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Resumen. El presente documento tiene como finalidad proporcionar herramientas para que las
Organizaciones de Produccion Cinematografica Mexicana no enfermen del Sindrome Lozano-
Barragan. En el presente estudio se ubican y analizan los factores de entretenimiento, culturales y
artisticos que se reflejan en las peliculas mexicanas. Se enfatiza la importancia que juegan las
herramientas que integran los productores en sus peliculas para que diviertan y satisfagan a los
espectadores. Se estudia a detalle el concepto de Sindrome Lozano-Barragan, que ubica aquellos
productores que culpan a los espectadores, que quedaron insatisfechos, del fracaso en taquilla,
ademds de argumentar que dichos espectadores no supieron entender la pelicula o no saben la
naturaleza cultural y artistica de la misma. Se acepta 0 rechazan los modelos estadisticos que
determinan la correlacion que hay entre entretenimiento, culturizacién o las ideas y sentimientos del
director reflejados en las peliculas como variables independientes y la satisfaccion de los
espectadores como variable dependiente. Por Gltimo, se presentan algunas recomendaciones que
pueden seguir las organizaciones de produccién cinematografica mexicanas para evitar el sindrome e
incrementar la satisfaccion de los espectadores.

Palabras claves. Organizaciones de produccion cinematogréfica, industria cultural, sindrome
Lozano-Barragan, espectadores, satisfaccion.

Abstract. The main purpose of this document is to provide tools for the Mexican film production
organizations to avoid getting sick of Lozano-Barragan syndrome. Entertainment, culture and art
factors which are reflected in the Mexican films are established and analyzed. It emphasizes the
importance of the tools that film producers integrate in motion pictures to entertain and satisfy the
audience. We study in detail the concept of Lozano-Barragan syndrome that places those film
production organizations who blames the dissatisfied spectators for box office failure, and also argue
that those spectators did not understand the movie or that they do not understand the cultural and
artistic nature of it. We recommend the acceptance or rejection of the statistical models that
determine the correlation between entertainment, cultural way or thoughts and feelings of the
filmmaker reflected in the movies as independent variables and the satisfaction of the spectators as
the dependent variable. Finally, we make some recommendations that could be followed by personal
from film production organizations to avoid this syndrome and increase the spectators satisfaction.

Keywords. Film production organizations, cultural industry, Lozano-Barragan syndrome, spectators,
satisfaction
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Introduccion

Las Organizaciones de Produccion Cinematografica (OPC) tienen dos vertientes
importantes en cualquier pais: 1) funcionan como motor industrial y de crecimiento
econdmico al llevar productos de interés para los consumidores y 2) son un reflejo
artistico y cultural, generalmente del pais que produce la pelicula (Gémez, R. 2005).
Bajo este punto de vista, podemos deducir que unidos, los negocios y la cultura,
logrardn una mejor comercializacion de obras cinematograficas al producirlas de
forma que busquen satisfacer las necesidades de entretenimiento del espectador
(Lozano, D. et al 2009); mientras los deseos de los artistas cinematogréficos de
culturizar y/o transmitir un sentimiento o idea que impacte en el cliente, también
son cumplidos.

Es importante producir peliculas que entretengan a los espectadores. Elaborar
peliculas de los géneros de preferencia, como la accion, suspenso y comedia
(www.cinepolis.com), o temas de interés actual, impregnaran el elemento de
marketing que hara mas interesante una pelicula para el espectador al considerar sus
necesidades y deseos de diversion.

De forma no muy afortunada para la vertiente econdmica, algunas OPC se han
enfocado sélo en producir peliculas con tintes artisticos, sin lograr considerables
recaudaciones en taquilla y con el solo objetivo de satisfacer las necesidades
artisticas del director de una cinta (Lozano, D. et al 2011). Esto a su vez ha
provocado que algunos cineastas, cuando se enfrentan al fracaso en taquilla debido
al poco interés de la audiencia por ver sus films, argumenten que los consumidores
(espectadores) tienen la culpa de dicho descalabro ya que no supieron entender la
pelicula o no saben de la naturaleza cultural y artistica del cine; error de las OPC
que caen en el Sindrome Lozano-Barragan (SLB).

Ahora, ¢;qué hacer cuando una pelicula no logra equilibrar sus vertientes
econdmicas Yy artisticas? ¢Debe considerarse mas las necesidades de entretenimiento
de los espectadores o debe prevalecer el deseo de expresion artistica y cultural del
director de la pelicula? Es recomendable que las OPC vean a las peliculas no sélo
como obras de arte, sino también como productos participantes de un sistema de
mercado que al final seran consumidos por espectadores que buscan satisfacer sus
necesidades y deseos de entretenimiento, y en muchas veces, de reflexion y cultura.
El consumidor considerara, al momento de comprar un boleto en taquilla, que la
pelicula sea importante para él o ella, que tenga un atractivo emocional y que sea de
interés (Assael, H. 1999).
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En el caso de México, el cine cuenta con épocas interesantes en cuando a la
generacién econémica y cultural, no s6lo para el pais sino también para otras
naciones. En los afios 40, la produccion mexicana llegé a colocarse como el cuarto
generador de ingresos para el pais dentro del PIB (Gonzalez, D. 2008). La tarea
desempefiada por las OPC mexicanas fue la de crear producciones que buscaban
satisfacer a un mercado mundial necesitado de entretenimiento frente a los
lamentables acontecimientos bélicos que vivian los habitantes de los paises Aliados.

Después de la Segunda Guerra Mundial, el descuido por parte del gobierno en la
falta de estimulos a la industria y la escaza consideracién de los productores en los
gustos de los espectadores, provoco el decremento en ingresos y produccion de la
industria cinematogréafica hasta llevarla a puntos criticos cercanos a la desaparicion
(Lozano, D. et al 2011).

Para impulsar nuevamente el sector, el gobierno federal y algunos estatales y
municipales han implementado una serie de estimulos que les permiten a las OPC
acceder a fuentes de financiamiento para levantar proyectos. Es importante
comentar que en el caso de los beneficios federales, estos apoyos les permiten
desarrollar  proyectos de hasta 25 millones de pesos por pelicula
(www.imcine.gob.mx). La cifra es interesante, mas escaza si no se usan esos
recursos de forma inteligente, innovadora y creativa.

Por otro lado, para revivir este sector, los productores mexicanos deben trabajar en
férmulas cinematograficas y de negocios que permitan la creacion de peliculas que
sean atractivas para los espectadores en pantallas comerciales mexicanas,
estadounidenses e internacionales, asi como en buscar formas que no disparen los
costos de produccion ni que estén desfasados de los recursos accedidos en los
estimulos gubernamentales (Lozano, D. et al 2012).

