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Introducción
Las primeras referencias históricas en materia publicitaria quizás se puedan encontrar en hallazgos arqueológicos. Arqueólogos modernos han encontrado excavando en ciudades como Roma anuncios pintados en los muros. La aparición de la imprenta es el hecho que desencadena la aceleración en el avance de la publicidad. La imprenta permite no solamente la aparición de libros y periódicos, con lo que se favorece la transmisión de mensajes más complejos, sino también de las marcas. A fines del siglo XIX, en Estados Unidos las marcas registradas pasaron a ser condición necesaria para el éxito del producto. 

La publicidad entonces comienza a ayudar al consumidor a identificar diferencias y al anunciante a comunicarlas. La evolución tecnológica permitió la mejora en las condiciones de impresión, la inclusión de la fotografía y el desarrollo de nuevos medios de difusión como la radio en la tercera década del siglo XX o la televisión en la quinta, permitieron grandes avances en materia de publicidad. 
Las tendencias actuales, tanto sociales como económicas, están transitando un proceso de globalización. Productos nuevos, ventajas comerciales, facilidades de acceso a ellos, promociones, son elementos que necesariamente la empresa industrial o comercial deberá transmitir al público. Paralelamente, con el desarrollo de las técnicas de marketing, las grandes compañías internacionales se han dado cuenta, en los últimos años, que los servicios y bienes que deben producir son los que cubren las necesidades del consumidor, y no como en décadas anteriores aquellos que la empresa, sea por razones de estructura, costos o distribución le resultaba más conveniente trabajar. Todo esto lleva a que existan crecientes necesidades de comunicación del anunciante hacia el público.

En este orden de ideas, la agencia de publicidad es una empresa de servicios con características propias, claramente diferenciadas, que surgen de su propia naturaleza y del entorno en que se mueve. Para poder comprender el real significado de la agencia como empresa se hace necesario comprender este entorno con sus características tan especiales. El profesional en las áreas de finanzas, administración y contabilidad se encontrarán con una agencia inmersa en esta situación. La importancia de su función radica en estar atento a las oportunidades económicas que se presentan con estos cambios, así como en disminuir todas aquellas posibles repercusiones negativas que siempre aparecen con los cambios estructurales de cualquier empresa.

El negocio de la publicidad goza de ciertas ventajas, así como sufre desventajas, frente a otro tipo de actividades. Una relativa ventaja sería la de no requerir un desmedido capital de trabajo para funcionar, como será expuesto más adelante. Una desventaja significativa resultaría del alto nivel de dependencia del presupuesto de la agencia respecto del presupuesto de inversión de sus respectivos clientes, lo que la mayoría de las veces no resulta controlable y a veces ni siquiera influenciable. El aprovechar al máximo las ventajas, tratando de disminuir los efectos de las desventajas es una tarea cotidiana para los profesionales mencionados. De su conocimiento del entorno dependerá en mucho su éxito o fracaso, y con él el de la agencia.
Empresas de publicidad
Una agencia de publicidad es una organización comercial compuesta de personas creativas y de negocios que desarrolla, prepara y coloca la publicidad, por cuenta de un anunciante que busca encontrar consumidores para sus bienes y servicios o difundir sus ideas. Las agencias están especializadas en la comunicación y ofrecen a sus clientes, de forma directa o subcontratada, los siguientes servicios: asesoramiento en marketing, asesoramiento en comunicación, creación y producción de los elementos técnicos de difusión, planificación de medios (negociación, compra y control de espacios publicitarios) y control de la evolución de la campaña publicitaria.
Servicios prestados por las Agencias de Publicidad
El servicio de una agencia consiste en interpretar ante el público, o parte de él al que se desea llegar, las ventajas de un producto o servicio. A partir del “brief” aportado por el cliente, que como mínimo incluirá el objetivo de marketing y el presupuesto de costos, la agencia deberá encontrar los caminos más adecuados para transmitir el mensaje. Cobra vital importancia en este sentido la definición del objetivo publicitario que debe ser aportado por el anunciante. La definición del objetivo que debe recibir la agencia debe contener tres elementos fundamentales: la intención que se persigue, la cuantificación de la meta y el plazo para alcanzarla. Sin alguno de ellos, el objetivo sería de una vaguedad tal que no pasaría de una expresión de deseo.

La interpretación ante el público de las ventajas de un producto o un servicio se basa en:

· Un estudio del producto o servicio, con objeto de averiguar las ventajas y los inconvenientes inherentes al producto en sí mismo y en relación con la competencia.

· Un análisis del mercado presente y potencial para el cual se adapta el producto o servicio:

· En cuanto a la situación.

· En cuanto a la amplitud posible de las ventas.

· En cuanto a la temporada.

· En cuanto a las condiciones comerciales y económicas.

