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METODOLOGIA

La metodologfa que muestro . a continuacidn incluye los
procedimientos o caminos a traves de los cuales estructuré el
trabajo de Tesis, que presento con el objeto de obtener el T{tulo

de Licenciada en Contadur{a.
Por 1o anterior y a mi parecer es fundamental incluirla
dentro del trabajo para sustentarlo en forma vdlida y confiable.

PRIMERA ETAPA

1.-FLANEACION DE LA INVESTIGACION CONTABLE:

Se disehd un plan de accioh a seguir, de manera detallada,
el cual expresa las razones de esta investigacidn, el problema
elegido para el estudio y los propdsitos, actividades y elementos

necesarios para su logro.

Ee importante sehalar que el tipo de investigacion elegido
es miuto, ya que implica tanto a la investigacion documental como

a la investigacion de campo.

2.~SELECCION DEL TEMA:

El tema que seleccioné, s{ cumple con los requisitos minimos



que toda seleccian debe de obsefvar v los cuales ,sori:

A) ‘Interds perscnal.

B

Originalidad relativa.

C) Identificacion profesional,

v
|

UBICACION DEL TEMA:

La manera mas sencilla de ubicar el tema elegido dentro del
campo de la contadur{a, es utilizando el método deductive, como a

continuacidn se presenta:

CARRERA : Licenciada en Contaduria Pablica.

RAMA DE LA CONTADURIA : Contabilidad General.

AREA : Proceso Contable y FProceso Administrativo.

TEMA GENERICO : Organizacién Contable y Administrativa de

una Agencia de Fublicidad.

TEMA ESPECIFICD : Estructura Administrativa y Contahle de

una Agencia de Publicidad.

ESFECIFICACION DEL TEMA : Estructura Administrativa y
Contable de una Agencia Publicitaria Mediana en el Distrito

Federal.

4,.-MOTIVOS POR LOS QUE SE ELIGIO EL TEMA:

N



Una’: de;;léS:éausésrérihE;bélés'ﬁue me ‘motivd a elegir dste

tema, es . qﬂé ,qé mi- - trabajo soy responsable de la

cdntabilida e dnafééenéia pupli:@taria, y me he dado cuenta, de

15, ¥aita Vde»,una firﬁe, estructura organizacional y de una
e?iéfeﬁféidfééﬁiza:idﬁ contaﬁ!e. por lo que se producen ertores
constantemente que tienen repercusiones importantes, por lo que
creo necesario implantar un sistema contable adecuado, una gufa
para contirolar “las operaciones mas importantes que realiza la

agencia y tina departamentalizacidn adecuada de la misma.

“Jambien crec que es importante realizar este trabajo, ya gue

sepvird 'de punto de partida para otras investigaciones.

S5.~0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION:
Los logros que se pretenden alcanzar con este trabajo son:

A)  Mostrar la estructura organizacional mas adecuada para
una agencia publiicitaria, con su respectiva departamentalizacidn

y las funciones que la integran.

B) Determinar las dreas y las funciones de las mismas dque se
deben de controlar para determinar si se esta cumpliendo con lo
planeado, si se estan logrando los objetivos, si existen errores,
cufles son sus causas y la manera de corregirlos para no velver a

cometerlos.



C) Implantar un sistema contable eficiente y adecuado a las

necesidades de hoy en dfa para las agencias publicitarias.

D) Ofrecer informacidn relevante del tema a la mano de quien
la necesite y pueda utilizarla para su provecho.

€) Incrementar los conocimientos propios del drea.

F) Cumplir con uno de los requisitos para la titulacidn; la
"Tesisy

6.-TIPO DE INVESTIGACION:

Como se menciond con anterioridad se utilizard la
investigacion mixta en la que se incluye tanto la investigacidn

documental, como la investigacidn de campo.

7.-PLANTEAMIENTO DEL. PROBLEMA:
PROBLEMA:
" Qué beneficios aporta una adecuada y eficiente estructura

administrativa y contable a las agencias publicitarias ? ".

La manera mas sencilla para plantear el problema es
determinando la variable independiente y la variable

dependiente de dicho problema y las cuales son:



VARIABLE: DEPENDIENTE !+ Estructira.Administrativa y Contable,

adecuada’.

'de 'los -objetivos de . la

“8.~HIPOTESIS DEL TRABAJO:

La - proposicién o respuesta tentativa que se considero mas
relevante para dar solucidn al problema anteriormente planteado

es la siguiente:

"Una adecuada estructura administrativa y contable va a

permitir el logro de los objetivos de una agencia publicitaria®.

SEGUNDA ETAPA

RECOPILACION DE LA INFORMACION:

El trabajo de investigacidn nos pide que verifiquemns la
cumprobacién o disprobacidn de la hipdtesis propuesta, o lo que
es lo mismo, rtrecopilar o encontrar datos para verificar si los

mismos, @stan deacusrdo o en desacuero con dicha hip&tesis.

La recopilacidn de dichos datos o informacién se pude

realizar a traves de:



1:2(n DBSERVAGION:

ren el proceso de

raidan

‘utilizard ‘par‘a r‘ecop:nah' -la
informac idn "reque'rida‘ sera de..dos_tipos::

OBSERVACION ESTRUCTURADA: Es aquella que se hace al contenido
de escritos se diversos tiposy por ejemplo: organigramas, hojas
de trabajo, grdficas, etc. Tambien se le conoce con el nombre de

observacidn documental.

OBSERVACION NO ESTRUCTURADA: Son todas las observaciones
enfocadas a conductas humanas. Tambien se le conoce con el nombre
de observacidn de campc o mopumental,

2.-LAS ENTREVISTAS:

Se hardn entrevistas dependiendo de las conductas observadas
de los involucrados, io que al mismo tiempo determinara el tipo

de entrevista a utilicar,

3.~ RECOPILACION DOCUMENTAL:

Antes de formalizar el tema busque si habia informacidn



necesaria que.  me para ;la’ investigacién

encontrando hav‘té d xhrlin(‘:eca de lé\ UNAM, en 1la

Biblioteca . del -ITAM lioteca'de 1a 'ALAMEDA - DEL SUR,

PR

ua}gs— asistire,. Para' obtenerla.

ademas de otras, a’la

TERCERA ETAPA

FROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: Frocesar la informacién, es
mas que nada la organizacion de todos los datos obtenidos en  la

recopilacidn de la informacién.

Se llevara a cabo la redaccich de la informacidn que se
obtuvo, a taves de conjuntar los datos recopilados y

sintetizarlos adecuadamente.

CUARTA ETAFA

INTERFRETACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION:

ta interpretacion se lleva a cabo mediante un analisis que
consiste en separar los elementos o datos bdsicos de la
informacidn y examinarlos con el fin de resolver el problema del
trabajo ya planteado con anterioridad y camrobar o disprobar la

hipétesis del mismo.



QUINTA ETAPA

COMUNICACION DE (.05 RESULTADDS:

Es aqui en donde se dard a conocer a traves de las
conclusiones generalmente si la hipdtesis se comprobd o no y
cuales fueron los logros obtenidos durante la  investigacibn

contable.

Las limitaciones que encontré para la obtencion y
recopilacion de la informacidn, es gue no existe ningun lugar al
que pueda acudir en donde me informen sobre 1los aspectos
economicos de las agencias publicitarias, come lo son, por

: . . it
ejemplo, los indicadores economicos que muestran la aportacion al
producto interno bruto, el onumero actualicado de agencias

publicitarias que existen en la actualidad, etc..



INTRODUCCION

Publicidad  significa dar a conocer al publico algo a traves
de ‘avisos © anuncios. Asi se dan a la Publicidad: tos
descubrimientos, los inventos, los desastres, los logros, etc.
Débido a la evglucidn que ha tenido la humanidad en el transcurso
del tiempo y los cambios econdmicos, sociales y culturales que ha
sufrido el hombre, la publicidad ha tenido que evolucionar

paralelamente con ellos.

La Publicidad es un factor de gran importancia dentro de la
economfa de nuestro pafs ya que propicia al consumo y utilizacion
de  articulos y servicios haciendo posible la competencia entre
vendedores con  lo cual mantiene el costo de la vida a un nivel
beneficioso para la scciedad.

For lo anterior y por un interés personal que se origino por
el trabajo que desempehaba de contabilidad de una agencia
publicitaria, elegi desarreollar el tema : " La Estructura
Administrativa y Contable de las Agencias Publicitarias, ya que
me di cuenta de la necesidad que tenia dicha agencia de
definir =1 estructura arganizacional y de organizarse

contablemente.



Al escribir . esta Tesis, tengo la mente puesta en los
contadores y demas personas interesadas que trabajen de una u
otra -forma con agencias publicitarias, para que aumenten sus
conocimientos generales acerca del ramo y comprendan con  mayor
facilidad las operaciones que realizan las agencias publicitarias
asi como su tratamiento contable para la adecuada toma de

decisiones.

10



CAPITULO I
GENERALIDADES DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

11



‘CONCEPTD  DE._RUBLICIDAD -

las: Agencias. Publicitarias ' es
comprender el significado y la importancia
T de.1a Pub iéidad,A ya . que es el origen y la directriz de las

“mismas;

_-Como ya se dijo en la introduccidn, Fublicidad
gramaticalmente significa dar a conocer al publico algo a traves
de avisos o0 anuncios, sin embargo en la actualidad es dificil
formular una definicion del! todo clara y completa, por el
caracter complejo de sus multiples funciones y de las relaciones
mutuas entre ellas, por lo cual se presentan a continuacién
algunas definiciones de diversos especialistas para su  mayor

comprensién:

Dorothy Cohen en su libro "Fublicidad Comercial” nos dice:

“La publicidad es una actividad comercial controlada, que
utiliza tecnicas creativas para disefar comunicaciones
identificables y persuasivas en los medios de comunicacidn
masivos, a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear
una imagen de la empresa en armonfa con la realizacién de sus
objetivos, 1la satisfaccidn de los gustos del consumidor y el

desarrollo del bienestar social y econdmico”.



“Philip - Kotler en su.libro "Direceidn de.. Mgncadoee:nfa. nos

sefald que la publicidad es:

"Formas impersonales de comunicacidn transmitidas a - traves

de medios pagados por un patrocinador conocida®,

Alfonso Aguilar Alvarez de Alba nos dice en su libro

“Elementos de la Mercadotecnia" que:

"Puhlicidad son todas aquellas actividades mediante las
cuales se dirige al publico, visuales u orales con el propdsito
de informarle e influir sobre el para que compre mercancias o
servicias, o se incline favorablemente a ciertas ideas,

institucioes o personas”.

En conclusidn con lo anterior la publicidad es una forma de
magia interesante y poderosa gue se vale de aspectos persuasivaos
y creativos, con los que logra captar la atencidn de los posibles
consumidores, despertando su interés para conducirlo a la compra
de un determinado producto, servicio, o idea empleando aquellos
medins de comercializacidn que garanticen la maxima difusidn con

la menor inversidn posible.



‘HISTORIA'Y ORIGENE

La plblicidad por bmunicatiéﬁi oral: " con
seguridad'es la: forma. mas antféuaide 1a Rubll:iq;dk

La publicidad encuentra sus iniciés desde hace muchos
siglosy A.J. Bbrewster en su libro "Introduccién a la Publicidad"
asegura que prueba de ello son las civilizaciones griega y romana
que con los pregoneros piblicos daban a conocer los productos o

servicios que tenian a 1a venta.

La fecha exacta en que el hombre utilizd 1la publicidad
escrita se desconoce, sin embargo, Brewster nos dice que el
documento mas antiguo de publicidad, tiene mas de tres mil afos,y
consiste en un papiro que guarda el museo de Inglaterra y cuyo
contenido consiste en el anuncio de un rico egipcio, por ia

perdida de un esclavo.

Victor M, Bernal en su libro "Anatomia de la Fublicidad en
México" wmenciona que la publicidad desde tiempos muy remotos se
utilizaba por los Pochtecas, vendedores en el Mexico
Prehispéni:n, haciendo de la venta un arte al hacer atractivos

sus productos.

14



Agresa Brewsfer que hasta el sigln XV, la publicidad se

hacia pnr medio da la palabra nral ) de carteles pxntados a mano,

dande - las habitantes pod cnntemplav los anuncios de

feste jos QEporﬁiyps

el

VEnL Roma se publi:d. cien anos antes ‘de nuestra era un

manuscrito’ cuyo t{tulo es: “Actos Diurnes", que tenfa come fin

publicar-las noticias oficiales.

El desarrollo de la publicidad se vid favorecida en el afo
1450 con el invento de Juan Gutemberg; a partit de esa fecha la
publicidad mostro un desarrollo considerable, colocando asi los
cimientos para la educacion moderna, los  anuncios vy la
publicidad. El1 resultado de este descubrimiento fue una amplia
distribucidn de libros, el aumento de la cultura y la aparicién

de los primeros periddicos.
El1 primer periddico en forma y el primer diario inglés fud
el llamado “Daily Counrat“.El primer diario espafel fue “El Galla

de Oro"y fue establecido por Teofrasto Renaudot.

A finales del siglo XIX, la publicidad se fue desarrollando

en un nuevo ciclo, una especie de modernizacidn. Entonces se

15
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crean.. las primeras ‘marcas nacionales y cambian las funciones de

“'lai publicidad. Estos simples vendedores de

:El “editor se convierten en compradores y
:dsijseﬁad:;r,es de 'ersc‘s mismas espacios para los anunciantes,
'btfié‘{ha[;i.:ic‘a ‘como’ consecuencia que en el ano de 1840 en Estados
Ur;igds g aﬁarecisra la primera agencia anunciadora gue se inauguro
>érn 7Frilardelfia en el aio de 1841 ofreciendo un espacio en los
périddicas a diversos anunciantes para ofrecer sus productos. E1
fundador VYoloney B. Palmer, no ofrecia plan alguna, ni redactaba
los anuncios, si nNo que se limitaba a establecer contacto con
posibles anunciantes, recibiendo de los periddicos el Z5% de 1a
comisién. En 1861 ya existian J0 agencias que vendian columnas de

periddicos en los Estados Unidos.