Finalmente, determinar qué objetivo primario debe cumplir el cine mexicano en
particular: si como herramienta de entretenimiento, como bien cultural o como obra
artistica, sera importante para las OPC en la blsqueda de la satisfaccion del
espectador y probablemente en la del éxito comercial y financiero. Entender que el
cine debe recorrer la senda de la diversion y al mismo tiempo andar por valles
culturales y artistico es inherente a su esencia de producto cultural. Mas, en
ocasiones, los deseos artisticos de los directores de cine en México y su equipo de
trabajo, olvidaran los deseos de diversion del auditorio y s6lo tomarén la via
cultural, provocando asi insatisfacciones y fracasos financieros que podréan llevar a
la quiebra de la OPC. Peor aun sera culpar a los espectadores, cayendo en el
Sindrome Lozano-Barragan sin haber hecho antes una autocritica frente al espejo y
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tomar en cuenta las necesidades de la persona mas importante de cualquier negocio:
el cliente.

Planteamiento del Problema

La necesidad de estudios cientificos que establezcan si priorizar la inclusion de
elementos que entretengan a los espectadores o tomar los elementos culturales y
artisticos como los principales dentro de las peliculas, puede provocar que algunas
OPC mexicanas antepongan los aspectos artisticos y culturales que los directores y
productores quieren mostrar sin considerar los deseos y necesidades de los
consumidores. Esto a su vez pudiera impactar negativamente las ventas en taquillas
por la falta de satisfaccion de las necesidades de los espectadores y posteriormente
culpar a los espectadores del fracaso de la pelicula, cayendo asi en el Sindrome
Lozano-Barragan

Objetivo

Priorizar los elementos de entretenimiento, culturales y de transmisién de idas o
sentimientos del director cinematografico, evitando la generacion de insatisfaccion
que afecten negativamente los ingresos en taquillas pudiendo caer en el Sindrome
Lozano-Barragan.

Hipdtesis de la Investigacion
Las siguientes son las hipdtesis que trabajaremos en este estudio:

H1: Las OPC mexicanas que tienen como objetivo principal entretener a los
espectadores aumentan sus posibilidades de satisfaccién de los espectadores y
evitan caer en el Sindrome Lozano-Barragan que las OPC mexicanas que tienen
como objetivo principal culturizar o transmitir una idea o sentimiento del director de
la pelicula.

H2: Las OPC mexicanas que tienen como objetivo principal culturizar a los
espectadores aumentan sus posibilidades de satisfaccién de los espectadores y
evitan caer en el Sindrome Lozano-Barragan que las OPC mexicanas que tienen
como objetivo principal culturizar o transmitir una idea o sentimiento del director de
la pelicula.

H3: Las OPC mexicanas que tienen como objetivo principal transmitir una idea o

sentimiento del director a los espectadores aumentan sus posibilidades de
satisfaccion de los espectadores y evitan caer en el Sindrome Lozano-Barragan que
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las OPC mexicanas que tienen como objetivo principal culturizar o transmitir una
idea o sentimiento del director de la pelicula.

Via cultural y artistica del cine

Se entiende como cultura a todas las formas y expresiones de una sociedad
determinada, como lo son las costumbres, précticas, codigos, género, normas y
reglas de la manera de ser, vestimenta, religién, rituales, normas de comportamiento
y sistemas de creencias. El cine, como una forma de expresion, es en consecuencia
cultura. Este plasma las diversas costumbres y practicas del lugar en donde se
desarrollan la historia y de las personas de quienes se cuentan estas mismas
historias. Refleja diversos cddigos y reglas de la manera de ser de las regiones. Se
adapta a las vestimentas de los lugares de origenes de las personas, sus religiones y
las formas de vivir y practicar éstas. Proyecta las normas de comportamiento de las
comunidades asi como también sus sistemas de creencias sociales.

Desde otro punto de vista, se puede decir que la cultura es toda la informacion y
habilidades que posee un ser humano. EIl concepto es fundamental para las
disciplinas que se encargan del estudio de la sociedad, en especial para la
antropologia y sociologia. La UNESCO en 1982, declaro: ““...que la cultura da al
hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. Es ella la que hace de nosotros
seres especificamente humanos, racionales, criticos y éticamente comprometidos. A
través de ella discernimos los valores y efectuamos opciones. A través de ella el
hombre se expresa, toma conciencia de si mismo, se reconoce como proyecto
inacabado, pone en cuestion sus propias realizaciones, busca incansablemente
nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden” (UNESCO, 1982:
Declaracion de México) (www.unesco.org).

La situacion cultural del cine es un objetivo apto para el estudio de las leyes del
pensamiento y la accion del hombre (Taylor, E. 1995). El cine en esencia, mas alla
del primer sentimiento que captemos de caracter comercial, busca hacer reflexionar
a la audiencia sobre si mismo y sobre la sociedad en general. Su carécter racional
desde la elaboracion del guion hasta el montaje mismo le da un elemento cultural
mas que los artistas utilizan para expresarse. Algunas peliculas reflejan una critica
constructiva la cual se muestra de forma ética. A traves del cine el hombre a lo
logrado trascender desde que fue creado por los hermanos Lumiere.

Al visualizar el cine como obra artistica encontramos en él la actividad y el

producto mediante los que el ser humano expresa ideas, emociones o, en general,
una visiébn del mundo, a través de diversos recursos; como los plasticos,
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lingliisticos, sonoros o mixtos. El arte expresa percepciones y sensaciones que
tienen los seres humanos que no son explicables de mas que de este modo.

Ricciotto Canudo tedrico del cine, fue el primero en clasificarlo como séptimo arte.
Actualmente se considera a: la arquitectura, danza, escultura, masica, pintura y
poesia (literatura), las seis primeras artes y el séptimo es la cinematografia. La
fotografia y las historietas no son consideradas del todo obras de arte ya que la
primera es una extension de la pintura y la segunda de la pintura y el cine.

Como forma de narrar historias o acontecimientos, el cine es un arte. A pesar que en
las creaciones cinematograficas se ocupan de la narrativa, edicion y guién, es el
director el verdadero artista. En la practica se vuelve muy dificil delimitar la calidad
artistica de una pelicula.

El arte ha influido mucho en el desarrollo no sélo nacional, sino también mundial.
Grandes obras de la literatura inglesa, esculturas y arquitecturas italianas y obras
cinematogréficas estadounidenses son ahora un patrimonio mundial. Junto con la
parte artistica, la actividad econdmica se ha visto impulsada gracias a esta
contribucion que las artes han hecho para sus paises. En el caso del cine, Estados
Unidos ha logrado transmitir ideas, por ejemplo: la incégnita y posibilidades de
coémo terminara la vida en la tierra (Impacto Profundo, Armaggedon, Presagio, El
Dia después de Mafiana, entre otras.), ha transmitido emociones de suefios y
romances (Titanic, Quisiera ser Millonario, Perdidos en Tokio, etcétera.), o en
general ha mostrado su vision del mundo (Forrest Gump, Syco, Dia de la
Independencia, entre otras). De esta forma, la Union Americana ha contribuido
mediante su produccion artistica cinematografica y, a su vez, ha sido impulsor
econdémico apoyando la generacién de empleos, el incremento de riquezas, mayor
recaudacion fiscal, sano esparcimiento, entre otros.

La industria cultural crea productos que son mas o menos simbélicos, fruto de la
creatividad humana y patrimonio cultural de una sociedad al englobar su identidad.
En este tipo de productos es imposible disociar valor economico de valor cultural y
cada vez se vuelve mas dificil mantener los historicos limites entre ambos valores
(Arrese, A. 2004). Dicha industria estd y seguira estando conformada por estos dos
pilares que tendrdn que mezclarse arménicamente para que las organizaciones
culturales puedan avanzar satisfactoriamente hacia el éxito.

