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INTRODUCCION

Es innegable la importancia que en nuestros dias tiene la publi-
cidad, no gblo en el sector ventas de cada empresa sino a nivel
macroeconbmico, porque de una forma artificial logra agilizar los
mecanismos que mueven a la economia del pais. Hacer mas atracti-
va la oferta para aumentar el nivel de la demanda por parte de los

consumidores es la finalidad de la misma.

Dadas las circunstancias anteriormente mencionadas, es interesan-
te introducirse dentro de la estructura de uno de los elementos

de la publicidad: la agencia de publicidad, la forma en gue se es-
tructura y organiza para diseffar la publicidad de forma tal que
llegue a su miximo de eficiencia. La organizacidén contable y ad-
ministrativa seri el instrumento a través del cual se lograrén

los objetivos fijados por los directivos de la agencia con ante-~
rioridad y los elementos que la ayudardn a desarrollarse de una

forma favorable y Sptima.

Para que todo esto sea posible se deberdn de seguir una serie de
pasos o lineamientos marcados por los tebdricos especialistas en
la materia y que se adaptarn a las necesidades de la empresa

para que de una forma organizada se. desarrollen las actividades

internas de forma sistemitica y periddica.



Al tenerse bien delimitadas las funciones de cada uno de los de-
partamentos de la agencia se cumpliri en medida de lo posible
con los objetivos de eficiencia y productividad, vitales en cual-

quier organizacidn.

Cabe mencionar que todo esto es posible partiendo de un estudio
minucioso acerca de las caracteristicas de la empresa y en base a

ésto, disefiar e implantar el sistema contable y administrativo.



CAPITULO 1. GENERALIDADES

1.

Antecedentes Histdricos

Lo que propicia el nacimiento de la publicidad moderna es un
mercado de caracteristicas mixtas de monopolio y de competen-

cia, asi como la existencia de consumidores.

El comienzo de la publicidad es en el siglo XIX tanto en Esta-
dos Unidos como en Inglaterra; surge en el sector artesanal
que en nuestra época es el industrial; los dentrificos, los
seguros y las medicinas vienen a ser los campos mas fértiles
de la publicidad y se constituyen en fuente de innumerables y
lucrativas estafas y de notables recursos financieros para los
periédicos. Otra de las caracterfisticas de la publicidad que
aparece en esa época es la tasa que se impone a la misma, la
cual limita la difusién de la prensa y contribuye a realimen-
tar el tesoro de la corona; en el afio de 1712 el gobierno
inglés establecid para cada insercidn pagada independientemen-—
te de las dimensiones, una tasa de un chelin, dicha imposi-
cién fue abolida en 1853, La tasa inglesa sobre la publici-
dad marca la tentativa de las viejas clases de regigtir a la
potencia de la burguesia, limitando la difusién de los cana-

les a través de los cuales se difundian las ideas de la clase



naciente y su derrumbamiento ante las fuerzas agresivas del

capitalismo y del liberalismo.

En 1759 el Doctor Johnson afirma que “la publicidad estd ahora
tan cerca de la perfeccidn que no es facil proponer ninguna
mejora". Mientras tanto los periddicos americanos sin la

tasa inglesa sobre la publicidad habian alcanzado tiradas muy
superiores a los peridédicos ingleses y un precio por ejemplar
muy inferior. Al inicio de la Revolucidn Industrial se multi-
plican los mercados, comienzan las primeras verdaderas campa-
flas nacionales de marcas; como fueron el luste del calzado
Warren, para el jabdn Pears, para su competidor Sunlight, es

entonces cuando surgen las primeras agencias de publicidad.

Aparecen las vendedoras de espacios publicitarios en los pe-
riédicos, se favorecen poco a poco la introduccién de agentes
que ofrecian a los posibles anunciantes el espacio en uno o
varios periddicos, los agentes cobraban al periddico una co-
misién. Hacia 1890 las agencias inglesas y americanas empeza-
ron a operar mas en ventaja del cliente que de los periddicos,
aunque la fuente de los ingresos seguia siendo la comisién que
les pagaban los peridédicos a razdn de un porcentaje sobre la

cifra que el mismo obtenia del cliente. A fines de siglo,



las agencias ofrecian ya toda una serie de servicios al

cliente, se liberan de la dependencia de los medios.

A fines del siglc XIX en Inglaterra y Estados Unidos surgen
las condiciones necesarias para el desarrollo de la publicidad
moderna, el progreso politico y social ha garantizado una no-
table libertad de eleccidn; la concentracién del capital y

las defensas legales de las marcas y patentes que permiten
ingtruir una politica concurreAcial, para estos momentos se
habia creado un mercado que no se vale ya del precio como
dnica arma; surgiendo una estructura organizativa suficiente-
mente sblida y profesional como para limitar notablemente los
rieggos tanto por parte de los medios como por parte de las

empresas.

A fines del siglo XIX Estados Unidos era el pais mis adelan-
tado en el sector publicitario. No existia ninguna organiza-
cién en varios campos directamente relacionados con la publi-
cidad, pero podriamos decir que la historia de la publicidad
moderna es precisamente el ordenamiento de éstos campos, ya
bien por la intervencién de autoridades exteriores o por pro-
gresos internos. La publicidad ya no era una alternativa sino

una actividad necesaria, se comienza a utilizar los fundamen-



tos psicoldgicos en la publicidad y se editan una serie de

libros acerca de la misma, usada sobre bases psgicolédgicas.

Se desarrollan una serie de campafias y atagues en contra de
las seudomedicinas que engaflaban al piblico acerca de sus ca-

racteristicas curativas.

Después de la Primera Guerra Mundial y la postguerra surge
una caracteristica adicional al mensaje publicitario; lo que
antes era presentar un producto tal cual, se modifica y se le

afiaden cualidades emotivas.

En los affos veinte la industria americana alcanza niveles muy
altos y la publicidad estd presente para la colocacién de una
gran cantidad de productos en el mercado, por su parte el pia-
blico ésta dispuesto a gastar aiin mids de lo que gana. En el

mercado aparecen una gerie de descubrimientos: radio, muebles
de serie, frigorificos, lavadoras, etc.. Se pone de manifies-
to el fenbémeno de obsolescencia del producto y las criticas

al sistema; se analiza el significado del fendmeno publicita-
rio y en respuesta surgen las campafias publicitarias ingtitu-
cionales en defensa, destacando las cualidades de la publici-

dad.



Surgen las verdaderas investigaciones sobre los medios y el
mercado. Entre los afios veinte y los treintas, Starch y
Gallup inicia su actividad en el drea de los sondeos de opi-
nién, los riesgos de invertir en la pubdl icidad se reducen por
las nuevas técnicas de experimentacidén, empieza a darse en el

sector publicitario la especialidad parxa cada Area.

Después de la Sequnda Guerra Mundial se aflade a la publicidad
radiofdnica la televisiva, que impone nuevos problemas expre-
sivos y de organizacidén. Las agencias pasan de grandes a mas—
toddnticas y el trabajo en su interior cada vez estd mis des-

membrado en tareas especializadas.

