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Superando el Sindrome Lozano-Barragan* en las Organizaciones
de Produccion Cinematografica Mexicanas.

(Through Lozano-Barragan Syndrome* in the Mexican Film
Production Organizations)
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Resumen. El presente documento tiene como finalidad plasmar la importancia que tiene el tomar en
cuenta los deseos y necesidades de los espectadores para el éxito econdémico de las organizaciones de
produccion cinematografica mexicanas. Se establecen las funciones culturales y economicas que
deben considerar los directores y productores de las organizaciones aqui estudiadas. Por otro lado, se
ubica los diferentes grados de insatisfaccion en los que cae un espectador al que no le agrado la
pelicula. Se propone el concepto “Sindrome Lozano-Barragan”* para ubicar a aquellas
organizaciones de produccion cinematografica que culpan a los espectadores que quedaron
insatisfechos, del fracaso en taquilla, ademas de argumentar que dichos espectadores no supieron
entender la pelicula o que no saben de la naturaleza de la misma. Por ultimo, hacemos algunas
recomendaciones que pueden seguir las organizaciones de produccidon cinematografica para evitar
este sindrome e incrementar la satisfaccion de los espectadores.

Palabras Claves. Organizaciones de produccion cinematografica, industria cultural, sindrome
Lozano-Barragan, espectadores, insatisfaccion.

Abstract. The main purpose of this document is to state the importance of taking into consideration
the desires and needs of the spectators by the Mexican film production organizations has for their
economical success. It establishes the cultural and economic functions that filmmakers studied on
this document must consider. On the other hand, it locates the different degrees of the dissatisfaction
in which a spectator can falls into when he or she doesn’t like the movie. We propose the “Lozano-
Barragan syndrome”* concept, to distinguish those film production organizations that blame the
dissatisfied spectator, for the box office failure, as well as, they argued that those spectators didn’t
understand the movies or that they don’t understand the nature of it. Finally, we make some
recommendations that could de followed by the film production organizations to avoid this syndrome
and increase the spectator satisfaction.

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

Introduccion

Las Organizaciones de Produccion Cinematogrdfica (OPC) tienen dos vertientes
importantes en cualquier pais: 1) funcionan como motor industrial y de crecimiento
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economico 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, entonces podemos deducir que unidos, los negocios
y la cultura, se logrard una mejor comercializacion de obras cinematograficas al
producirlas de formas que busquen satisfacer los deseos del espectador mientras que
se le culturiza y se le hace reflexionar. (Lozano, D. 2009).

Para lograr lo anterior, las OPC deben llevar sus mensajes culturales, de una forma
que resulte atractiva para el espectador, ya sea mediantes factores causales de éxito
como lo son los personajes centrales, sus deseos y sicologia, mediante antagonistas
perversos y con deseos opuestos a los del personajes central o haciendo un buen
manejo de la tension. Dichos factores pudieran aumentan el interés del espectador
por determinado film en cartelera. Por otro lado, elaborar peliculas de los géneros
de preferencia, como la accion, suspenso y comedia (www.cinepolis.com), o temas
de interés actual, impregnardn 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 sdlo en producir peliculas con tintes artisticos, sin lograr considerables
recaudaciones en taquilla. Estos tintes son plasmados en las producciones sélo con
el fin de satisfacer los egos de los directores o productores de las mismas, que
cuando se encuentran ante un fracaso economico, argumentan que los consumidores
(espectadores) tienen la culpa de dicho descalabro ya que no supieron entender la
pelicula o no saben de la naturaleza cultural del séptimo arte, error de las OPC que
mas adelante definiremos como Sindrome Lozano-Barragdan (SLB).

Es recomendable que las OPC vean a las peliculas no s6lo 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, diversion, reflexion y cultura; considerando que la pelicula sea
importante para €l, tenga un atractivo emocional y que sea de interés. (Assael, H.
1999).

Planteamiento del Problema

Algunas OPC se centran Unicamente en los aspectos artisticos y culturales que los
directores y productores quieren mostrar sin considerar los deseos y necesidades de
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los consumidores. Los productos (peliculas) de estas OPC generan insatisfaccion en
muchos espectadores ademas de culparlos del fracaso de la pelicula cayendo asi en
el Sindrome Lozano-Barragan. Esto su vuelve negativo, ya que si una pelicula es
vista por un numero reducido de espectadores no genera considerables beneficios
econdmicos ni culturales.

Objetivo

Ubicar las recomendaciones que pueden tomar las OPC para evitar caer en el
Sindrome Lozano-Barragdn y la importancia de tomar en cuentas los deseos y
necesidades de los espectadores para incrementar los beneficios econdmicos y
culturales de las peliculas.