Foco despues de la guerra civil Norteaméricana el Se. F. W.
Ayer fundd en la misma Filadelfia una agencia publicitaria,
) g
poniendo una nueva idea que iba a servir de base en las agencias

publicitarias del futuro: El Contrato de Fublicidad.

Entre 1864 y 1865 esta marcado el inicio de la publicidad en
Méuxico, la cual alcanza cierta importancia en las primeras
decadas del presente siglo, gracias a los metodos de la Companfa
de cigarros El Buen Tonn, S. A., propiedad de franceses la que
llegd a ser la principal anunciante en la radio. (Victor M.

Bernal).

16



Los principales anunciantes fueron la Cer‘vecer(a -Moctezuma,

e! Pala:in de Hien-ro, el Puertu de Liv la mayoria

aun desta:an en la puhlxcxdad actuah

“ER- 1930 se  funda’ en’ México’ ‘agencias  de

wpublicidad, .de las cuales podemos citar-dos:

ANUNCIOS DE MEXICO

GENERAL ANUNCIADORA S.A,

Durante el ano de 1941 llego a Mdxico la primera sucursal de
agencias publicistas norteaméricanas con Grant Adverstising,
enriqueciendose téenica y profesionalmente el desarrollo
publicitario de Mexico, en todos los aspectos. Posteriormente
otras agencias narteamericanas se establecen en México, tales

comos

WALTER THOMFSON DE MEXICD
MACCANN ERICHSON STANTON

FENYON % ECKHART

En relacidn con las instituciones y asociaciones de
publicidad que se formaron en el pafs, tenemos que:

-En 1923 se fundo la Asociacidn Nacional de la Publicidad.

-En 1930 se fundo la Asociacidn HMericana de Agencias

Publicitariés {AMAFP), la cual en los dltimos anos se ha integrado

17



al Cnnég}q Nacional:de:la:-Publicidad.

~En 1950 nac eleVision‘ini:iando,susv6peraciﬁnesysn la

'pubiicitarios.

Actualmente @l peso publicitario de los articulos anunciados
se ha modificado, de una parte por los cambios habidos en los
patrones de pradu::ién y scbre todo de consumo y en las formas,
costos e impartancias de la publicidad, que cuenta ahora con
instrumentos mucho mas womplejos, influyentes y de gran alcance
como la radio, el cine, la televisidn, y las revistas y los
diarios de gran tiraje, que afadio nuevas dimensiones al mensaje

publicitario, logrando llegar inclusive a personas analfabetas.

Es en este momento, cuando la publicidad estudia sus formas
grdficas y crea formas nuevas para lograr el interes y deseo en

el pidblico.

No puede vislumbrarse con certeza el futuro de la
publicidad, pero a juzgar por los datos que se presentan, la
publicidad puede tomar un nuevo camino, porque las

responsabilidades sociales, econdmicas y legales se estan

18



cnmbinandc:{ntim mente con su eficacia como -fuerza comercial.

A c ntxnuacion mencmnare algunas vanta!as y desventajas que

E hene la publicxdad para entender de me.ior maner-a las dimensiones

‘de 1as mismas

-.las..ventas: . se.puede afirmar que el principal

benef_icioude la publicidad es crear una mayor venta de productos

procurando su mayor consumo.

2.-Conservar al cliente: la publicidad tiende a mantener al

cliente satisfecho y apegado al producto que consume.
Z.-Mantenar una imagen favorable de la marca.

4.-Crea negocios: la competencia de productos y la
publicidad competitiva de dos o mas fabricantes del mismo campo,
suele eutender los mercados creando mas negocios para todos y

aumentando el emplec de personal.

S.-Elevar el nivel de vida: la publicidad estimula el deseo

para mejores satisfactores.

4.,-Crear confianza en el consumidor en lo que se refiere a

la calidad del producto o servicio.

7.-Asegura el -uso correcto de los articulos que se estan

19



nfrec;enda para.la Veﬁt;#;

La’publicidad.impulsa la’proﬁu:cidh a gran escala con lo

io8 y,segaumenta el némero de empleados y

,Alsgnas ds;las desyentajaé que se observan en la publicidad

son: .

f.-La publicidad mal manejada conduce al consumisma,
empujando a las personas a adquirir productos o servicios que tal

vez no resulten Gtiles ni satisfactorios.

2,-Asi como la publicidad comercial fomenta 1la higiene
anunciando jabones, la educacidn, la diversidn sana,et=z., también
puede fomentar algun tipo de vicio, como lo es el de fumar o
beber, sin embargo estos son productos permitidos en la sociedad
y los productares buscan que sean comprados,a traves de la

publicidad.

Picho lo anterior cabe aclarar que la publicidad ne puede
por si sola llevar al progreso a ningun comercio. Un  buen
producto, una buena gerencia ejecutiva y administrativa, buenos
vendedores, buenos distribuidores, son elementos importantes que
aunados con la publicidad lograran el desarrollo y €xito deseado

por la empresa.
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DEFINICION DE AGENCIA PUBLICITARIA

Anteriormente - se- hablo- del. surgimiento- de las agencias
publi:itar’-ias, ahora presentare varios de sus significados para

tener una concepcidn mas clara de las mismast
Kotler nos dice:

"Las agencias de publicidad se encargan de contratar a
especialistas tecnicos y creativos, quienes cumplen las tareas de
la publicidad con mayor eficiencia, que el personal de una
empresa, ademas de aportar un punto de vista externo al de la
empresa, asi como su amplia experiencia de trabajar con clientes

de los mas heterogéneos*.

Por otra parte, Keneth Davis define a una agencia de

publicidad como:

%Una organizacidn de servicios, es decir, prepara los
comerciales de las empresas, compra espacic y tiempo y todo 1o
conjunta y lo pone en manos de los medios que selecciono
anteriarmente, ademas de tener actividades complementarias como

relaciones publicas".

Despues de analizar las definiciones anteriores, podemos
encontrar similitudes, lo que hace que la agencia exista y se

sustente, como lo son:

~Se caracteriza por ser una institucién independiente,
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orsaniz‘éda y proveedora de servicios.

=8u ' objetividad y experiencia en el desempeRo ‘#on-'u

impar‘_t‘vantie para el logro de los ob jetivos.
-Qui‘en déterinina la naturaleza e impcr‘tanci‘a de'un'a ‘~,a9>‘ent':;ia

,,:ubrlx‘"ci'tar:ira: es - el cliente, pues su finalidad ES‘ dedicarse  a

‘s‘;aﬁis:if‘a:el; las necesidades del mismo. ‘

‘ ‘—‘La publicidad o campana publicitaria que se pueda llevar a

caba, debe de tomar en cuenta, el tipo de producta, a quien va

diyrigidu,. el canal por el cual sera disteibuido, el analisis de

la competencia y que tanto es aceptado en el mercado.

Er resumen decimos que la agencia publicitaria es una
empresa que reung a un grupo de especialistas, que a traves de su
trabajo, estudio e investigacion en las actividades propias de la
publicidad, proporciona a sus clientes suUS servicios
especializados, tomango en consideracion las necesidades de cada

uno con respecto a la publicidad adecuada para sus productos.

Las companias que anuncian los productos de nuestros dias,
mencionan las razones siguientes entre las mas importantes que

tienen para utilizar los servicios de las agencias:

A) Historial y formacidn de la agencia: La agencia de
publicidad posee una formacion mas amplia y sabe aplicar su
conocimiento del mercado, medios de difusidn, estrategias

anunciadoras a las necesidades de los clientes.



B) 'Si especializacidn: La experiencia que tiene una empresa

pequeﬁaer} cuestiones de publicidad -es limitada.

Una . 'ursaniz'a:idn grande tendrfa que mantener un grupo
considerable de especialistas para contar con la experiencia que
1e “afrece ‘el personal técnico de 1a agencia de publicidad, 1lo

cual . elevaria el gasto de ventas considerablemente.

‘C) La estructura de su compensacibn: Como se sabe las
;Facturas de. los medios generalmente incluyen un descuento desl 15%
del - costo disponible, para la agencia de publicidad, <que en la
mayor*)’a de los césos es mucho mas factible econdmicamente gque lo

planteado en el parrafo anterior.

INTERESES Y OBJETIVOS FPROFIOS DE t A& AGENCIA DE PUBLICIDAD

El oabjetivo primordial de cualquier negocio es nbtener una
Janancia, esto se logra a traves de la remuneracidn que percibe

la agencia publicitaria por el trabajo que realiza.

Como anteriormente dijimos, esta remuneracidn es la del 1S5%
jque los medios le otorgan a la agencia publicitaria, es decir,
los medios publicitarios le hacen un descuento a 1la agencia
publicitaria por el 13%, pero al cliente se le cobra el total del
costo de el mensaje publicitario, por lo que =1 cliente en ultima

instancia es el que paga la remuneracién de la agencia.

Para que lo anterior suceda, o sea, los medios hagan el
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deciy". que’ no este’ influenci i ningun-anunciante, .con objeto

de que no tenga perjuicios o, restricciones en su servicio con los

demas clientas.

B) Debera de tener un personal adecuado con experiencia y

hatilidad para el servicio de los anunciantes.

C) Debe de tener capacidad econdmica para hacer frente a
las obligaciones con los propietarios de log medios, en zaso de

problemas con los clientes.

Otros chjetivos o intereses que persigue la agencia
Fublicitaria son:
* Tener €xito y buscar la forma para lograrlo.

* Persuadir al cliente de contratar los servicic: de la

agencia.
+ Ofrecer todos los servicios que requiere el cliente.

* Satisfacer las necesidades del cliente y consumidor

final.
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MARCO LEGAL DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

Dentro del marco legal que le ocupa a la actividad
publicitaria, podemos mencionar algunas dependencias
gubernamentales tales comp: La Secretar{a de Comercio y Fomento
Industrial, cuya preocupacion se enfoca a la fijacidn de precios,
buscando que sean lo mas justo posible, la Secretaria de Satud
que regula y supervisa los productos que puedan ser danincs a la
salud , el Departamento del Distrito Federal esta relacionade con
los anuncios exteriores, cuidando de su contenido y lugar
apropiado de donde poner el mensaje, la Secretaria de Gobernacidn
toma parte principalmente en el dmbito de la radio y televisidn,
en cuanto a tiempos se refiere y la Secretarfa de Hacienda y
Crédito Piblico que regula las contribuciones a las que estan

obligadas a pagar las agencias de publicidad.

Uno de los principales reguladores que ocupa a las agencias
publicitarias, ez la FProcuradurfa Federal del Consumidor,
organizmo descentralizado de la Secretar{a de Comercio y Fomento
Industrial que atiende principalmente lo concerniente a los
derechos y obligaciones tanto del comerciante como del
consumidor, para lo cual se cita la Ley Federal de Proteccidn al

Consumidor,

Agrego & continuacidn algunos art{culos con sus respectivas
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leyes: o reglamentos. ‘que se :a'plican al.la publicidad en la

. Reptb 1 iidja

de

ISTRITO Y- TERRITORIOS FEDERALES:

“contra;la” moral -pdblica vy buenas

‘costumbres. e

““~art 257 Jidgas prohibidos.
TArt. 350 1njurias y difamacidn.
3.-LEY FEDERAL SOBRE DERECHOS DE AUTOR:

Art. 1,2,3,4,9,10,14,15,16,20,21,23,25,26 y 29 Del Derecho

de autor.

Art. 111,112,113 y 127 De la limitacion de el Derecho de

autor,
4.~-LEY FEDERAL DE RADID Y TELEVISION:

Art. 5,53,54 Y S8 Funciones de la radio y la televisidn,

control de tarifas SCT., derechos de informacidn y de expresidn.

Debemos de estar conscientes de <que los articulos que

mencionamos como ejemplos anteriormente y todas las leyes y



reglameéntos que intervienen en la publicidad se estan modificando
continuamente, por lo que se debe de hacer una revisidn
permanente del contenide de ellos a fin de mantener dsta

informacidn actualizada.
ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD

La Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad, se puede
considerar como una red de agencias en Mérico, que a traves de su
crecimiento y confianza par parte de los anunciantes, participan
de objetivos y fines comunes, haciendo posible establecer un
patrdn de calidad y de capacidad profesional, que son
caracter{sticas importantes que se tomardn en cuenta, para formar

parte de ella.
Segdn la AMAF en sus estatutos nos dice que:

"Una agencia de publicidad, miembro de la AMAP esta
identificada por una base uniforme de ética profesional y
cbietivos comunes, sus metodos de operacidn siempre estarén en
base al cliente, tratando de abtener el resultado mas
satisfactorio, como beneficio posible y manteniendo las normas

aceptadas sobre las comisiones por servicio otorgado”.

Fara poder ser miembro de la AMAP, 1la Agencia Publicitaria
deberd estar debidamente reconocida por los medios publicitarios,

contando con personal cuya experiencia y sentido de



ﬁespbns;piliéad;w ;e;‘permitéh contribuir a elevar la calidad de

Jos'menéaieé por;meqlo'dé su’matskialfde publicidad.

Las Agen:xas Publxcitarzas mxembras de -1a ‘AMAP, como fuerzas

actlvas que impulsan el prngreso de México,  reconocen que es de

su responsabilida

K Velar pur la dignificacxon “de 1a public:dad, como negocio
y coma lnfluencxa ut:l y determxnants en el campo de la economia

nac1ona1.

% Estan conscientes de que el falseamiento y la desviacidn
de los procedimientos técnicos y de las normas &ticas del
ejercicio de la profesidn publicitaria, son contrarios al buen
servicio que la publicidad le debe al comerciante, al consumidor,

al medio de difusidn y al piblico.

# Las Agencias de Fublicidad repudian la falta de preparacidn,
inadecuada orientacidn tédcnica, la violacidn o asresién de
derechos a los negociaos, y la practica de competencia desleal,

entre otras.