Asi los productos culturales, conformados por sus valores artisticos y econémicos y
mediados por la naturaleza de las fuerzas de un mercado interesado en adquirirlos,
obtienen sentido por la relacion con lo verdadero, lo significativo, lo placentero o lo
bello que los consumidores encuentran en éstos (O"Connor, J. 1999).
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Via econémica y de negocios del cine

El cine, como producto cultural, hoy en dia ha jugado un papel importante en
muchos paises, al grado que se ha logrado consolidar como una industria particular:
Las industrias tienen comportamientos propios y reglas de juego a seguir que van
marcando su paso a través del tiempo y la van consolidando como tal; tienen sus
curvas de aprendizaje, generan sus economias de escala, realizan sus
diferenciaciones de producto, que para este caso serian las peliculas, crean su
tecnologia, entre otros, pero ademas la industria cinematogréfica, es tomada en
cuenta dentro de las politicas culturales y econdmicas de las naciones (Lozano, D. et
al 2011).

Asi mismo, el cine forma parte de un mecanismo econdémico que reune a los
compradores (espectadores) y vendedores (artistas, productores, distribuidores y
exhibidores) de un bien o servicio particular (un boleto de entrada en taquilla para
ver una pelicula) (McConnell, C. 1997). Los primeros buscaran peliculas que
satisfagan sus necesidades, mientras que los segundos crearan productos segun estos
deseos del mercado.

Entonces, los artistas cinematograficos y sus OPC al trabajar en estas dos vertientes,
la artistica y econdmica, fomentaran la cultura, inspirativa y reflexiva entre los
espectadores ademas de incrementar la riqueza de los propietarios del negocio y
generar empleos, impulsar el consumo de bienes, pago de impuestos, entre otros,
que beneficiaran economicamente al pais. (Lozano, D. 2009). Las OPC, como
cualquier empresa dedicada a actividades productivas, juegan un papel en la
eficiencia de todo sistema econémico, éstas son tan fuertes que ningin programa
social puede rivalizar con ellas cuando vienen a generar empleos, cultura, bienestar
e innovacion que mejoraran los estandares de vida y las condiciones sociales del
pais (Magaro, M. 2010).

En ocasiones, encontramos que las peliculas sélo buscan satisfacer la via cultural
y/o artistica de los realizadores. En este caso productores y/o directores, quienes al
contar con un ego de artista, olvidan la parte econdémica comprendida en el cine; y
gque muchas veces permite llegar como producto de entretenimiento que satisface
esta necesidad de ocio de las masas. Asi, muchos espectadores sienten tedio por éste
tipo de productos totalmente culturales mientras que los productores o directores,
que solo tienen la vision artistica del cine, argumentan que: ... “la industria cultural
solo brinda entretenimiento bajo un hostil mandato inherente: jdiviértete!”
(Gardufio, C. 2001).
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El Sindrome Lozano-Barragéan en la industria cinematografica

Los artistas que en ocasiones caen en el error de culpar al espectador del fracaso
comercial de la pelicula argumentando que éstos no saben apreciar el arte 0 no
entendieron lo que el director y/o el productor quisieron decir; son presas del:
Sindrome Lozano-Barragan (SLB). El director no sélo como artista sino también
como empresario deberia encontrar la forma de llevar su pelicula a las pantallas,
mediante historias que resulten interesantes y contadas de una forma atractiva que
no generen insatisfaccion, sino que diviertan y entretengan mientras culturizan y
hacen reflexionar al espectador (Lozano, D. et al 2011).

Es importante, para la sociedad, que los artistas cinematogréaficos, por medio de las
OPC a las que pertenecen, vean que sus peliculas, al ser productos, son un conjunto
de atributos y propiedades capaces de satisfacer de forma ventajosa, sostenida y
rentable, las diversas necesidades y deseos de espectadores objetivo (Arrese, A.
2004) y que para este caso el producto o pelicula se convierte en una mera promesa
para el espectador al querer experimentar un momento de diversiébn o
entretenimiento, es decir, en cierta manera el espectador compra con su boleto un
producto intangible, una promesa de diversion o entretenimiento cualquiera que sea
el género de la pelicula, pues al término de la misma no se lleva consigo nada que
pueda ser tangible, salvo algunos productos alimenticios como pueden ser
palomitas, dulces etc. que si bien son productos de consumo tangibles en una sala
cinematogréfica no es el objetivo de nuestro estudio (Lozano, d. et al 2011).

La demanda de las peliculas de las OPC, dependeran principalmente de sus
elementos de contenido, por medio de los cuales entretendrén y llevaran su mensaje:
personajes atractivos, antagonistas con deseos opuestos al personaje central, el
manejo de la tension, el tema a tratar o el género de la pelicula, etcétera.

Igualmente, existen dos fuerzas sicoldgicas que atraen la atencion del espectador
para que adquiera un boleto en taquilla (Freud, S. 1956):

a) El placer.- Es cualquier sensacién agradable producida por la realizacién de
algo que gusta o complace. El espectador buscara que la pelicula lo haga
gozar, divertir o entretener. De alguna forma pudiéramos decir que busca un
momento de felicidad, el bien propio de toda naturaleza intelectual,
satisfaciendo asi su necesidad cultural (de Aquino, T. 2010).

b) La realidad.- Se refiere a la satisfaccion inmediata sentida por el espectador
antes y durante la proyeccién de la pelicula, y la gratificacion realmente
entregada, es decir, la satisfaccion que tendréd una vez que haya concluido el
film.
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Por su naturaleza el cine es algo mas que una mezcla de gustos y antojos, pues el
espectador realiza una apropiacion y uso del producto en donde se divierte,
entretiene y reflexiona sobre lo acontecido en la historia, elementos que llevara
consigo mientras tenga la pelicula en mente. De esta forma, el espectador demanda
a las OPC desarrollar esquemas de produccion cinematografica que no sélo busquen
aumentar las ganancias de los productores o ensalzar a los artistas, sino que se
beneficien los intereses de los duefios de las OPC, artisticos y financieros, como los
intereses de los espectadores y de la sociedad en general.

Como lo muestra la figura 1, un espectador considera comprar un boleto para ver
determinada pelicula, segun las ganas que tiene de entretenerse y que los elementos
narrativos como los deseos y sicologias del personaje principal, los antagonistas
con deseos opuestos al personaje principal y el aumento de tension le pueden
satisfacer dicha necesidad. Por otro lado, factores mercadoldgicos como la
publicidad, la cartelera de cine o los horarios de las funciones en las pantallas de las
taquillas, la cercania de una sala de cine, entre otros, influyen en sus decisiones de
compra. Si sus motivaciones fueron altas y vio una pelicula que cumplié con sus
expectativas estard satisfecho. Si sus motivaciones fueron altas y vio una pelicula
que no cumplié con sus expectativas, estara insatisfecho.