Hipotesis

Las organizaciones de produccion cinematografica que eliminen el Sindrome
Lozano-Barragan y tomen en cuenta las necesidades y deseos de los espectadores,
incrementaran la satisfaccion del publico y los beneficios econdmicos y culturales
de las producciones cinematograficas

Funciones del artista cinematografico como empresario

La industria cultural crea productos que son mas o menos simbolicos, 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 esta y seguira estando conformada por estos dos
pilares que tendrdn que mezclarse armonicamente para que las organizaciones
culturales puedan avanzar satisfactoriamente hacia el éxito.

Asi los productos culturales, conformados por sus valores artisticos y econdmicos 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 €stos. (O Connor, J. 1999).

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:
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La Industria Cinematogrdfica, que ademdas es tomada en cuenta dentro de las
politicas culturales y econémicas de las naciones.

El cine da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. A través del cine
discierne valores y efectiia opciones. Se expresa, toma conciencia de si mismo, se
reconoce como un proyecto inacabado, pone en cuestion sus propias realizaciones y
busca incansablemente nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden.
(WwWw.unesco.org)

Por otro lado el cine forma parte de un mecanismo econémico 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 estas
necesidades.

Entonces, los artistas cinematograficos y sus Organizaciones de Produccion
Cinematogrdfica (OPC) al trabajar en estas dos vertientes, la artistica y econdmica,
fomentardn la cultura, inspirativa y reflexiva entre los espectadores ademds de
incrementar la riqueza de los propietarios del negocio y generar empleos, impulsar
el consumo de bienes, pago de impuestos, entre otros, que beneficiaran
econdmicamente al pais. (Lozano, D. 2009).

Las OPC, como cualquier empresa dedicada a actividades productivas, juegan un
papel en la eficiencia de todo sistema econdmico, éstas son tan fuertes que ningln
programa social puede rivalizar con ellas cuando vienen a generar empleos, cultura,
bienestar e innovacidon que mejoraran los estandares de vida y las condiciones
sociales del pais. (Magaro, M. 2010).

En ocasiones, encontramos que las peliculas s6lo 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 mitad econdmica comprendida en el cine
que 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 netamente culturales mientras que los productores o directores,
que solo tienen la vision artistica del cine, argumentan que: ... “la industria cultural
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solo brinda entretenimiento bajo un hostil mandato inherente: |diviértete!”.
(Garduno, C. 2001).

Incluso, los artistas en ocasiones caen en el error de culpar al espectador del fracaso
comercial de la pelicula argumentando que éstos no saben apreciar el arte o no
entendieron lo que el director y/o el productor quisieron decir, més adelante
hablaremos de este mal: Sindrome Lozano-Barragdan (SLB). Mas bien, el director
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 enretengan mientras culturizan y hacen
reflexionar al espectador.

Es importante, para la sociedad, que los artistas cinematograficos, 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).

La demanda de las peliculas de las OPC, dependeran principalmente de sus
elementos de contenido, por medio de los cuales entretendran 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, entre otros.

Factores de los productos cinematograficos que intervienen en la decision de
compra de un boleto en taquilla

Las cadenas exhibidoras son lugares en las que se adquieren boletos en taquilla para
ver peliculas que los espectadores hayan, o no, planeado ver (Tirmizi, M 2009).
Para esto, 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 sensacion agradable producida por la realizacion de
algo que gusta o complace. Por un lado 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)



Daena: International Journal of Good Conscience. 6(2) 1-16. Octubre 2011. ISSN 1870-557X 6

b) La realidad.- Se refiere a la satisfaccion inmediata sentida por el espectador
antes y durante la proyeccioén de la pelicula, y la gratificacion realmente
entregada, es decir, la satisfaccion que tendrd una vez que haya concluido el
film.

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 ni de ensalzar a los artistas, sino que se
beneficien tanto los intereses de los duefios de las OPC, artisticos y financieros,
como los intereses de los espectadores y de la sociedad en general.

Gran parte de estas organizaciones, estan administradas con el objetivo de satisfacer
los intereses, culturales y econdmicos de todos los involucrados. En caso de no ser
asi consideramos, que a la larga, estas OPC fracasaran al tomar en cuenta solo
objetivos culturales u objetivos econdmicos.