· En cuanto a la naturaleza y la importancia de la competencia.

· Un conocimiento de los factores que intervienen en la distribución y la venta y sus métodos de explotación.

· Un conocimiento de todos los medios de publicidad disponibles y de todos los medios que pueden utilizarse con provecho para llevar la explicación del producto o servicio al consumidor, al mayorista, al comerciante, al contratista, o a algún otro factor.

Basándose en el estudio, el análisis y los conocimientos en la forma explicada en los párrafos anteriores, se hacen recomendaciones y se emplea el procedimiento siguiente:
· Formulación de un plan.
· Ejecución de este plan en cuanto a:
· Redacción, diseño, ilustración de los anuncios y de otras formas apropiadas del mensaje.
· Contratación del espacio u otros medios de publicidad.
· Incorporación adecuada del mensaje en su forma mecánica y envío del mismo con instrucciones apropiadas para el cumplimiento del contrato.
· Producción del anuncio.
· Comprobación y verificación de las inserciones en TV, radio, prensa, exhibiciones u otros medios utilizados.
· Auditar, facturar y pagar el servicio, el espacio y la preparación.
· Cooperación con el trabajo de ventas para asegurar el mayor efecto de la publicidad.

En general, se considera que éstos son los puntos fundamentales del servicio que prestan las agencias. Sin embargo, muchas de ellas los amplían ofreciendo servicio a sus clientes en el diseño de envases, investigación de ventas, adiestramiento de ventas, preparación de ventas y literatura de servicio, diseño de exposición de mercaderías, promociones, relaciones públicas, organización de eventos especiales (festejos, lanzamientos de nuevos productos, otros) e información publicitaria.

Ventajas de contratar una Agencia de Publicidad

· Aptitudes especializadas: una agencia puede permitirse el lujo de contratar especialistas aptos y bien pagos que no podría pagar un solo cliente.
· Objetividad del punto de vista: al anunciante, por lo general, le resulta difícil analizar objetivamente sus problemas. Por lo tanto, tiene gran valor para él el hecho de que pueda disponer de una opinión que no esté sujeta a la política interna, o los limitados puntos de vista de la compañía.

· Poder de negociación: las agencias tienen un contacto permanente con los medios de comunicación, pues actúan como intermediario entre estos y los anunciantes. Tienen, entonces, un poder para negociar precios sobre el espacio y el tiempo que se compra a los medios publicitarios.

Actores de la Agencia de Publicidad

En el escenario sobre el que se mueve el aparato publicitario pueden encontrarse tres actores: 

· La agencia de publicidad, cuya tarea consiste en planear y preparar la campaña publicitaria, confeccionar avisos y asesorar a sus clientes en cuanto a cómo, dónde, cuándo y cuánto invertir. 

· El anunciante, que es el interesado en transmitir los mensajes al público y que en definitiva es quien paga las facturas y cuyo nombre, o el de sus productos, suele aparecer en alguna parte del anuncio.
· Los medios, que llevan los mensajes publicitarios al público.
Constitución de empresas de publicidad
a. Constitución legal

La constitución de la empresa de publicidad, entendida también como sociedad, se manifiesta mediante un contrato, firmado por los socios. Como regla general una empresa se constituye legalmente por escritura pública ante un notario, donde las partes  deben estar presentes o debidamente representadas, en este documento deberá estar consignado todos los requisitos exigidos por el artículo 110 del decreto 410 de 1971 del Código de Comercio.

Los pasos relevantes y los detalles más importantes a la hora de establecer legalmente una  empresa ante la cámara de comercio que le corresponda, son los siguientes:

1. El nombre y domicilio de las personas que intervienen con sus respectivas nacionalidades y documentos de identificación legales.

2. La clase o tipo de sociedad que se constituye y el nombre de la misma, esto de acuerdo con las descripciones consignadas en el decreto relacionado, hay que tener especial cuidado con el nombre que se esté definiendo, esto con el fin de evitar confusiones y problemáticas más adelante.

3. El domicilio de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan en el presente documento, este requisito es de especial importancia ya que en el ámbito legal la especificación del domicilio principal y demás sucursales ayudan a la facilidad de la operación.

4. El objeto social, hace referencia a la actividad o actividades que desarrolla dicha empresa o negocio de la sociedad, en este punto se debe realizar una descripción detallada sobre el campo referente al cual la empresa se dedicará a trabajar.

5. El capital social, la parte del mismo que suscribe y la que se paga por cada asociado en el acto de la constitución. Este requisito hace referencia a la cuantía de dinero con la cual se está constituyendo la empresa y la descripción de las acciones que son propiedad cada uno de los empresarios que conforman tal sociedad.

6. La administración de los negocios, las atribuciones y facultades de los administradores, y de las que se reserven los asociados, las asambleas y las juntas de socios.

