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Resumen. La presente investigacion analiza el papel del Cost controller de los anunciantes en los
procesos de produccion audiovisual publicitaria en Espafna durante la crisis econdmica de 2008. El
estudio trata de observar si en los ultimos ailos se ha producido un aumento de anunciantes que recurren
a sus servicios y con qué objetivo. Examinar su papel en el proceso, su formacion y la forma en la
que son retribuidos. La investigacion se realiza a través de veintitrés entrevistas en profundidad a
profesionales del sector: anunciantes, consultores, agencias, productoras y postproductoras. Seran ellos
mismos los que detallen el trabajo de los consultores y las ventajas y desventajas de su labor. Todo
ello con la intencion de mejorar los procesos de produccion y, por tanto, la calidad de las producciones
audiovisuales publicitarias.
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[en] The role of the Cost controller in advertising audiovisual productions in
Spain during the period of economic crisis (2008-2016)

Abstract. The present investigation analyzes the role of the Cost controller in the processes of
audiovisual advertising production in Spain during the economic crisis of 2008. The study focuses
on observing whether in recent years the advertising companies have been increasing the use of Cost
controller services or not, and with what objective. It also examines their role in the process, their
training and the retribution alternatives. The study is conducted through twenty-three in-depth interviews
with professionals of the industry: advertisers, consultants, agencies, producers and post-producers.
These professionals themselves will detail the work of the Cost controller, and the advantages and
disadvantages of their work. All this is done with the intention of improving production processes and
therefore the quality of audiovisual advertising productions.
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1. Introduccion

El proceso de produccion audiovisual publicitario responde a un protocolo en el que
todos los que participan saben qué lugar ocupan y qué labores deben desempefiar
para el correcto desarrollo de un spot, desde que el anunciante encarga a la agencia
de publicidad una campafia hasta su emision en television.

Debido a la crisis econdmica, se comenzaron a apreciar una serie de cambios en
esos procesos. En primer lugar, la inversion de los anunciantes se vio reducida de
manera significativa, como se puede observar en el siguiente grafico.
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[lustracion 1. Evolucidn de la inversion publicitaria (2004-2016).
Fuente: Elaboracion propia con datos de InfoAdex

Desde el afio 2004 hasta el 2007 se registra un crecimiento constante de la in-
version real estimada del mercado publicitario. En 2007 alcanza la cifra de 16.108
millones de euros, lo que supone un incremento del 9,2% sobre la cifra del 2006. Sin
embargo, en 2008 el informe anual de InfoAdex destaca la disminucion de la inver-
sion y lo explica de este modo:

Estos datos demuestran que la inversion publicitaria contintia presentando una alta
sensibilidad a las etapas de crisis, ya que en un entorno de significativa disminu-
cion de la tasa de crecimiento de la economia (la estimacion provisional es de un
crecimiento del PIB del orden de 1,2% en 2008 frente al 3,7% de 2007) muestra
una significativa contraccion de su volumen. (InfoAdex, 2009)

Es en 2013 cuando la inversion publicitaria alcanza la cifra més baja desde el
comienzo de la crisis econdmica, llegando a la cifra de 10.461 millones de euros,
casi 6.000 millones de euros menos que en 2007. Ya en 2014 se comienza a ver
una ligera recuperacion de la inversion publicitaria y en el informe de 2017 ci-
fran en 12.067 millones de euros la inversion de 2016. “La inversion publicitaria,
en este 2016 que presentamos, se encuentra de nuevo en los niveles que tenia
en el afio 2000, después de sufrir una caida superior al 52% entre 2008 y 2013”
(InfoAdex, 2017).
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Por este motivo, la presente investigacion ha sido enmarcada en el periodo 2008-
2016: se ha considerado que desde 2014 se ha producido una recuperacion de la
inversion publicitaria, pero las consecuencias de la crisis econdmica en la publicidad
se mantienen por lo menos hasta el afo 2016.

Como consecuencia de tal crisis, la disminucién de la inversion afectd a la re-
muneracion de las agencias y directamente a los presupuestos destinados a las pro-
ducciones audiovisuales. Ademas, la relacion de los anunciantes con las agencias
ha pasado por fases de desconfianza que en muchos casos se han traducido en la
incorporacion de nuevos protagonistas del proceso de produccion.

2. Objetivo

Partiendo de la hipétesis de que los anunciantes se habrian planteado recurrir cada
vez con mayor asiduidad a Cost controllers para ajustar los presupuestos de produc-
cion audiovisual, la presente investigacion se propone analizar las figuras del Cost
controller y consultor del anunciante. No se trata de analizar cudntos anunciantes
han incorporado los servicios de un Cost controller: se trata de conocer el porqué,
qué ha llevado a tomar esas decisiones, y en qué medida afecta todo ello al proceso
de produccioén; y por supuesto, con la intencion de detectar aquellas faltas, opacida-
des u obstaculos que entorpecen el proceso de produccion.

3. Metodologia

La técnica elegida para desarrollar esta investigacion ha sido la metodologia cuali-
tativa: se considera que los propios protagonistas del proceso de produccion podrian
facilitar toda la informacion necesaria para dar respuesta a las hipotesis planteadas.
Asimismo, sirve como referencia para la eleccion de la metodologia de este estu-
dio, el uso de la aproximacion cualitativa en la investigacion de Benavides, Villagra,
Alameda y Fernandez Blanco (2010). Los autores analizan la gestion de la publici-
dad de diversos anunciantes espaiioles. Los objetivos principales de su estudio son:

Conocer el papel de la actividad publicitaria en la estructura general de la empresa,
analizar las relaciones del anunciante con los agentes implicados en el sector de
la comunicacién e identificar los principales problemas que replantean el actual
sistema publicitario hacia nuevos métodos de trabajo. (Benavides et al., 2010)

Y al igual que en el estudio citado, esta investigacion recoge todas esas expe-
riencias a través de entrevistas en profundidad. De forma inductiva, como dice Ruiz
Olabuénaga (2012), porque se entiende que el interés no estd en llegar a resultados
que permitan generalizar, sino en la captacion de la realidad en su contexto recogida
a través de diversas experiencias.