Comportamiento postcompra del espectador cinematografico ante una
insatisfaccion

Como lo muestra la figura 1, un espectador considera comprar un boleto para ver
determinada pelicula, segin la motivacion que tiene al momento de ver su
publicidad, la cartelera de cine o los horarios de las funciones en las pantallas de las
taquillas. Si sus motivaciones fueron altas y vio una pelicula que cumpli6é con sus
expectativas estara satisfecho. Si sus motivaciones fueron altas y vio una pelicula
que no cumplio con sus expectativas, por lo tanto, estard insatisfecho.

Entonces, el espectador insatisfecho reaccionara de dos formas:

e Mediante alguna expresion de dicha insatisfaccion al personal del complejo
cinematogradfico, criticando negativamente la pelicula en algun medio de
comunicacion o con comentarios adversos de boca en boca. Ademds,
probablemente no vea mas peliculas de los involucrados en la OPC
(productor, director, guionista, actores, etc.)
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e Mediante ninguna reaccion explicita, sino mas bien olvidara el film pero
considerara no volver a ver peliculas de los realizadores.

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

Espectador altamente La pelicula cumple con sus

. expectativas .

iv ver u
motivado para ver una P Espectador satisfecho
pelicula
Espectador escasamente La pe””é‘;’(::;:;x/’;’: con sus
Motivado para ver una Espectador insatisfecho
pelicula

*Elaboracion propia

Como lo vemos en la siguiente grafica, figura 2, la insatisfaccion de los
espectadores, puede llegar a diferentes niveles:

Figura 2. Grados de insatisfaccion alcanzados por un espectador

Extremadamenteinsatisfecho

Muy insatisfecho
Espectadorinsatisfecho

Insatisfecho

Algo insatisfecho

*Elaboracion propia
e Extremadamente insatisfecho.- El espectador sentira que es una de las peores peliculas que
ha visto. No volverad a ver ningun film de los mismos realizadores.
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e Muy insatisfecho.- El espectador pensara: “No estoy satisfecho de haber visto esta
pelicula. Probablemente no vuelva a ver ninguna de los mismos realizadores”.

o Insatisfecho.- Aqui no fue acertado en elegir la pelicula, aunque considerara ver alguna
otra de los mismos realizadores.

e Algo insatisfecho.- En estas circunstancias al espectador no le agrada del todo el film, pero
pensard que probablemente la siguiente que hagan los mismos realizadores sea mejor.

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 generard mayores 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.

Cuando el realizador culpa al espectador de un fracaso en taquilla (Sindrome
Lozano-Barragan)

Para algunas OPC el cine en la actualidad Gnicamente busca 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 produccion. Entonces, para ellos, el fin
del sistema es su propia reproduccion con base Unicamente en el consumo,
unicamente su fin de entretenimiento, sin ningun propdésito cultural. (Gardufio, C.
2010).

Es evidente que algunas OPC sélo buscan hacer del cine un producto que entretenga
de una forma hueca al espectador, y olvidan la funcién cultural del mismo.
Igualmente, muchos artistas bien capacitados, con tal de satisfacer su ego y por su
aberracion 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
netamente culturales parece, en ocasiones, implicar malestar entre los espectadores
que los puede conducir a manifestaciones de insatisfaccion, poco convenientes para
la obtencion de beneficios econdmicos actuales y futuros de las OPC.

Este tipo de OPC y de realizadores 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 accion,
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de violencia en aumento y destruccion sin sentido. (Adorno, T. 2001). Acusan a este
tipo de productos de so6lo enfocarse en su cardcter comercial. Asi, estas
organizaciones llegan a wubicarse en el otro extremo de la produccion
cinematografica, creando peliculas, sin motivacion de entretenimiento para el
consumidor promedio, enfocandose Unicamente en el cardcter cultural de la
pelicula. Por lo tanto, caen en un error similar.

Pero, ;qué el cine comercial, muchas veces no refleja la parte cultural al mostrar la
tension politica, econdmica y gubernamental, entre otros, mostrando 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 imponga ante la adversidad?

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 entendieron la pelicula ni el mensaje de que
se dio. Que, el publico no esta preparado para este tipo de obras de arte o, peor aln,
que carecen de cultura.

Por otro lado, quienes buscan un equilibrio en la produccion cinematografica como
el cineasta espafiol Daniel Monzon ganador del premio espafiol Goya a la mejor
direccion por la pelicula “Celda 2117 afirma: “Lo que nunca puedes hacer es culpar
al publico del fracaso”, en este caso, del cine espaiol. Ademdas agrega que los
miembros de este tipo de OPC deben “quitarse ese halo de soberbia, de
petulancia...”. (Www.rtve.es)

Asi, hemos acufiado el término Sindrome Lozano-Barragan (SLB) el cual
conceptualiza al padecimiento que sufren algunos artistas cinematograficos, como
productores de un bien, que culpan a los consumidores o espectadores que nos les
gusto la pelicula, del fracaso en taquilla, ademds argumentan que dichos
espectadores no supieron entender el producto o que no saben de la naturaleza del
mismo.

