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EL SERVICIO Y LA
FIGURA DEL
REALIZADOR SON LAS
MAYORES FORTALEZAS
DE LAS
PRODUCTORAS, SEGUN
UN INFORME DE
GRUPO CONSULTORES

Grupo Consultores ha presen-
tado su primer ProductionScope,
un cscudio sobre las tendencias en
la produccién audioviosual publici-
taria y la reputacién e imagen de Jas
productoras en nuestro pais, que ha
contado con la colaboracién de
Asociacion de Producioras de Cine
Publicitario (APCD). Pare realizarlo
se han Hevado a cabo un woul de
181 entrevistas a anunciantes, agen-
cias, prolesionales de las producto-
ras v cost controllers de anunciantes.

El informe refleja que el servi-
cio es uno de los aspectos mds im-
potrantes, tanto para los anuncian-
tes como para las agencias, al que
ambos conceden cspecial impor-
tancia a la hora de valorar la rela-
cién con la producrora y plantear-
se posibles cambios.

Los elementos clave en un pro-
ceso de seleccion de productora son
el servicio (53,6%) y la figura del re-
alizador (53%), aunque también se
tienen en cuenta aspectos como la
bucna relacion calidad/precio y la ca-
lidad del producto tinal (citadas por
un 27,2%). Hay algunas diferencias
en funcién de quién lleva la inciati-
va: “Las agencias valoran mis los as-
pectos de proceso”, indica Oscar Lé-
pez, supervisor del departamento de
estudios e investigaciéon de Consul-
tores, “mientras que los anunciantes
se centran mis en aspectos de pro-
ducto”, o en otras palabras, de pre-
cio. “La agencia sigue siendo la que
recomienda productora. Pero la ten-
dencia indica que la figura dcl ‘cosr
controller’ |en la actualidad lo utili-
7an tres de cada dicz anunciantes] va
a ir cobrando mds importtancia”, au-
gura Lépez.

El 93% de los entrevistados ma-
nifiesta un nivel de satisfaccién muy
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El informe ProductionScope de Grupo Consultores muestra que en el sector de la produccion audiovisual
conviven dos realidades a primera vista incompatibles: un alto nivel de satisfaccion y un elevado nivel de
desconfianza. En cuanto a los motivos de este dltimo, llueve sobre mojado: la falta de transparencia y las
suspicacias en relacion a los presupuestos siguen siendo las principales reclamaciones. Si ha cambiado el
entorno: la crisis y el consumo de medios digitales estan construyendo un panorama en el que se configuran
dos perfiles de productoras (grandes y low cost) y en el que lo digital se ha convertido en una prioridad,
demostrando que la integracion pasa también por la produccion.

Productoras: a vueltas con
la cuestion de la confianza

;EXISTE RELACION DE CONFIANZA ENTRE
PRODUCTORAS - AGENCIAS - ANUNCIANTES?
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alto con las productoras con las que
trabaja, de ahi el grado de fideliza-
cion que se regisrra. [.os anuncian-
tes suelen trabajar con tres produc-
toras, miencras que las agencias
trabajan con una media de cinco.

Falta de transparencia

Pero quiza el dato mds [lamati-
vo del informe sea el elevado nivel
de desconfianza que existe en este
sector. Nada menos que el 74,7%
de los profesionales de agencias en-
cuestados asegura que no existe una
relacion de confianza entre produc-
toras, agencias y anunciantes. En el
caso de los anunciantes, el porcen-
taje de los que reconocen esta des-
confianza baja hasta el 43,3%, aun-
que un 15% sc abstuvo de
contestar.

“Es uno de Jos datos que mis
nos ha sorprendido, nunca nos ha-
biamos encontrado con un nivel de
descontianza tan alto en los otros
sectores que analizamos”, asegurd
durante la presentacion del estudio
César Vacchiano, presidenre de
Consultores.

Respecto a las razones que
apuntan los entrevistados para jus-
tificar este bajo nivel de confianza,
el principal es la falta de transpa-
rencia y la desconfianza en los pre-
supuestos (citado por ¢l 46,2% de
los anunciantes y el 41,2% de las
agencias). En el caso de los anun-
ciantes también destacan la inter-
vencion de las agencias (30,8%) y
la existencia de intereses contra-
puestos (15,4%), mientras que las
agencias hacen hincapié en la des-

confianza dc los anuncianres
(29,4%) v, a bastante distancia, los
engaiios del pasado (8,8%)

El contrato tnico de produc-
cién audiovisual, el marco contrac-
wal negociado por las asociaciones
secroriales (AEACP y APCDR con cl
visto bueno de la AEA), que ¢ntré
en vigor hace ahora un afo para re-
gular la relacion entre agencias,
anunciantes y productoras, parece
haber servido de poco. Solo un
15% de los anunciantes dice haber
firmado ¢l contrato de produccién
audiovisual y el 70% no sabe si lo
ha hecho o no.

“En nuestro sector los compro-
misos se cumplen, pero no se fir-
man’”, reconocié durante la presen-
tacién del estudio Miki Heras,

presidente de Ja APCP. “Las pro-

ducroras piden que se firmen los
contratos, pero las agencias mues-
tran reticencias, porque no se sien-
ten respaldadas por los anunciantes
para hacerlo”. Sin embargo, ¢l pre-
sidente de la APCP insistié en que
los casos de impago son la excep-
cién. “Sufrimos la morosidad al mis-
mo nivel que el resto de empresas
espanolas. Los acuerdos, en general,
se cumplen”, dijo Heras, quien, sin
embargo, admitié que la importan-
cia de los contratos no se circuns-
cribe a una cuestién meramente fi-
nanciera: “Tos contratos no solo
hablan de condiciones econémicas,
sino también de derechos, dambitos
de produccién, duracién de las cam-
panas, seguros, cteétera. Debernos
avanzar en el compromiso formal.
El sector necesita un poco miés de
transparencia y de confianza”.

Dos tipologias

Por lo demds, parece que en la
actualidad se esid produciendo una
diferenciacion de las productoras en
dos tipologius: las consolidadas y las
emergentes. “Ahora todo estd en-
vuelto por la situacién cecondmica
de crisis. La crisis ha generado dos
perfiles de productoras: las ya con-
solidadas, que son las que trabajan
en grandes producciones, y ottas que
estan surgiendo y que son mds pe-
quenas, especializadas y multidisci-
plinares”, apuntd Vacchiano. “El fu-
turo pasa por ofrecer lo mejor de
ambos mundos”. Oura de las en-
dencias de futuro es la evolucién ha-
cia temas mds digitales. Ya no habrd
productoras solo de televisién, todo
estard mds integrado y sc buscardn
las producciones 360°, que valgan
tanw para la pequeria pantalla como
para internet, moviles, etcétera.