Estas entrevistas se realizan a personas conocedoras del proceso de produccion
publicitaria antes y después de la crisis econémica. De acuerdo a la definicion de
Valles (2002) que centra las entrevistas “en las experiencias subjetivas de la gente
expuesta a la situacion, con el propdsito de contrastar las hipotesis y averiguar res-
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puestas o efectos no anticipados” (p. 20), se plantean entrevistas focalizadas en los
actores principales del proceso audiovisual. ;Quién mejor que los protagonistas para
hablar de este proceso?

Y, como lo que se pretende con la investigacion es comprender, se realizan en-
trevistas semiestructuradas, para tener la libertad de profundizar en unos temas y
desarrollar otros aspectos que pueden surgir durante la conversacion. Se realizan
siguiendo un esquema, en el que el orden y la formulacion de las preguntas pueden
ser diferentes al entrevistar a los distintos sujetos.

Se alternan preguntas abiertas que dan libertad de respuesta al entrevistado, y
cerradas, en las que se trata de verificar determinadas informaciones (Ruiz Olabué-
naga, 2012).

La presente investigacion se realiza a través de un total de veintitrés entrevistas
en profundidad a profesionales dentro de cada una de las fases de produccion publi-
citaria.

Y teniendo en cuenta los criterios muestrales que recoge Valles (2009), se llega a
la eleccion de la siguiente muestra:

1.  Anunciantes de marcas lideres en su sector.
2. Cost controller y Consultores del anunciante.
3. Directores de produccion de agencia 'y Producers.
4. Directores de cuentas y directores creativos ejecutivos de agencias naciona-
les y multinacionales.
5. Productoras.
6. Postproductoras.
ANUNCIANTES AGENCIA PRODUCTORA
ANUNCIANTE 1 CREATIVO 1 PRODUCTORA 1
ANUNCIANTE 2 CREATIVO 2 PRODUCTORA 2
ANUNCIANTE 3 CREATIVO 3 PRODUCTORA 3
PRODUCER ANUNCIANTE 1| CUENTAS 1 PRODUCTORA 4
PRODUCER ANUNCIANTE 2| PRODUCER 1 POSTPRODUCTORA
COST CONTROLLER 1 PRODUCER2 | POSTPRODUCTORA 1
CONSULTOR 1 PRODUCER 3 | POSTPRODUCTORA 2
CONSULTOR 2 PRODUCER 4 | POSTPRODUCTORA 3

[lustracion 2. Casillero tipologico: Seleccion de la muestra de acuerdo a la cadena de
produccion. Fuente: elaboracion propia.

Los anunciantes entrevistados abarcan la mayoria de los sectores que mas inver-
sion publicitaria realizan cada afio: automocion, finanzas, alimentacion, belleza e
higiene, telecomunicaciones e internet, bebidas y hogar. Han realizado en total unas
seis mil producciones a lo largo de una media de veintisiete afios. Asimismo, y para
diversificar en mayor medida la muestra, los Cost controller, consultores y los pro-
fesionales de las agencias seleccionados no estan trabajando en la actualidad para los
anunciantes entrevistados.

En el caso de los tres directores creativos entrevistados, todos ellos llevan mas
de ciento veinticinco campaiias de television realizadas, y han recibido numerosos
premios en distintos festivales publicitarios. Entre creativos y cuentas han trabaja-
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do para mas de cien anunciantes. Todos los Producers entrevistados, como puede
observarse, llevan mas de veinte afios trabajando en el sector. Algunos comenzaron
en productora y pasaron a trabajar en agencias, y en la actualidad solo uno de ellos
trabaja dentro de la estructura de la agencia.

Y, por ultimo, se han seleccionado productores ejecutivos de productoras grandes
y medianas. Una de ellas puede ser probablemente la que mas spots ruede cada afio
en Espana y llevan casi treinta afios produciendo anuncios y recibiendo numerosos
premios en los festivales mas importantes nacionales e internacionales. Al igual que
las postproductoras, dos de ellas con un volumen de facturaciéon y muchos afios de
recorrido en Espafia, y una tercera, con un profesional que lleva muchos afios en el
sector y a cargo ahora de una postproductora también consolidada en nuestro pais.
Con muchas producciones realizadas por todos ellos en mas de veinticuatro afios de
profesion de media, su experiencia con cientos de anunciantes y agencias ha sido
fundamental para la realizacion de esta investigacion.

Un requisito indispensable ha sido que todos ellos fueran conocedores de la for-
ma de producir antes de la crisis economica del 2008 y en la actualidad y, debido
en muchos casos a sus cargos, que pudieran dedicar una media de noventa minutos
para realizar la entrevista. Las entrevistas se llevaron a cabo entre octubre de 2016
y marzo de 2017.

4. Marco Teorico

Son escasas las investigaciones que entran a analizar la labor de este consultor del
anunciante. Para los profesionales del sector son personas con nombre y apellido,
con distintas funciones y trabajando de distinta forma dependiendo del anunciante.
Sin embargo, los estudios encontrados en su mayoria hacen mencion a la tendencia
del anunciante a introducir en sus estructuras a estos profesionales (Solanas y Saba-
té, 2011; Oejo, 1998), pero no profundizan en la labor que desempeian.

Lo cierto es que, aunque en Estados Unidos los anunciantes cuentan con los Cost
controller para sus producciones audiovisuales desde hace mas de treinta afos, en
Espafia ha sido en los ultimos quince o veinte afios cuando algunos anunciantes em-
piezan a contar con sus Servicios.