La tension entre enfoques econdmicos y culturales a la hora de examinar las
industrias culturales se debe en parte a malos entendidos. Muchas divergencias entre
esos enfoques se pueden conciliar utilizando el concepto de externalidades. La
creencia de que las peliculas mexicanas, o de cualquier pais, con atributos culturales
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deseables pueden ayudar a formar mejores ciudadanos, y mas felices, estando tanto
en el centro de argumentos econdmicos como culturales.

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

Por lo tanto, para superar el SLB, las OPC y sus realizadores afectados por este mal,
deben comprender que el cine tiene su origen en la creatividad, habilidad y el
talento de los individuos que intervienen en su realizacion. Ademas de que tienen el
potencial de generar riquezas y puestos de trabajo a través de la generacion y
explotacion de sus propiedades intelectuales: sus peliculas.

Recomendaciones para evitar el Sindrome Lozano-Barragan

Las peliculas de arte que solo toman en cuenta los deseos que los realizadores
quieren plasmar, sin considerar lo que los consumidores o espectadores quieren ver,
aumentan aun mas la insatisfaccion de éstos y por lo tanto llevaran al fracaso en
taquilla.

Los fines del arte son cosas artificiales porque todas las cosas se fabrican para el uso
del hombre (de Aquino, T. 2010). Por lo tanto los espectadores no deben sentirse
insatisfechos al momento que ven una pelicula, sino mas bien, usar el producto
cinematografico para obtener de ¢l diversion, entretenimiento y cultural.

Algunas OPC con un giro netamente artistico comienzan a reconocer el caracter
estratégico del proceso de atencion de las insatisfacciones de los espectadores,
cuando descubren su potencial para mejorar el desempeio organizacional, reforzar
la lealtad y principalmente, para sobrevivir, pues sin recursos en taquilla sera
imposible contar con el capital para llevar a cabo futuras producciones. Por otro
lado, los consumidores, al estar mas familiarizados con el cine, estan mas
conscientes de las multiples opciones que tienen, no solo en la cartelera
cinematografica sino también en los diferentes medios de entretenimiento y cultura.
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La evolucion competitiva de las organizaciones dedicadas a la cultura y el
entretenimiento ha impulsado una proliferacion de sus productos y servicios. A
continuacion proponemos algunas recomendaciones que pueden tomar los
realizadores con vision netamente artistica, que pretenden hacer un balance entre lo
econémico y cultural, e impulsar sus OPC adquiriendo mayores beneficios
comerciales que le permitiran a los productores y directores, hacer que sus mensajes
sean vistos por una mayor cantidad de espectadores:

e Un fracaso en una produccion artistica puede causar enojo o frustracion.- El
fracaso puede generar grandes aprendizajes para no caer en errores similares en
el futuro. Si s6lo se produjo una pelicula con tintes artisticos y no se obtuvieron
éxitos, revisar lo que se hizo mal puede llevar a enmendar error y pensar mas 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)

o Falta de recursos privados. En ocasiones, como en el caso de México, resulta
complicado encontrar inversionistas que estén dispuestos a destinar recursos
para impulsar la produccion y sélo se cuenta con apoyos de instituciones
culturales gubernamentales. Si este es el caso, la OPC no debe dejarse vencer
por el a veces imperativo abstracto del arte, sino mas bien buscar balancear con
peliculas atractivas y de interés para la comunidad cultural y la mayoria de los
espectadores.

o FEliminar el ego.- Muchas producciones cinematograficas no encuentran el éxito
en taquilla porque los realizadores solo buscan satisfacer sus deseos de
expresion sin considerar al espectador, ni a ningin miembro de la produccion.
Es importante que las OPC consideren que la produccion cinematografica es un
trabajo en equipo ademas de tener dos compromisos sociales: como creador
cultural y generador econdmico. Los intereses empresariales y sociales deben
estar por encima de los intereses personales de cualquier integrante.