Deben ser abjetivos fundamentales: la practica haonesta con
limpieza de procedimientos, cuidando posibles desviaciones que
puedan poner en peligro el negocio licito de la publicidad,
mencionando la competencia que deberd estar caracterizada por su

legitimidad y 1o saludable que sea, de tal manera que sea intensa
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y permitaiu

1o°de los negocios con los que se

encuentra intimamente +elacionado. -

ntlhfr que- la AMAP act@a. como un

_gféan smg aﬁté%regﬁiad;r én base a sus reglamentos, estatutos y
éﬁdiéus ae ﬁbndr, y'nc podrd ejercer accidn coercitiva en contra
,,de‘ﬁihguna ﬁé la$ Aganciés, salvo dentro de ciertos lineamientos;
“as vﬁecir, su autoridad !lega solo hasta sus limites como

asociacidn, pero nunca como autoridad con el poder de ejercicio

de lés atribuciones que le pudiera conferir la ley.

Actualmente, se cuenta con un directorio de Agencias de
Publicidad, el cual emite Medios Fublicitarios Mexicanos donde se
encuentran las Agencias de Publicidad en el Pais, relacionando

los servicios que propaorciona.
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CAPITILO II

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS
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' ‘ORGANTZACION
. En eli capitulﬁ fahterinr, se - habld del origen, de la
hista;ié, de loérap]etivoé y de metas primordiales de las agencias
puBli:itar{as,'preéentindnlas como una organizacidn ya establecida
con propdsitos ya definidos, una organizacidén ya planeada la cual
necesita agrupar las actividades o funciones que realiza para
alcanzar sus propdsitos a traves de una adecuada jerarquizacidn
de las mismas por lo que todo esto debe de basarse en una fuerte

estructura organizacional.

Fara entender mas claramente lo que es una estructura
organizacional es necesario primeramente comprender lo que es la
arsanizaciuh, por lo que a continuacidn se presentan los

siguientes conceptos:

Norberto Agramonte Mier, en su libro Curso de Administracidn

nos dice:

"La organizacidn es un elemento del proceso administrativo
destinado a determinar que es lo que se debe de hacer para lograr
el objetivo de la empresa mediante el establecimiento de
funciones, dividiendo el proceso integral funcional en las partes
que esten en aptitud de desempefo por cada puesto, estableciendo
con toda la diligencia posible la manera en que la fuerza de

trabajo y los medios materiales de que se disponen, queden
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debidamente coordinados, no interfiriéndusérénbsﬁ_rédid de: accion
o autoridad con las demas funciones. Por tanto la organizacidn se

considera como el factor decisivo de su éxito o de su fracaso".
Segun George Terry nos dice:

"La crganizacién es el arreglo de las funciones que se
estiman necesarias para lograr . los objetivos vy es una
1ndicaci6n de la autoridad y responsabilidad asignadas a 1las
personas que tienen a su cargo la ejecucidn de 1las funciones

respectivas"”,

En conclusidn podemos decir que la organizacion establece el
equilibrio entre las funciones jerarquicas, en cualquier tipo de
organizacién en que se pretenda llevar a cabao, para que de éste
modo se pueda delimitar la autoridad de cada una de las personas
que van a formar parte de ese organismo y regulen sus funciones

con fines de eficiencia.
ESTRUCTURA ORGANTZACIONAL

Visto 1o anterior decimos que la organizacidn implica una

estructura.

Joel J. Llerner nos dice en su libre “Introduccidn a la

Administracion y Organizacidn de Emprasag":
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Una gstruﬁtu## arganizacional es una base 1la que permite
5 ,1a"br§Sniz?Eidh delegar y controlar las respaonsabilidades de
laé personas 'y unidades administrativas. De esta manera, una
empresa, puede funcionar como una unidad, con la misma eficiencia

que.se logra en un negocic operado por una sola persona.

Existen 3 formas basicas para establecer la estructura
organizacional, En 1{nea, en 1l{nea directa y staff, y

cez
en comites.

ORGANIZACION EN LINEA: Aqui es donde se presenta el flujo de
la autoridad en linea recta, a partir del ejecutive del mayor
nivel, hasta el ejecutivo de mas baja jerarquia. Las ventajas de
esta estructura es que cada empleado le informa a uwna sola
persona, es mas facil tomar decisiones, y las responsabilidades
estan claramente definidas. Las desventajas son que un supervisor
necesita capacidad on diferentec drcas lo cual  puede resultar
dificil al integrar lineas diferentes de autoridad departamental
y gran parte de la responsabilidad final de las operaciones del
departamento puede recaer en la administracidn del nivel
superior, la cual debe de estar en libertad para elaborar

politicas y lineamientos generales.

ORGANIZACION EN LINEA DIRECTA Y STAFF: En esta forma se

aumenta a la organizacidn formal una variedad de especialistas
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que actuan en calidad de asesores. Los departamentos epn linea
contribuyen directamente a las metas de la organizacién, al
tiempo qQue los departamentos staff proporciaonan consultas
especializadas que permiten a los departamentos de linea
funcionar con eficiencia. Las ventajas de esta estructura son que
libera a la administracidn en t{nea de obligaciones
especializadas que caen fuera de sus dreas de competencia y
mantiene un flujo claro de autoridad para gquienes son
responsables de las operaciones de la organizacidn. Entre sus
desventajas esta que algunas veces se presentan fricciones con
respecto a la importancia de las contribucicones que hacen a la
organizacidn los departamentos staff y en linea, se puede acusar
a los especialistas staff por recomendaciones wusadas en los

departamentos en linea y que no tuvieron éxito.

ORGANIZACION EN COMITE: Esta estructura organizacional
reemplaza la autoridad individual en todos los niveles de
supervisidn  por un grupo que representa las diversas dreas de
operacidn de la empresa. Algunas de las ventajas son que reunen a
personas con diferentes especialidades y puntos de vista y
proporciona una pportunidad para efectuar intercambios entre sus
miembros. Las desventajas de esta estructura es que existe mucha
inconveniencia de convocar a juntas o reuniones y la obligacidn

de ceder.
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DEPARTAMENTOS

Un ~ aspecto de la estructura organizacional como se viéd en
las definiciones anteriores, es, establecer departamentos. E1
termino departamento designa una drea, divisidn o rama distintiva

de una empresa.(Joel J. Lerner)

La agrupacion de actividades de acuerdo con las funciones
que realiza la empresa es una practica muy generalizada. La
departamentalizacidn funcional es la mas utilizada y se encuentra

presente en casi, si no es que en todas, las empresas.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA

Planteado 1o anterior, para determinar la estructura
organizacional, la departamentalizacidn y el organigrama de las
agencias publicitarias es necesario primeramente conocer las

funciones Aque realiza las cuales son generalmente:

A} Planear 1la campana publicitaria de manera adecuada vy
estableciendo los medios que se utilizan asi como su intensidad y
principalmente utilizar un tema que identifique al producto.
Esto serd revisado continuamente, para que en caso necesario se

corrijan posibles errores.

B) Preparar los presupuestos para el tipo de medio o medios

que se emplearan para cumplir con los servicios a los clientes.
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C) - Preparar el contrato a,ﬂr‘mar‘ren'tr'e;'xva

‘cuv,enté en donde se especificaz

“ v .=La  remuneracidn a que tiene derech'o"rde,h'e

por concepto del servicio que presta,

-Los gastos que el cliente debera de cubr‘h‘."\

-La forma en que se caobrara al cliente los sérvic/i‘ns,— ya sea

a credito, en efectivo o intercambio.

~En  que casos se padra resindir el contrato por cualquiera

de las partes.

D) Por dltimo, vigilar de manera constante que la publicidad
se este llevando a cabo, es decir, que la publicidad aparesca en
la cantidad, la calidad, y tiempo especificados, ya sea en radio,

television, prensa, cine, etc.

En resumen y apreciando las definiciones anteviores,

podemas decir que se deben de tomar en cuenta:

Funciones de servicio:

-Asesoramiento y planeacidn de la publicidad.
—-Analisis de la audiencia.

-Desarrollio del mensaje.

-Seleccicn del lugar y tiempo del mensaje.

~Servicios adicionales.
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Funciones. cperativas:

-Crédito y cobranzas. Cobro a clientes.

-Obtencidn de informacidn financiera para la toma de deci--
siones, lc; que ‘es precisamente la funcidn de la contabilidad.

=Contreol del personal que integra a la agencia publicitaria.

~Obtencidn de financiamiento para hacer frente a las

obligaciones de las clientes.

Rasandonos en las funciones generales de las agencias
publicitarias mencionadas anteriormente y segun Herbert F. Holtije
en su libro "Publicidad”, los departamantos mas comunes de las
mismas son:

1.-Junta Directiva.

2.-Presidencia.

J.-Vice-Presidencia de servicios de mercada.

3.1-Medios.

I.2~Investigacidn.,

3.3-Promocidn de ventas.

4.-Vice-Presidencia de Servicio de Cuentas.
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4.1‘-Supe"r"visor" de Cuénéas.

S. -Vi:e—Presidén:yia de Se'rvici'('zs" Creativos.

S.1-Modelaje.
5.2-Redactores, Directores de Arte.
5,3-Produccidn de Radio y T.V.

5,4-Produccidn Impresa.
&,-Vice-Presidencia de Administracidn y Finanzas

6.2-Finanzas y Crédito y Cobranzas.
6.3~Contabilidad,

&.4-Recursos humanos.

A continuacidn presento el organigrama respectivo a la

departamentalizacidn anterior:
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" JUNTA DIRECTIVA
FRESIDENCIA
|

I }
VICE-PRESIDENCIA VICE-FRESIDENCIA
DE SERVICIOS DE ADMINISTRACION
DE MERCADD Y FINANZAS
] 1
| ] 1 ( ] 1
MED10S| INVESTIH | FROMOC. F INANZAS CONTABI- RECURSOS
GACION DE VTA CREDITO LIDAD HUMANOS
Y COE.

VICE-PRESIDENCIA VICE-PRESIDENCIA

DE SERVICIOS DE SERVICIOS
DE CUENTA CREATIVOS
[ I | 1
SUFERVISION MODELAJE} | REDACCION FRODUCCION] |PRODUCC.
DE CUENTAS DIRECCION DE T.V. IMPRESA
DE ARTE Y RADIO

EJECUTIVO
DE CUENTAS

NOTA: El organigrama se presenta en forma lineal ya que es
2l mas usual y el mas util para las agencias publicitarias por

las ventajas expuestas anteriormente.
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FUNCIONAMIENTO DE LOS DEPARTAMENTOS

: = PRESIDENCIA

Es  un departamento cuyas funciones son las de dirigir,
coordinar y vigilar a todos los demas departamentos que integran
a la agencia publicitaria y las relaciones entre los mismos para

con ello obtener el maximo rendimiento de cada uno de ellos.

El Fresidente es de especial importancia ya que las agencias
publicitarias son empresas de servicio, y su trabajo es visto,

leido, o escuchado por el plblico y consecuentemente criticado.

El objetivo inmediato del Fresidente debe de ser el de
lograr los planes trazados para el afio que se trabaja,con lo que
a largo plazo se lograra el crecimiento y desarrollo econdmico de

la agencia publicitaria.

El Fresidente debe de delegar la autoridad suficiente al
supervisor de cada funcidn, es decir a los Vice-Fresidentes, asi
como tambien debe de asignarles su responsabilidad
correspondientes, para que ellos puedan cumplir ampliamente con

su labor y trabajo.
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- VICE-PRESIDENCIA DE MERCADEQD

El . Vice-Presidente de mercadeo se encargara de coordinar
dirigir- ¥y vigilar las actividades de adquisicidn de medios,
in?estisacién y promocidn de ventas a traves de los departamentos

que tiene a su cargo, los cuales son:
DEFARTAMENTO DE MEDIOS:

La primera responsabilidad del departamento de medios es la
de decidir que vehfculos basicos de la publicidad (televisidn,
radio, revistas, periddicos, etc.), seran mas eficaces, para el
servicio solicitado por el cliente. Una vez tomada esta decisidn,
se deben de seleccionar las publicaciones especificas, sobre la

base del mejor trabajo segun el dinero asignado.

El departamento de medios tambien es responsable de la
compra de tiempo o espacio y del mantenimiento y control de 1los

horarios de los medios.
DEFARTAMENTO DE INVESTIGACION:
Este departamento se encarga de encontrar la informacion que

se utiliza para desarrollar los temas y estrategias

publicitarias, el departamento puede realizar, tambien, funcicones
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de ithétjgégiéh)dejmerchns para los clientes de la agencia. La

_investigacion iféonfiable es 'huyr—importante, para . el éxito
publicitario.

PROMOCION DE VENTAS:

Este departamento se encarga que el cliente acepte la campana
de  publicidad gque se determino adecuada para sSu producto o
servicio, obligandose a pagar el costo correspondiente por la

misma.

Tambien este departamento se encarga de elaborar los
contratos correspondientes para cada cliente, especificando en

ellos lo expuesto anteriormente en la pagina 28
VICE-PRESIDENCIA DE SERVICIOS DE CUENTA

El respansable de dicho departamento, se encargara de
buscar clientes a los cuales se les vendan los servicios que la
agencia publicitaria produce, ademas de conservarlos. Esto lo
logra a traves del departamento de SUPERVISION DE CUENTAS, el
que se encarga de supervisar a su vez al departamento de

ejecutivos de cuenta,

Las empresas a las cuales se les hace publicidad, se les da

el nombre de "cuenta“. Ahora bien, el personal que se encargara
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de atendgr a‘los clientes se'leds depomina Ejecutivos de Cuenta.

En .general a este departamento se le tienen asignadas las
funciones de atencidn a clientes actuales, y de mantenimiento de
las  relaciones con aquellos a los que se les llego a prestar un

servicio y que per el momento no lo necesitan.