Para los autores consultados, el motivo de esta nueva tendencia fue sin duda la
demanda de transparencia por parte del anunciante, debido a la sospecha de que
“cierto porcentaje de la produccion audiovisual acababa en las arcas de las agencias
en lugar de emplearse en recursos para el proyecto” (Carvajal, 2009: 190).

Brierley (2005) recoge en su libro la actuacion de Unilever en 1992, que causo
gran revuelo al introducir un auditor para que actuara como Consultor en setenta
producciones. Estos nuevos Consultores eran ex-empleados de las agencias de pu-
blicidad, lo que puso de manifiesto la falta de confianza de los anunciantes hacia sus
agencias.

En Espaiia, en un principio, la actividad del Cost controller empezo a ser desa-
rrollada por personal del departamento de compras de las empresas. Se pretendia
valorar de forma cuantitativa los gastos en los que se incurria al realizar un anuncio.
Por tanto, el control se centraba exclusivamente en los presupuestos de produccion.
En 2005 McCann realiza una declaracion en la que afirma que habian recibido comi-
siones del 15% sobre las producciones sin que los anunciantes los supieran. Por esta
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razon, es logico que el papel del Cost controller en ese momento fuera supervisar
que en las producciones de su anunciante no habia un cargo de esa comision.

Ese mismo afio Garcia-Clairac (2005) ya hacia mencién a estos controles eco-
némicos: “aunque le corresponde a la agencia aceptar los presupuestos, algunos
anunciantes suelen tener sus propios controles de produccion y hacen su valoracion
personal. Los anunciantes desean saber si estan pagando el precio justo por lo que
compran, y esto obliga a afinar” (Garcia-Clairac, 2005: 84).

No obstante, su poca o nula experiencia en lo que a produccion audiovisual se re-
fiere, como apunta Carvajal (2016), dio como resultado “que no llegaron a entender
totalmente la naturaleza del medio, priorizando los criterios cuantitativos sobre los
criterios cualitativos. Ello siempre ha despertado resquemor hacia su figura que, ha
sido tomada siempre como el responsable de los recortes en el presupuesto” (Carva-
jal, 2016: 39).

Quiza por esta imagen negativa podemos decir que, en los ultimos afios, ellos
mismos han comenzado a denominarse Consultores en vez de Cost controller, y
de esta forma ampliar su labor, no como meros controladores del presupuesto, sino
como veladores de la calidad y coste de las producciones.

Carvajal (2016) lo define asi:

La figura del Consultor depende directamente de la compaifiia anunciante, a
quien prestara sus servicios y, segun se acuerde en su contrato, sera el respon-
sable de asesorar en la optimizacion del proceso de produccion de un proyecto
audiovisual en términos técnicos, econdmicos, operativos, legales y corporati-
vos, sin interferir en la parte creativa, que es responsabilidad Gnica de la agencia.
(Carvajal, 2016: 40)

Asimismo, es importante que todos los que intervienen en el proceso sepan de
la existencia de este profesional y se le considere parte del equipo del anunciante.
Normalmente, segin asegura Carvajal (2016) el Consultor empezara a trabajar en
el proceso en el momento en que la agencia presenta al anunciante las opciones de
productoras con las que quiere rodar el spot:

Antes de conceder un proyecto de produccion, la agencia ha de someter a revision
por parte del anunciante, o de su Consultor en caso de que lo tuviese, el presu-
puesto de la casa productora seleccionada. El anunciante/Consultor se aseguraran
de que esta valoracion incluya todos los usos y requerimientos antes de dar su
aprobacion. (Carvajal, 2016: 69)

Sera en este momento cuando su labor sera mas relevante, ya que debera analizar
los presupuestos corroborando que todas las necesidades de la produccion y de lo
que se ha solicitado en el briefing audiovisual estan cubiertas. Todo ello, sin olvidar
la calidad que espera conseguir el anunciante y el calendario de produccion y emi-
sion del spot. Asi mismo, debera “desestimar aquellos conceptos o partidas que no
cumplan con esa mision” (Carvajal, 2016: 200).

La figura del Consultor debe estar en estrecha relacion con el Producer de la
agencia, que es el interlocutor entre la agencia y el anunciante, y la productora.
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En el proceso de recepcion de las ofertas, el Consultor debera interactuar con
el Producer de la agencia, informandole de cualquier concepto recogido en los
planteamientos de las productoras que, pueda no reflejar la realidad técnica o eco-
némica del mercado, con el fin de que la productora subsane el error y la documen-
tacion que llegue a la reunidn, cumpla con las expectativas generales. (Carvajal,
2016: 213)

En algunos casos los anunciantes llegan a acuerdos con casas de postproduccion,
y lo normal es que en esas producciones la labor del Cost controller no vaya mas
alla del rodaje. Sin embargo, si su acuerdo es hasta la entrega del spot en la fase de
postproduccion “su responsabilidad sera la de supervisar que se estan administrando
bien los tiempos, los medios tecnoldgicos y los recursos, conforme a lo estipulado en
el presupuesto” (Carvajal, 2016: 244).