Con la expansién mundial de la indusgtria norteamericana se
exportd también la agencia de publicidad que invadié un gran
niimero dé paises, aungue al principio se encontraron con pro-
blemas por falta de criterio en la adecuacién de sus servicios
o publicidad a los diferentes lugares donde se encontraban,
ésto fue superado ya que la técnica americana era la mis avan-
zada respecto a los demds paises, de tal manera que terminaron

por imponer sus formas de trabajo.
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Dentro de los paises a los que llegd la exportacién de agen~
cias de publicidad norteamericanas se encuentra México, en el
cual se ha desarrollado favorablemente, ya que ha encontrado
un ambiente positivo debido a la gran actividad comercial que
en nuestro pais se efectda, también uno de los factores que
contribuye, es el gran nimero de industrias transnacionales
que se encuentran en México y que generalmente buscan a las
agencias representantes de las que en Norteamérica elaboran

la publicidad de la matriz.

El que las agencias de publicidad en México sean muy semejan-
tes en su organizacibén a las americanas no implica que a
través del tiempo se hayn ido modificando con la influencia
de los empresarios mexicanos que se aventuran a instituir sus

propias agencias.
Conceptos Generales

2.1. Definicién de Publicidad

Es necesario para el desarrollo de éste trabajo dar una
definicién de lo que es la publicidad, ya que ésta es
la que de cierta forma da origen a las agencias de pu-

blicidad. La Asociacidén Norteamericana de Marketing
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define a la publicidad como “cualquier forma pagada de
presentacidn y promocidn no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado", otra defi-
nicién nos dice "la publicidad es toda forma remunerada
de presentacidén o promocidn, llevada a cabo por parte

de terceras personas, de un producto o servicio por
cuenta de un destinatario identificado, efectuada con

el fin de inducir a los compradores potenciales o aque-
llos que tienen influencia sobre las compras, o conside-
rar favorablemente el producto o servicio o a asumir una

actitud positiva en relacidn con el mismo".

De las anteriores definiciones podremos encontrar que
la publicidad tiene como objetivo dar a conocer algdn
producto o servicio a un publico determinado del cual
se espera obtener cierta respuesta ante la induccidn de

la publicidad.

Elementos de la Publicidad

De lo anterior podemos determinar también que los ele-
mentos que forman parte de la publicidad son tres, y son
en primer término el oferente del producto o servicio,

en segundo el medio a través del cual se va a promocio-
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nar y por dltimo, el piblico al que va a llegar el men-—

saje.

Tipos de Publicidad

Hay varios tipos de publicidad, a continuacién enuncia-

remos algunos:

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

Publicidad nacional. Se entiende que es la que
se dirige a un grupo para dar a conocer un pro-

ducto.

Publicidad minoritaria. Es aquella que se di-
rige a un sector determinado para que adquiera

cierto producto.

Publicidad gremial. Es la que el fabricante di-
rige a los comerciantes induciéndolos a que com~

pren sus productos para venderlos.

Publicidad industrial. BEs la que el fabricante
de materia prima, maquinaria y equipo dirige a

los industriales.
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2,3.5. Publicidad profesional. Generalmente va diri-
gida a profesionistas, para que éstos a su vez

recomienden el uso de determinado producto.

Btapas de la Publicidad

En nuestros dias la publicidad juega un papel muy impor-
tante dentro de la sociedad ya que estd presente en todas
las actividades y es esencial en el funcionamiento de

las ventas de cualquier negocio o en la promocién de in-
finidad de eventos de todo tipo, a través de la publici-
dad se puede lograr la introduccibén en el mercado de un

producto completamente nuevo.

Claro estd que antes de cualquier lanzamiento de un pro-
ducto, es necesario hacer una serie de investigaciones
para saber cual gerd el resultado de nuestra empresa y
en base a ésto se puede decir que la publicidad pasa por

tres etapas:

1. De introduccidn,
2, De comptetencia, y

3. De retentiva




2.5.

2.4.1.

2.4.2.

2.4.3.

10.

Etapa de Introduccién. Se da a conocer al pi-
blico un producto totalmente desconocido que
venga a satisfacer necesidades no satisfechas o
bien a crear éstas mismas. Es necesario en esta
etapa, convencer al receptor del mensaje de las

bondades del producto.

Etapa de Competencia. En estos momentos nos en-
contramos que ya tenemos una situacidén dentro
del mercado, el publico ya conocer nuestro pro-
ducto, ahora hay que convencerlo que éste es el

mejor de los demds existentes en el mercado.

Etapa de Retentiva., Ahora es cuando el consumi-
dor ya ha sido convencido que nuestro producto
es el mejor, pero debemos mantener el interés

que tiene en el mismo.

Medios de Publicidad

Al hacer mencidén de los elementos de la publicidad se

dijo que los medios formaban parte de éstos, a continua-

cidén haremos referencia a los mismos.

Un medio es el canal a través del cual se va a transmi-

tir el mensaje que el oferente quiere diwulgar. Como
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ejemplo de medios podemos mencionar el periddico, las

revistas, el radio y la televisidn.

El periddico es un medio de difusidén local, estdn dise-
flados de tal forma que se seleccionan las publiczciones
para satisfacer el gusto de una gran variedad de perso-
nas que viven en la zona alcanzada por el mismo. Por

su conocimiento de los lectores, el departamento de pu-
blicidad del periddico estd en condiciones de aconsejar

a los anunciantes locales y ayudarlos a preparar el anun-
cio adecuado para que los consumidores acudan a comprar

los bienes y aprovechar los servicios.

Dentro de los anuncios gue aparecen en los periddicos
existen dos clases, la de los desplegados y la de los
anuncios clasificados, los desplegados son los que apa-
recen en cualquier parte del periddico y utiliza elemen-
tos que atraen la atencidn; los clasificados son los que
se agrupan en una seccidén especial del peribdico y se

ordenan de acuerdo al producto o servicio.

Las revistas son un medio de publicidad nacional, algu-
nas de ellas se publican en ediciones regionales u ofre-

cen acceso a inserciones que permiten a los anunciantes
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llegar a consumidores de determinadas zonas. Son utili-
zadas para llegar a cierta clase de consumidores en una

zona geografica bastante grande.

Los anuncios que aparecen en las revistas se conservan
durante un lapso de tiempo largo, la presentacidn es de
calidad, presentan el producto del anunciante en una
forma de venta atractiva para el lector, su costo a di-
ferencia de otros medios, es mas alto y la respuesta

del consumidor es mas lenta.

La radio es uno de los medios de comunicacién més popu-
lares en nuestros dias, posee diversas alternativas para
la emisidn del mensaje. Algunas veces las personas es-
cuchan el radio a solas y esto trae como resultado que
se establezca un contacto personal que las hace mis re-
ceptivas a los mensajes publicitarios. A través de la

radio se abarca un campo mis grande de piblico.