No es suficiente mantemer solo una relacidén de trabajo, si
no que 2s conveniente tener un vincule emocional, como ser{a una
amistad, para crear un amhiente de confianza, 10 que hara gue la

relacidn sea clara y Gtil,
VICE-FRESIDENCIA DE SERVICIOS CREATIVO

El responsable de dicha Vice~-Precidencia tiene a su cargo la
creacidn y ejecucich de anuncios y comerciales, es decir, de la
eficiencia de la publicidad, contando con cuatro departamentos a

su cargo para el desempeno de las funciones, los cuales son:
MODELAJE: Este departamento se encarga, como su nombre lo

dice de modelar los anuncios o comerciales destinados a 1la

campana publicitaria requerida por el cliente.{(Contenido del

mensaje) .

REDACCION, DIRECCION DE ARTE: Todos los elementos visuales
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de los anuncios de periddicos y revistas, comerciales de t.v, ¥y
exhibicicnes exteriores son creados en este departamento, es
decir, aqui se dan ideas visuales de los comerciales o anuncios
para despues proceder al trabajo de arte terminado. El persanal
de arte trabaja estrechamente con el persaonal de redaceion para

lograr el producto final.

Para un comercial de t.v. o radio, el departamento de
redaccidn y arte de la agencia crean el texto y el storyboard que

es el boceto del comercial.

PRODUCCION DE RADIO Y T.V.: Hay agencias que manaijan el
comercial desde el texto hasta la grabacidn final, pero esto solo

1o hacen las agencias grandes.

Los comerciales de radio y t.v. son concebidos en su mayoria
por las agencias, pero la produccidn real se compra en las

compahias especialicadas como 1o son Televisa o XEW radio.

PRODUCCION IMPRESA: Cuanda los anuncios, catalogos, folletos
y tualquier otra forma de publicidad impresa, ha sido aprobada y
el trabajo esta completo, el departamento de impresidn debe de
seleccionar a los tipografos con quienes trabajari, tambien deben

de ser expertos en la compra de papel y de servcios de embarque.

Rara vez las agencias hacen el trabajo de impresidn; casi

siempre trabajan con tipdgrafos contratados.
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QICE?PRES!DENCIA DE-ADMINISTRACION Y FINANZAS

Esta capeza se'encérgaré dé dirigir, coordinar y vigilar todas
las operééidnes ;éfekentgs a la contabilidad,personal y control
*tnanﬁierﬁ, a traves de los tres departamentos que tiene a su
cargo con lo que obtendra bases para la toma de decisiones
importantes para el desarrollo econdmico de la agencia

publicitaria.

Los departamentos que tiene a su cargo son:

FINANZAS, CREDITO Y COBRANZA:

El responsable de este departamento esta encargado de
asegurar la utilizacidn efectiva de lor recursos financieros con
los que cuenta la agencia publicitaria, para lo cual necesita
vigilar estrechamente, la solvencia y la estabilidad financiera

de la misma.

Esta funcidn la desempehara elaborando los presupuestos de

ingresos y de egresos de la agencia.

Las agencias publicitarias muchas veces se Financfan por
su renombre , es decir , los propietarios de los medios le dan
oportunidad a la agencia a pagar en fecha posterior a la
establecida, por la relacion de amistad que existe y confian de

buerz f2 en la misma, sin necesidad de firmar ningun acuerdo.
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Ademas de -lo anteriar, 1la funcidn de este departamento es
la de vtgilar que los dereches que tenga la compaffa al cobro de

cantidades de dinero, se hagan de manera oportuna.

El_contral por medio de archivos se adapta a las necesidades
de : esta clase de negocios, y que consiste en destinar uno para
cada cliente, el que contendra todas las cuentas por cobrar del

mismo asi como su historia.

Este departamento sera el encargado de la facturacidn de
los servicios prestados por la agencia, del establecimiento de
polfticas de credito, investigaciones de crédito, establecimiento

de métodos de cobranza y tramites, formas, etc.

El departamento sera encargado de expedir las notas de
credito de acuerdo con memorandums que sean autorizados por la
vice-presidencia; los motivos de la formulacion de estas notas,
principalmente son descuentos por pronto pago, bonificaciones,

etc,

CONTABILIDAD:

Este departamento depende directamente de 1a Vice-~
Presidencia de Administracidn y finanzas, sus funciones pueden

clasificarse de la siguiente manera:
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A) Elaboracidn de los informes detallados de todas las
actividades que le conciernen a la contabilidad, como: ingresos,

cuentas por pagar, facturacidn. gastos, etc.

B) Presentar la informacidn financiera en sus respectivoe
Estados Financieres, como lo son, el Balance General, el Estado
de Resultados, el Estado de Origen y Aplicacidn de recursos y el

Estado de Cambios en el Capital.

C) Analizar e interpretar la informacidn anterior para
proporcionar datos que ayuden a tomar las decisiones mas

acertadas y lograr el mdximo y mejor rendimiento de la agencia.

D) Vigilancia de las inversiones y valores de la compania,
lo que se logrard con una funcidn de auditoria interna por parte
del departamento de contabilidad o con una auditoria contratada

por la agencia publicitaria.
E) Vigilar que la agencia cumpla con las obligaciones
establecidas en la Ley del Impuesto Sobre la Rentay, la Ley del

Iva, la Ley del Seguro Social, la Ley del Infonavit, etc.

Los elementos que se necesitan para cumplir con las funciones

anteriores son:

A)Dacumentos contabilizadores que serdn:t Las pdlizas de
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diario, de’ingresos, de egresos y de cheque.

B)Libros de registro que sev*;’m “EYl Yibro diaf‘io. mayor y de

inventarios y balances.

ClLa 1mplanta:io’n de los auxiliares necesarios que forman la

parte anal{tica de la contabilidad.

D)Tanto los comprobantes de los ingresos, que son las
facturas que expide la agencia, como los comprobantes de los

gastos debidamente elaborados.
Las nominas de sueldos y salarios, y todas las declaraciones
de impuestos tambien serdn elaboradas por este departamento.

Este tema que es de gran importancia tanto para las agencias
publicitarias como para cualquier otro tipo de empresa se

reafirma completamente en el Capitulo 4to de esta tesis.
RECURSOS HUMANOS:

l.os responsables de este departamento tienen a su cargo:
~Estudios de nr*ganiza:in’n y de Desarrcllo Organizacional.

-Bistemas de planeacion de recursos y cargas de trabajo.
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~Planes - de  remuneracion - al personal y calificacidn

actuacidn. :
-Encuestas de suel&os y salarios.
—Estgdios de prestacianes.
—Rrecltr.ltamientury seleccidn de personal.
—Sistevr;as de capacitacién y entrenamiento.
‘ -Programas de induceidn y de motivacidn.
“Analisis y descripcibén de puestos.

-Evalxuacidn de la funcidn de Recurseos Humanos.
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CAFITULO III

EL CONTROL EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
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Despues de haber presentado en el capftulo anterior la
estructura organizacional y el funcionamiento de los
departamentos que integran a las agencias publicitarias, cabe
decir que para que se logren los objetivos de las mismas, es
necesario que las funciones de dichos departamentos se realicen
con 1la cocperacio’n total de todos y cada uno de los integrantes
de 1la nr*ganizacia’n, dirigiendo las operaciones adecuadamente y
motivando al personal,es decir, dirigiendo eficientemente, a
traves de una buena comunicacién, del respeto de los niveles
jerdrquicos y de la delegacidn de autoridades y responsabilidades
adecuadas. (Munch Galindo y Garcia Martinez, “Fundamentos de

Administracidn™ .

Ahara bien para regular y medir la temperatura presente y

’ .
futura de la actuacion de todos los recursos y preever y corregir
errores es necesario que exista un adecuado control de

vperaciones.
El Control es:

Burt K. Scanlant El control tiene como objeto cerciorarse de

que los hechos vayan deacuerdo con los planes establecidos.

Robert Eckles, Ranald Carmichael y Bernard Sarchet: Es la
regulacin’n de las actividades, de conformidad con un plan creado,

para alcanzar ciertos objetivos.
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George R. Terry: El proceso para deter‘h)inaf lo que se esta
llevando .. a cabo, valorizandulu:‘y,_“._5!4’:e's‘f‘rlvécesaﬂo aplicando

medidas correctivas, de manera que la ejécucidn’ge desarroclla de

acuerdo con lo planeado.

Henry Fayol: = Consiste 'enVLverifit;av-—rr 8i . todo ocurre de
conformidad con el plan adoptado, con las instrucciones emitidas
y con los principios establecidos. Tiene como fin sehalar las
debilidades y errores a fin de rectificarlos e impedir que se

produzcan nuevamente.

Robert B. Buchele: El proceso de medir los actualas
resultados en relacidn con los planes, diagnosticando la razdn de

las desviaciones y tomando las medidas correctivas necesarias.
En ccnclusic;n, el Control es:

"La evaluacidn y medicidn de la ejecucion de los planes, con
el fin de detectar y prever desviaciones, para establecer las

medidas caorrectivas necesarias".
Munch Galindo y Garcia Martinez nos dicen que el Control es

de vital importancia dado que:

1.~ Establece nmedidas para corregir las actividades de tal

farma que se alcancen los planes exitosamente.



as cosas,;a las personas y a  los

Féé&dé’enté las causas que pueden

.vuelvan a presentar en el

‘.—fRédq:e':bstos y ahorra tiempo al evitar errores.

S5.—Su - aplicacion incide en el logro de ia productividad de
todos los recursos de la empresa.
CARACTERISTICAS DEL CONTROL

Fuesto que el Control es un factor imprescindible para el
logro de los objetivos, este debe reunir ciertas caracteristicas,

las cuales son:
1.- Reflejar la naturaleza de la estructura organizacional.
2.~ Debe ser oportunc.
Z.—- Debe ser accesible.
4.- Debe tener una ubicacidn estratégica.

Con lo anterior y despues de haber agrupado las funciones y

departamentos de las agencias publicitarias en el Capitulo
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anterior, es .de vital imﬁortancia 1levar un cantrol adecuado de
Iaé dreas funcionales para el cumplimiento de los objetiveos, por

lo cual es necesario utilizar el Control paor Areas Funcionales.
CONTROL POR AREAS FUNCIONALES DE LAS AGENCIAS FUBLICITARIAS

Una de las grandes ventajas de los sistemas de control es
que permiten, en los diferentes niveles y areas administrativas
de la empresa, evaluar las ejecuciones tanto a nivel gendrico
comn especf{fico a fin de determinar la accidn correctiva

necesaria.

Las funciones que se deben de controlar en la agencia

publicitaria son:

CONTROL. DE FINANZAS

Este control proporciona informacicn acerca de la situacibn
financiera de la agencia de publicidad y del rendimiento en
terminos monetarios de los recursos, departamentos, y actividades

que la integran.

Establece lineamientos para evitar perdidas y costos

innecesarios y para canalizar adecuadamente los fondos monetarios
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de  la égén'ia;ijquilighd‘

Vdé gséa.manéba_a}laiﬁﬁeéidehcta”env;a

toma: - de: de isiones, " para é;tablecef medidas #rréttivas y

-optimizar el méng]o:de,;uslrgtyﬁsas“fiﬁaﬁéiéfo

“bisicamente. com~

FEAT1as égentias‘publicitarlas'ésﬁej;nn§ru

prende tres areas:
1.~ CONTROL FRESUPUESTARIO:

Para lograr un manejo adecuado y eficiente de una agencia de
publicidad, es necesario que sus finanzas esten bien equilibradas
para poder hacer frente a los compromisos y obligaciones y
cbtener el maximo provecho de los recursos de que disponga. FPor
1o anterior es necesario prever la manera de obtener recursos
financieros vy la menera de destiner dichos recursos a toda clase

de gastos.

Esta necesidad debe basarse en la elaboracidn de los

presupuestos. Un sistema de Control Presupuestario debe:

+ Incluir las principales argas de la empresa.
+ Coordinar las partes como un todo y armonizar entre si los

distintos presupuestos.

*+ Detectar las causas que hayan originado variaciones y
tomar las medidas necesarias para evitar que se repitan.
+ Servir de gufa en la planeacidn de las operaciones

financieras futuras.
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* Ser un medio que ayude ai,dihiaeﬁtela{dé&ecth 1as ;éreaé

de dificultad.

* Contribuir a lograr 1as meta

En una agencia publiciE{fiaﬂ

presupuesto de ingresos como el‘dé eéreéq

Para el presupuestoc de ingreéné es ind{spensable conocer ‘los

siguientes puntos:

a) Determinar el ndmero de clientes con que cuenta 1la
agenciaj tanto la posibilidad de nuevos clientes como la

reduccidn de los mismos por el ejercicio a presupusstar.

b} Conocer las cantidades de dinero que los clientes
pretendan ocupar para su publicidad. Lo cual determinara el monto

aproximado de los ingresos de las agencias.
c) Determinar las trabajos especiales que se prestaran y su

monto aproximado.

De esta manera y con base en lo anterior, la agencia
publicitaria esta en posibilidades de determinar el ingreso a
abtener por concepto de servivio de agencia, es decir, la

comisidn a que tiene derecho.

Una vez elaborado el presupuesto de ingresos, se procede a
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elaborar el presupuesto de egresos para lo cual debe coﬁs}derarse

lo siguiente:

A)Se deberd determinar el personal necesario paracubrir:los

N < .
servicios que se presupone seran contratados.

B} Se debera’ determinar el mobiliario, papelév-i’a,' ‘sueldos y

equipo necesario para ese personal,

C) Con base a los puntos anteriores se procede a presupuestar
partida por partida hasta llegar al total de gastos a erogar por

la agencia.

Dando un ejemplo de lo anterior podemos citar los sueldos,
los gastos de viaje, los impuestos y otras prestaciones al

personal.

Por dltimo debo mencionar que los presupuestos se elaboran en

forma anual.