7. La época y la forma de convocar y constituir la asamblea o la junta de socios en reuniones ordinarias o extraordinarias.

8. Las fechas en que deben hacerse inventarios y balances y la forma en que han de distribuirse las utilidades, con indicación de las reservas de cuantías que deban hacerse.

9. La duración precisa de la sociedad y las causales de disolución anticipada de la misma.

10. La forma de liquidar, una vez disuelta la sociedad, con indicación de los bienes y la debida distribución de todos los activos y pasivos adquiridos durante el tiempo de operación ejecutado.

11. Especificación si las diferencias que ocurran a los asociados entre sí o con la sociedad, han de someterse a decisión arbitral o de amigables componedores

12. El nombre y domicilio de la persona o personas que han de representar legalmente a la sociedad, precisando sus facultades y obligaciones.

13. Las facultades y obligaciones del revisor fiscal, cuando el cargo esté previsto en la ley o en los estatutos.

14. Los demás pactos que, siendo compatibles con el carácter de cada tipo de sociedad, estipulen los asociados para regular las relaciones a que da origen el contrato.

Se debe tener en cuenta que existen muchas clases de empresas y/o sociedades y que cuanto más esté especificado y detallado cada aspecto en la escritura pública mayor será la seriedad del contrato. Es conveniente resaltar  que este será uno de los documentos más importantes de la empresa, por lo tanto de este dependerá en gran parte el éxito de la compañía.

b. Constitución Operativa y Administrativa 

Dentro de la organización interna de la Agencia podemos encontrar cinco áreas de gran importancia, estas son: Creación, Cuentas, Medios, Producción y Administración. Utilizando una analogía con la estructura organizacional de una empresa industrial podríamos establecer que los departamentos de Creación y Producción conformarían el clásico Departamento de Producción, Cuentas sería Ventas, Medios se asimilaría a Distribución, siendo Administración el área que está presente en todas las empresas.

· Creación

El área creativa es el lugar más representativo de toda agencia, ya que podría decirse que es el fin mismo de la empresa. Aquí es donde se elaboran las ideas que darán vida a la campaña publicitaria en función de los efectos que se quieran producir sobre el público. La idea creada debe plasmar en un mensaje el objetivo publicitario que no es más que aumentar, mejorar o desviar la percepción del público sobre un producto, una marca o la propia empresa. En general, la industria publicitaria considera que una agencia tiene creatividad cuando produce un trabajo estéticamente atractivo o divertido, sin tener en cuenta en exceso si se cumple con los objetivos previstos de eficacia del impacto publicitario y eficiencia de costos. 
· Cuentas

El área de Cuentas es la que mayor grado de interrelación tiene con el cliente. Su función principal es la de recibir los requerimientos del cliente, así como prestar el asesoramiento publicitario. Cuentas, como departamento organizativo, realiza el enlace entre todos los procesos internos de la agencia, actuando de contacto entre el servicio que se ofrece y las entidades que lo compran. La estrecha interrelación del departamento de Cuentas de la agencia con el departamento de Marketing del cliente es la vía que tiene la agencia para colocar su producto: aquí es donde se discute la inversión del anunciante en publicidad y en función del volumen manejado saldrá un mejor o peor producto publicitario.

· Medios

En esta área se planifican, analizan, negocian, ejecutan y controlan todos los aspectos inherentes a la vehiculización de la campaña a través de los diferentes medios de comunicación. Se lleva a cabo una función cada vez más tecnificada en pro de alcanzar un máximo rendimiento a la inversión del cliente en cuanto al impacto alcanzado por los diferentes mensajes vertidos al público. El departamento de Medios tiene como tarea principal seleccionar y evaluar los distintos vehículos, encontrando una combinación que alcance los objetivos a comunicar con la campaña. Es importante evaluar la importancia del medio, antes de gastar cifras significativas en él. La elección final de la combinación óptima de medios dependerá del tipo de estrategias y tácticas de marketing y del tipo de objetivos de publicidad que se utilicen. Es importante saber a quién se quiere llegar, de ahí que el ejercicio de esta función requiera de personal sumamente especializado.
· Producción

En el área de Producción se coordina y controla todo lo que tiene que ver con la producción definitiva de los comerciales que saldrán al público. El objetivo final de la producción del comercial es el de plasmar en los hechos la idea original emergente del área creativa. Como la agencia es la generadora de la idea, es natural pensar que ya desde la concepción se haya ideado la forma de ejecutarla y por lo tanto será la que esté en mejores condiciones de producirla. No obstante esto, y a raíz de un problema de costos, el anunciante muchas veces es quien lleva adelante la contratación y coordinación de la producción. Es común encontrar el departamento de producción dividido en dos: Producción Audiovisual y Producción Gráfica. El primero atenderá los requerimientos para radio, televisión y cine. El segundo para diarios, periódicos, revistas, vía pública, folletos e imprenta en general.