La televisidn es en la actualidad el medio de publicidad
mds importante ya que cuenta con dos caracteristicas
esenciales, el estimulo 6ptico y el auditivo. Ofrece
dos tipos de anuncios, los locales y los en cadena., En

ocasiones se transmiten programas de interés para atraer
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a cierto auditorio y asi transmitir anuncios, otro
punto de suma importancia es que la televisidén absorbe
por completo la atencidn de los televidentes, el mensa-
je tiene un efecto inmediato y la publicidad televisiva
es muy eficaz para la demostracidén de productos y servi-

cios.
La Agencia de Publicidad

Después de haber hecho referencia de lo que es la publi-
cidad, sus elementos, sus etapas, tipos y los diferentes
y principales medios, diremos que entre el oferente y el
medio existe un intermediario que es la Agencia de la

Publicidad, las cuales ofrecen entre otros, los siguien-

tes servicios:

1. Estudio del producto.

2. Organizacibén de pruebas de mercado.

3. Obtencidén de datos de consumo.

4., Asesoramiento para’geuniones empresariales de ven-
dedores y representantes.

5. Previsiones econdmicas.

6. Acciones de relaciones piblicas.

7. BEstudios de precios y presentaciones.

.
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Al desarrollar su funcidén de intermediaria cobra por una
parte al oferente una comisién del 17.65% y por otra
parte el medio le da un descuento sobre el costo bruto
del 15%, le da un producto neto que es sobre el que se
factura al anunciante, es decir que el medio le paga el

15% del total y el oferente el 2.65%.
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CAPITULO 2. ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

1. Estructura General de una Agencia de Publicidad

l.1.

Definicidn de Administracién

Segiin Jeslis VAzquez Méndez "La Administracidén es el con-
junto de principios y técnicas que sirven para guiar un
grupo humano hacia la obtencidén de sus objetivos". El
maestro Wilburg Jiménez Castro define a la Administra-
cién y dice que "Es una ciencia social compuesta de prin-
cipios, técnicas y prdcticas y cuya aplicacidén a conjun-
tos humanos permite establecer sistemas racionales de
esfuerzo cooperativo, a través de los cuales se pueden
alcanzar propdsitos comunes que individualmente no es

factible lograr".

De acuerdo con las dos definiciones dadas anteriormente,
podremos llegar a la conclusidén de que la Administracién
a través de una serie de instrumentos ayuda a la empresa
a el logro de sus objetivos. Podriamos decir que es en
nuestros dias una herramienta de gran ayuda dentro de la
empresa, siempre y cuando este bien dirigida, de no ser

asi, podria ser dafiina para la misma.
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Proceso Administrativo

El proceso administrativo consta de varias y distintas
etapas segin diferentes autores pero en este trabajo lo
dividiremos en: Organizacidn, Direccidn, Planeacién y

Control .

1.2.1. Organizacién. En esta etapa se determinan y
enumeran lag tareas necesarias para alcanzar su
. objetivo, el agruparlas y asignarlas como res-

pongabilidades y el establecer las relaciones
necesarias entre éstas. Comprende la determina-
cidén de los centros de coordinacién en que recae
dicha asignacién y la subdivisibén de éstos, se-
glin requiera para llevar a cabo las actividades.
Todo lo cual implica darle una estructura al

grupo humano o empresa que se organiza.

1.2.2. Direccibén. Comprende el impulso, la orientacidn
y la supervisidn de las actividades del grupo.
Repregenta su aspecto ejecutivo y se caracteri~

za por la formulacidén de decisiones.

El desempefio de esta funcién supone también, la



1.2.3

1.2.4.

17.

seleccidén y el desarrollo o entrenamiento de di-
rigentes dependientes o subcentros y otros cola-
boradores; el estimular a todos los miembros del
grupo, para el funcionamiento mias eficiente, y
el procurar la integracién de los objetivos in-
dividuales y colectivos en el grupo. En todas
estas tareas es esencial el ejercicio del lide-

razgo.

Planeacién. Es el acto de anticipar la forma
de alcanzar la solucién de un problema o de lo-
grar un propdsito incluyendo la previsién de

sus resultados.

La planeacién comprende, tanto el proyecto de
la produccién a realizar en perfiodos futuros,
como establecer la forma y los medios para que
un departamento o un taller realicen las tareas

que les estdn encomendadas.

Control. La funcidn del control consiste en
que la confirmacidn de los planes o las tareas
se ejecuten en la forma y oportunidad proyecta-

das y en iniciar las medidas de ajuste, en caso
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de desviaciones.

El proceso administrativo a través de cada una de sus
etapas nos da la fdérmula para la correcta ejecucidén de
la Administracién y como resultado tendremos un funcio-

namiento en la empresa.

Definicién de Organizacién

José Ferndndez Arena nos dice que "La organizacidn es
un sistema que permite una utilizacién equilibrada de
los recursos. El propdsito que se persigue es estable-
cer una relacibn entre el trabajo y el personal que lo

debe" .

Wilburg Jiménez Castro menciona "Por organizacién for-

mal ge entiende un sistema de esfuerzo cooperativo, pre-
vio y consistentemente planificado y coordinado para que
cada uno de los participantes en él conozca de antemano
las labores, responsabilidades y derechos que le corres-

ponden en su condicién de integrante del grupo".

Jesdis Vazquez Méndez define a "La organizacién es un
proceso de dar al grupo social la estructura o mis bien

el conjunto integrado de estructuras que requieren para
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la consecucién de sus objetivos".

Ahora bien podemos decir que la organizacién es la eta-
pa en la cual se define la manera como la empresa se va
a estructurar y se delimitan los objetivos del personal
del que ge requirird y la manera de cémo se irén engra-
nando cada una de estas partes y la forma de como fun-

cionarén.

La importancia de la organizacidén es que si no tenemos
definidog los elementos anteriormente mencionados nos
dirigirfamos a un fracaso seguro, también evitaremos
cometer erxrrores al saber de antemano que es lo que que-
remos y como lo vamos a lograr, no daremos pasos en fal-

go al ejecutar nuestros planes y objetivos.

La organizacién no es tan solo aplicable dentro de la
administracién de una empresa, sino en cualquier activi-
dad que se desee realizar dentro de la vida y de igual

manera nos puede ser de gran utilidad.
1.3.1. Diagrama de Organizacién

Los organigramas son un instrumento de gran ayu-
da dentro de la empresa, ya que ellos ilustran

graficamente la estructura organizativa de la
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compafiia y los diferentes departamentos con que
cuenta, la relacién de autoridad y de comunica~
cidn que existe entre cada uno de ellos, etc.
Se puede hacer uso de los mismos en una gran va-
riedad de situaciones, ya gque asi como puedeﬁ
ilustrar la organizacidn de la empresa, pueden
esquematizar la organizacidn de cada uno de los

departamentos.