2.-CONTROL CONTABLE:

Ninguna agencia por pequeha que esta sea puede operar con
exito si no cuenta con informacidén verfdica, oportuna y
fidedigna acerca de la situacidn financiera de 1a misma y de los

resul tados obtenidos en un periédc determinado.
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El fq‘bjetu primordial 'del. control . contable consiste en

identificar - las. causas de lo . ocurrido en las operaciones

financieﬁas,‘, pét-a' qué en esta forma, se adopten decisiones mas

'alf'in'a'aaéf_ﬁaré futuras ‘actuaciones.
UEl control contable de las agencias publicitarias cdebe:

* Proporcionar informacidn verdz y oportuna.

#* Orientar a la presidencia para determinar guias de accidn,
tomar decisiones y controlar las opraciones.

* Establecer las regponsabilidades de los que intervienen en
las operaciones.

% Evitar malos manejos y desfalcos.

% Detectar causa y origenes, Yy no limitarse al registro de

agperaciones.

La contabilidad, que ez parte primordial del control,
proporciona esta informacion a traves no solo de registros, si no
de los Estados Financieros y de su analisis e interpretacidn
mediante el estudio de tendencias y la aplicacich de las razones
financieras que son indicadores de la situacion financiera de 1la

agencia de publicidad.

3.-AUDITORIA:

La auditoria contable tiene como fin primordial dictaminar

si la informacion presenta confiablemente la situacidn de la
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agencia publicitaria y sl sus resultados son autenticos. Esta
revision se realiza con base en la revisidn y exdmen detallado de
todos los registros contables de la organizacidn con el fin de

verificar:

* La autenticidad de los heches y fendmenos que presentan
los Estados financieros. (Instituto Mexicano de Contadores
Publicos).

* Que los metodos utilizados esten de acuerde con los
principios de contabilidad generalmente aceptados, y <que su
aplicacion sea consistente. (Instituto Mesxicano de Contadores

Publieos).
CONTROL DE LOS MEDIOS O DE COMPRAS
Esta funcidn verifica el cumplimiento de las actividades

tales como:

a) Seleccidn adecuada de los medios publicitarios.
b) Control de pedidos desde el momento de su requisicidn
hasta el cumplimiento del servicio.

¢) Comprobacién de precios,
Este tipo de control premuve la eficiencia, al evitar:

* Adquirir servicios de baja calidad.

+ Retrasos en los programas de publicidad,
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Existen dos aspectos de mayor importancia que deben de -ser

controlados por las agencias y que son los siguientes:

El primero se refiere a llevar un control de ordenes
publicitarias de cada mes, dividido por cliente y por medio,
Desde luego que para llevar este control no solamente es
necesario tomar en cuenta las ordenes de insercién o transmicidn
expedidas, si no tambien las cancelaciones habidas o cambios de

tarifas,

El segundo aspecto de importancia es el referente a la
necesidad de reportar mensualmente la cantidad de publicaciones o
compras realizadas por mes, a los medios publicitarios, esto es
mag que nada con el objetivo de verificar a que medio
publicitario es al que se le estan pidiendo mas ordenes y con
esto ver la posibilidad de ohtener mejores precios a atractivos

creditos.

CONTROL DE SERVICIO O VENTAS

ta funcidn de este sistema sirve para medir la actuacidn de
la fuerza de ventas en relacidén con las ventas pronosticadas, de
tal forma que sea posible detectar las variaciones
significativas, y adoptar las medidas correctivas necesarias,
tales como mejorar el servicio a los clientes, mejorar las

facilidades de créditn, verificar la actuacién de los ejecutivos
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de cuentas, revisando las cuotas de ios mismos y ‘aumentando sus

dreas de accidn,

tn. puntag mquiméorEanté'que siempre debe de estar presente

dentro de este control son ‘lds contratos con los clientes.

La 'éccién de firmar un contrato debera ser adoptada por lo
menos en el 99% de los casos de ventas que se presenten, por
esto, es obligacidn de la agencia, que despues de las platicas
sostenidas con los clientes, y los acuerdos establecidos, sean
asentados en un  contrato  todas  las condiciones que fuerdn

discutidas y aprobadas por ambas partes.

Afortunadamente las agencias publicitarias, por su
naturaleza y debido a que son empresas que prestan servicios,
tienen un gran sentido de responsabilidad y de dtica profesional
lo que en ocaciones, y muy raras viene a suplir la falta de
contrato, perc como dijimos antes no hay razdn para que se

carezca de este requisito que consideoramos como indispensable.
En la publicidad sucede mucha, que la agencia

publicitaria, proponga al cliente hacerle la publicidad y que

este la pague con mercancia en lugar de efectivo. A esta forma

de trabajar se le conoce como INTERCAMBIO.

For lo regular este tipo de pago tambien se especifica an el

&1



contrato; la unica diferencia con el pago en efectivo es que,
cuando se presenta la factura al cliente para su cobro, el nedio
tiene que dar su visto bueno por escrito a la agencia, para que

esta a su vez pueda hacerl efectiva.

Por todo lo anterior a continuacidn menciond algunos puntos

qQue coansidero necesarios para todo contrato de Intercambio:

% El monto del contrato objeto del intercambio.

# Mencionar que la agencia serd quien supervise dicho
contrato.

# Se debe de senalar la comisidn que el cliente cubrira a la
agencia.

* Mencionar la forma en que el cliente liquidard dicho

intercambio.

CONTROL DE RECURSOS HUMANOS

Su funcidn es la evaluacidn de la efectividad en la
implantacicdh y ejecucich de todes y cada uno de los programas del
personal y del cumplimiento de 1las objetivos de este

departamento.

Todo lo anterior se logra a traves de la evaluacidn
sistemftica y analftica de todas las funciones operativas del

persanal, con el fin de corregir deficiencias.
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La ;“recrn_l’ecc'irdn ‘de _estos datos se efectua con base en el

anali_sis‘yfen.-la?;ntérpv~etac16n de la informacién estadf{stica, de

o’-algunas de las areas que se mencionan a

‘continuacidn:s 7

AY “Evaluacidn de la actuacidn: Como su nombre lo dice mide

la efectividad de los miembros de la agencia publicitaria.

. "B Evaluacidn del reclutamiento y seleccidn: Evalua la
efectividad de los programas y procedimientos relativos a esta

.
area.

C) Evaluacion de capacitacidn y desarrcllo: Evalua la

productividad y el desarrollo de personal.

D) Evaluacion de la motivacidn: Mide la moral del personal

con respecto a su trabajo en la empresa.

CONTROL INTERNC

Sus propositos bdsicos sons
a) La obtencidn de la informacidn correcta y segura
b) La proteccidn de los activos de la empresa.

‘ . T . g
c) La promocion de la eficiencia en la operacion.
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“Tradicionalmente se ha considerado que el control interno
’ébarta solamente la funcidn financiera, sin embargo, como ya se
'dijd, 5;' finalidad no solo se reduce a evitar fraudes, sino a

optimizar el manejo de todos laos recursos a traves del
aprovechamiento del tiempo y el establecimiento de politicas de
épefacién adecuadasg, comprobacidn de la exactitud de la
informacidn, establecimiento de sistemas de proteccién contra

perdidas, etc.
El control interno se refiere a la aplicacion de los

principios del contral a todo el funcionamiento de la

organizacidn.
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CAPITULO IV

ORGANIZACION CONTABLE DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS
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LA CONTABILIDAD

En el capitulo anterior se menciaond, dentro del control
contable, la importancia que tiene la contabilidad dentro de las

agencias publicitarias. Como ya sabemos, la CONTABILIDAD es:

“La diciplina que ensena las normas y procedimientos para
ardenar, analizar y registrar las operaciones rracticadas por las
unidades econdmicas, constituidas por un individuo o bajo la
forma de sociedades mercantiles y civiles".(Elfas Lara Flores,

“Primer Curso de Contabilidad").
Los fines fundamentales de la Contabilidad son:

#Establecer un control riguroso sobre cada uwno de  los

recursos y las obligaciones del negocio.

#Registrar en forma clara y precisa todas las opaeraciones

efectuadas por la agencia

*Proporcionar en cualquier momento una imagen clara vy

veridica de la situacion financiera que guarda el negocio.

*Servir como comprobante y fuente de informacion, ante
terceras personas, de todos aquellos actos jurf{dicos en que la
contabilidad puede tener fuerza probatoria conforme a lo

establecido por la ley.
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EL CONTADOR

Toda agencia publicitaria requiere para su buen
funcionamiento de los servicios del contador, por ser este la
persona capaz de estructurar el sistema de procesamiento de
gperaciones mas adecuado que proporcione la inforacidn financiera

confiable para tomar a tiempo las decisiones mas acertadas.

SERVICIOS QUE PRESTA ElL. CONTADOR

Segun Elias Lara Flores el contador es el profesional que
proporciona las técnicas mas apropiadas para la mejor
administracidn de 1la empresa; laos principales servicios que

presta para aportar dichas tédcnicas, son los siguientes:

+ Implantar el sistema contable mas conveniente para la

empresa. {(Organizacidn contable).

* Establecer el procedimiento optimo de registro de

operaciones efectuadas por la empresa, (manual o electronico).
# Verificar las operaciones registradas de manera constante.

# Vigilar el cabal cumplimiento de las obligaciones

fiscales.
* Elabarar, analizar e interpretar los estados financieros.

# Proporcionar a la presidencia informacién confiable y
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oportuna el curso diario;

- /ORBANIZACION CONTABLE DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

Pa?tténan de:lﬁtanterior y despues de saber la importancia
de 1a contabilidad en las agencias publicitarias y de el trabajo
que realiza el contador, es necesaric que exista una uraanx:a:idn
contable eficiente dentro de las mismas, para con ello poder
lograr los fines de la contabilidad mediante la Frestacién de los

servicios del contador.

Maiimino Apzures define a la organizacion contable como la
determinacidn, coordinacidn y control de los elementos necesarios
para el registro de los hechos u operaciones de la ecanomia
privada, empresas y entidades administrativas, con la finalidad

de lograr los objetivos de la contabilidad.

La organizacidn contable debe de entenderse coma la
determinacion, coordinacion y control de los elementos
necesarios para el registiro de los hechos u operaciones de las
empresas, con la finalidad de alcanzar una eficiencia en el logro

de los objetivos, en otras palabras,
Los elementos de la organizacidn contable generalmente son:

A) Catalogo de cuentas

B) Documentos contabilizadores y comprobatorios.
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~0) . Los 1i_by~ps‘_,de‘ ‘cqntabil"fdad, -tanto pr"inn:ipales coma

auxiliareg s

. D) Lné »Est'adpsk

‘CATALOGO- DE - CUENTAS -

Segun Mancera Hnos, en su libroe "Terminologf{a del Contador",
lo define como: Una lista pormencrizada y ordenada de una serie o
Juego de cuentas que se han de llevar para el registro de ciertas
operaciones, para ser aplicadas en determinada clase de negocios

o bien para sistematizar la contabilidad de una empresa.

£l catalogo de cuentas., proporciona una guia a sequir para
la contabilizacidn de los hechos y puede presentarse de tres

farmas:

-Numérico: A cada una de las cuentas se les asigna un ndmero

determinado que servira para identificarlas, ejemplo:

1000 Cuentas de activo
2000 Cuentas de pasivo

000 Cuentas de capital

-Alfabético: Es el menos usual y es aqui donde se organizan

las cuntas asignandoles una letra que las identifique, ejemplo:
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A—Cugntas de activo
B-Cluentas de pasivo
C~Cuentas de capital

-Alfa-numerico: For medio de este catalugbisg asigpén ;ilas
cuentas para su identificacion tanto una;letfa dqlra;¥aqétc, como

un numero correspondiente, un ejemplo de esto-serias

A-100 Cuentas de activa
B-200 Cuentas de pasivo

£~-300 Cuentas de capital

{as agencias publicitarias utilizan el catalogo de cuentas
organizado de manera numerica ya que es el mas entendible y facil

de utilizar,

A continuacion muestro el catalogo de cuentas que
generalmente utilizan las agencias de publicidad debido al tipo
de operaciones que realizan, aclarando que dicho catalogo de

cuentas puede variar dependiendo de la magnitud de las mismas

agencias:
AGENCIA DE PUBLICIDAD, S.A.
CATALQGD DE CUENTAS
CUENTA DESCRIPCION TIFO SUBTIPO NATURALEZA
0104 CAJA GEMNERAL ACTIVOD CIRCULANTE  DEUDORA

0001 FONDO FIJO DE CAJA
0002 CAJA GENERAL
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0102
[alale}
0002

0103
[&x{e]]
Qo2
0003
0004
0005
0008
0007
0008
0009
0010

0104

001

0108
0001
0002
Q00T

0106

0001

Q197

0201
0001
0002

0202

0001
0002

BANCOS ACTIVO  CIRCULANTE
BANCOMER ) e
BANAMEX

CLIENTES ACTIVO  CIRCULANTE

GRUPO IND. INTERMEX
HIGHLIFE DE MEXICO
AUTOMOTRIZ MARSA

TRANSF. AEREDS EJECUTIVOS
INTERNACIONAL. DE REVISTAS
HOTELERA INTER CARIBE
ADMINISTRACION INCA
RESTAURANTE LA TABL.ITA
ARRENDADDRA HAURE

HOTEL MISION FARK

DOCUMENTOS POR COBRAR ACTIVO CIRCULANTE

DOCUMENTOS FOR COBRAR

DEURDRES DIVERS0S ACTIVO CIRCULANTE
FUNCIONARIOS Y EMPLEAD.

ENRIQUE CASTILLO

MATHAL, S.A.

INVERSIONES ACTIVO CIRCULANTE

INVERSIONES

TRASFASOS BANCARIONS ACTIVO CIRCULANTE
EQUIPO DE TRANSFORTE ACTIVO F1JO
EQUIFD DE TRANSFORTE

DEPRECIACION EQ. TRANSF.