Aunque en estos ultimos afios se ha percibido un cambio en las funciones de los
Cost controller en Espafia, durante muchos afos su figura no ha sido del todo bien
recibida en las producciones. Se puede apreciar una gran diferencia en la manera
que tiene Cury (2013) de definir su labor en Estados Unidos. Cury denomina a esta
figura “Client/Producer” y lo define como aquel profesional con experiencia en
produccion de cine o television que se responsabiliza de las necesidades diarias de
la produccion de un anuncio. Es el nexo entre el anunciante y la agencia durante el
proceso de produccion audiovisual. Cury explica que no todos tienen las mismas
responsabilidades, depende de la empresa, pero principalmente esta al servicio de
la creatividad. Participa desde el principio del proceso y no tiene la Giltima palabra
sobre cada toma del rodaje, pero si le suelen solicitar su opinion, al igual que en el
montaje y la postproduccion, hasta que el spot es apto para ser emitido. E incluso,
dependiendo de la forma de pago de la produccién, se encargara de las facturas
comprobando los gastos de cada produccion. También afirma que es estricto en la
revision de cada una de las partidas de presupuesto, no en vano, justifica su sueldo
al encontrar aquellas partidas que pueden hacer ahorrar dinero al anunciante. En
opinion de Cury (2013) este profesional cliente/productor sirve a las necesidades
de la agencia de publicidad, asi como a la productora, pero siempre velando por la
empresa. La mayoria de las veces es un experto en la produccion y, por tanto, su
opinion es esperada y valorada.

Con esta descripcion, podria entenderse que su papel, lejos de tener que desagra-
dar a nadie, deberia verse como una gran ayuda a la produccion por parte de todos
los que intervienen en ella.

Lola Casadevall, en una entrevista realizada por IPMARK, lo explica asi: “La
agencia tiene Producer, la productora tiene Producer, pero la mayoria de anuncian-
tes no tiene Producer. Al fin y al cabo, son tres interlocutores con un mismo lengua-
je. Incorporando la figura del Producer en cliente se mejora el resultado, ya que el
cliente tiene comunicacion directa también con productora, siempre siguiendo los
procesos de produccion establecidos y estando la agencia al corriente de toda la in-
formacion” (Under Control Producers, 2015).

Por tanto, parece que la justificacion inicial de la introduccion de esta figura por
esa percepcion del anunciante de poca transparencia, daria paso a considerar su labor
como recomendable para el buen entendimiento de cliente, agencia y productora,
sin entrar a valorar el ahorro real en las producciones que puedan producir con su
control presupuestario.
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Porque la realidad es que, en esta fase del estudio, no se han encontrado docu-
mentos ni bibliografia en la que se explique si forman o no parte de la plantilla de la
empresa, y en el caso de que sean externos, cual es la forma en la que se les retribuye
su trabajo.

5. Resultados de la investigacion
5.1. Motivos por los que surgen los Cost controller en Espaiia

Para los profesionales del sector los primeros Cost controller que empiezan a traba-
jar en Espana surgen alrededor del afio 2000. Sus funciones se reducian a la optimi-
zacion del presupuesto de produccion. “Recibia la creatividad, recibia el presupuesto
y negociaba ese presupuesto. Pero esa negociacion era: los hoteles en vez de a 5
ponmelos a 4, y no entraba en el disefio de produccion. No entraba en el control de
la produccion desde el principio hasta el final”, explica Consultor 2.

Los motivos por los que surge esta figura son puramente economicos y asi se de-
muestra si se tiene en cuenta que la unica funcion que desempefiaban era la de revisar
el presupuesto de las productoras para conseguir una optimizacion del mismo.

Para Anunciante 2, se ha intensificado por las mismas estructuras de las empresas,
por la externalizacion de los departamentos de produccion: “Tantos actores distintos
entrando a un departamento de produccion que ya no existe, una empresa nueva. Es
todo tan complejo que en mi opinidn al final el cliente tiene la sensacion de que esta
perdiendo el control. Ya no sabe qué le estan ofreciendo”. Anunciante 2 justifica asi
los servicios de su Cost controller:

Cuando ves dos o tres cosas extranas que, a lo mejor, yo no digo que sean intencio-
nadas, pueden ser errores. Pero ves que hay cosas que no cuadran, partidas que te
cobran y luego vas al rodaje y no estan. La sensacion era de mucha inseguridad y yo
creo que con la crisis se ha intensificado esa sensacion, y es la que hace que entre la
figura del Cost controller, que yo creo que cada vez es mas normal. (Anunciante 2)

No obstante, si se analiza el motivo de obtener la seguridad de que se estdn em-
pleando bien los recursos economicos del anunciante, la pregunta que cabe hacerle
es si cree que la productora esta encareciendo los procesos o buscando un mayor
beneficio industrial o, por el contrario, se refiere a una parte del presupuesto que no
llega a la productora y se queda en la agencia. Anunciante 2 opina que:

Hay un poco de todo. Siempre se ve que el mundo de la produccion es opaco y
dentro de este mundo de la produccién hay muchos bulos. Entre que todos hemos
trabajado en varios sitios y que al final no deja de ser un mundo pequefio, se ha-
blan, se comentan casos. Y al final ahi hay algo, que no se sabe qué es, oscuro, y
no se termina de saber si es la productora con la agencia, si la agencia aprovecha
y en este momento busca meter un poco mas porque el fee no es suficiente y aqui
puedo sacar una tajada. La agencia te dice que no te engafa, tu piensas que si. Y
luego hay bulos. Productoras que afirman que las agencias les amenazan: si no
pones este fee no trabajo mas contigo.
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De este modo explica el clima de desconfianza que ya se ha comentado. Pero
afiade un tema preocupante que también comentan otros anunciantes internaciona-
les: “Lo que esta pasando es que muchas veces se esta saliendo de Espafa cuando
podrian hacerse producciones aqui porque a lo mejor tu no confias en con quien estas
trabajando y yo creo que la confianza es la base de todo” (Anunciante 2).

Para Producer Anunciante 2 el problema viene porque “las productoras siempre
han tenido que defender cosas que no estaban en la produccion”. Ese es el motivo
por el que aparecen los Cost controller en su opinion.

Lo cierto es que el Cost controller entra en el anunciante cuando existe esa des-
confianza. Consultor 4 reconoce que llegan solo para confirmarlo: “Ya tienen indi-
cios antes. Cuando llega nuestro dictamen ya llueve sobre mojado muchas veces”.