o Exceso de expectativas.- Los productores y directores, en ocasiones, piensan
que sus peliculas seran las mejores que se hayan filmado. Que ganaran muchos
premios, que sus peliculas seran un patrimonio de la cultura sin precedentes, que
tendran grandes beneficios econdmicos y/o que la reaccion de los espectadores
sera bastante positiva. Desafortunadamente no siempre es asi. Los productos que
tendran mas éxito seran aquellos, que con los pies bien plantados en la tierra,
consideraron, por medio de estudios de mercado, administrativos y culturales,
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satisfacer las necesidades tanto de los espectadores y la sociedad, como de los
duenios de la OPC. Asi, mas que contar con intuiciones de €éxito positivas, se
contardn con datos e informacion, cientifica, académica y empresarial que
provocaran unas posibilidades de éxito mas solidos.

e Formacion y experiencia.- Para producir, dirigir, escribir, fotografiar, etc., una
pelicula se requiere contar con preparacion académica, artistica y cientifica, que
se cuente con un bagaje amplio de peliculas vistas, que se desee investigar y
experimentar con técnicas cinematograficas innovadoras tanto artisticamente
como con temas de administracion concernientes a este tipo de organizaciones y
mercados. Es importantes que, como trabajo en equipo, las OPC cuenten con
personal calificado tanto en el ambito cinematografico como de negocios y que
las ideas de ambas partes sean escuchadas y tomadas en cuenta.

o Adoptar un modelo erroneo.- 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 utilidades.

o Dejarse vencer por las amenazas de un entorno turbulento.- La fuerte
competencia estadounidense no garantiza un fracaso de las producciones
mexicanas, si éstas se hacen con modelos de producciéon econdmicos pero con
elementos atractivos para los espectadores, las oportunidades de éxito estaran
latentes.

Estas recomendaciones ayudaran a las OPC evitar el Sindrome Lozano Barragan, o
bien, salir de ¢él. Aunado a lo anterior, para las empresas que no tengan dicho
sindrome o que hayan salido de ¢l hacemos algunas otras recomendaciones,
expuestas en la figura 3, que alejaran aun mas el caer en el SLB:
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Figura 3. Recomendaciones para alejarse aiin mas del Sindrome Lozano-
Barragan.

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

Establecer coproducciones con otras OPC para contar con mayores recursos
de produccion

Ofrecer algun atractivo diferente en la pelicula que provoque que el
espectador decida adquirir un boleto en taquilla

Innovar con investigacion y desarrollo

Entender que la comunicacion de boca en boca es muy relevante para
convencer al espectador de que vea, o no, la pelicula

Buscar siempre la mejora continua. Si ya hizo una buena pelicula, la
siguiente debe ser mejor

Tener apertura al cambio

Buscar al talento mejor capacitado e igualmente fomentar la superacion
entre el personal.

*Elaboracion propia
Conclusiones

Las Organizaciones de Produccion Cinematogrdfica (OPC) deben trabajar en las
dos vertientes que engloba la produccion de peliculas: cultural y econdémica, de esta
forma hardn que sus mensajes, reflexiones y opiniones lleguen a un publico que
busca diversion y entretenimiento y que debe culturizarse y reflexionar.

Los productores, directores y, en general, todo este tipo de organizaciones deben
evitar anteponer sus deseos sobre el de los consumidores para evitar caer en el
Sindrome Lozano-Barragin (SLB). Antes bien, deberdan ver a las fuerzas
economicas, o de marketing, y los deseos y necesidades de los espectadores como
aliados. Esto les permitird llevar sus mensajes de mejor al ser expuestos ante la
mayor cantidad de publico posible. Al sentirse satisfecho, el espectador
recomendara el producto cinematografico, lo que al final se convertird en mayores
ingresos en taquilla, ganancias y captacion financiera para futuros proyectos
filmicos de la OPC.
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Para salir de esta enfermedad una vez que se haya caido en ella, o evitarla, las OPC
deben aprender de los fracasos en los que cayeron al olvidar el aspecto de
entretenimiento y diversion del cine. También, las OPC pueden convertir los apoyos
gubernamentales en recursos aprovechables para crear peliculas que engloben
aspectos de interés tanto para el artista como para el consumidor promedio. Los
directores y productores deben eliminar su ego, y ver a sus producciones
cinematograficas mas como un trabajo en equipo en donde se elaborard un
producto, que con base en su ¢éxito en taquilla, buscara la sobrevivencia de la OPC.
Las expectativas deben estar bien sustentadas para garantizar el éxito, asi como los
miembros del equipo deben contar con la formacion y experiencias necesarias. Por
ultimo, la competencia estadounidense es bastante fuerte, modelos de negocios
innovadores, que comprendan bajos costos, factores causales de éxito y la
comprension de los deseos y necesidades de los espectadores, guiaran a las OPC
mexicanas a obtener mejores resultados.
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