MOB. Y EQFD. DE OFNA. ACTIVO F1JO

MOB. Y EQPO. DE OFNA.
DEPRECIACION MOB.Y EQPO.
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0203

0001
0002

0204

Q001
0002

0001
0002

0302

0001
ooz
Q003
0004

0001
0002
Q003
0004

0001
0002
0003
0004

0306

0001
0002

EDIFICIOS ACTIVO! . FIJ0. - - *. DEUDORA

EDIFICIOS
DEPRECTIACION EDIFICIO

EQUIPO DE COMPUTO

EQUIFO TE COMPUTO
DEPRECIACION EQFO. COMPT.

TERRENDOS ACTIVO. “F1J0 DEUDORA

IMPUESTOS A FAVOR ACTIVO NINGUNO DEUDCORA
iva A FAVOR
ISR A FAVOR
IVA DEL EJERCICIO ACTIVO NINGUND DEUDORA
IVA DEL MES

IVA TRASLADADD DEL MES
IVA FAGADC DEL MES
IVA COMFPENSABLE DEL MES

ANTICIPO A PROVEEDORES ACTIVO NINGUND DEUDORA

ANTICIPO A FROVEEDORES
J.P. PUBLICIDAD
IMPRECIONES MARTI

EL HERALDO DE MEXICO

FAGDS ANTICIFADDS ACTIVO DIFERIDO DEUDORA
DIVERSOS PAG. ANTIC.

RENTAS

SEGUROS

INTERESES

ANTICIPOS DE ISR ACTIVO CIRCULANTE DEUDORA

ANTICIPOS ISR
ANTICIFOS 2% S/ACTIVOS
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0307

0404

0402

Q404

G405

04ib

Q407

0001

0002
0003

0001
0002
0003
Q004
Q005
0006
0007

Q001
o002
0003

[IeTup}
QO02
0003
Q004
Q0035
Q00s
0007
ao0s
0009
Q010

0001

GASTOS POR COMFROBAR ACTIVO

DIVERSDS 6T0OS * COMPROB.
SUSANA CASTILLO
LEMUS REPRESENTACIONES

PROVEEDORES FASIVO

DIVERS0S PROVEEDORES
NOVEDADES EDITORES
EL SOL DE MEXICO
HERALDO DE MEXICO
EDICIONES DEL NORTE
EXCELSIOR

EL UNIVERSAL

ACREEDORES DIVERSOS FASIVO

ACREEDORES DIVERSOS
LORES BUDINO Y CIA.
PRESTAMDS BANCARIOS

IMPUESTOS FOR FAGAR FASIVD

ISR FOR FAGAR

IVA FOR FAGAR

ISPT RETENIDO

CUBTAS AL IMSS

1% S/REMUNERAC. FED.

2% S/REMUNERAC. LOCAL

5% INFONAVIT

10% RET. HONORARIOS Y ARREND
DIVERSOS IMPUESTOS POR FPAGAR
S.A.R.

FART. UTILID. TRABAJ. FASIVO
CUENTAS POR PAGAR PASIVO

ANTICIFO DE CLIENTES FASIVO

ANTICIPO DE CLIENTES
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0501

0001
o002

Q401
" 0701

[slele))
0002

0702
0703
0704

0go1

Q0L
Q002
000z
QQ04
QQUS
Qe
QeQ7
onng
Q009
L3 1V]
oLl
(Rl 3c)

080z
0803

0902

ACCIONISTAS PASIVA  F1J0

. ENRIQUE CASTILLO

ROSA MARIA MONTERQ
OTROS PASIVOS PASIVO " DIFERIDO
CAPITAL SOCIAL CAPITALE-NINGUNA

CAFITAL F1JO
CARITAL VARIABLE

RESERVA LEGAL CAPITAL NINGUNA
RESULT. EJER. ANT. CAPITAL NINGUNA
RESULTADD DEL EJER. CAPITAL NINGUNA

VENTAS NETAS (SERV.) RESULTA. NINGUNA

GRUPO IND. INTERMEX
HIGH LIFE S.A.
AUTOMOTRIZ MARSA
TRANSP. AEREOS EJEC.
INTERNACIONAL REVIS.
HOTELERIA INTER CAR.
ADMINISTRACION INCA
RESTAURAN. LA TABLITA.
ARRENDADORA HAURE
HOTEL MISION PARE
DESCUENTOS Y BONIF. S/VTAS.
DEVOLUCIONES S/VTAS.

OTROS INGRESOS RESULTA. NINGUNA

PRODUCTOS FINANCIEROS RESULTA. NINGUNA

COMFRAS NETAS RESULTA. NINGUNA
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Qoo1
0002
0003
Q004
0005
Q006
Qo7
0008
Q07

0903

0001
0002
0003
Q004

Q905

Q001
0002
QUO3
Q004
0005
0006
Q007
008
0009
0010
0011
Q012
CGO13Z
o014
0015
0016
0017
0oi8
Q0oL9
Q020
0021
0022
Q023
0024
0025
0026

DIVERS0OS PROVEEDORES
NOVEDADES EDITORES

EL SOL DE MEXICO

EL HERALDO DE MEXICO
EDICIONES DEL NORTE

EL EXCELSIOR

EL UNIVERSAL

DESCUENTOS Y BONIF. S/COMFRAS
DEVOL.UCIONES S/COMPRAS

MAQUILAS RESULTA., NINGUNO

TIFO Y FORMACION DE REVISTA.
COLOR ELECTRONICO

ELABDRACION DE UNA SELEC. A COLOR.
IMFRESOS FINOS DINAMAR

GASTOS DE OFERACION RESULTA. NINGUNO

SUELDOS Y SALARIOS
GRATIFICACIONES

INDEMNIZAC TONES

VACACIONES

FRIMA VACACIONAL

1% S/REMUNERACIONES

2% S/REMUNERACIONES

5% INFONAVIT

1MSS

COMISIONES

BASTOS DE VIAJE

HONORARIOS

IMFUESTOS Y DERECHOS LOCALES
RENTAS

TELEFONDS

PRIMAS DE SEGUROS

ENVIOS Y FLETES

RENTA DE EQUIFD DE TRANSFORTE
MANTENIMIENTD DE EQUIFD DE TRANSFORTE
DEPRECIACIONES

S.A.R,

RECARGOS

COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES
FAPELERIA Y UTILES DE OFICINA
DIVERSOS

GASTOS NO DEDUCIBLES
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0909 GASTOS FINANCIEROS RESULTA. NINGUNA . 'DEUDORA
[alalo}§ INTERESES BANCAR1QS ;

0002 INTERESES A TERCEROS
Q003 COMISTIONES

DOCUMENTOS CONTABILIZADORES

Los documentos centabilizadores sirven de base al registro
de las operaciones que realiza la agencia y son de gran
impartancia ya gue en ellos se asentaran en forma de registros
todo los hechos gque se realicen y los cuales nos proveeran de

informacidn opartuna, veraz y confiable.

Los documentos contabilizadores son las polizas las cuales

las clasificaremos en:

1.~Fdlizas de diario.
2.-Pdlizas de egreso
F.-Pdlizas de cheque

4,~Polizas de ingresos

En las polizas de diario se registraran las operaciones que
no  registren ninguna entrada ni salida de dinero de la agencia,

por ejemplo, tenemos a las comisiones bancarias.

&n las pdlizas de egreso se registraran todas las

operaciones que causen la salida de dinero en efectivo de la
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agencia, éor*éjehpln,-:uando_ée.utiliza el fondo de caja para ir

a comprgrLEiéﬁtq”artfédlo,de>gape1erfa; etc.

En ‘lés;~p61iias de " cheque, como su nombre lo dice se
registran.las operaciones que causen pagos con cheques, como por

ejemplo, pago a proveedores, o un anticipo a los mismos, pago de

nomina, ete.

En las polizas de ingresos se asentaran las operaciones que
generen entradas de dinero como cuando pagan los clientes a 1la

agencia el servicio realitado, etc.

DOCUMENT(OS COMFROBATORIOS

Cada una de las pdlizas debera estar acompanada por un
documento que compruebe, © por decirlo de otro modo certifique la

opetracion asentada en la poliza.

Es muy importante este comprobante porque ademas de servir
como una forma de control, es para efectos fiscales, el
cumplimiento de las disposicianes legales, pudiendo hacer a los

gastos deducibles.

Despues de haber registrado las operaciones de la agencia
en sus respectivas pblizas, y haberles anexade sus respespectivos
comprobantes, se capturaran en la computadora a traves de un

paquete contable, con 1lo que se podran obtener auxiliares y
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acumuladosde las ‘cuentas, ; con-lo cual. se partira para el-pase a

libraos.

LIBROS DE CONTABILIDAD

Los libros de contabilidad se pueden clasificar en:

l.og - libros principales: Son aquellos  que se denominan
contabtlemente como libro diarie, mayor y de inventarios vy

balances.

Los libros autiliares: Son aquellos libros que se utilizan

para registrar en forma analf{tica las operaciones de la agencia,

€l libro diario, es aquel en el cual se registran en orden
progresivoe de fechas cada una de las operaciones que se van

efectuando,

En el libro diatrio se deben de describir las operaciones
detalladamente, indicando no solo el nombre de las cuentas de
cargo y abono si npo ademas una serie de datos de caracter

informativo, como lo son:
-Fecha de operacidn

-Numero de orden de la operacidn

-La redaccidn de la operacich de que se trate
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ESTR TESIS 0 DEBE
SALIN BE LA BIBLIOTECA

El rayado del libro diario debe ser el que a continuacidn se

muestraz
-
NUMERO FOLIO . REDACCION PARCIAL DERE HABER
DEL. DEL
ASIENTO | MAYOR

El libro mayor, es aquel en el cual se abre una cuenta
especial para cada concepto de activo, pasivo y capital. Al libro
mayor se deben de trasladar por arden progresivo, a las fechas,

los asientos del libro diario.

El rayado del libro mayor es el siguiente:

CAJA
DEEE HABER

1.~ Fecha

2.- Cuenta relativa o contracuenta

3.~ Nimero de asiento diario

4,- Hémero del folio de la cuenta relativa
J.- Cargos

6.~ Abonos

El libro de inventarios y balances deberd estar foliado y

encuadernado, en el debera anotarse cuando menos, el Balance y el

Estado de Resultados gque corresponda a cada ejercicia.
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En%la{{Vage'r‘\i:i.jlg{T ég ut@ﬁ:ara &1 libra‘diario, ‘el ‘liore. mayor

y el de inventarios-y kbalyarh:es.r

Los“1ibros deberdn estar debidamente empastados y cabe hacer

‘notar dos cosast

1.~ FPara 1992 y en adelante, no existe la obligacioh de
sellar los libros ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publi

coj y

2.- Se pueden obtener los libros anteriores a traves de los
paquetes contables de compute existentes en el mercado, hoy en
dia, con lo cual se evita la transcripcion manual, y los cuales

estan permitidos por hacienda.

£STADOS FINANCIEROS

Es funcidn primordial que debe de perseguir todo sistema de
contabilidad la de proporcionar infarmacidn oportuna, verar vy
confiable, por ello surgen los Estados Financieros que no  son
otra cosa que cuadros sindpticos prepanderantemente ridmericos,
integrados con los datos estractados de los regisiros de
contabilidad en los cuales se muestran 1la situacidn financiera a
una fecha determinada o al desenvolvimiento durante un
determinado periédo de desarrcllo de la administracidn de 1la

agencia,
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En s{, son documentos expresados en unidades monetarias que
muestran la situacion econdmica de las entidades, los resultados
de - las - operaciones efectuadas y los cambios en su  situacidn

financiera.
- Los Estados Financieros principales en una agencia

‘publicitaria son:

1.- Balance General o Estado de Situacidn Financiera.

2.~ Estado de Resultados o Estado de Perdidas y Ganancias.

I.~ Estado de Variaciones en el Capital Contable.

4.- Estado de Origen y aplicacion de Recursos o Estado de
Cambios en la Situacion Financiera.

BALANCE GENERAL

El Balance General es el estado contable que muestra 1la
situacidn financiera de una empresa & una fecha determinada, de
acuerdo caon los principios de contabilidad genaralmente

aceptados.
Existen ciertas normas relativas a la forma en como deben

presentarse los diferentes bienpes y 1la relacidn de propiedad de

estos para que el conjunto sea considerado Balance General,
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El. Pc}:iyé "gc‘imun’Vent:a, se ordena atendiéndo “a su grado da

dispdnibilidad: Circulante, Fijo y Diferido.

E}V;Pasivn generalmente tambien se ordena de acuerado con el
grado -de exigibilidad de los adeudos a favor de los acreedores y

al vencimiento de las obligaciones: A corto y a largo plazo.

El Capital Contable normalmente se divide en: Capital
social, resultade de ejercicies anteriores, resultado del

ejercicio y superdvit.

€1 Balance debe contener los siguientes datos:

1.~ Nombre de la empresa o del propietario
Encabezado 2.~ Indicacidn de que se trata de un Palance General

3.- Fecha de formulacidn.

{.- Nombre y valar detallado de cada ure de las
cuentas que forman el activo.

Cuerpo 2.~ Nambre y valor detallado de cada una de las
cuentas que forman el pasivo.

3.- Importe del Capital Contable

1.~ Del Contadeor que lo hize y lo autorizo.
Firmas
2.~ Del propietario del negocio.



El Balanca Genefal se puede presentar de dos formas:
1.~ EN FORMA DE CUENTA

COMPANIA X, S.A.

BALANCE GENERAL AL 3! DE X DE {9XX.

ACTIVO PASIVOD
Circulante A largo plazo
Fijo A corto plazo
Diferido CAPITAL CONTABLE

SUMA DE ACTIVOD

sumas iguales

2.- EN FORMA DE REFORTE

COMPANIA X, S.A. DE C.V.

HALANCE GENERAL AL I1 DE X DE 19XX

ACT IVD
c.
F.
D.

TOTAL DE ACTIVO
PASIVD
C.P.

L.P

TOTAL DE PASIVO

CAPITAL CONTABLE

TOTAL DE PASIVO MAS CAPITAL



ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultadostambien conocido como estado de
perdiads y ganancias muestra los ingresos o productos obtenidos y
los ‘gastos y costos incurridos en un periodo determinado, la
diferencia de los cuales arroja la utilidad o perdida obtenida en
ese periodo, deacuerde a los principios de contabilidad

generalmente aceptados.