Consultor 1 afirma que cuando empieza a trabajar “no habia Cost controllers
todavia. De hecho, ni siquiera se utilizd esa palabra. El cliente me llama porque ne-
cesitaba una asesoria para saber cuanto costaban las producciones, porque se habian
dado cuenta de que estaban pagando en exceso”.

Para el Producer 4 la figura del Cost controller es una forma de “especializar
un proceso de compra que a un director de marketing le resulta imposible”. Sin
embargo, afirma que se supone que ese servicio lo tiene que dar el departamento de
produccion de la agencia con la que trabaja, y que por tanto todo se reduce “al miedo
a que me roben”.

Creativo 1 por su parte, entiende los motivos de esa desconfianza:

Yo creo que puede estar legitimada esa falta de confianza. Los clientes pagan
cada vez menos, tanto cada vez menos que la situacion se hace insostenible, las
estructuras se hacen insostenibles y en lugar de poner freno a eso y decir: hasta
aqui seflores, nosotros no podemos subsistir y renunciar a cuentas (que eso no lo
hace nadie), lo que han decidido hacer las agencias, que a mi tampoco es que me
parezca bien, es que lo que no les dan, por un lado, lo van a coger por otro. Claro
tu ante eso puedes decir: qué sinvergiienzas. Pero alguien ha empezado: un cliente
que ha decidido que va a pagar la mitad y que ti no puedes hacer nada.

Para Creativo 3 la situacion es la misma que plantea Creativo 1:

Auditar las cuentas esta bien siempre y cuando me des ingresos suficientes para
que yo pueda mantener mi estructura. Si no me das ingresos suficientes... Enton-
ces empieza el engafio. Empiezan esa serie de mentiras a las que estan intentando
ponerle control, pero es un control, no estan poniendo solucion; estan poniendo
control que no es lo mismo.

Para Productora 4 es un problema de que no se fian, pero también motivado
por esa falta de departamentos de produccion en las agencias: “Los departamentos
de cuentas tampoco saben de produccion y mucho menos saben de lo que cuestan
las cosas y los Producers que se contratan son gente joven, freelance que tampoco
cuentan con el respaldo de la agencia para tomar decisiones”. Ninguno de ellos en su
opinion puede justificarle a un anunciante muchos de los gastos de las producciones
debido a su falta de formacion y experiencia.
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Consultor 4 reconoce que sus primeros trabajos se debian sin duda a la inquietud
del anunciante. “Tengo la sospecha de que esto no es nada transparente, me gustaria
que ti mirases esos numeros”, le decian al contratarle. Y sin duda, la crisis econémi-
ca propici6 el auge de este control:

Ya se estaba notando que habia un apreton muy fuerte en todo. Y obviamente se
encontraban con estos obstaculos, que las agencias no se resignaban a perder cuota
de inversion y los anunciantes veian que sus resultados cada vez decrecian mas.
Empezaban a ver que habia alli una relacion extrafia y unos resultados mas bien
pobres. Ellos tenian que estar cada vez en mas escaparates y no les daba, porque el
presupuesto era el mismo (Consultor 4).

Para Consultor 4, la desconfianza del anunciante no siempre se refiere a la agencia:

Otro factor que ha influido mucho en la introduccion de un Cost controller es el
nivel de corrupcidn alto que hay en general en toda la sociedad. Muchos de los
anunciantes temian a que la adjudicacion de ciertos proyectos pudiera tener algin
tipo de repercusion o de asignaciones personales, o de cualquier tipo de cuestiona-
miento que pudiese cuestionar su transparencia.

Con su afirmacion se puede entender que también profesionales que trabajan en
el ambito del anunciante, podrian haber salido beneficiados con la adjudicacion de
sus producciones a determinadas productoras. Consultor 2 incluso afirma que traba-
jando como Cost controller para un anunciante le llegaron a ofrecer dinero: “Me han
ofrecido dinero, pero yo me muero ;De qué manera luego llegas a un rodaje y exiges
o pides? No puedes. La productora te puede decir: lo saco de lo que ta te llevas,
tranquilamente”. Y Consultor 1 reconoce que también ha pasado por esa situacion:
“Si me ha pasado que me han dicho: ti ponte 6.000€ para ti y te callas y lo dejas asi.
Y entonces he dicho: Perdona, estas hablando conmigo, yo soy el anunciante en este
momento. Asi que cuida mucho lo que dices porque te puedes quedar sin la cuenta”.

Asimismo, las productoras entrevistadas han comentado en numerosas ocasiones
que hay anunciantes, sobre todo los que llevan afios en el sector y han vivido la época
de grandes presupuestos de produccion, que les exigen cuestiones que no son especi-
ficas de la produccion. Y aqui surge la duda: ;La peticion de comer en el restaurante
mas caro se puede considerar labor comercial por parte de la productora, que trata
de ganarse la simpatia del que toma las decisiones, o se trata de un abuso por parte
del anunciante? Lo cierto es que, en la época actual, con presupuestos cada vez mas
ajustados, para los Producer entrevistados es una situacion que afortunadamente se
da cada vez menos. Las productoras asimismo se quejan de que con determinados
clientes no te posicionas en buen lugar si no continuas con esas practicas. Quizas la
distincion entre labor comercial y corrupcion se pueda establecer en la cantidad del
presupuesto que se derive a tales situaciones. Lo que esta claro es que no se puede
obviar en esta investigacion que anunciantes y agencias han pasado por los juzgados
imputados por casos de corrupcion entre particulares.

Por todos estos motivos, la percepcion en el sector esta en que son cada vez mas
los anunciantes que recurren a sus servicios. Para Producer 3 aquellos pocos que
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comenzaron a principios de siglo se han consolidado, y han aparecido algunos mas.
“Hay mas gente que se dedica a esto y mas clientes que requieren de ellos”, confirma
Producer 1.Y lo corrobora Productora 4, afirmando que la figura del Cost controller
aparece cada vez mas en las producciones que realizan.