· Administración

Esta es el área común al total de las empresas, independientemente de su giro comercial. El departamento administrativo-contable no dista mucho, en lo esencial, del de cualquier otra empresa. Las diferencias estarán más marcadas por los problemas que deberá atender a consecuencia del desarrollo particular de la actividad de la empresa, que en este caso es el publicitario, que por su funcionamiento interno. En lo particular, el área administrativa deberá seguir una serie de procedimientos establecidos para la mecánica particular de una agencia de publicidad. La facturación, los pagos, los controles administrativos, la contabilidad, tienen características propias que resultan de las necesidades que la operativa del giro les plantea. 
La posición en que se encuentra la agencia en la cadena de la publicidad, en el punto medio entre el anunciante y el medio de comunicación, la obliga a tomar los recaudos necesarios para evitar exposiciones desmedidas a riesgos tales como comprometerse ante el medio por cuenta del anunciante y que al final éste no cumpla. El aparato administrativo de la agencia, a través de todos los controles y registros, así como la mentalización del personal administrativo, deberán estar concebidos para minimizar la vulnerabilidad que toda agencia tiene en este sentido.
Aspectos legales de la agencia de publicidad
En relación al conjunto de Leyes que regulan la publicidad en Venezuela, antes que nada cabe mencionar que somos el tercer país Latinoamericano con más regulaciones en dicha materia, ya que el tema “publicidad” es tocado por un gran número de Instrumentos jurídicos que de manera directa e indirecta tratan el asunto. Las Leyes más importantes que regulan aspectos relacionados con la publicidad, son:

a. Constitución de la República Bolivariana de Venezuela (Gaceta Oficial Extraordinaria N° 5.453 de la República Bolivariana de Venezuela. Caracas, viernes 24 de marzo de 2000). En relación a la actividad publicitaria establece los siguientes artículos:
Artículo 58. La comunicación es libre y plural, y comporta los deberes y responsabilidades que indique la ley. Toda persona tiene derecho a la información oportuna, veraz e imparcial, sin censura, de acuerdo con los principios de esta Constitución, así como a la réplica y rectificación cuando se vea afectada directamente por informaciones inexactas o agraviantes. Los niños, niñas y adolescentes tienen derecho a recibir información adecuada para su desarrollo integral.
Artículo 117. Todas las personas tendrán derecho a disponer de bienes y servicios de calidad, así como a una información adecuada y no engañosa sobre el contenido y características de los productos y servicios que consumen, a la libertad de elección y a un trato equitativo y digno. La ley establecerá los mecanismos necesarios para garantizar esos derechos, las normas de control de calidad y cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del público consumidor, el resarcimiento de los daños ocasionados y las sanciones correspondientes por la violación de estos derechos.
b. Ley de Responsabilidad Social en Radio y Televisión (Caracas, 20/12/2010)
Esta Ley tiene por objeto establecer, en la difusión y recepción de mensajes, la  responsabilidad social de los prestadores  de los servicios de radio y televisión, los anunciantes, los productores nacionales independientes y los usuarios y  usuarias, para fomentar el equilibrio  democrático entre sus deberes, derechos e intereses a los fines de promover la justicia social y de contribuir con la  formación de la ciudadanía, la democracia, la paz, los derechos humanos, la  cultura, la educación, la salud y el desarrollo social y económico de la Nación, de conformidad con las normas y principios constitucionales de la legislación  para la protección integral de los niños, niñas y adolescentes, la cultura, la  educación, la seguridad social, la libre competencia y la Ley Orgánica de Telecomunicaciones. Tiene la exigencia de transmitir, cuando menos 85 por ciento de cuñas nacionales en los medios audiovisuales.
La  Federación Venezolana de Agencias de Publicidad, (FEVAP),  ha realizado acciones de apoyo tanto  a los afiliados como a las necesidades del mercado y de la colectividad, aplicando y cumpliendo con las siguientes Leyes por la cual se rigen:

· LOTTT (Ley Orgánica del Trabajo de los trabajadores y las trabajadoras).

· LGSM (Ley General De Sociedades Mercantiles).

· LGTOC (Ley General de Títulos y Operaciones de Crédito).

· LFPC (Ley Federal de Protección al Consumidor).

· LISR (Ley del Impuesto sobre la Renta).

· LIVA (Ley del Impuesto al Valor Agregado).

· LIEPS (Ley del Impuesto Especial sobre Producción y Servicios).

· LIETU (Ley del Impuesto Empresarial a Tasa Única).

· LIDE (Ley del Impuesto a los Depósitos en Efectivo).

· CFF (Código Fiscal de la Federación).