Figura 1
Resultados de la satisfaccion o insatisfaccion del espectador motivado para ver una pelicula en
cartelera.

Espectador altamente La pe"cu'a“i"l_p'e con sus

motivado para ver una cxpectativas Espectador satisfecho
pelicula

Espectador escasamente La pe"cuéi;‘;’cf:t’i'\‘gs consus

Motivado para ver una Espectador insatisfecho

pelicula

*Elaboracion propia

Si el espectador estéa satisfecho, generara publicidad de boca en boca, lo que
beneficiara positivamente a la OPC. Por otro lado, el espectador que no cubrid sus
expectativas y que por lo tanto esta insatisfecho reaccionaré de dos formas:

e Mediante alguna expresion de dicha insatisfaccion al personal del complejo
cinematografico, criticando negativamente la pelicula en algin medio de
comunicacion o con comentarios adversos de boca en boca. Ademas,
probablemente no vea méas peliculas de los involucrados en la OPC
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(productor, director, guionista, actores, etcétera.) quienes iran adquiriendo
mala fama, es decir sus peliculas futuras no son garantia de una buena
pelicula o de éxito taquillero.

e Mediante ninguna reaccién explicita, sino mas bien olvidara el film pero
considerara no volver a ver peliculas de los realizadores, ademas de ir
posicionando en su mente la idea de una mala pelicula cuando tenga el sello
de los nombres de los involucrados en la realizacion de la misma.

Para disminuir futuras insatisfacciones, las OPC deberan escuchar y atender a los
espectadores potenciales, para llevarles peliculas que deseen ver, mejorando el
atractivo de sus producciones y resolviendo futuros problemas de insatisfaccion en
el espectador. Lo anterior posiblemente generara mayores satisfacciones, ventas en
taquilla y disminuiran la publicidad negativa proveniente principalmente de la de
boca en boca que tanto afecta a los ingresos de dichas organizaciones. Ademas, se
podra canalizar de manera mas eficiente la publicidad y/o cualquier recurso
relacionado con la pelicula

Para algunas OPC, el cine en la actualidad busca unicamente generar una plusvalia
econdmica, es decir una ganancia abstracta obtenida de la diferencia entre el valor
social prometido de una obra y su costo de produccién. Para ellos, el fin del sistema
es su propia reproduccién con base en el consumo, Unicamente su fin de
entretenimiento, sin ningdn propdsito cultural. (Gardufio, C. 2010). La ganancia
podria considerarse por algunos autores como éxito empresarial (Pushpakumar &
Athula Wijewickrama, 2008; Benzing, Manh Chu, & Kara, 2009; Unger, Keith,
Hilling, Gielnik, & Frese, 2009; Chaganti & Chaganti, 1983; Paige & Littrell,
2002); sin embargo, no es el tnico factor que mide una plusvalia econémica o éxito;
las ventas es otro factor determinante en cualquier industria (Che Rose, Naresh, &
Li Yen, 2006; Ali Junejo, Lai Rohra, & Nawaz Chand, 2009; Arteaga & Lasio,
2009; Coy, Shipley, Omer, & Khan, 2007; Alasadi & Abdelrahim, 2008; Unger,
Keith, Hilling, Gielnik, & Frese, 2009; Hienerth & Kessler, 2006; Pushpakumar &
Athula Wijewickrama, 2008) y no es la excepcion en la industria cinematografica.

Es evidente que algunas OPC solo buscan hacer del cine un producto que entretenga
de una forma hueca al espectador, y olvidan la funcién cultural del mismo.
Paralelamente, muchos otros artistas bien capacitados, con tal de satisfacer su ego y
por su aberracién a las leyes del mercado, s6lo impregnan en sus productos
artisticos su vision y deseos, sin considerar las necesidades del espectador que
estaria dispuesto a adquirir un boleto en taquilla para ver sus peliculas. Este tipo de
peliculas cuyo enfoque es cultural parece, en ocasiones, implicar cierto malestar
entre los espectadores que los puede conducir a manifestaciones de insatisfaccion
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poco convenientes para la obtencion de beneficios econdmicos actuales y futuros de
las OPC.

Este tipo de OPC y de realizadores de films culturales, pudieran afirmar que las
peliculas de entretenimiento y diversion que se ofrecen, son absurdas, despreciando
el significado que pudieran tener en relacion con la vida interior de los individuos.
Estas peliculas carecen de simbolismos, el cual es sustituido por dramas de accidn,
de violencia en aumento y destruccién sin sentido (Adorno, T. 2001). Acusan a este
tipo de productos de s6lo enfocarse en su caracter comercial. Asi, estas
organizaciones llegan a ubicarse en el otro extremo de la produccién
cinematogréafica, creando peliculas sin motivacion de entretenimiento para el
consumidor promedio, enfocandose Unicamente en el caracter cultural de la
pelicula, por lo tanto, caen en un error similar.

Pero, ¢acaso el cine comercial, no refleja muchas veces la parte cultural al mostrar
la tension politica, econdmica y gubernamental, entre otros, plasmando en la
historia aspectos sociales? ¢{No es el cine un reflejo de la realidad? O bien, ¢no es el
cine un escaparate para el espectador que desea encontrar un mundo mejor en donde
el bien, casi siempre, se impone ante la adversidad? (Lozano, D. et al 2011)

Incluso, este tipo de OPC enfocadas Unicamente en el aspecto cultural, culpan a los
consumidores potenciales, del fracaso en taquillas de sus peliculas, argumentando,
muchas veces, que los espectadores no comprendieron la pelicula ni el mensaje que
se dio. Objetan que el publico no esta preparado para este tipo de obras de arte o
peor adn, que carecen de cultura.

Por otro parte, quienes buscan un equilibrio en la produccion cinematografica como
el cineasta espafiol Daniel Monzén ganador del premio espafiol Goya a la mejor
direccion por la pelicula “Celda 211 afirma: ““Lo que nunca puedes hacer es culpar
al publico del fracaso”. Ademas agrega que los miembros de este tipo de OPC
deben *““quitarse ese halo de soberbia, de petulancia...”. (www.rtve.es)

Asi, el Sindrome Lozano-Barragan (SLB) como se ha venido explicado
anteriormente, define el padecimiento que sufren algunos artistas cinematograficos
como productores de un bien, que culpan a los consumidores o espectadores, que
nos les gustd la pelicula, del fracaso en taquilla, y ademas argumentan que dichos
espectadores no supieron entender el producto o bien, desconocen de la naturaleza
cultural de la misma.

Adaptando un poco las palabras de M. J. Wolf, (1999) llegamos a que la economia
cinematografica se apoya en los retornos de un recurso humano infinito: la
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creatividad. Este es el bien mas valioso, origen de muchos cambios e innovaciones
culturales y econémicas. Tan antiguo y tan poco tecnolégico como la imaginacion
del hombre.

Algunos factores mercadoldgicos utilizados por las OPC con vision artistica,
cultural y/o empresarial con el propésito de incentivar las ventas en taquilla.