La desventaja de los organigramas es que general-
mente se usan para demostrar tan sélo relaciones
de autoridad y no otras relaciones que se dan
dentro de la empresa que son también muy impor-
tantes, otro inconveniente es que sdlo esquemd-
ticos y algunas personas les dan mas importancia

de la debida.
1. Tipos de Organigramas

- Vertical. Es el mis comin y el que més
facilmente permite la comprensidn de la

estructura organizativa.

- Circular., Es la forma mds importante

después de la vertical. Se dice que re-
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fleja con mayor propiedad la verdadera
situacién y las relaciones de los miem-
bros del grupo, ya que todas fluyen ha-
cia el centro, de éste parte una orienta-

cién radical.

Semicircular. Pretende obviar las limi-

taciones de los organigramas circulares.

BEliptico. Buscando mis espacio adn, a
partir del centro, varias formas el ipti-

cas.

Horizontal. Se utiliza desde hace un

tiempo para evitar la sensacidén de impor-
tancia relativa o de diferencias de cali-
dad entre cargos que ofrece el organigra-

ma vertical.

Vertical invertido o pira&mide invertida.

Usado por iguales razones que el anterior.

Funcionamiento de los principales departamentos de la

Agencia de Publicidad
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Asamblea de Accionistas

Es la mdxima autoridad dentro de la sociedad,
se constituye por las personas o socios propie-
tarios de las acciones que rcpresentan el capi-

tal social de la misma.

Sus obligaciones son reunirse cuando menos una
vez al afio dentro de los cuatro meses después

del cierre de su ejercicio.
Consejo de Administracidn

Est& constituido por dos o mds administradores,
que pueden ser los socios o personas ajenas al

negocio.

El Consejo de Administracién es nombrado por la
Asamblea de Accionistas, y serd presidente del
congsejo el primeramente nombrado y a falta de
éste, el que siga en el orden de la designacidn,

salvo pacto en contrario.
El Gerente

La Asamblea de Accionigtas y el Consejo de Admi-
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nistracién serdn los que nombren a los gerentes
generales pero este nombramiento puede ser revo-
cable por ellos mismos en cualquier momento. A
su vez el gerente tendrd la facultad de tomar
decisiones, gin previa autorizacién del Consejo
de Adminigtracién o de la Asamblea de Accionis-~
tas. El gerente efectuard la direccién, coordi-
nacidn y supervisidén de las operaciones que se

efectien en la agencia.

Es necesario que tenga la habilidad y conoci-
mientos necesarios para efectuar las funciones
que le son encomendadas; en el caso de la agen-
cia se debe tener en cuenta los siguientes cono-

cimientos elementales:

1. Poder juzgar un anuncio ya sea de prensa,
radio, televisidn, etc.

2. Elaborar, juzgar y corregir un texto.

3. Tener capacidad y don de mando.

4., Suficiente criterio para juzgar un programa
de radio y televisibn.

5. Vigilar continuamente el cumplimiento de los

contratos con los clientes.



l.4.4.

24.

6. Originar, reformar y perfeccionar técnicas.

7. Vigilar el cumplimiento de los objetivos de
la agencia y asimismo hacer participe a sus
colaboradores de los mismos objetivos,

8. Cuidar que las operaciones efectuadas por

la agencia sean dptimas.

Comisario

El comisario es el encargado de la vigilancia de
la buena administracién de la agencia, puede ser

socio o persona ajena a la agencia.

Segin el articulo 166 de la Ley General de So-
ciedades Mercantiles las facultades y obligacio-

nes de los comisarios son:

" I, Cerciorarse de la constitucién y subsia-
tencia de la garantia que exige el art.
152; dando cuenta sin demora de cualquier
irregularidad a la Asamblea General de

Accionistas;
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III.

VI.

VII.
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Exigir a los administradores una balanza
mensual de comprobacién de todas las ope-
raciones efectuadas;

Inspeccionar, una vez al mes por lo menos,
los libros y papeles de la sociedad, asi

como la existencia en caja;

Intervenir en la formacidén y revigién'del
balance anual, en los términos que esta-
blece la ley;

Hacer que se ingerten en la orden del dia
de las sesiones del consejo de administra-
cibén y de las asambleas de accionistas,
los puntos que crean pertinentes;
Convocar a asambleas ordinarias y extra-
ordinariag de accionigtas, en caso de
omigidén de los administradores y en cual-
quier otro caso en que lo juzgue conve-
niente;

Asistir con voz, pero sin voto, a todas
las sesiones del congejo de administra-

cién, a las cuales deberdn ser citados;
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VIII. Asistir con voz, pero sin voto, a las

asambleas de accionistas; y
IX. En general, vigilar ilimitadamente y en
cualquier tiempo las operaciones de la

sociedad".

Departamento de Cobranzas

El

departamento de cobranza es el encargado de

mantener en media de lo posible, lo mds actuali-

zado los saldos, también se encargan de:

1.

Entregar las facturas a revisién a cada uno
de los clientes.

Tener bajo su custodia los contrarecibos da-
dos por los clientes al recibir las facturas
a revisibn.

Presentar dichos contrarecibos oportunamente
al cliente para que sean liguidados.
Informar peribédicamente al departamento de
contabilidad cuil es el saldo de cada una

de las cuentas y como estd conformado dicho
saldo.

Elaborar un expediente por cada cliente, en
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el cual archivarén los contrarecibos y do-
cumentacién comprobatoria de cada factura
que serd entregada al cliente en el moménto
en que sea liguidada la factura.

Acreditar en la cuenta de cada cliente los
pagos que éstos hagan.

El departamento de cobranza se auxiliaré de
uno o varios cobradores, segiin sea el caso,
para que se efectlie la labor de cobranza.
Este cobrador (o cobradores) recibiri dia-
riamente:

Las facturas que deba llevar a revisidn y
los contrarecibos que se venzan a esa fecha.
El firmari una relacién de la misma en la
cual se hace regponsable de dichos documen=-
tos, es recomendable que la relacidn sea
elaborada un dia antes para evitar pérdida
de tiempo innecesaria.

El departamento recibird de facturacién las
facturas que diariamente hayan sido elabora-
das para que sean cargadas a la cuenta del

cliente.
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BEs de suma importancia que se lleve un
corfecto orden con dicha documentacién para
no vernos envueltos en problemas de extra-
vios, o equivocaciones. Para tal efecto,
cada cliente tendrad su archivo especial en
el cual estard incluido el auxiliar del
cliente para que en el momento en gque el
archivo sea cargado o descargado por factu-

ras o pagos sea registrado en el auxiliar.
1.4.6. Departamento de Compras

Se encarga de efectuar las adquisicionesg que
haga la agencia que ser&n comunmente de papele-
ria, articulos para escritorio, mobiliario y

equipo, etc.