· LSS (Ley del Seguro Social).

· LCM (Ley de Concursos Mercantiles).

Restricciones legales de la publicidad  en Venezuela
En el país existen más de 600 normas que prohíben y censuran esta actividad, y más de 300 organismos oficiales que de manera directa e indirecta intervienen en la elaboración de dichas legislaciones. A través de la siguiente línea de tiempo, se presentan algunos aspectos resaltantes relativos a la publicidad establecidas en dichas normas:
· 1928. La Ley de ejercicio de la Farmacia prohíbe toda publicidad de productos medicinales sin la aprobación de la autoridad sanitaria, a fin de "evitar engaños y exageraciones que perjudiquen al consumidor".

· 1941. Se prohíbe la publicidad de medicinas prescritas a las enfermedades venéreas. Mientras que el reglamento de radiodifusión impone restricción de tiempo y palabras a los comerciales.

· 1944. La Ley sobre Propaganda Comercial prohíbe todo comercial que establezca competencia para otros productores o distribuidores de mercancías de igual o similar naturaleza. 

· 1972. A través de la ley sobre transmisiones de radio y TV se restringe el tiempo de publicidad en TV a un tope de 15 por ciento sobre el total de horas de programación.

· 1976. Se prohíbe toda publicidad de productos farmacéuticos que no esté autorizada por el ente sanitario.

· 1978. Se obliga a colocar en la cajetilla de cigarrillos y a su publicidad la mención: "Se ha determinado que el fumar cigarrillos es nocivo para la salud". Se reglamenta la actividad publicitaria de vallas en carreteras y espacios abiertos.

· 1981. Se prohíbe la transmisión por radio de la publicidad que induzca al consumo de cigarrillos y la de bebidas alcohólicas en radio y TV.

· En 1988, el reglamento de tránsito terrestre regula las vallas de los productos de licores y tabacos en carreteras y autopistas. El tema se retoma en 1996 cuando la Ley de Tránsito Terrestre insiste, en su artículo 45, en prohibir la colocación de publicidad exterior que "induzca al consumo de bebidas alcohólicas" en las inmediaciones de carreteras y autopistas. Finalmente, en 2006 se prohibió todo tipo de publicidad exterior de tabaco.

· 1991. Se prohíbe la publicidad de licores y cigarrillos en eventos deportivos donde participen menores y su difusión por medios radiotelevisivos que transitan los juegos.

· 1994. Ley de seguros obliga a que toda propaganda u oferta sea previamente autorizada por la Superintendencia de Seguros

· 1996. La Ley de tránsito terrestre prohíbe la publicidad exterior que induzca al consumo de licores en las inmediaciones de carreteras y autopistas. Ningún medio publicitario podrá colocarse en los separadores de autopistas. Su reglamento se publica en 2000.

· 1998. La LOPNA prohíbe divulgar la imagen de menores de edad contra su voluntad o la de sus representantes y exponer imágenes que lesionen su reputación o que constituyan injerencias en su vida privada.
· 2000. Ley de medicamentos penaliza la promoción, información y publicidad de medicamentos no autorizados o sin ajustarse a las condiciones establecidas en su texto. Ley tutelar de menores veta el uso de menores de 18 años en comerciales donde se exalten vicios, falsos valores y se incite al consumo de productos nocivos.
Es de resaltar  que estas restricciones o normativas no siempre han logrado defender los intereses de los espectadores, radioescuchas o lectores. Los anunciantes han utilizado ciertas cosas de la ley para evitar un control efectivo de las prácticas y los contenidos. Hay quienes consideran que la solución es a través de la autorregulación.  Desde hace tiempo no faltan quienes hablan de un código ético de los anunciantes e informantes. Pero lo cierto es que, en la actualidad, se crearon las siguientes normas restrictivas y reguladoras:

· Ley de Responsabilidad social en Radio y Televisión

· Reglamento N°6 de la ley orgánica de procesos electoral en materia de propaganda durante campaña electoral

· Ley orgánica para la protección del niño y del adolescente (LOPNA).

· (CONATEL) Normas Técnicas sobre Definiciones, Tiempo y Condiciones de la Publicidad, Propaganda y Promociones en los servicios de Radio, Televisión y Difusión por Suscripción.

· Proyecto de ley de reforma parcial de la ley de la cinematografía nacional

· (ANDA) Asociación Nacional de Anunciantes- Venezuela

· (CEACC) Código de Ética y Autorregulación de la Comunicaciones Comerciales. 
Sistemas contables-administrativos de las empresas de publicidad
1. Sistema de Contabilidad de Costos

Sin sistemas de contabilidad de costos, las empresas de publicidad actuarían sin saberlo, de maneras que conducirían a la pérdida de las ganancias. Todas las empresas de publicidad de un gran tamaño utilizan sistemas de contabilidad de costos para reducir los costos de operación del negocio y evitar la pérdida de ganancias. Este es llevado a cabo de igual manera que en los otros sectores. Solo hay adaptaciones para las constructoras, inmobiliarias, vitivinícolas, deportivas y sanitarias.