Son diversas las herramientas mercadolégicas que utilizan las OPC para informar
sobre sus peliculas y promocionarlas con el fin de que los espectadores adquieran
boletos en taquillas. Ya sea para entretener y divertir, culturizar o transmitir ideas y
sentimientos de los artistas, o lograr una mezcla benéfica de ambas vias, las
herramientas a analizar son 5; mismas que por usarlas, las OPC no necesariamente
evitarian caer en el SLB:

1.- Publicidad.- Se refiere al mensaje sufragado por un patrocinador
identificado y generalmente transmitido por algin medio de comunicacion. Esta
también puede ofrecer un incentivo extra para que el espectador adquiera un boleto
en taquilla para su pelicula, es decir, busca que los consumidores elijan su
produccion al resaltar los atributos de la misma (efectos especiales, talento, etc.). La
publicidad se puede llevar por diferentes canales: TV, Internet, periddicos, revistas,
radio, etc. (Russell, T. 2001). Las campafias publicitarias de las OPC que tienen
como objetivo primario entretener se disputan los adjetivos: emocionante,
enternecedor, sorprendente, excitante, estremecedor. Las peliculas que tienen como
objetivo central culturizar buscaran frases que muestren la realidad o transmitan
ideas que lleven a la reflexion. De modo invariable se busca llegar a los
sentimientos y sensaciones del pablico (Lozano, D. et al 2012).

Los cortos promocionales son tomados muy en cuenta por los espectadores al
momento de decidir ver o no ver un film. En ellos encontraran los momentos mas
emocionantes y atractivos, asi como de la tematica a tratar, el género e incluso los
actores, directores y productores ademas de, probablemente, comentarios que hayan
hecho los criticos de cine (Eliashberg, J. 1997).

Otras herramientas utilizadas son los posters, los cuales reflejan una parte atractiva
de la pelicula y estan disefiados adecuadamente para que atrapen la atencion del
espectador rdpidamente y los motiven a comprar un boleto para ver la pelicula.
Igualmente mostrar los nombres de los participantes suele ser un atractivo extra.

2.- Critica.- Segun el portal de la Escuela de Critica Cinematogréafica

(www.aulacritica.com), la critica es un juicio sobre una pelicula emitido por una
persona con conocimientos del lenguaje cinematografico y su historia. Estas
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opiniones sobre los films son generalmente externados en periodicos, revistas,
radio, television e Internet y pudieran impactar en los espectadores que necesiten
mayor informacion para tomar decisiones sobre ver o no ver cierta pelicula. E
igualmente es mas importante durante los primeros dias del estreno, ya que los
clientes todavia no obtienen informacion boca a boca de otros espectadores.
(Eliashberg, J. 1997).

3.- Talento.- Es el equipo humano profesional compuesto en su mayoria por
expertos dedicados al espectaculo y entretenimiento de un publico
(www.talentoartistico.com.mx). Estd compuesto por el personal que esta frente a las
camaras: actores principales, de reparto, extras y dobles y por el crew detras de de
las mismas: director, productor, guionista, musico, fotégrafo, camardgrafos,
etcétera. Es frecuente ver que leyendas como “De los creadores de...””, “Del
escritor de...”” o ““Del Ganador del Oscar...”” donde se busca resaltar la trayectoria
del talento participante pues al final es fundamental que la pelicula cuente con
productores experimentados y creativos para que el éxito esté practicamente
asegurado. (Brunet, J. 2004).

4.- Recomendaciones.- Es propiamente la publicidad de boca a boca,
aquella que consiste en pasar informacion por medios verbales, especialmente
recomendaciones de una manera personal (www.fundeu.es). Si la pelicula es
buena, esta publicidad pudiera ser muy importante durante los primeros dias de
exhibicion (Lozano, D. et al 2012). Los espectadores deciden, principalmente, ver
una pelicula con base en las recomendaciones de boca en boca 0 sus experiencias
pasadas (De Vany, A. 2004).

5.- Disponibilidad en cartelera.- Se refiere a la exhibicion de una pelicula
en el momento en que el espectador va al complejo cinematografico. Este factor
pudiera intervenir cuando el publico asiste al cine si saber qué pelicula ver, sino mas
bien tomara la decision segun lo que encuentre en cartelera.

Factores narrativos utilizados por las OPC como herramientas de
entretenimiento, culturales o de transmision de ideas o sentimientos del
director que pudieran generar satisfaccion en el publico

Por otro lado, son tres los modelos narrativos que utilizan las OPC para llevar
historias a las pantallas cinematograficas:

1. El Modelo Alternativo (MA).- Es aquel donde la idea no queda clara

para el espectador, el director desea plasmar sus pensamientos vy
sentimientos de una forma en que él o ella los pueda entender dejando
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que el espectador encuentre el significado de la pelicula o que incluso
quede sin comprender claramente qué fue lo que pasé durante el film.

2. El Modelo Clasico (MC).- El director del film cuenta una historia sobre
personajes que desarrollan una accién, sin necesariamente caer en
conflictos psicologicos o verse involucrados en disyuntivas al momento
de tomar decisiones. Existe un antagonista que tiene simplemente
necesidades diferentes al personaje principal sin caer en enemistades
sensitivas. La tension se da en un punto ya hacia el final de la pelicula,
sin ser este demasiado sustancial. La historia se cuenta tal cual y busca
mas que todo mostrar la cultura de un lugar y sociedad determinados y
plasmar conocimientos o ideas del director como artista principal de la
pelicula.

3. El Modelo Clasico Hollywoodense (MCH).- La accion principal saldra
de los personajes individuales como agentes causales y se centra en sus
causas sicoldgicas como rasgos del personaje, opciones de accion y
decisién, entre otras. EI movimiento narrativo empieza cuando el
personaje central quiere algo, luego se presenta una fuerza contraria que
se opone a que el objetivo se cumpla, misma que es un personaje cuyas
metas y caracteristicas son totalmente opuestas: el antagonista. Lo
anterior se encarga de crear conflicto. La tensién, aqui, debe irse
acumulando hasta llegar al climax. En este modelo se incluye un
desarrollo creativo corporativo y una media de consumo, lo que
desemboca en una evolucion filmica. EI modelo incluye una cantidad de
elementos técnicos como los angulos de cadmara, movimientos de la
misma y una configuracién visual unica (McKee, R. 1997).

Los factores causales de éxito y los demas componentes narrativos deben estar
correctamente manejados y acomodados para crear el efecto que se busca y que
llenard y generard satisfaccion en el publico de las salas de cine. Las OPC se
enfocaran en buscar al personal adecuado que impregne su sello distintivo
dramatico, con un adecuado conocimiento de los factores causales de éxito en las
producciones cinematograficas. Dicho personal estara capacitado y actualizado y
contara con el conocimiento de ideas, sugeridas y proporcionadas por las
sensaciones o las reflexiones del equipo que al tener el poder de repetirlas,
compararlas y unirlas pueda elaborar exitosas ideas nuevas y complejas (Locke, J.
2005).

Los tres factores narrativos aqui estudiados como potenciales generadores de
satisfaccion en los espectadores son:
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1. Deseos y sicologia del personaje principal.