5.2. Labores del Cost controller

Anunciante 1 reconoce que se cuenta con esta figura solo cuando el volumen de pro-
duccién les impide asumir la funcion desde el departamento de publicidad: “Tene-
mos una carga de trabajo que nos impide llegar a ese nivel, entonces hay una persona
especialista en esto, que se dedica a ese trabajo burocratico de anélisis de los costes”,
pero explica que empezaron a contar con estos servicios hace dos afios.

El analisis de los presupuestos era la funcion que ejercia el Cost controller los
aflos que contaron con esta figura en Anunciante 3: “Revisaba todos los presupuestos
y si que nos daba indicaciones cuando veia que algunas cosas no le cuadraban o creia
que estaba demasiado altas”.

Para Producer Anunciante 1, los afios en los que trabajé como Cost controller
sus funciones consistian en recibir los presupuestos, revisarlos, y negociarlos con el
Producer de la agencia: “Que me bajen esto de aqui, que me justifiquen esto otro.
El Producer de la agencia lo hablaba con la productora”. Pero todo ello teniendo en
cuenta su conocimiento del sector, que saben leer un presupuesto. Y por ello, aclara:
“No es un area de compras que te dice que lo bajes un 25%. De hecho, habia veces
que si faltaban cosas se les pedia que lo metieran”. Su papel no se quedaba en esa re-
vision del presupuesto y en su caso afirma que acudia a la reunion de preproduccion,
al rodaje y a la postproduccion hasta la entrega de la pelicula terminada.

Al igual que Producer Anunciante 1, Consultor 4 explica que la relacion con el
Producer de la agencia debe ser constante: “Tienen que estar con una relacion muy
estrecha. Todo lo que se decida en las otras esferas tiene que ir bien traducido al Pro-
ducer, pero el Producer es el que tiene que gestionar la produccion”. Para Consultor 4
el proceso de negociacion de un presupuesto es rapido: “Se reduce casi a diez minutos.
Porque estan hablando entre dos profesionales que saben perfectamente que estan ahi
para ayudar, para decidir de donde tienes que quitar y donde tienes que poner”.

Para Consultor 1 esa labor de supervision del presupuesto tenia una consecuencia
clara para su cliente: “Hicimos dos o tres pruebas con dos o tres producciones, y efec-
tivamente se dieron cuenta de que si yo lo revisaba ahorraban mucho dinero”. Pero
su labor no siempre ha sido bien entendida, y por eso afirma: “Siempre he pretendido
que mi labor como Cost controller no sea que nadie me vea como un enemigo sino
como un aliado y sobre todo que soy ecuanime con todos. Es una cosa que siempre
me ha preocupado mucho y creo que yo lo he conseguido”. Aunque también afirma
que en alguna ocasion ha tenido que dejar de trabajar para algin anunciante porque
no se creia que su agencia le estaba aumentando un porcentaje alto a su produccion.

Para las productoras no es facil razonar con los Cost controller cuando comien-
zan a cuestionar las distintas partidas de los presupuestos:

Me han discutido partidas de taxis, y he dicho: vamos por administracion. Pero eso
no les interesa. Porque un presupuesto es un estimado. Pero luego yo juego con
un montoén de imprevistos: lluvias, mal tiempo, alguien que ha llegado tarde, algo
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que se encalla en el rodaje y, por tanto, tienes que repetir y repetir las tomas. Esas
cosas uno las tiene que asumir, medir y calibrar. No es tan sencillo como decir esta
partida de taxis esta muy alta. (Productora 3)

Para Creativo 2, los Cost controller tienen que demostrar que su trabajo, sus fun-
ciones, suponen un ahorro, pero a la vez una mejora de la calidad. “Un Cost contro-
ller que pueda avalar con su trabajo que es competitivo y responsable de una bobina.
Algo que ayuda en el proceso no solo a ahorrar dinero sino también a mejorar la
calidad del resultado final”.

Y en esa linea explica Productora 3 que no solo revisan los presupuestos, sino
que en ocasiones “ayuda en determinados casos a que los clientes entiendan deter-
minadas cosas”.

Para Productora 3 ejerce otro papel: “El anunciante puede seguir siendo el bueno
y el Cost controller es el malo”. No en vano, el Cost controller no es una figura muy
querida en el sector.

Algo inquietante resulta la opinion de Consultor 4:

Si se nos pide opinién nosotros decimos que no nos parecen transparentes algunos
procesos, no llegamos a detallar mucho porque tampoco nos interesa destruir todo.
El sector tiene que ser saneado, pero no destruido. Es asi de claro y es como tiene
que funcionar. Solo tenemos que sanear, nada mas.

5.3. ¢ En qué momento entra y hasta cuando esta el Cost controller en los procesos
de produccion?

Para poder valorar sus funciones es importante aclarar en qué fases consideran
los profesionales entrevistados que intervienen los Cost controller.

El Anunciante 2 explica que en su caso empiezan a trabajar cuando la creatividad
ya estd aprobada y se comienza a buscar productora.

“La fase creativa es todavia una de las pocas partes magicas que tiene el proceso.
Meter una figura que posiblemente la creatividad no es su fuerte donde no va a
poder aportar algo que realmente genere esa magia yo creo que no es adecuado.
Sobre todo, porque es un momento mas intimo entre la marca y la agencia. Hay
que sofiar, hay que traer algo grande, si la ambicion es grande ya veremos donde
nos quedamos. Pero si tu la ambicion ya la pones abajo seguramente el resultado
sea todavia mas bajo. Entonces vamos a la luna que luego ya veremos si es en un
platd, si en vez de la luna es un barrio de aqui que parezca la luna. Pero la idea
tiene que surgir y yo en ese proceso creativo no me gusta poner muchas trabas”.