Con el uso del sistema de costos, a través un conjunto de procedimientos y técnicas para calcular el costo de las distintas actividades, se permite a la agencia de publicidad:

· Conocer el costo del servicio prestado.

· Definir los mecanismos de control administrativo.

· Contribuir en el proceso de toma de decisiones.

Mediante el sistema de contabilidad de costos, las agencias de publicidad consideran costos directos e indirectos relacionados al servicio prestado. Cuando se trata de una empresa servicio, como es el caso agencias de publicidad, lo usual es denominar costos solamente a los costos incurridos en la prestación del servicio. Estos costos están conformados por los siguientes elementos:

· Costos de suministros diversos: costos conformados por las compras que realiza la empresa para poder brindar dar el servicio.

· Costos de mano de obra por el servicio: costos conformados por los sueldos de los trabajadores que ofrecen el servicio. 

· Costos Indirectos: costos conformados por elementos que intervienen indirectamente en la prestación del servicio, tales como: depreciación, energía, agua, teléfono, alquileres, mantenimiento, reparaciones, entre otros.

La contabilidad de costos no tiene un método o sistema  estándar, sino que la empresa adapta el método o sistema que más le convenga de acuerdo a sus necesidades u objetivos. Como adaptación del sistema de contabilidad de costos, las agencias de publicidad utilizan el Costeo por Órdenes, dado por el giro propio de la actividad publicitaria. El Costeo por Órdenes proporciona un registro separado para el costo de cada cantidad de producto que pasa por la organización publicitaria.  Algunas características de los sistemas de costeo por órdenes que permiten su aplicación a la agencia de publicidad son, en primer lugar, que la producción se realiza bajo pedidos específicos y, en segundo lugar, no se produce normalmente el mismo artículo. 
2. Sistema de Control Interno

La propia operativa de funcionamiento de una agencia de publicidad lleva a que deban extremarse los cuidados en ciertos procesos propios del giro. La cantidad y diversificación de los servicios que la agencia factura obliga al seguimiento estricto de los procedimientos preestablecidos, aunque muchas veces, por deformaciones propias de la práctica publicitaria esto se torna muy difícil de conseguir.

Entre los principales aspectos a tener en cuenta por el sistema de control interno podemos citar:

· Control de que todo gasto se facture, siendo no solo importante el monto de los costos a facturar sino también el momento. El hecho de no facturar a tiempo produce un desfasaje entre el vencimiento del proveedor y el del anunciante, lo que puede ocasionar costos financieros si hubiera que adelantar el pago.

· Control de facturación de la producción interna (Arte final). Es usual que el sistema de control de facturación se apoye en las facturas de los proveedores, a los que se le carga el honorario correspondiente. 

· Control de aquellos gastos que no sean facturables al cliente. Debe instrumentarse específicamente las responsabilidades de autorización de éstos costos a asumir por la agencia.

· Control del devengamiento de los paquetes anuales. La agencia actúa aquí en custodia de los activos de sus clientes y en definitiva es el responsable ante éstos de la utilización de los mismos.

· Control de cuentas por cobrar, especialmente asociado al de cuentas por pagar.

· Control de contratos firmados por el cliente. Si bien es una práctica poco usual, sería deseable que las obligaciones y derechos que conforman la relación Anunciante - Agencia estén previamente acordados por escrito.

· Control de aceptación de los trabajos por el cliente, lo cual es de fundamental importancia, ya que la agencia se obligará mediante la orden de inserción o la de compra con el medio o productora y necesitará un respaldo que establezca las responsabilidades del anunciante. 

· Control de Descuentos por Pronto Pago. La agencia los traslada al cliente con el problema adicional que los reconoce formalmente antes que el medio, dado que generalmente primero se cobra y luego se paga.

· Control de gastos de representación, dada la magnitud que los mismos adquieren en las empresas de este giro. Las relaciones públicas son materia fundamental en el ambiente publicitario. Estos controles serán aplicados tanto para los clientes efectivos como para los potenciales.

· Control de menciones no emitidas o espacios no publicados por los medios. Dado que éstos generalmente facturan lo que la agencia ha pautado debe tenerse especial atención en el reclamo de las notas de crédito que regularicen tal situación. 

· Control de derechos de producción. La agencia es, en definitiva, la responsable ante su cliente de que el material producido esté en regla en materia de derechos de autor, actuación, locución, interpretación, entre otros. Es por esto que el departamento de Cuentas, debidamente asistido por los asesores jurídicos, debe cerciorarse en cada trabajo que estos aspectos se encuentren contratados. 