A diferencia del balance general que muestra la situacidn
financiera a una fecha determinada, el estado de resultados se
refiere a un periodo.

El estado de resultados persigue los siguientes ctietivos:

1.-Mastrar los resultados obtenidos a un perf{odo

determinado.

2.~Indicar el valor de las operaciones que lo propcrciona.

Segun Elias Lara Flores en su libro "“Primer curso de

Contabilidad", nos define al estado de resultados de 1a siguiente

manetra:

"Es un documento contable que muestra detallada Yy

ordenadamente la utilidad o perdida del ejercicio®.
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En ‘el ‘balance = general aparece el valor de la utilidad o
perdida del ejercicioy pero no.la fdrma en 'la que se ha obtenido,
que es lo mas interesante y por 1o cual se dio arigen al estado

de resultados.

El estado de resultados se obtendra de © la siguienté

s
manera, la cual sera su forma de presentacion:

EMPRESA "X" S.A DE €.V

- ESTADO DE PERDIADS Y BANANCIAS AL 31 DE X DE 19XX

VENTAS TORALES

~ DEVOLUCIONES S/VTAS

- REBAJAS S/VENTAS
VENTAS NETAS

- COSTO DE VENTAS =
INVENTARIO INICIAL

+ COMFRAS TOTALES

+ GASTOS S/COMFRAS

~ DEVOLUCIONES S/COMFRAS

- REBAJAS S/COMFRAS

- INVENTARIO FINAL
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COSTO DE LO VENDIDO
UTILIDAD BRUTA
- GASTOS DE OPRACION =

GASTOS DE VENTA

+

GASTOS DE ADMINISTRACION
- PRODUCTOS FINANCIEROS

+ GASTOS FINANCIEROS

UTILIDAD DE OPERACICN

OTROS BASTOS

+

OTROS PRODUCTOS

UTILIDAD DEL EJERCICIO

NOTA:

Fara comprobar gque el estado de perdidas y ganancias
complementa al balance general, la utiliad o perdida que arroije
dicho estado de resultados debe de ser igqual al a&a.mento o
disminusion que se aobtenga de comparar el capital dsal balance

anterior con el del balance actual.
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ESTADO DE VARIACIUNES EN EL CAPITAL CONTABLE

Es ,el«'estad¢ Afinanciera ‘dinamico que nos muestra el

movimienta - 'd acreedor de las diversas cuentas que integran

de: la agencia de publicidad. (Al fredo

esis "Los Estados Financieros y su Analisis”

R EVDI'IF

1, “Es un estado financiero contable.

2.-Muestra los movimientos acreedor y deudor de las cuentas

que integran el capital contable las cuales son:

Capital social

Reserwva legal

Resultado de ejercicios anteriores
Resultado del ejercicio

Superavit

I.-La informacion que presenta corresponde a un ejercicio

determinado por lo cual es dinamico.

Este estado contable, cubre un  analisis del capital

contable, proparcionando una amplia informacién a sus lectares
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acer:a‘dg 16"‘cémbios que en el mismo se hayan producido

'dg;las;empresas los Contadores encargados

de “‘elaborar: este estado financiera han optado por suplirlo en

beacianes pdb el Estado de Utilidades Retenidas, mediante
él cual, como su nombre lo dice, presentan solamente los cambios

que se “han producido en las utilidades retenidas.

£1 Estado de Utilidades Retenidas se conoce tambien con el
nombre de Estado de Superdvit para conocer los dividendos
repartidos, las segregaciones que se hacen de las utilidades para
fines espec{ficos y las cantidades que de estas se encuentran

disponibles para repartirse en forma de dividendos.

La importancia que tiene el Estado de Capital Contable, como
el Estado de Utilidades Retenidas, estriba en el intéres del
socio, accionista o propietario, en conocer las modificaciones
que ha sufrido su patrimonioc o bien la proporcion que de el le

corresponde durante un ejercicio especi{fico.

Sea cual sea el Estado gue se presenta mostrando los cambios
que ha habido en los rubros que integran el capital contable -por
caracteristicas independientes de cada empresa—- es de gran

importancia para la toma de decisiones para la misma.
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ESTADO. DE ORIGEN .3 :APLchcxuN;_bE RECURSDS

conocido. coma,

1.;é;t;éa,de Ab{ica;iﬁh;q;iééﬁéo;
Z.QEspéaé dejﬁpli:a:;oﬁ derRecur555'
73.-E5tado de Origen y Aplicacién de Fondos
4.-Estado de Cambios en la Situcidn Financiera
S.~Estado de Origen de Recursos y Aplicacidn de Fondos.
La elaboracion de este estado contable sirve para determinar
las causas del cambio de las situaciones financieras, que

repetcuten en terminos generales sobre el capital de trabajo

aumentandolo o disminuyendolo.

El Manual del Contador, cuyo autor es W. A. Pataon dice:

“El estado de aplicacion de Fondos es un medio para resumir
los cambios en las condiciones financieras que se experimentan

como consecuencia de las operaciones practicadas en determinado

periodo de tiempo“.
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La’ finalidad dei estado de origen y aplicacioch de recursos

se puede explicar brevemente en los siguientes puntos:

a)’" Se puede decir que la funcidn principal de este estado es
la‘ide-servir ~como auxiliar ‘a” los  hombres  de emeresa que
abtuvieron utilidades, perc que no saben la aplicacidn zue se les

dio y muchas veces dudan si realmsnte hubo utilidades.

'b) Tambien indica el progreso de una empresa en -_anto a la
polftkca de inversidn y financiamiento que tuvo asterminado

perf{odo.

c) Otra de sus finalidades es informar la forma == gue se

proveyo de recursos y la aplicacion que se les dio a lcs mismos.

Se puede decir que cl ostado de origen y aplizacion de
recursos es  un puente entre el balance general y el estado de
perdidas y ganancias, para poder leer los estados fina-cieros en

forma clara y accesible.

El estado de origen y aplicacion de recursos se basa
principalmente en el balance comparativo, el cual muestra las
variaciones de aumentos y disminuciones de cada urz de los
renglones de activo, pasivo y capital, durante dos =jercicios

consecutivos.
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. A i H -
A continuacion muestro la forma en’que.se presenta el estado

de arigen y aplicacion:de j*‘e‘:ur"sus:, :

COMPANIA X 5.A.
ESTADD DE ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS POR EL EJERCICIO DE XX

ORIGEN DE LOS RECURSOS EN XX APLICACION DE LOS RECURSOS EN XX

Se obtuvo util.en el ejerc. Se pago 1.5.R de la util. obte.
Se vendio maq. inservible Se adquirio equip. ofc. amplia.
Se incrementaron las deprec. Se reorganizo el depta de xx
Etc. Etc.

OTROS ESTADOS FINANCIEROS

Para una agencia publicitaria no hay nada mas interesante
que especular sobre sus acciones futuras, de ahi la necesidad de
conocer previamente las circunstancias que habra de afrontar en
un  futuro no muy lejano, 1o que permitira tomar decisiones
adecuadas y oportunas para poder obtener asi  los resultados

esperados.
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Para contribuir a la toma de decisiones, se presentaran a
los funcionarios los estados pro-forma como un elemento de juicio
muy titil, Qque les ayude a preevenir en forma condensada las

efectos de decisiones administrativas que se llevaran a cabo.

Los estados pro—forma, deben propaorcionar informacién
financiera oportuna de las operaciones que se han realizado y las
que se van a realizar en el futuro proximo, derivadas de un plan

bien definido, un contrato, acuerdos de consejo, etc.

Segun Jaime Alejandro Acosta A. nos dice que los estados

pro-forma son:

"Los estados nimericos que muestran las cambios que sufrira
la situacidn financiera de una empresa o sus resultados como
concecuencia de la planeacion de operaciones a la fecha de
preparacidn de los mismos, aun cuande estas no se hayan

realizado".

Mancera Hermanos, Contadores Publicos nos dice:

"Son estados que presentan total o parcialmente situaciones
o hechos por acaecer y que se preparan con el ohjeto de presentar
la forma en que determinada o determinadas situaciones aun no
consumadas puedan modificar la posicidn financiera de la

empresa’.
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En: la preaenta:idh de los estados financieros pro-forma“ se

pdedeniéhﬁXEar“lds procedimientos presentest

“1:ZEn una sala columna destinada a cifras pro-forma.

2.-En  dos columnas separando en el cuarpo del mismo estado
pro-forma los datos de que solo estan propuestos de 1los que

provienen de las situaciones reales de las cuales se parten,

3.~Utilizando tres columnas en el contenido del pro-forma,
una para cifras reales, otra para datos al ajuste de 1las
transacciones planeadas y en la dltima para la suma de las dos

anteriores que reflejara las cifras pro—forma,

En cualquier forma de presentacion, debe cuidatrse de
distinguir, los datos reales de los que solo estan planeados para
evitar Pposibles confusiones a los lectores interesados y mostrar

mayor claridad y objetividad.

Tanto el balance general, el estado de resultados,y el
estado de variaciones en el capital se pueden presentar como
=stados proforma. A continuacién mostramos un ejemplo de  su

presentacion:

Cabe aclarar que el estado pro-forma que se muestra a
continuacidn se elabord de acuerdo al tercer procedimiento de

elaboracidn de estadas proforma mencionado anteriormente.
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CIA., X S.A,

BALANCE GENERAL PRO-FORMA AL. X DE X DE X EN EL. QUE SE DA EFECTO A

LA ADQUISICION DE X DE ACUERDO CON EL PLAN ESTABLECI

AL X DE X DE XX PLANEADD

ACTIVO
C.

F. - . Lo real Los aumentos

DO RESFECTIVO

PROFORMA

Lo futuro

D.“ v disminuciones

‘PASIVO

c.p

L.P

CAPITAL CONTABLE

sSumas

Para terminar este tema es necesario decir que
de ‘publicidad, en caso que necesiten comparar
financiera de las mismas entre afios diferentes, pad

de los estados comparativos.

Los estados comparativos como 1d dijimos
tambien servirdn de base para la slaboracidn de

farma.
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Tanto el balance general, el estado de resultados, el estado
de: .cambios en el capital y el estado de origen y aplicacidén de

recursos se podrdn presentar comparativamente.

A continuacién se muestra la presentacidn de un estado

comparativo:

COMPANIA X S.A.

BALANCE GENERAL COMPARATIVO CON 19XX

1980 1990 1980 19790
ACTIVO PASIVO
Circulante A corto plazo
Fijo A largao plazo
Diferido CAFITAL CONTABLE
==z2z= ozzms smomm  cmoas
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CAPITULD v
GUIA CONTABILIZADDRA Y EJEMPLO PRACTICO
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GUIA CONTARILIZADORA

A continuacidn muestro el registro contable de las
operaciones mas comunes que realiza una agencia publicitaria, con
el fin de proporcionar una guia prdctica a los interesados en el
tema:

t.-Par la venta de un serviciot

A) A crédito:

Clientes 3
Ventas 3
lva x pag. ’ s
B) En efectivo:

Bancos 3
Ventas $

Iva por pagar s
C)Cuando el cliente nos paga el crédito que ofrecimos:
Bancos $

Clientes 3

2.-For la compra de un servicio, es decir, cuando la agencia

7



publicitaria funge como intermediaria y compra-un servicio a los

medios publicitarios:

A) A crddito:

Compras $
Iva por acreditar L3
Proveedores s
(medios)

B)En efectivo:

Compras $

Iva por acreditar 3

Bancos $

C)Cuando se paga al proveedor la compra a créditos:

Proveedor %

Bancos 3

3.~Los gastes que realice los registrara como en cualquier

otro tipo de empresa, presento a continuacidn cinco ejemplos :

A)Pago de honorarios:

98



Gtos de Honorarios *

lva por acreditar L]
Bancos s
Imp. x pagar ) s

10% retencion

B)Pago de 1z del local de la agenciai

Bstos. luz $
Iva por acreditar $
Bancos s

C)Compra de papeleriat

1.~Con efectivo:

Gtos. de papeleria $
Iva por acreditar $
Caja o Fonde F.C, *

o Fondo VYari. Caja

2.-Compra de papelerf{a par mayoreo pagada con cheques

Gtos. papeleria %
Iva por acreditar €
Bancos $
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D)Pago de la limpieza del locals

Gtos de limpieza +
Iva por acreditar . $
Bancos $

E)Page de ndminas

Gtos de sueldos y salarios $

Bancos $

4.-Cuando se compra material o algun servicio que no

corresponda al giro de la empresa:
A) Por la compra de dicho material o serviciot

Compras %
Iva x acreditar $

Acreedores div. %
B) For el pago de dicho servicio o material:

Acreedores div. 3

Bancos ¢

N / :
A continuacion presento un ejemplo practico de las
operaciones dque realiza en un mes una agencia publicitaria con

sus respectivos estados financieros:
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.Poliza

o102
0102
o102
0102
0102
0102
o102
0102
0102
0103

0103

0103

0103

Foliza

0102

0103

0001
0020

Qanot

[als] -1

0012

: Ing. 2 Fecha 31-03-93 Concepta:

0001

0001

BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.
BANCOMER CTA.

BANCOMER CTA.

Ing. ‘1 Fecha 31-03-93

98173-4
28173-4
98173-4
98173-4
281734
28173-4
28173-4
IB173-4

?8172-4

Con:epto:'Dépdsf@us:de Mar. 93

DIA 2
DIA 4
DIA B
DIA 10
DIA 10
DIA 17
DIA 20
DiA 21

DIA 28

TELMEX PAGD FACT. 4405
DIEVRSOS PABD FACT. 4411
4421, 4410, 4419, 4399, 4414
HOT. CARIBE FAGO FACT. 4406

PETRO. MEX,

TOTAL

BANCOMER CTA.
DIVERSOS

TOTAL

FAGD FACT. 4396

98173-4

DIA 20

FAGD FACT. 4400

101

10,8905

1,760. -
21,433.~
11,000.-
12,804.-
45,776,
36,988.-
28,908.-
21,221.-

6,600, -

133,201.~

24,371.-

25,408. -

191,780.~ 191,780.~

Depositos de Mar. 93

5,500.-

5,500, -

5,500.~ 5,500.-




‘Poliza 1 Cha29. 1 Fecha 01-03-93 'CunceptqzuPasn a Praveedor .