El personaje principal, es el que lleva la accion mas importante alrededor del cual se
construye el relato y de quien, el espectador llega a tener alguna afinidad. Es piedra
angular de toda narracion. El personaje se construird segin su ambiente, explorara y
plasmara sus condiciones internas y externas. Debe ser capaz de crecer, con fuerza
de caracter en torno a la unidad de opuestos. Es importante a su vez, como
estrategia de marketing y debido al diverso ambiente cultural que impera en la
actualidad, que exista una orquestacion que asegure la diversidad de apariencias y
actitudes de los personajes que intervienen en el universo dramatico. Entre ellos
debe haber diversidad fisica, de objetivos, de comportamiento, etcétera (Egri, L.
1960).

Es necesario construir la sicologia del personaje, es decir: sus motivaciones y causas
y efectos que lo llevan a ser lo que es y por lo cual los espectadores se sentiran
identificados con él. Las causas se reducen a (Lozano, D. et al 2012):

e Determinacion del motivo.- Razon por la cual el personaje quiere o
necesita lograr el objetivo.

e Intencidn.- Situada a nivel volitivo, es decir los actos y la voluntad
del personaje.

e Objetivo.- Sera la meta a lograr o el objetivo a obtener por el
personaje.

Debido al manejo artistico y cultural de las naciones, la creacion del personaje suele
ser diferente, por ejemplo, en Europa, la individualizacion de los personajes sirve de
punto de partida para el desarrollo de las acciones. El cine norteamericano prefiere
descubrir al personaje directamente por las acciones, por lo que éste hace (Cucca, A
1986).

Para los estadounidenses, y gran parte de los espectadores mexicanos, el personaje
es entonces lo que hace. Su interior es todo aquello que suponemos le ha acontecido
antes del tiempo presente narrado en la pelicula y que conforma su caracter actual.
Su exterior es lo que cuenta en el presente diegético y se revela a través de la accién
(Field, S. 1984).

Los personajes deben contener un potencial climatico, es decir, deben estar

trabajados de forma que el climax sea llevado al limite gracias a €l y que tenga la
capacidad de superarlo (Swain, D. 1962).
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La historia sera porque el personaje quiere algo o carece de algo. Este énfasis en la
falta de algo es vital en el disefio del personaje. Para la realizacion del personaje se
deben contar, por lo tanto, su historia como su sicologia (Propp, V. 1972). Cabe
mencionar que aquello que desea el personaje principal de una pelicula es algo que
el grueso de los espectadores desea, o bien aquellos problemas que enfrentan, fisica
y sicoldgicamente.

A la fuerza de requerir novedades, pronto terminan por surgir héroes hiperduros en
los que todo es superlativo: la herida, la venganza o la pesadilla. Se hace un balance
hasta finales de los ochenta, el caso climético seria desde Bruce Willis y Arnold
Schwarzenegger, hasta Sylvester Stallone con sus tres mas conocidos personajes:
Rambo (un veterano de Vietnam), Rocky (un boxeador) y Cobra (un agente
policiaco) (Gonzalez, D. 2008). Todos ellos son personajes atractivos para el
publico segun la temporada de lanzamiento de la pelicula y la identificacion del
espectador con éstos. Gracias al trabajo, a la acertada ubicacion de las necesidades
especificas de entretenimiento del pablico y al éxito comercial que provoco dicha
labor, estos personajes generaron satisfacciones en el publico que desencadeno en
ganancias para las OPC incluso en la actualidad.

Los personajes que utiliza un guionista para crear su obra, deberan ser distintivos de
una historia a otra. Sus caracteristicas y personalidades son factores que determinan
el éxito de una narracién audiovisual, que son altamente explotables para retener la
atencién de espectador. La serie de peliculas “Duro de Matar” de J. McTiernan,
con el actor estadounidense Bruce Willis encarnando al peculiar detective John Mc
Claine o en Television la serie “Dr. House” estelarizada por Huge Laurie han
creado tanta simpatia y satisfaccion en los espectadores, que los personajes son el
principal elemento de enganche entre el pablico, garantizando asi el consumo y por
lo tanto el éxito comercial (Lozano, d. et al 2012).

2. Antagonista con deseos opuestos al personaje principal

El realismo hollywoodense plantea al mal como fuente de fascinacion, al tiempo
que el opuesto de esa magnitud se vuelve a veces ridiculo y fastidioso como
pronunciar su nombre: el bien (Gonzélez, D. 2008).

El antagonista se distingue por su capacidad de inyectar miedo y maldad entre los
personajes, y muchas veces entre los espectadores. El s6lo hecho de estar en contra
no es lo suficientemente fuerte para crear un antagonista, éste tiene que actuar
contrario al héroe y a los valores que la sociedad dicta (Lozano, D. et al 2012).
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Este elemento suele ser fascinante y no siempre es una persona, también lo
encontramos como una catastrofe natural o incluso el mismo personaje central
cuando se enfrenta a si mismo. El antagonista debe poner barreras que le pongan
imposible, o casi imposible, al personaje central, resolver el conflicto (Blein, J.
2008).

El villano se vuelve muchas veces uno de los elementos mas importantes para
determinar el éxito en una pelicula. Como dijo Nietzsche en Aurora (1886): entre
mas cruel sea el antagonista mas gozard la humanidad, en este caso, mas
satisfaccion sentira el espectador.

Igualmente, este factor debe tender a reflejar temores que enfrenta la audiencia en
su vida cotidiana y que muchas veces no pueden ser superados; pero que gracias a la
magia del cine, el espectador, por medio del personaje principal, tiene el caracter
necesario para enfrentarlo y vencerlo.

3. Aumento de tensién

La tension es generada por la accion y el conflicto de la historia. La primera es lo
que pasa en la propia historia. Hay dos clases: la fisica y la emocional, esta Gltima
es lo que pasa dentro del personaje durante todo el film.

Las peliculas mas exitosas son aquellas que estan saturadas de accion, por lo que
ésta debe ser incluida al maximo desde la elaboracion del guion (Gutiérrez, L.
1978). La accion es una especie de actividad, una forma de movimiento en general.
La efectividad de la accion no depende de lo que hace la gente sino del significado
de los que hace, por lo cual la sicologia de los personajes juega un papel importante
y atractivo para el consumidor, asi como el antagonista.

En el momento de estructurar la accién se deben tomar en cuenta diversos puntos
como: incrementar la carga emocional al maximo subrayando principalmente el
miedo, el valor, la ira, la esperanza, entre otros; el tiempo y el ritmo también son
importantes pues en cada momento debe pasar algo interesante; y que incremente la
carga emocional antes mencionada y el ritmo debe ser agil y dinamico.

Otro pilar de la estructura de la tension es el conflicto, es decir, el modo de ser de la
accion en el drama y por lo tanto, su presencia es obligatoria, en donde hay un
conflicto central, se pueden manejar varios subconflictos. Dentro del manejo de
conflicto, los realizadores estableceran los puntos cruciales que seran los motores de
la generacion de tension. Su correcto manejo determinara y permitira el aumento de
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la misma, lo que provocard mantener la atencidn del espectador a lo largo de la
pelicula y que a su vez generara satisfaccion.