Y si en su caso entra cuando se comienza la busqueda de la productora, también
explica que suele permanecer hasta el final de proceso: “Es el tinico contacto con la
productora para ver si realmente lo que t0 has pedido, lo que se ha hablado en la PPM
esta en marcha y va a funcionar”.

El resto de los entrevistados coinciden con Anunciante 2 en este momento de co-
mienzo de sus labores, pero no en el que terminan sus funciones. Consultor 1 afirma
que de vez en cuando va a los rodajes y que suele estar en la presentacion del online.
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Para Creativo 3 desaparecen una vez negociado el presupuesto y no porque el
cliente solo pague por esos servicios:

“Lo hace de una forma inteligente. Saben que el dinero que te dan muchas veces
no cubre la calidad minima para un proyecto y lo mejor es desaparecer. De esa
cadena de mando desapareces. Si intervienen pueden estar viendo que a veces el
presupuesto que hay no da para un determinado nivel de calidad que se esta exi-
giendo. A mi me ha pasado”.

Consultor 4 afirma que, en muchos casos, cuando no intervienen en el resto de las
fases se debe a que “no quieren porque les falta experiencia”.

Lo cierto es que esta afirmacion lleva a preguntarse queé tipo de formacion deben
tener los profesionales que ejercen la labor de Cost controller.

5.4. Formacion del Cost controller

Para Productora 1 son varios los requisitos que deben cumplir: “No solo tienen que
saber de produccion, que es obvio, sino también de comunicacion y de publicidad. Y
tener cierto gusto. Para mi el buen Cost controller es aquel que optimiza costes, pero
manteniendo estandares de calidad, y no siempre se da”.

También exigente en este aspecto se muestra Producer Anunciante 2:

“Evidentemente es importante tener experiencia integral de todos los procesos.
Esto quiere decir no solamente de la pura produccion; también tiene que tener una
sensibilidad hacia la comunicacion, hacia la idea. Tiene que saber interpretar los
roles de la agencia y del anunciante. Entender quién es quién y cudl es la responsa-
bilidad de cada uno. Y a mi me parece que es importante que cuelgue su ego, que
no se sienta protagonista”.

Para Consultor 4 la mayoria de los Cost controller carecen de experiencia en pro-
duccién o en realizacion, y en su opinion, es necesario contar con ambas para poder
emitir una opinion valida.

De la misma opinion es Producer 4:

“Primero tiene que venderse a su cliente, no como que le va a abaratar, sino como
que va a garantizar que los costes son justos. Ser una persona de produccion y te-
ner criterio a la hora de ver si los costes son justos. No es cuestion de mirar la cifra
al final, sino que hay que mirar el desglose. Ver qué me da cada uno. Entender un
tratamiento, ver si es posible. Confirmar que un plan de trabajo es viable. Eso es lo
que tiene que hacer un Cost controller”.

Producer 2 recoge tres requisitos: “Formacion, saber hacer y educacion”. Y
se lamenta de que en Espafia normalmente no es asi: “Fuera, el Cost controller es
eso, alguien que vela por la calidad y mira costes. Aqui en Espana es alguien, en
su gran mayoria, que solo le preocupa bajar por bajar, muchas veces sin leerse la
documentacion”.
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5.5. Retribucion del trabajo de Cost controller

El interés por esa reduccion de presupuestos es algo muy comentado por todos los
entrevistados. Por eso, se ha considerado importante analizar algunas de las expli-
caciones sobre la forma que tienen las empresas de remunerar el trabajo de los Cost
controller.

Anunciante 2 resuelve la incdgnita sobre la forma de pago que ellos emplean con
su Cost controller. Utilizan dos férmulas: “O se le da un porcentaje en funcion de lo
que consiga reducir dentro de la produccion o se acuerda un fee por anticipado por
asegurarnos que va a ser la mejor produccion al mejor coste”.

Ante la primera situacion, el mismo anunciante se plantea los problemas que con-
lleva esa forma de pago: “No sé si lo que ¢l ha reducido es lo que tenia que reducir,
si podria haber ido a mas, si podria haber hecho menos, si al reducir me ha cortado
calidad”. Y contintia: “Hay que fiarse mucho porque al final si ti coges a una persona
que su ganancia venga solo de reducir costes obviamente va a tirar mas por reducir”.

Por tanto, desde hace poco han empezado a darles una cantidad fija independiente
del ahorro que consigan. “Asi te aseguras que esta persona ya no va a negociar para
ganarse su comision y si va a negociar en teoria para que sea la mejor produccion
porque ya tiene su fee”, confirma Anunciante 2.

El problema est4 en que durante afios la primera fue la formula habitual. Y eso ha
llevado a que en el sector no se considere a estos profesionales como garantes de la
mejor produccion en ningtn caso. De hecho, ante la pregunta de como creen que co-
bran los Cost controller, muchos responden que segun la primera formula planteada.

Cuentas 1 entiende que “en la mayoria de los casos son personas externas al
anunciante que se retribuyen por variables en funcion de su capacidad de reducir
costes y no en funcion de la buena calidad final de la pieza”.

Para Productora 1 es una formula sencilla la que puede plantear el Cost controller
al anunciante:

Yo he estado en agencia y sé¢ que como minimo te meten un 15%, de ahi para arri-
ba. Por eso, yo que he sido productor de agencia me voy a revisar los presupuestos
y voy a conseguir que por lo menos se te reduzcan en un 10 y hasta en un 15%. De
eso yo me llevo una parte, me das un sueldo muy pequeiiito y un 5% de lo que te
ahorres, con lo cual, si te ahorro un 15, te quedas con un 10 y con la tranquilidad
de que no te estan robando (Productora 1).