0401

0102

Poliza

0905
0302
0404

0102

0009

0001

EXCELSIOR FAGD FACT. 26869 5~ '8,095.-

BANCOMER CH-210 R . 8,095.~
YoTAL S S, 095, — 8,095, -

:. Cheq. 2 Fecha 01-03-93 Concepto: Pago de Honorarios

0022
000z
0008

Qo01

HONOR, CONSUELO LOPEZ REC.1 700, -~
IVA POR ACREDITAR 90.~
10% RETEN. DE HONDRARIOS 0. -
BANCOMER CH-223 900.~
TOTAL 990.— 990, —

Poliza : Chegq. 3 Fecha 02-03-93 Concepto: Reg. Gastos del Mes

0905

0905

0705

0990

Q302

0102

0049
0043
0052
0004
0003

0001

DIVERSOS GASTOS DE OPERACION 494, -
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 136.~
FOTOERAFIA 73.~
GASTOS NO DEDUCIBLES G0.~
IVA POR ACREDITAR 71—
BANCOMER CH-228 86b.~
TOTAL 8b6. - Bbb. -
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Poliza :'Cheq;”4'ﬁFeEH§ 027Q3—93 AfoﬁQgpéd: Frestamo a Empleados

0105° 0001 PRESTAMD A DORA C. SALAS : 2,000.~

0102 0001 BANCOMER ' CH-229. . - 2,000,~
TOTAL : 2,000, - 2,000, -

Poliza : Cheq. S Fecha 03-03-93 Concepta: Pago a Acreedores.

0403 0002 ACREEDORES DIVERSOS FACT. 17404 3,025.-

0102 0001 BANCOMER CH-230 3,025,

TOTAL 3,025.- 3,025, ~

Foliza ;: Cheq. 6 Fecha 08-12-93 Concepto: Reg. de las Compras

0902 0001 COMPRAS A TELEVISA S.A. DE C.V. 7,000.—

0302 0003 IVA POR ACREDITAR 700.~
0102 0001 BANCOMER CH~231 7,700, ~
TOTAL 7,700.~ 74700, ~
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Foliza .; Cheq. 7 Fecha 10-03-93 Concepto: Reé. de’ los BGastos

0905 0049 DIVERSOS GTOS. DE OPERACION 955.-

‘0905 0043 COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES ' '577.57 i

0905 0052 FOTOGRAFIA B - [

0905 0036 ENVIOS Y FLETES 113, -

0905 0040 MANTENIMIENTO DEL LOCAL 16, -

0302 0003 IVA POR ACREDITAR 164, -

0102 0001 BANCOMER CH-232 ) 1,805, -
TOTAL 1,805, - 1,805, ~

Poliza : Cheq. 8 Fecha 12-03-93 Concepto: Pago de Sueldos Mar.

0905 0001 GUELDOS Y SALARIOS MARZO 93 2,500, -

0404 0003 1.S.P.T. RETENIDO 121.-

0404 0004 CUOTAS AL 1.M.S.5. 125, -

0102 0001 BANCOS CH-233 2,254, ~
TOTAL 2,500, - 2,500.-

Poliza : Cheq. ? Fecha 14-03-93 Concepto: Pago del I.M.S5.S5.

0905 0010 LIQUIDACION I.M.S.S 1ER BIM. B00.~
0102 0001 BANCOS CH-234 800, -
TOTAL 800, ~ 800, -
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Poliza s Cheq. 10 Fecha 14-03-93 Concepto: Pago Imptos. de Feb.

0404 0003 I.S.P.T. RETENIDO 356.~

0404 0008 10% RETENCION HONORARIOS 1,917:.-

0905 0007 1% S/REMUN., FEDERALES 73.—

0302 Q002 IVA POR PAGAR 10,000.-

0102 0001 BANCOMER CH-236 12,3446.-
TOTAL 12,346, ~ 12,346.~

Poliza : Cheq, 11 Fecha 17-03-93 Concepto: Pago a Proveedores

0401 0015 E1 UNIVERSAL FACT.257 6,450.~
0102 0001 BANCOMER CH-237 &y 450, ~
TOTAL 6,450, - 64450, -

Paliza : Cheq. 12 Fecha 23-03~93 Concepto: Compras de Material

0902 0004 COMFRAS DE MAT. PARA VIDEOS 290.-
0302 0003 IVA POR ACREDITAR 29.-
0403 000t ACREEDORES DIVERSQS 50.-
0102 0001 BANCOMER CH-238 269.-
ToTaL a9 319.-
Smemsmzann mSoscxsss
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Poliza 3 Diar. 1 Fecha 17-03~93 Concepto: Cur@p:r;as a’ :';'edvit_o :

0902 0002
0902 0003
0302 0003
0401 0005

0401 0015

Poliza 3 Diar.

0103 0020

0103 0001

0103 0016

0801 0001

0801 0004

0801 000t

0302 0003

COMPRAS AL HERALDO DE MEXICO ——50;000;;;;>;

COMPRAS AL UNIVERSAL
IVA POR ACREDITAR

El. HERALDO DE MEXICO
EL. UNIVERSAL

TOTAL

TELMEX S.A. DE C.V. FACT.1000
DIVERSOS CLIENTES F.1001-1010
HOTEL INTER-CARIBE FACT.1011
TELMEX S.A. DE C.V.

DIVERSAS VENTAS

HOTEL. INTER-CARIBE

IVA TRASLADADO

TOTAL

A continuacion se muestran los

12,900, =

55, 000.—
86,900, -
141,900.- 141,900.—

2 Fecha 30-03-93 Concepto: Reg.

de Vtas. Marz.

3,300,
51,330.~
5,500.~
3,000, ~
4b, 664,
5, 000.-
5,466.-
60,130.-  &0,130.-
Estados Financieros

respectivos a las operaciones presentadas con anterioridad:
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AGENCIA DE PUBLICIDAD

"X" S.A.

‘BALANZA DE. COMPROBACION MENSUAL AL 31 DE MARZO DE 1993

“ CUENTA

0102
o103
0105
0302
0401
0403
0404
0801
0902
0905

0990

DESCRIFCION

BANCOS

CL.IENTES

DEUDORES DIVERS0S
IVA DEL EJERCICIO
PROVEEDORES
ACREEDORES DIVERSOS
IMPUESTOS POR PAGAR
VENTAS NETAS
COMPRAS NETAS
GASTOS DE OPERACION
GASTOS NO DEDUCIBLES

SUMAS IGUALES

107

MOVIMIENTOS DEL MES

DEBE HABER
s 197,280, - $ 46,510.-
60, 130. - 197,280.~
2,000, - 0.~
23,954, - 5, 466.~
14,545, - 141,900.~
3,025, - 50.-
2,273.- 336.-
0. 54, 664, -
134,290, — 0.-
6,619, — 0.-
0. - 0.-
$ 446,206, - $ 446,206, -




AGENCIA DE PUBLICIDAD "X“ S.A.

ESTADO DE RESULTADDS DEL 1 AL 31 DE MARIO DE 1993. -

VENTAS TOTALES 54,4664,

REB. /VENTAS 0. -
DEV. /VENTAS Q.=
VENTAS NETAS 54, b&4, -

COMPRAS TOTALES 134, 290.-

BONIF. /COMPRAS Q.=

DEV. /COMPRAS Q.=

COSTO DE VENTAS 136,290. -

PERDIDA BRUTA a1, 626, -

GASTOS DE OPERAC. 64,619.-

GASTOS NO DEDUCIB., 90.—

PERDIDA DE OPERACION 88,335.-

PERDIDA DEL EJERCICIO $ 88,335.~

Sranmo==soex
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AGENCIA DE FUBLICIDAD "X" S.A.

BALANCE GENERAL AL 31 DE MARZO DE 1993

ACTIVO

CIRCULANTE :

BANCDS 150,770.~

CLIENTES ¢ 137,150.- )

DEUD. DIVERSOS 2,000.~

TOTAL DE CIRCULANTE 15,620.-

F1JO

EDIFICIO 0.~

TERRENOS 0.-

TATAL DE F1JO 0,~

DIFERIDO :

IvA DEL EJERCICIO 18,488.~

PAGOS ANTICIPADOS 0.~
TOTAL DE DIFERIDO 18,468.—
TOTAL DE ACTIVO 34,108.-

EsrsccEoooan
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PASIVO

A CORTO PLAZO.:

PROVEEDORES 127,355.~

ACREED. DIVERSOS (. 2,978.-)

IMPUESTOS POR PABAR ( ,937.-)

TOTAL A CORTO PLAZO

A LARGO PLAZO :

DOCTOS. X PAG. A L.FLAZO 0.—

TOTAL A LARGO PLAZO

TOTAL DE PASIVO

CAPITAL CONTABLE

RESU. DE EJER. ANTER.

RESU. DEL EJERCICIO

TOTAL DE CAPITAL CONTABLE

TOTAL DE PASIVO MAS CAPITAL
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122,443, =
0.-
122,443, -
=
0.~
( 88,335.- )
¢ 88,335.-)
smwommsamsa
34,108.~
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CONCLUSIONES

Las empresas de publicidad bhan experimentado un gran
desarrolla en los Gltimos ahos, y debido a este crecimiento, se
han visto obligadas a contar con una estructura administrativa y

contable eficiente, que les permita manejarse adecuadamente,.

Una buenpa estructura organizacional es la base para que
todas las funciones y operaciones que realice la agencia de

publicidad se encaminen al logro de los objetivos de la misma.

La implantacidn de un sistema contable adecuado servira para
determinar la situacidn financiera de la agencia, en forma veréz,
clara y oportuna con lo que se podran tomar las mejores

decisiones para lograr el continuo desarrollo de la misma,

El sistema contable necesita encausar el conjunto de
operaciones en forma tal, que se obtenga el fin para el cual fue

creado.

Despues de haber concluido mi trabajo, de haber afirmado los
puntos anteriores y haber comprobado la hipbtesis o respuesta del
problema 4que se planteo para la realizacion del mismo, a mi
parecer, la estructura administrativa y contable de cualquier
empresa es de gran importancia, ya que la eficiencia de dicha
organizacion se reflejara en el alcance de los objetivos

establecidos.
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Para finalizar quiero recomendar que tanto 1a estructura
administrativa como la organizacidn contable de las agencias de
publicidad debe ser en lo posible, simple y objetiva, para
lograr, ademas de oiras cosas, la identificacién inmediata de las
funciones y de las operaciones que realiza dicha agencia, asi
como detectar errores o desviaciones, Yy poder hacer uso de
correctivos adecuados y oportunos, y porque son los instrumentos
mas valiosos para la determinacion de politicas futuras y la toma

de decisiones.

Espero que mi trabajo sirva como un manual para todos los
colegas o personas interesadas en el tema y ademas sirva de ayuda
a la resolucidn de problemas que se presentan dfa con dia en

empresas de este tipo.

112



BIBLIOGRAFIA

* Brewster 'y Palmer, “Introduccion a:Ala Publicidad",

Editorial Mc. Graw Hill.
* Hepner, “Publicidad Moderna", Editorial Diana.

* Victor M. Baernal, "“Anatomia de la Publicidad

Editorial Tiempo.

% Herbert F, Holtje, "Publicidad", Editorial Mc. Graw Hill,

* Koontz 0O'Donnell, “Administracion", Octava Edicion,
Editorial del Castillo.

* Joel J. Lernper, “Introduccion a la Administracion vy

en Maxicao",

DOrganizacion de la Empresa", Biblioteca Alameda del Sur.

* Munch Galindo y Garcia Martinez, "Fundamentos de
Administracion", Editorial Trillas.

# Neal Margolis y N. Paul Harmon, "Fundamentos de
Contabilidad"”, Editorial Limusa.

* Elias Lara Flores, "Primer Curso de Contabilidad",

Editorial Trillas.

113



* Dale Ernest, "Organizacion", Editorial Tecnica.

* Fetersen Elmore M. A. y Folwman Grosvenor, "Organizacion y

Direccion de Empresas", Editorial U,T.H.E.A.

* Alcantara Gonzalez, “La Contraloria y sus Funciones",

Editorial ECASA.
#+ Cristobal del Rio 6. , "El Presupuesto", Editorial ECASA.

* Mancera Hermanos y Colaboradores, “Terminologia del

Contador", Editorial Banca y Comercio.

* Caude Roland, "Drganizacion General y Estructura de la

Empresa", Biblioteca U.N.A.M.

* Migeon Henry, "Organizacion Contable y Finanzas",

Biblioteca U.N.A.M.

* Melinkoff Ramon V. , “tLa Estructura de la Organizacion’,

Biblioteca U.N.A.M.

#+ W. A. Paton, "Manual del Contador", Editorial Hispano

Americana.

* Robert Beyer, "Contabilidad de Eficiencia para

Planeamiento y Control", Editorial Buenos Aires.

114



* -George Terry,. “Principios de: Administracion®,  Editorial

Continental.

* Apuntes del Profesor Bandala, Universidad

Intercontinental.

% Asnciacion Mexicana de Agencias de Publicidad, Estatutos.

115



	Portada
	Índice
	Metodología
	Introducción
	Capítulo I. Generalidades de las Agencias Publicitarias
	Capítulo II. Estructura Organizacional de las Agencias Publicitarias
	Capítulo III. El Control en las Agencias de Publicidad
	Capítulo IV. Organización Contable de las Agencias Publicitarias
	Capítulo V. Guía Contabilizadora y Ejemplo Práctico
	Conclusiones
	Bibliografía



