPS y 

29.97 FPS. 

 AUDIO M&E STEREO y 5.1 @ 

24 PSF, 25 FPS, 23.98 FPS y 

29.97 FPS. 

 AUDIO FULL MIX 5.1 @ 24 

PSF, 25 FPS, 23.98 FPS y 29.97 

FPS. 

 Blu-Ray versión original sin 

subtítulos: sin protecciones ni 

bloqueos quemado en un disco y 

en file. 

 Blu- Ray versión original con 

subtítulos: sin protecciones ni 

bloqueos quemado en un disco y 

en file. 

 DCP versión original sin 

subtítulos sin KDM. 

 DCP versión original con 

subtítulos en inglés sin KDM. 

 DVD versión original y con 

subtítulos en inglés: quemado en 

disco y en file. 

 Teaser, extras, making of, 

entrevistas, spot tv, spot radio 

.mov HD y en DVD. 

 Música limpia de la película. 

 

Invitación en video (opcional)  

 
 Grabarse leyendo el guion 

proporcionado, asegurándose de 

adaptarlo para incluir su nombre, 



 
 

 

título de la película y sinopsis de 

una sola línea. 

 Cámara, entorno y enmarcado  

 Siéntase libre de disparar con 

cualquier tipo de cámara de video 

de alta calidad a la que tenga 

acceso 

  Grabe su presentación con un 

fondo plano en un lugar tranquilo, 

silencioso y bien iluminado para 

que el audio sea claro y podamos 

ver su rostro. Encuadre así: 

 

 Tiempos: 

o Su presentación no puede 

superar los 12 segundos, pero 

recomendaron que los 

realizadores tengan entre 9 y 

11 segundos de conversación 

real, es decir, que no incluyan 

el búfer de 3 segundos al 

inicio y al final. 

 Guion: 

o Hola, soy (su papel - es 

escritor, director, escritor / 

director) (su nombre). Mi 

película (el título de película) 

es una historia sobre (oneline 

sinopsis). Espero que la 

disfruten. 
 

 

Fuente: Transversal Films 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 4 

 

Presskit o kit de prensa de la película la luz en el cerro 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Fuente: Caudal films. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 5 

Plan de distribución para DAFO de la película Hija de la laguna 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Fuente: Dirección del Audiovisual, la Fonología y los Nuevos Medios (DAFO) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 6 

Requisitos para postular al Concurso Nacional de Proyectos de Distribución de 

Largometraje 2017- DAFO 

Ficha de presentación a concursos de proyectos y obras cinematográficas 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Ficha informativa completa 

 FICHA INFORMATIVA  

 
EN CASO ALGÚN CAMPO REQUERIDO NO APLIQUE PARA EL PROYECTO, COLOCAR “NO APLICA”.  

EL REPRESENTANTE LEGAL DE LA EMPRESA CINEMATOGRÁFICA DEBERÁ SUSCRIBIR EL PRESENTE DOCUMENTO A 

FIN DE OTORGARLE CARÁCTER DE DECLARACIÓN JURADA.  
 

 

I. DATOS DEL PROYECTO: 

 

Título de la obra cinematográfica vinculada al Proyecto:   

Duración de la obra cinematográfica vinculada al Proyecto:   

De acuerdo con el artículo 1° de la Ley N° 26370, Ley de la cinematografía peruana, una obra 

cinematográfica de largometraje tiene un duración de más de setenta y cinco (75) minutos  

Año de producción de la obra cinematográfica vinculada al 

Proyecto: 
 

Storyline de la obra cinematográfica vinculada al Proyecto:   

Género de la obra cinematográfica vinculada al Proyecto:   

Idioma de la obra cinematográfica vinculada al Proyecto:  

Web de la Empresa Cinematográfica, del Proyecto o de la obra 

cinematográfica vinculada al Proyecto: 
 

Empresa productora:  

Nombre del (de los) Responsable(s) del Proyecto:  

 

II. DATOS SOBRE LA OBRA CINEMATOGRÁFICA VINCULADA AL PROYECTO: 

 

Nombre del (de los) director(es):  

Número de Documento Nacional de Identidad del (de los) 

director(es): 
 

Nacionalidad del (de los) director(es): (En caso de ser 

extranjero(s), indicar tiempo de residencia continua en el país) 
 

Nombre del (de los) guionista(s):  

Número de Documento Nacional de Identidad del (de los) 

guionista(s): 
 

Nacionalidad del (de los) guionista(s): (En caso de ser 

extranjero(s), indicar tiempo de residencia continua en el país) 
 