· Control presupuestario, cuya principal atención debe centrarse en la contribución de los ingresos esperados a los costos fijos de la agencia. Debe tenerse en cuenta que los ingresos previstos por la agencia dependen en buena medida de los presupuestos de los anunciantes y es en base al conjunto de éstos que se evalúa la estructura de costos de la agencia. 

a. Procedimiento de facturación

A efectos de conocer más a fondo el sistema de control interno de una Agencia de

Publicidad se analizará el procedimiento de facturación de medios. El área de Medios es el sector de la Agencia que, por el volumen económico que involucra, representa la principal fuente de ingresos de la empresa. Esto lleva a que sea necesario extremar los cuidados a efectos de minimizar los riesgos latentes de errores que puedan ocasionar pérdidas de significación relativa muy importante para la Agencia de Publicidad.

Después de haberse evaluado por parte del departamento de Medios los distintos aspectos de la vehiculización a ser realizada por el cliente, Cuentas solicitará la puesta en marcha del proceso de contratación de los espacios a utilizar. A través de esta solicitud, Medios emitirá el presupuesto para el cliente, que será enviado luego de ser supervisado por la Dirección de la cuenta en cuestión. Una vez obtenida la aprobación por parte del cliente se emitirá la Orden de Inserción (O/I) al medio seleccionado. Este documento es de importancia superlativa ya que soportará todos los datos involucrados en la negociación con el medio. Cumple la función de una Orden de Compra, estableciéndose en ella los espacios a utilizar por el cliente, el costo, la forma de pago y otros, quedando tanto la Agencia como el medio obligados según los términos del documento.

La primera vía de la O/I será enviada al Medio para que vehiculice, la segunda integrará la documentación de Facturación y la tercera será archivada en el departamento, por orden numérico. Luego de cumplido el servicio solicitado, el proveedor enviará la factura correspondiente, que entrará por Contaduría y será derivada al departamento de Medios para que controle los espacios facturados con los solicitados y los realmente emitidos. 

b. Procedimiento de cobranza a clientes y pagos a proveedores
La filosofía del sistema administrativo-contable, en lo que tiene que ver con el negocio principal de la Agencia, apunta a establecer una relación biunívoca entre la factura del proveedor y la factura de agencia al cliente. Es por esto que cada factura del proveedor será facturada por separado al cliente, y a lo largo de todo el proceso ambos conceptos estarán asociados mediante un mismo número de operación que los identifique. 

El mayor auxiliar que clasifique las cuentas por cobrar y las cuentas por pagar por número de operación permite visualizar el estado de cada una de las operaciones. Esto permite un cercano control de los pagos a proveedores, bajo la norma principal de no cancelar los adeudos antes de haberse acreditado los fondos provenientes de la cobranza respectiva en alguna de las cuentas corrientes bancarias de la empresa. Las únicas excepciones a esta norma son el adelantamiento del pago para aprovechar un descuento financiero que el cliente no acepte aplicar, en cuyo caso será únicamente autorizado por la Dirección Financiera, y la cancelación anticipada cuando mediare algún error de la agencia, siendo el proveedor ajeno a este, lo que deberá ser aprobado por la Dirección de la cuenta involucrada. 

ASPECTOS CONTABLES DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

No existen normas contables específicas para las agencias de publicidad. Existen sí, aspectos propios del giro o actividad de la agencia de publicidad. De igual modo se consideran aspectos relacionados con normas norteamericanas referentes al reconocimiento de los ingresos, vistos desde el punto de vista de una agencia de publicidad, lo que adquiere importancia si tenemos en cuenta que las principales agencias instaladas tienen alguna vinculación directa o indirecta con agencias norteamericanas y en la mayoría de los casos, siempre hablando de las agencias más grandes, reportan al exterior de acuerdo a las citadas normas.


Como toda empresa de servicios, las agencias de publicidad no mantienen inventarios de bienes de cambio. Si bien formalmente la agencia compran los espacios (minutos, centímetros, otros) al medio, por lo que recibe facturas a su nombre y se los vende al anunciante, por lo que les emite las facturas a los mismos; en los hechos lo que existe es una mera intermediación ya que ambas operaciones se realizan en forma simultánea. La práctica de que la agencia compre espacios para vender a su gusto a los clientes no está desarrollada de forma amplia, fundamentalmente por la reticencia de los medios a este tipo de mecánica que les llevaría a perder en cierta medida el control de su negocio.