Para efectuar la compra, es necesario que el
departamento que la requiere elabore una requi-
sicidn de lo que necesita, describiendo en ella
él. o los articulos demandados, la cantidad, las
caracterigticas de calidad, etc., dicha requisi-
cidn deberd ser autorizada por el jefe del de-

partamento demandante. Una vez llenado dicho



29.

requisito, se entregarid al departamento de com-
pras el cual efectuard el pedido para gue se
le indique el precio, paso siguiente se solici-

tard en caja el cheque para pagar el pedido.

Compras recibird la mercancia requerida y se
cerciorara que tenga las caracteristicas indi-
cadas en el pedido. Si son aceptadas, serén

entregadas al departamento solicitante.

1.4.7 Departamento de Personal

Este departamento tiene a su cargo todo lo rela-
cionado con los recursos humanos que laboran den-
tro de la agencia y se encargard@ del reclutamien-
to y seleccibn del personal que sea requerido en
algin puesto dentro de la misma.

También serd funcidén de dicho departamento el te-
ner un archivo en el caul se encuentre un expe-
diente por cada uno de los empleados, en donde es-
tarén contenido su contrato de trabajo, el alta
al IMSS, los cambios de salario ante el IMSS, las
incapacidades de que haya sido objeto, una copia

de su registro federal de contribuyentes, etc. Es
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importante que a cada empleado se le asigne un
nimero para tener un mejor control por cada uno.
El departamento serd responsable de dar de alta
oportunamente a los empleados en el IMSS y sus
respectivos cambios de salario asi como dar aviso
de ingreso de cualquier nuevo empleado al departa-
mento que lo haya requerido.

Serad un intermediario entre los directivos de la
agencia y el total del personal. Este departamen-
to atenderd las inquietudes de los empleados y en
medida de lo posible tratard de solucionar sus
problemas.

En el departamento de personal también se elabora-
rd quincenalmente la nbémina de la agencia y se en-
tregard al servicio panamericano para que el dia
preciso se nos sean entregados los sueldos para

distribuirlos a los empleados.
Departamento de Contabilidad

En este departamento se procesard toda la informa-
cién financiera generada por toda la agencia. To-

das las Areas alimentardn a dicho departamento con
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ia informacién de que en cada uno suceda y el re=
sultado seradn los Estados Financieros que son de
vital importancia en la toma de decisiones; los
cuales serdn elaborados periddicamente, de prefe-
rencia mensualmente.
Al recibir toda esta informacidén, se seguirad una
serie de pasos en el proceso contabilizador que
deber&n estar perfectamente delimitados y se de-
berén asignar las responsabilidades a cada uno de
los integrantes del departamento para evitar du-
plicidad de funciones y pérdidas innecesarias de
tiempo.
El personal que integrarf el departamento se con-
formaré por:
Un contador, un subcontador, algunos auxiliares
segin sean las necesidades y una o varias secreta-
rias.
El contador tendrd entre sus funciones las siguien-
tes:
- Serd el director de las funciones contables,
siempre apegindose a los principios de contabi-

lidad.
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- Implementard y mejorard los sistemas contables.

- Supervisard la elaboracidén de los Estados Fi-
nancieros mensuales y toda la informacién fi-
nanciera que sea necesaria.

- Supervisarad la elaboracibn de las declaraciones
fiscales que se hacen periddicamente.

- Vigilari el uso de los fondos y valores del de-
partamento de caja y estard directamente infor-

mado de los saldos que reporta el cajero.

1.4.8.1 Caja. Se encargard de la custodia del
efectivo y de los fondos bancarios de la
agencia.
En caja se deberdn calendarizar los dias
en que se recibirén las facturas de medios,
modelos, proveedores, etc. y las demds
actividades que le son propias.
En lo que respecta a la recepcidén de fac-
turas se hard lo siguiente:
El dia que se tenga asignado para recibir
facturas de medios, éstas serdn admiti-
das y se entregarad por ellas un contra-

recibo a la persona que las trajo a re-
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visién, ese mismo dia se pasardn dichas

facturas a los facturistas que las cote-

jaran con los presupuestos de los clien-

tes a que correspondan dichas facturas.

A los medios se les pagard una semana

después y si existen errores en las mis-

mas, serdn devueltas para su correccidn.

Las facturas de proveedores y modelos

también serdn recibidas de igual forma y

serdn distribuidas, en el caso de modelos

a el departamento de creativo y las de

proveedores a compras.

Es importante seffalar que en lo referente

a los cheques que se expiden, tendran

que llenar los siguientes requisitos:

- Ser autorizados por persona responsa-
ble

- Deberén ser nominativos

- Que las firmas sean mancomunadas

- Al hacerse el cheque simulténeamente
se elaborard la pbliza de egresos que

deberé ser firmada por el beneficiario
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al momento de recibir el mismo, las

pélizas una vez firmadas y entregado
el cheque serdn pasadas al departamen-
to de contabilidad.

En lo que se refiere a los depdsitos tam-

bién es necesario tener en cuenta las si-

guientes consideraciones:

- Que los ingresos sean depositados a
mds tardar al dia siguiente de haber
gido recibidos.

- Que tenga un control efectivo de los
ingresos recibidos por correo.

- Una vez hechos los depdsitos se elabo-
rar4d diariamente una relacibn de los
mismos y pasara una copia al departa-
mento de cobranza y a contabilidad.

El departamento de caja tiene la respon-

sabilidad de tener diariamente el importe

de los saldos en bancos. También tendréd
especial cuidado en el momento de recibir
las facturés y comprobantes que:

1. Vengan a nombre del cliente que co-
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rresponda o de la agencia si es el
caso.

2. Que tenga el registro federal de con-
tribuyentes y del impuesto al valor
agregado.

3. Que el IVA se encuentre geparado del

importe parcial de la factura.

Facturacién. Se encontrard integrado
como sigue:

Un jefe de facturacidn y varios facturis-
tas. A los facturistas se les distribui-
rdn determinadas cuentas que ser&n de las
que se har&n cargo, son responsables de
las facturas de los medios que les hayan
sido entregadas, las cuales les ser&n da-
das al jefe de facturacibn el cual se
hard cargo de distribuirlas a los factu-
ristas, tendrdn que revisar minuciosa-
mente las facturas y cotejar que lo con-
tenido en ellas sea el trabajo que se
haya encomendado al medio y que cumpla

con lo ﬁactado.
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Una vez realizado dicho trabajo, se pro-
cederd a descargar los importes en la
factura correspondiente. Las facturas de
los clientes también podran ser cargadas
por trabajos especiales gque les haya he-
cho la agencia, dichos trabajos podréan
ger estudios de mercado, disefio de un
nuevo producto, etc.

Una vez emitidas las facturas se entre-
gardn al departamento de servicio que se
encargari de separar las copias.