El llamado paradigma esta compuesto por:

Planteamiento de la historia.- Con los personajes envueltos en
situaciones dramaticas, produciéndose un nudo de accién o punto
trama que seria un incidente, episodio o acontecimiento que se
engancha a la accion y le hace tomar una direccion. (Sanchez, M
1995).

Confrontacion.- Dividido en dos bloques:

- Punto medio.- Construido por un suceso 0 acontecimiento, que
supone una transicion crucial, un destino, un faro que guia y le
ayuda a mantener el rumbo en la ejecucion de su trama
argumental. Es lo que coloca al personaje, en el mismo estado
inicial de antes. Un nuevo contexto comienza.

Punto medio I1.- Conduce a un nuevo punto trama que pone
en crisis a los protagonistas y ademas abre el espacio y el
contexto dramético del tercer acto: la resolucion. Este punto Il
introduce al héroe en un momento oscuro de crisis, que le
provoca un nuevo estimulo, una luz que acelera la accion hacia
el tercer acto (Sanchez, M 1995).

Resolucion.- Es donde sucede el climax. Aqui el personaje central se
encuentra con el antagonista. El climax suele estirarse
vertiginosamente para mantener la tension y en vilo al espectador
hasta llegar a su punto més alto. Se cierra la trama principal y las
secundarias. (Sanchez, M 1995).

Epilogo.- En algunas narraciones se incluye lo que sucede con el
personaje central después de concluir todo. Sabemos cémo vivira y si
quedard la posibilidad de alguna segunda trama (Sanchez, M 1995).

Dichos factores narrativos despiertan mas que la parte cognitiva de las personas, lo
que busca el MA y el MC, la parte sensitiva del pablico, logrado por el MCH, y que
juega un papel importante al momento de despertar el interés de un espectador por
adquirir un boleto en las taquillas del cine. El publico apreciara una pelicula con un
personaje principal con el que se identifica y que se enfrenta a un antagonista que
puede ser el reflejo de las adversidades en el entorno del espectador y que con el
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ingrediente de la tension, lo mantiene al filo de la butaca en todo momento
satisfaciendo asi sus necesidades de entretenimiento.

Finalmente, incluir estos factores puede impedir que las OPC padezcan el SLB,
pues se consideran las necesidades de los espectadores, incrementan las
posibilidades de satisfaccion y si se llega a dar el fracaso en taquilla, podra ser
adjudicado a otros factores como restricciones legales, pautas de estreno, entre
otros.

Disefio del instrumento

Se aplicd una encuesta con el objetivo de conocer la satisfaccion de los espectadores
cuando ven peliculas mexicanas que tienen como objetivo principal entretener al
publico, culturizarlo o transmitirles ideas y sentimientos del director del film. Las
preguntas se respondieron con base en una escala del 1 al 10, en donde 1 es “Nada”
y 10 “Totalmente”

Metodologia de la Investigacion

Para conocer las percepciones y satisfacciones de los espectadores referentes a sus
necesidades de entretenimiento, culturizacion y apreciacion de las ideas y
sentimientos del director como artista principal de una pelicula; se seleccioné una
muestra en el area metropolitana de Monterrey, una ciudad con caracteristicas, en
cuanto a deseos filmicos muy parecidos a los de los espectadores de Occidente. Las
caracteristicas estadisticas de la poblacion de la cual se obtuvo la muestra, fue la
siguiente:

e Parte de los datos mostrados fueron obtenidos de la pagina del Inegi
(www.inegi.gob.mx) y de Imcine (www.imcine.gob.mx)

e Lapoblacion en Nuevo Leon es de 4,653,458 para el 2010

e EI88% de los habitantes viven en el area metropolitana, es decir, 4,095,043.

e Del total de la poblacion del &rea metropolitana, el 70.6% tiene 15 afios o
mas, los cuales fueron considerados para contestar la encuesta, debido al
desarrollo en la apreciacién cinematografica que tienen. El resultado es de
2,891,100.

Utilizando los pardmetros anteriores se procedié a determinar el tamafio de la
muestra adecuado considerando un error de estimacion (E) del 10% y un grado de
confianza del 95%.
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E (Error de estimacion) = 10%

N (Poblacion) = 2,891,107

Con un 95% de confianza

Con lo anterior obtenemos que:

1(z]%pq)
E2

n = (1.96% x 0.5 x 0.5) = (0.12)
n =96
Cercano a los 100

La encuesta se aplico a 100 espectadores tratando de ser heterogéneos en su
aplicacion, tendiendo a la misma cantidad para hombres y mujeres, diversidad de
edades y estratos socioeconémicos.

Se tomé en cuenta la pregunta que hace referencia a: ““¢,Qué tan satisfecho se siente
usted cuando ve una pelicula mexicana en donde su objetivo principal es
entretenerlo?”” La misma pregunta se hizo para saber la satisfaccion en el caso de
que el objetivo principal fue: “culturizarlo™ o *“transmitirle una idea o sentimiento
del director”. Los aspectos a considerar fueron:

e Entretener como objetivo principal (X1).- Se da cuando el pablico
apreciard principalmente una pelicula con un personaje principal con
el que se identifica y que se enfrenta a un antagonista que puede ser
el reflejo del entorno del espectador y que con el ingrediente de la
tension, lo mantiene al filo de la butaca en todo momento
satisfaciendo asi sus necesidades de diversion.
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e Culturizar como objetivo principal (X2).- Es cuando la pelicula
plasma principalmente formas y expresiones de una sociedad
determinada, como lo son las costumbres, practicas, cddigos, género,
normas y reglas de la manera de ser, vestimenta, religion, rituales,
normas de comportamiento y sistemas de creencias.

e Transmitir una idea o sentimiento del director como objetivo
principal (X3).- Se da cuando el director y/o productor de una
pelicula tiene como actividad principal expresar ideas, emociones, 0
en general, una vision del mundo y no necesariamente toma en
cuenta al espectador como consumidor de un bien.

Dichos aspectos fueron considerados como variables independientes siendo
respondidos con base en una escala del 1 al 10, en donde 1 es NADA y 10
TOTALMENTE. Por otro lado, como variable dependiente se considero:

e La satisfaccion del espectador (yl1).- Es el resultado que obtiene el
espectador de cine mexicano al obtener beneficios que considera
significativos segln sus deseos. Esta misma definicion se tomo para
w7 3"

Lo siguiente se analizd mediante tres regresiones lineales:

yl=p0+pIX1+e
y2 = B0+ B2X2 + e

y3 =0 +p3X3 +e

Donde:

X1 = Entretener como objetivo principal

X2 = Culturizar como objetivo principal

X3 = Transmitir una idea o sentimiento del director como objetivo principal

y1= Satisfaccion en peliculas cuyo objetivo principal fue entretener
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y2= Satisfaccion en peliculas cuyo objetivo principal fue culturizar

y3= Satisfaccion en peliculas cuyo objetivo principal fue transmitir una idea o
sentimiento del director

Resultados de la Investigacion
Al analizar los resultados estadisticos observamos lo siguiente:

En la figura 2 apreciamos un coeficiente de determinacion R2 de 0.23; aceptable
para considerar este modelo que establece que las peliculas mexicanas que tiene
como objetivo principal entretener a los espectadores generan satisfaccion. Es decir,
al obtener una ecuacién de y=0.525x + 3.445 hay un 23% de probabilidades de que
la satisfaccion del espectador esté dada por que los productores incluyeron, como
objetivo principal, elementos que entretuvieron a los espectadores.