Marcar con un aspa (X) si el guion o escaleta de la Obra 

cinematográfica adapta o transforma, en todo en parte, una obra 

de terceros. 
SI  NO  

(*) EN CASO LA RESPUESTA SEA AFIRMATIVA, LLENAR LOS SIGUIENTES CAMPOS: 

Título de la obra adaptada o transformada:  

Nombre del (de los) autor(es) de la obra adaptada o 

transformada: 
 

Marcar con un aspa (X) si se cuenta con música compuesta 

específicamente para la Obra cinematográfica. 
SI  NO  

(*) EN CASO LA RESPUESTA SEA AFIRMATIVA, LLENAR LOS SIGUIENTES CAMPOS: 

Título(s) de la(s) obra(s) musical(es) compuesta(s) 

específicamente para la obra cinematográfica: 
 

Nombre del (de los) compositores(es) de la(s) obra(s) 

musical(es): 
 

Número de Documento Nacional de Identidad del (de 

los) compositores(es) de la(s) obra(s) musical(es): 
 

Nacionalidad del (de los) compositor(es):  (En caso de 

ser extranjero(s), indicar tiempo de residencia continua en 

el país) 
 

 



 
 

 

Personal técnico 

 
La información requerida en los siguientes campos es referencial. En caso se necesiten más campos, se pueden agregar más filas. En 

caso algún campo no sea aplicable, se pueden eliminar filas. No se deben dejar casillas vacías. 

 

Personal 

técnico 

 

Nombre completo 

(De manera complementaria podrán 

consignarse nombres artísticos y, de 

no tener personal en alguno de los 

cargos, consignar que no aplica) 

Nacionalidad 

(En caso de ser extranjero, 

indicar tiempo de residencia 

continua en el país) 

Remuneración 

estimada 

(En caso de no mediar 

remuneración, indicar 

que es ad honorem) 

Productor(a):    

Director(a) 

de 

Fotografía: 

 
  

Director(a) 

de Arte: 
   

Editor(a): 
 

  

Sonidista:    

 

Para el cálculo de porcentajes se debe considerar no sólo al personal consignado en la tabla previa, sino a todo el personal 

que haya participado en la obra cinematográfica vinculada al Proyecto: 

 

Porcentajes de personal técnico peruano y extranjero 
% 

% 

Peruano 

Extranjero 

Porcentajes de remuneraciones del personal técnico peruano y extranjero 
% 

% 

Peruano 

Extranjero 

 

 

Personal artístico 
 

De acuerdo con la Ley de la Cinematografía Peruana y su Reglamento, debe considerarse como personal artístico al 

personal principal que participa en la obra. Por su parte, la Ley sobre derecho de autor define artista como la persona 

que representa, canta, lee, recita, interpreta o ejecuta en cualquier forma una obra literaria o artística (entre ellos, 

los actores). 

 

No se debe incluir extras, músicos-ejecutantes (con los que se graba la música de la respectiva obra cinematográfica), ni 

actores de doblaje o sonorización verbal posterior a la filmación, salvo que los mismos intervengan en la filmación (en dicho 

caso sólo se computarán las remuneraciones por doblaje, pero no se les computará nuevamente para los efectos del número 

de trabajadores).  

 

Indicar en caso no aplique o modificar para proyectos de animación. 

 

 

Personal 

artístico 

Nombre completo 

(De manera complementaria podrán 

consignarse nombres artísticos y, de no tener 

personal en alguno de los cargos, consignar 

que no aplica) 

Nacionalidad 

(En caso de ser extranjero, indicar 

tiempo de residencia continua en el 

país) 

 

Remuneració

n estimada 

(En caso de 

no mediar 

remuneración, 

indicar que es 

ad honorem) 

 
   

 

 

Porcentajes de personal artístico peruano y extranjero 
% 

% 

Peruano 

Extranjero 

Porcentajes de remuneraciones del personal artístico peruano y extranjero 
% 

% 

Peruano 

Extranjero 

 



 
 

 

 

Por medio del presente, doy fe que todo lo consignado en la Ficha informativa del Proyecto es cierto, en caso 

de comprobarse fraude o falsedad en la declaración me someto a lo establecido en el numeral 33.3 del artículo 

33° del T.U.O. de la Ley N° 27444. 

 

Asimismo, por medio del presente, autorizo al Ministerio de Cultura, a través de sus órganos competentes, a 

reproducir copias de los documentos y/o materiales que forman parte del expediente, únicamente para fines 

del presente Concurso. 

 

(Lugar), (día) de (mes) de (año). 

 

 

 

 

 

 

 

______________________________ 

Representante legal 

Nombre: 

D.N.I. / C.E.: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 

Modelo de presupuesto  

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Dirección del Audiovisual, la Fonología y los Nuevos Medios (DAFO) 

 