Es muy importante sefialar que la elabora-
cidén de las facturas deberd hacerse opor-
tunamente, ya que la agencia debe cuidar
de cobrar lo antes posible al cliente y
pagar al medio a tiempo. Se dardn casos
en que los medios conceden descuentos por
pronto pago al cual se transmitird el
cliente en caso de que éste lo aproveche
y si por el contrario el medio cobrase
intereses moratorios, seré&n transmitidos

de igual forma.
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Con respecto a la organizacidn, cada fac-
tura tendra un archivo en el cual se co-
locard por orden alfabético y en los di-
ferentes apartados la documentacidn de

cada uno de los clientes asignados.

1.4.8.3 Servicios. Dicho departamento se encar-
gard de varias funciones auxiliares que
le seran de utilidad a los demAs departa-
mentos de la agencia. En él se organiza-
r& el archivo en el cual se encontrarén
las pdlizas del departamento de contabi-
lidad, las copias de las facturas, los
diarios oficiales, etc. También se ocu-
pard del servicio de surtir la papeleria
a todos los departamentosg, entregar la
correspondencia, tanto externa como in-
terna.
Bajo su cargo se encontrara el servicio

de mensajeria y fotocopiado.
1.4.9 Departamento de Medios

Como su nombre lo indica este departamento se en-
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cuentra estrechamente ligado a los medios ya que

serd funcidén primordial de éste, elegir en base a

un estudio previo, el medio que mds convenga al

cliente que solicite el servicio.

Para la eleccidén mds indicada u 6ptima de éste,

es necesario contemplar una serie de factores o

puntos, como podrén ser:

1. A que piblico se desea que llegue nuestro pro-
ducto.

2. Que tipo de producto es el que se va a anun-
ciar.

3. En que zona del pais se va a promocionar.

4. Cudles son los medios que estdn al alcance de
nuestro cliente.

5. Cul es el medio mis popular en la zona en que
gse va a promocionar.

Después de haber elegido el medio o los medios gue

se usarén en la publicidad del producto, se elabo-

ra un presupuesto en el cual se indicari al clien-

te el costo y las condiciones, una vez aceptado el

presupuesto se procederd a la elaboracién de la

orden para el medio, ya sea de insercién en el

caso de la prensa o de transmisién en lo que se
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refiere a la radio y a la televisidn, esta orden
se hard en cuatro copias.

También serd funcidén del departamento de medios
vigilar la correcta transmisidén o publicacidn, se-
gin sea el caso, de los anuncios y gque sea trans-
mitido a las horas y durante el tiempo acordado.
Es importante que cuando sean recibidas las factu-
ras de los medios se turnen a dicho departamento

para su revisién.

Departamento Creativo

Es ahi donde surgen las ideas para la elaboracién
de un comercial, es como un laboratorio donde a
partir de una idea se le van affadiendo color, for-
ma, guidn, etc.

Es un departamento clave, el cual debe de contar
con un equipo de personas con gran inventiva y
agudeza creativa para que las ideas que propongan
gean impactantes.

Cuenta el departamento con varias divisiones o es-~
pecialidades encaminadas a dar forma y cuerpo a

las ideas, dichas divisiones son:
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1.4.10.1 Artistico. Aqui se elaboran las repre-

1.4.10.2

gsentaciones gridficas de las ideas sur-
gidas con anterioridad, se elaboraréan
muchos dibujos o graficos de entre los
cuales surgird el que se adapte a las
necesidades del comercio y al gusto del
cliente ya una vez terminados los boce-
tos se le presentaran para que elija el
que mis le agrade.

Para el cumplimiento de todo ésto, se
contard con un equipo de dibujantes y
fotbgrafos.

Redaccién. Una vez que tengamos la gra-
fica del comercial se procederi a la
elaboracién de la redaccidn del mismo,
0 sea la expresidén escrita que queremos
transmitir.

En la elaboracién de la redaccién se
deben manejar una serie de ingtrumentos
publicitarios para lograr una penetra-
cién y un impacto lo suficientemente
efectivo para llegar completamente al

piblico y transmitir correctament lo

que se desea.
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1.4.10.3 Produccién. Dicho departamento tendra
a su cargo la elaboracién de la produc-
cién, direccién de programas, grabacio-
nesg, filmaciones y transmiciones.
Se encargara también de la contratacidn
de artistas, misicos y personal relacio-
nado con la elaboracién de un anuncio
de radio y televisién.
Una vez elaborado dicho material, se
entrega al departamento de medios para
que éste a su vez lo haga llegar a la
radio o a la televisién segln gea el
caso.
De todos estos comerciales se har& un
archivo por cada cliente para tener una

historia de los mismos.
1.4.11. Departamento de Cuentas

Este departamento es el que se denominard en cual-
quier negocio "de ventas”, es el encargado de con-
tactar con los clientes, que para efectos de la
agencia se llaman cuentas y buscar nuevos anun-

ciantes.
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Dicho departamento estd integrado como sigue:

El supervisor de cuenta y los ejecutivos

El supervisor de cuenta estari encargado de vigi-

lar las cuentas y la relacibén que existe con cada

uno de los clientes.

Ejecutivo de cuenta es el personal encargado de

las diferentes cuentas, es decir que cada ejecu-

tivo de cuenta tendri a su cargo algunas de las
diferentes cuentas.

El serd el contacto entre la agencia y el anun-

ciante.

Sus funciones serdn las siguientes:

1. Abrir lo mds posible los mercados de la agen-
cia, esto a través de mantener buenas relacio-
nes con los clientes, haciendo estudios e in-
vestigaciones de mercado, teniendo los conoci-
mientos necesarios para dar a los clientes la
seguridad de que estdn en buenas manos.

2. Elaborar proyectos para su cliente.

3. Sostener relacidn con todos los departamentos
directamente relacionados con los clientes.

4. Entregar los presupuestos a los clientes y co-
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mentar con ellos la conformidad o incoformi-

dad de los mismos.

Principales Servicios que Ofrece

Los servicios que ofrece una agencia de publicidad son muy

variados y abarcan diferentes Adreas, todo esto en base al vo-

lumen e importancia de la misma.

A continuacién se enumeran los servicios que mis comunmente

se ofrecen en las agencias de publicidad:

1.

La agencia obtendr& por parte del cliente la inquietud
que tenga con respecto a su publicidad y seri funcidérn de
la misma orientarlo acerca de las ventajas y desventajas
que podria encontrar en su objetivo, también hard estu-
dios de mercado del producto que se desea anunciar, el
comportamiento del mercado en la zona donde se va a anun-~
ciar.

Estudios de penetracién de la publicidad que se piensa
emplear.

Eleccién del medio mAs 6ptimo para el producto que se va
a promocionar y tomando en cuenta al pablico al que lle-

garé.
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Presentar al cliente el plan elaborado previamente y el
presupuesto para la ejecucidédn del mismo.

Ejecucidn del plan presentado y aceptado por el cliente,
es decir redaccidn, dibujo e ilustracién del anuncio, con-
tratacidn de tiempo, espacio, etec., envidé del anuncio a
los medios para su publicacién, comprobacidn y verifica-
cién de inserciones, exposiciones, spots, etc.