En opinion de Creativo 2 esa forma de pago por el ahorro es una formula que no
deberia existir:

Yo creo que eso a lo mejor es una leyenda urbana. En algunos casos puede ser,
pero es tan perversa la formula que quiero pensar que no, o que va a menos, aun-
que en alglin momento haya podido suceder. También es cierto que hay algunos
profesionales que por necesidad de acceder a esa posicion han vendido esa formu-
la. Una en la que simplemente llevar un porcentaje de lo que ahorren sin ningun
compromiso de pago para el que lo contrata ;no? Pero yo creo que se cae por su
peso. Es decir, que no se sostiene un analisis. Entonces quiero pensar que ese mo-
delo toéxico esta en desuso. Pero la verdad es que lo desconozco.
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Muchos de ellos afirman que eso era asi antes, pero que en la actualidad los anun-
ciantes optan por pagar una cantidad fija independiente del ahorro que se consiga.

Hay un bulo que dice que cobran por lo que ahorran, eso en algunos casos puede
ser, pero creo que en general suelen tener un fee por supervisar una produccion in-
dependientemente de que consigan reducir el presupuesto total. Aunque nunca sabes
exactamente cual es la forma de retribucion de su trabajo”. (Postproductora 1)

Producer 1 tiene las mismas dudas. Y Productora 3 y 4 aseguran que en la actua-
lidad cobran una tarifa fija por este servicio.

Para Producer 3 el planteamiento no es el adecuado con independencia de la
forma de pago: “Iniciaron cobrando lo que descuentan. Ahora hay un fee anual por
la supervision. Pero la base de todo es conseguir un ahorro. La base de todo no es:
voy a conseguir la mejor produccion al mejor precio. Entonces eso ya empieza mal”.
Asegura que algunos clientes que no tienen Cost controller le han comentado que esa
es la actitud con la que llegan a ofrecer sus servicios. Y ante eso, algunos anunciantes
no se quedan con el ahorro que les puede llegar a conseguir, sino que se plantean:
“;Qué resultado voy a tener?”. Y esa actitud, en su opinion, es la que va a acabar
con los Cost controller: “El propio fin de su trabajo es el que va a provocar su desa-
paricion. A los Cost controllers les quedan cinco afios de vida. Porque va a haber un
cambio de modelo y dentro de ese cambio de modelo va a haber un cambio de Cost
controller a asesor o Producer”.

Quizas por este motivo, y por todos los que se van a ver a continuacion, muchos
de ellos no quieren ser llamados Cost controller, sino Consultores del anunciante.

Lo que esta claro es que los Consultores que trabajan para varios anunciantes y
los Cost controller entrevistados aseguran que en ninglin caso han acordado el mo-
delo de retribucion de acuerdo a los descuentos obtenidos. Consultor 1 afirma que,
aunque le consta que muchos de los Cost controller cobran por lo que ahorran, en su
€aso no es asi:

Lo dije muy claro con todos mis anunciantes, yo no cobro por comision. Me niego.
Jamas he querido cobrar una comision porque eso, quieras que no, da lugar a que
piensen, aunque sea mentira, aunque en ocasiones es verdad. Yo tengo una tarifa
fija y si ahorro 100.000€ o 15.000€ yo voy a cobrar lo mismo. Porque no quiero
que nadie piense que yo me llevo una comision de nadie, ni que nadie pueda im-
putarme ningun tipo de corrupcioén por minima que sea. (...) Hay Cost controllers
que le exigen un porcentaje a la productora. Es que lo sé. Me consta. (Consultor 1)

Consultor 4, que como ya se ha comentado trabaja para varios anunciantes, afir-
ma que es una férmula que no debe darse:

Eso es nefasto, eso es poco honesto. Nuestra politica es que no haya ninguna
vinculacion de lo que puede ser el logro del analisis que se haya hecho, a lo que
es el resultado econdmico del asunto. Nosotros aplicamos una tarifa fija, indepen-
dientemente de que ahorremos seis millones o que ahorremos seis euros. Es asi de
claro. Eso es lo mas honesto y lo mas transparente.
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6. Conclusiones

Como resultado de la presente investigacion, se puede afirmar que los anunciantes se
habrian planteado recurrir cada vez con mayor asiduidad a Cost controllers y Con-
sultores para ajustar los presupuestos de produccion audiovisual.

Cada vez son mas las empresas que recurren a los servicios de Consultoria y
son distintos los perfiles de los profesionales que realizan esta labor. Analizadas
las funciones del Cost controller, el Consultor y el Producer del anunciante, se
considera que contar con un profesional de la produccion en la propia estructura
del anunciante que vele por la mejor calidad al mejor precio, es beneficioso para
la produccion.

Asimismo, la figura del Producer del anunciante no debe estar refiida con la
del Producer de agencia, sino todo lo contrario; teniendo en cuenta la enorme
inversion en medios que realiza un anunciante, resulta conveniente contar con
las dos figuras durante el proceso: un Producer de anunciante facilitaria la pro-
duccion al contar con un interlocutor por parte del cliente que entendiera todo
aquello que le plantee de forma transparente un Producer de agencia. Y este, al
mismo tiempo, podria trabajar de la mano del creativo aportando todos sus co-
nocimientos para conseguir una mayor calidad con el presupuesto adjudicado a
cada produccion. Entre todos, se podria conseguir asi un resultado final mucho
mejor que el obtenido en las producciones actuales en las que todos desconfian
de los motivos de los demas.

Otra cuestion es procurar la correcta formacion de estos profesionales, consi-
derando que en muchos casos han sido relegados de sus funciones y ya no pueden
ensefiar a los jovenes la realidad de una profesion que, por unos motivos u otros, en
los ultimos afos ha sido vapuleada y menospreciada.
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