En la figura 3 observamos que con un coeficiente de determinacion R2 = 0.084 el
modelo se rechaza pues es muy bajo para considerar esta variable. Cuando se
incluyen elementos que buscan culturizar a los espectadores como objetivo principal
la satisfaccion del publico no se da por dicha variable independiente.

Finalmente, en la figura 4 pudiéramos especular que cuando los peliculas incluyen
elementos que buscan transmitir ideas o sentimientos de los directores a los
espectadores, estos Ultimo tienden a obtener algo de satisfaccion. La R2 es de 0.17;
relativamente bajo para considerar esta variable, aunque siendo este estudio del
campo de las ciencias sociales este modelo se pudiera tomar en cuenta pues al
obtener una ecuacion de y=0.407x + 4.219 hay un 17% de probabilidades de que la
satisfaccion del espectador se dé por un cambio en el reflejo de las ideas o
sentimientos del director en las peliculas.
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Figura 2

Correlacion y regresion entre la percepcion de entretenimiento como objetivo principal en las peliculas
mexicanas por parte de los espectadores y la satisfaccion que generan estos films.
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Figura 3
Correlacion y regresion entre la percepcion de culturizacion como objetivo principal en las peliculas
mexicanas por parte de los espectadores y la satisfaccion que generan estos films.
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Figura 4
Correlacion y regresion entre la percepcion de transmision de ideas y sentimientos del director como
objetivo principal en las peliculas mexicanas por parte de los espectadores y la satisfaccion que
generan estos films.
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Conclusion

Las Organizaciones de Produccién Cinematografica (OPC) deben trabajar en las
dos vertientes o factores que engloba la produccion de peliculas: cultural y
comercial, de esta forma haran que sus mensajes, reflexiones y opiniones lleguen a
un puablico que busca diversion y entretenimiento, y que debe culturizarse y
reflexionar (Lozano, D. et al 2011).

Ahora, segun los resultados obtenidos con los que se aprueba la H1, mientras que
las H2 y H3 no se aceptan, los productores, directores y, en general, todo el personal
involucrado en este tipo de OPC, deben evitar anteponer sus deseos de culturizar o
transmitir ideas o sentimientos del director como artista principal en las peliculas,
mas bien deben buscar entretener a los espectadores, principalmente, sin olvidar,
como lo dice la teoria antes estudiada, culturizar o expresar ideas de los artistas.
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Al incluir elementos que entretengan al puablico, las posibilidades de generar
satisfaccion del pablico seran mayores, evitando asi caer en el Sindrome Lozano-
Barragan (SLB), pues se tomaran en cuenta, primeramente, los deseos de los
espectadores como consumidores sobre los deseos de los productores como artistas
y que mas adelante éstos pudieran culpar a los primeros por no apreciar los
elementos culturales o sus ideas o de algin fracaso comercial.

Con lo anterior podemos considerar aprobada nuestra hipétesis. Finalmente, para
evitar padecer esta enfermedad, las OPC que tienen como objetivo principal
culturizar o transmitir ideas o sentimientos del director pueden buscar un balance
entre lo econdmico o mercadoldgico y cultural o artistico del cine, e impulsar sus
OPC teniendo una visién comercial que les permitan a productores y directores,
hacer que sus mensajes sean vistos por una mayor cantidad de espectadores
(Lozano, D. et al. 2011):

e Un fracaso en una produccion artistica puede causar enojo o frustracion
pero mas bien debe verse como aprendizaje. El fracaso puede generar
grandes aprendizajes para no caer en errores similares en el futuro. Si sélo
se produjo una pelicula con tintes artisticos y no se obtuvo un publico
satisfecho o éxito comercial, se deberd revisar lo que se hizo mal; lo
anterior puede llevar a enmendar error y pensar en como sacar adelante la
OPC. El éxito en las producciones cinematograficas suelen estar precedidos
de varios fracasos de los cuales poco se habla (Vidal, R. 2010).

e Eliminar el ego. Muchas producciones cinematograficas no generan
publicos satisfechos o éxitos en taquilla porque los realizadores sélo buscan
satisfacer sus deseos de expresion sin considerar al espectador, y esto
incluye en ocasiones, excluir de igual manera a los miembros de la
produccién. Es importante que las OPC consideren que la produccién
cinematogréfica es un trabajo en equipo ademas de tener dos compromisos
sociales: creador cultural y generador econémico. Los intereses
empresariales y sociales deben estar por encima de los intereses personales
de cualquier integrante.

e Formacion constante y desarrollo de experiencia. Para producir, dirigir,
escribir, fotografiar o editar una pelicula se requiere contar con preparacion
académica, artistica y cientifica; tener un bagaje amplio de peliculas vistas,
desear investigar y experimentar con técnicas cinematograficas
innovadoras, artistica y con temas de administracion concernientes a este
tipo de organizaciones y mercados. Es importante, como trabajo en equipo,
que las OPC cuenten con personal calificado tanto en el ambito
cinematografico como de negocios y que las ideas de ambas partes,
personal creativo y espectadores, sean escuchadas y tomadas en cuenta.
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e Evitar adoptar un modelo erréneo. Es recomendable dedicarse a la
produccion con un modelo comercial y cultural bien definidos e
implementado de una forma que sea demandado por los espectadores.
También, es imperativo para la supervivencia de las OPC, y para que los
productores y directores puedan seguir haciendo peliculas, que dichos
modelos busquen generar espectadores satisfechos y utilidades.

Las recomendaciones citadas ayudaran a las OPC evitar el Sindrome Lozano -
Barragan, o en su caso salir de él. Aunado a lo anterior, para las empresas que no
padecen dicho sindrome o que hayan salido de él se presentan recomendaciones
expuestas en la figura 5 que alejaran ain mas el riesgo de caer en el SLB:

Figura 5
Algunas recomendaciones extras para alejarse del Sindrome Lozano-Barragan

Desarrollar esquemas de produccion flexibles e incorporarlas en los planes considerando las complejidades
actuales de marketing, financieras y fiscales

Establecer coproducciones con otras OPC para contar con mayores recursos de produccion y estrategigs de
satisfaccion

Ofrecer algin atractivo diferente en la pelicula que provoque que el espectador decida adquirir un boleto en
taquilla'y que salga “feliz” o “emocionado” de la sala de cine.

Innovar con investigacion y desarrollo

Comprender que la comunicacion de boca en boca es muy relevante para convencer al espectador de que vea o
no la pelicula. Un espectador satisfecho atraerd mas espectadores

Buscar siempre la mejora continua. Si ya se realizé una buena pelicula la siguiente debe ser mejor

Tener apertura al cambio

Seleccionar y contratar personal con espiritu creativo y conocimiento de cultura acerca de un pais o region en
la cual se desarrollan las escenas y el argumento de la pelicula

Buscar al talento mejor capacitado, fomentando la superacidn entre el personal mediante la innovacion

*Elaboracion propia
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