Como servicio especial, elaboracién de envases, investi-

gaciones, etc.
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CAPITULO 3. ORGANIZACION CONTABLE

La Organizacidén Contable es un instrumento a través del cual se
engloban todas las actividades de tipo financiero que se den den-
tro de la empresa y del cual la directiva se serviri para el me-~
jor y mas eficiente logro de sus objetivos, ya que la informacidn
financiera, que es el resultado de dicha organizacidbn, nos indica
si en realida estd siendo rentablg nuestro negocio o si ha llegado
el momento de dar un cambio, es decir que es vital para la toma de

decisiones.

Por lo tanto es indispensable que la organizacidn contable sea
eficiente, pero para lograr esto, se necesita el auxilio de ins~

trumentos que nos hagan fdcil nuestra tarea, siendo estos:

1. Cat8logo de Cuentas
2. Guia Contabilizadora
3. Formas y Registros

4., Estados Financieros
1. Catllogo de Cuentas

El catdlogo de cuentas es el ordenamiento de las diferentes

cuentas que se utilizan dentro de una entidad econémica.
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Algunas ventajas del mismo son:

1. Normas escritas que impiden errores de clasificacién

2. Unifica los criterios de quienes lo usan

3. En el caso de existir sucursales, facilita la consolida-
cién

4. Constituye una guia

Existen tres formas de simbolizacién, que son: letras, nimeros

y combinados.

En el caso del catdlogo de cuentas de forma numérica, la asig-

nacidn se puede efectuar de tres formas que son:

Consecutiva, es la que congiste en ir asignadndole nimero a

cada una de las cuentas en forma consecutiva,

Discontinua, es la que asigna determinada serie a cada grupo
de cuentas, y por dltimo
Decimal, se agrupan por capitulos, grupos, clases, subclases,

cuentas y subcuentas,

El catdlogo que normalmente se emplea en las Agencias de Publi-

cidad son de forma decimal:



47.

1. Cuentas de Activo

10.

11.

12,

Circulante

101. Fondo Fijo de Caja

102. Bancos

103. Documentos por Cobrar

104. Cuentas por Cobrar a Clientes
105. Deudores Diversos

106. Funcionarios y Empleados

107. IVA por Acreditar

Inversiones Permanentes en Valores

111.
112,

113.

Depbsitos en Garantia
Inversiones

Pagos Anticipados

Inmuebles, Planta y Equipo

121.
122,
123.

124.

Terrenos
Edificios
Muebles y Enseres

Equipo de Transporte
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Cargos Diferidos

131.

132,

Gastos de Instalacién

Gastos de Organizacidn

2. Cuentas de Pasivo

20.

21.

A Corto Plazo

201.
202.
203.
204.
205.
206.
207.
208.
209,
210.

211,

Documentos por Pagar

Cuentas por Pagar a Medios

Proveedores

Acreedores

Impuestos por Pagar

Dividendos Decretados por Pagar
Provigién para Gratificacién al Persgonal
Provisién para Indemnizacién

Provisién para Jubilacién

Provisién I,S.R.

Provisién P,T.U.

A Largo Plazo

211.

212,

Crédito Hipotecario

Documentos por Pagar

48.
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3. Reservas Complementarias de Activo
31. Complementarias de Activo

301. Depreciacién Acumulada de Edificios

302. Depreciacidén Acumulada de Muebles y Enseres
303. Depreciacién Acumulada de Equipo de Trangporte
304. Amortizacién Acumulada de Gastos de Instalacibn

305. Amortizacién Acumulada de Gastos de Organizacién
4. Capital Contable

41, Capital Social

42. Reserva Legal

43, Utilidad del Ejercicio

44. Utilidad de Ejercicios Anteriores

45. Superévit
5. Cuentas de Resultados
50. §creedores
501. Ingresos por Servicios Publicita;ios

5011. Prensa

5012. Radio



5013. Televisibn

5014. Cine

5015. Revistas

5016. Anunciosg Exteriores

5017. Otros

502. Otros Ingresos
5021. Intereses
5022. Descuentos por Pronto Pago

5023. Otros

51. Deudoras

511. Sueldos

5111. Administracién

5112. Ejecutivo Sr.

5113. Ejecutivo Jr.

5114. Ayudante de Ejecutivo
5115. Secretaria de Ejecutivos
5116, Medios

5117. Contabilidad

5118, Gratificaciones

5119. Aguinaldo

5120. Prima Vacacional 25%
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Gastos Generales

5121.
5122.
5123.
5124.
5125.
5126.
5127.
5128.
5129.
5130.
5131,
5132.
5133.
5134.
5135.
5136.
5137.
5138.
5139,
5140.

5141.

1% sobre Remuneraciones

5% INFONAVIT

Cuota Patronal IMSS

Viajes al Exterior

Viajes al Interiorxr

Gastos de Representacién
Aseo de Oficina

Correo, Telégrafo y Teléfono
Telex

Mantenimiento y Consevacién
Papeleria y Art., de Oficina
Fletes y Acarreos

Gastos de Auditoria y Legales
Honorarios

Otros Impuestos

Luz y Fuerza

Presentaciones de Agencia
Primas de Segquros y Fianzas
Transportes Locales
Previsidén Social

Depreciacidén de Edificio

S1.
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5142. Depreciacién de Equipo de Transporte
5143. Depreciacién de Muebles y Enseres
5144. No deducibles

5145. Varios
513. Gastos Financieros

5131, Comisiones y Situaciones Bancarias

5132. Diferencia en Cambios
6. Cuentas de Orden
60. Deudoras

601. Publicidad Contratada

602, Fondos Recibidos para Campafilas de Publicidad
61. Acreedoras

611. Contratos de Publicidad

612, Campafias de Publicidad
2. Guia Contabilizadora

Es de gran ayuda para el registro de las operaciones de la em~
presa, es ella un instrumento a través del cual se enumeran

las operaciones mas comunes dentro de la empresa y se da una
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indicacidén acerca de cual es el documento que la respalda, las

cuentas que son afectadas en la operacidn, etc.

La guia contabilizadora nos ayuda a homogeneizar procedimien-
tos de registro, a unificar criterios y evitar hacer indispen-

sable al contador por ser el Ginico que conoce el procedimiento.

A continuacidén se presenta la guia contabilizadora de la

agencia de publicidad.



No.

Operacibn

Congtitucién de la Socie-
dad Andnima

Exhibicién del capital

en efectivo

Gastos de Organizacidn

e Ingtalacidn

Compra de Equipo de

Oficina

Compra de Equipo de

Transporte

Facturas a Clientes

Documento Fuente

Escritura Pdblica

Escritura Piblica

Facturas

Facturas

Facturas

Facturas

Aslento Contable

Accionistas
Capital Social

Bancos
Accionistas

Gastos de Organizacidn

Gastos de Instalacibn

IVA por Acreditar
Proveedores

Muebles y Enseres

IVA por Acreditar
Proveedores

Equipo de Transporte

IVA por Acreditar
Proveedores

Cuentas por Cobrar a Clientes
Ingresos Publicitarios

IVA por Pagar

“¥s



No.

10

11

12

13

14

Operacién

Descuentos o Bonifica-

ciones

Contratacién con Medios

Cobros a Clientes

Pagos a Medios

Pagos a Proveedores

Pago de Nominas

Pago de Impuestos

Pago de Gastos Fijos

Documento Fuente

Nota de Crédito

Copia Facturas

Relacién de Cobranza y

Depbsito

Copia de Factura

Factura

Némina

Declaraciones

Recibos y/o Facturas

Asiento Contable

Gastos Financieros
Cuentas por Cobrar a Clientes
Cuentas por Cobrar a Clientes
Cuentas por Pagar a Medios
Bancos
Cuentas por Cobrar a Clientes
Cuentas por Pagar a Medios
Bancos ‘
Proveedores
Bancos
Sueldos
Bancos
Impuestos por Pagar
Bancos
Acreedores

Bancos

1



No.

15

16

17

18

19

Operacidn

Reposicién de Fondo Fijo

Pagos Mensuales de In-
tereses

Préstamos obtenidos con
Documentos

Descuentos por Pronto
Pago

Depreciacién

Documento Fuente

Recibos y/o Facturas

Recibos

Copia de Pagaré

Copia de Factura

Cédula de Depreciacién

Agsiento Contable

Gastos Generales

IVA por Acreditar
Bancos

Gastos Financiexos
Bancos

Bancos
Documentos por Pagar

Cuentas por Pagar a Medios
Otros Ingresos

Gastos Generaley
Depreciacién Acum. Edificio
Depreciacidén Acum. Muebles y
Enseres
Depreciacién Acum. Equipo de

Trangporte

T9s



20

21

22

Amortizacibn

Firma de Contrato
para Publicidad
Publ icidad mensual o

terminado el contrato

Registro de Cargos

Diferidoa

Contratos y Presupuestos
Firmados

Copia del Presupuesto

Gastos Generales
Amortizacién Acum. Gtos. Orga-
nizacién
Amortizacién Acum. Gtos. Ins~
talacién
Publicidad Contratada
Contrato de Publicidad
Contrato de Publicidad

Publ icidad Contratada

“LS
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3. Formas y Registros

i.1.

Registros

Para el registro de las operaciones se seguiri un gen-

cillo proceso el cual serad descrito a continuacién:

3.1.1

3.1.2

3.1.4

Ingresos. A través de ellos se reportaran las
entradas de efectivo a la agencia, podrin ser
por pagos de clientes, intereses ganados en el
banco, etc.

Egresos. Serdn las que reporten la salida de
efectivo a través de un cheque, ya sea para
pago de impuestos, honorarios, free-lance, me-
dios, etc.

Diario. Se registrardn a través de ellas las
operaciones en las que no salga ni entre efecti-
vo.

Auxiliares. En ellos se registra por separado
cada una de las cuentas y cronolégicamente las
operaciones que las afecten., Los auxiliares ge-
neralmente son hojas tabulares de carpeta en

las que se anotardan en la parte superior el nom-

bre de la cuenta y la subcuenta de que se trate



3.1.5
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las columnas se distribuirdn de la siguiente ma-
nera, de izquierda a derecha:

En la primera columna se anotard la fecha y el
nimero de pdliza, la columna siguiente serd mis
amplia y se describird brevemente en lo que con-
giste el movimiento y por Gltimo las tres si-
guientes serdn de cargo a la primera, abono la
segunda y saldo la tercera.

Libro Diario. En dicho libro se registrarédn de
forma cronoldgica las operaciones de la empresa,
su distribucidén es tabular, en sus primeras co-
lumnas se pondrén la fecha, el nimero de pbliza
y la descripcién, en las restantes s; distribui-
rén las principales cuentas de la empresa con
sus respectivos cargos y abonos, al finalizar el
mes tendremos el importe, por cada una de las
cuentas.

Libro Mayor. Los movimientos contenidos en las
columnas del libro diario se vaciarén al libro
mayor, en el cual se distribuyen las respectivas
cuentas de forma tal que cada dos hoas sean una

cuenta, del lado derecho el cargo y del iz-
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quierdo el abono, y en la que cada rengldén ser-
vird para contener el importe de los movimien-

tos por mes.

Formas

Las formas serdn utilizadas en las empresas para el me-
jor control de las operaciones, por la necesidad que
existe de dejar evidencia de las mismas en forma escri-

ta.

Para la elaboracidén de dichas formas es necesario tomar

en cuenta los siguientes puntos:

1. Que los modelos sean los mds sencillos posible,
pero sin descuidar que contengan toda la informa~
cidén que sea indispensable.

2. En el caso de los documentos en los que se enlisten
nlmeros, gue éstos se encuentren distribuidos en co-
lumnas para evitar confusiones y que sea fécil la
comprobacién aritmética.

3. Que por cada uno de los documentos, se elaboren las
copias que sean necesarias.

4. De preferencia que sean foleados para tener un con-

trol ndmero de los mismos.
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5. Las formas se encuentren en manos de empleados res-—
ponsables y que un empleado no cuenta con mas de una

forma.

A continuacién se presentan algunas de las formas mds impor-

tantes dentro de la agencia de publicidad:
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F-1 Relacidn de Cobros Efectuados. Esta forma es de gran

utilidad y sirve para tener un control de los cobros

hechos diariamente.

Serd llenada en el momento en que el cobrador regrese
de su ruta de cobro y se entregardn los cheques y efec-

tivo al cajero y los documentos que no fueron cobrados

al departamento de cobranzas.
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F-1
RELACION DE COBROS EFECTUADOS
Cia. Publicista, S, A,
No.
RELACION DE COBROS EFECTUADOS EL DIA__ DE 198_
COBRADOR
No. de No. DOC.
FACTURA CLIENTE IMPORTE |CONTRATJ OQBSERVACION [DE
Recibi los documentos Recibi en documentos dev.
arriba listados
Fecha $
Fecha
COBRADOR DEPTO, DE COBRANZAS
Recibi efectivo y cheques
$
Fecha CAJEROA




64.

F-2 Relacidén de Facturas a Revisién. Dicha forma tiene como
funcién que los cobradores hagan una relacién de las fac-
turas que le han sido entregadas para que lleve a revisién,
la cual deberd de firmar para que esto lo haga responsa-

ble de los documentos que le han sido encomendados.



RELACION DE FACTURAS A REVISION

Cia. Publicista,

S. A,

RELACION DE DOCUMENTOS A REVISION

NOMBRE DEL COBRADOR FECHA
No. FACTURA CLIENTE IMPORTE OBSERVACION
EL COBRADOR JEFE DE COBRANZA
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Factura. Son documentos que emite la agencia a los
clientes y a través de los cuales cobra el importe de
la comisidén sobre lo facturado por el medio. En la fac-
tura se enlistan los trabajos hechos<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>