1. Retribuciones percibidas por las agencias

a. Comisiones u honorarios

Tradicionalmente a las agencias se las retribuyó con un honorario establecido en base al sistema de comisiones y porcentaje de los gastos por los materiales y servicios adquiridos para los clientes. La Agencia percibió a su vez un arancel que surgió una herencia de los primeros días de la publicidad, cuando los agentes eran, sobre todo, corredores de espacio. Este arancel internacionalmente usado es del 17.65% sobre el neto facturado de publicidad. El 17.65% surge del descuento del 15% que la prensa otorgaba a las agencias. Esto hacía que el anunciante pagara lo mismo que haciendo publicidad directamente en los medios.

	Costo o tarifa
	100

	Menos: 15 % Departamento Agencia
	15

	Neto facturado
	85

	Mas: 17,65 % Honorarios Agencia
	15

	Total a pagar por el cliente
	100


En la actualidad, aquellas agencias que mantienen clientes que pagan un honorario porcentual lo han reducido bastante de ese porcentaje que alguna vez se tomó como arancel. A su vez, la división entre agencias de medios terminó partiendo el porcentaje que en promedio podríamos situar entre un 8% y 10% para la agencia creativa y entre un 2% y 3% para la de medios. En general, los honorarios de agencia son la retribución por el trabajo de creación, diseño y controles de seguimiento de la campaña. Por lo tanto todos los gastos incurridos antes de la aprobación del plan por el cliente estarán a cargo de la agencia. 
b. Bonificaciones por volumen

Adicionalmente, las agencias de publicidad reciben frecuentemente de los medios bonificaciones por volumen. En general, todos los descuentos y bonificaciones que recibe la agencia deben ser trasladados al cliente. La bonificación por volumen es la excepción a esto porque es un porcentaje adicional que se otorga a la agencia por la utilización de espacios del conjunto total de sus clientes. Los medios de comunicación establecen bonificaciones en función al volumen invertido por cada agencia (o anunciante) en ese medio. Esta forma de cálculo hace que la agencia no tenga la certeza de cuál es el valor de las bonificaciones que está ganando, hasta que se produzca la liquidación final de las mismas, la que usualmente se realiza en forma anual, más allá de que haya anticipos a cuenta que se van cobrando durante el año. 

c. Ingresos Departamento de Arte

En cuanto a la producción gráfica, y dependiendo de la infraestructura de cada agencia, lo más usual es que la agencia confeccione el boceto y lo envíe a la gráfica para que confeccione el original con el cual se elaborará la película de impresión. En algunas circunstancias el original, que es un costo del cliente, puede ser terminado por la agencia lo que representará una retribución adicional para ella. En este caso la agencia percibirá dos conceptos: el costo de plaza del trabajo y el honorario correspondiente al mismo. El propio proceso de reducción de honorarios, reduciendo los márgenes de las agencias, las ha llevado a buscar fuentes adicionales de ingresos. El arte final, si bien les supone una inversión adicional en tecnología y mano de obra, les compensará con los mayores ingresos que dispondrán.

2. Normas y aspectos contables

a. Cuenta facturación

Internacionalmente, existe la práctica de utilizar una cuenta de orden llamada Facturación (Billing) a los efectos de medir el volumen de trabajo de la agencia. Toda vez que la agencia factura a un cliente deberá registrarse el monto global involucrado en la operación que no es más que la inversión total del cliente, compuesta por el costo neto de medios o producción más los honorarios de la agencia. Uno de los lados de la partida doble puede ser utilizado para realizar una clasificación de la inversión, como mínimo abriéndola en Medio y Producción, pero podría hacerse con la apertura que se quisiera (televisión, cine, prensa, promociones, otros).

La formulación del asiento sería de la siguiente forma:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Facturación
	XXXX
	

	
	       Facturación Producción (o Medios)
	
	XXXX

	
	Gastos incurridos por cuenta del cliente más honorarios de agencia.
	
	



En aquellos casos en que el anunciante contrata directamente los medios o la producción, el movimiento de esta cuenta mantendrá su forma de cálculo por más que el costo neto no pase a través de la agencia. Para el caso de que la agencia facture un honorario fijo periódico, en teoría se supone que representa un porcentaje (%) del total invertido por el cliente y por lo tanto el monto a registrar en facturación resultará de la proyección que se haga de ese honorario.

b. Compra de paquetes por anticipado

Existen empresas que negocian un paquete anual de publicidad con la agencia que, a su vez, lo negocia con el medio, lo cual lógicamente se hace para obtener ventajas económicas. La agencia factura por adelantado todo el año y lo mismo hace el medio. Generalmente los honorarios de agencia se cobran por adelantado pero existen casos en que el cliente, si bien adelanta el pago del costo de los espacios no hace lo mismo con los honorarios de agencia, los que se irán facturando a medida que los espacios se vayan utilizando. En estos casos se hace necesario establecer algún tipo de actualización monetaria (IPC, dólar, tarifas de medios, entre otros). 

c. Contabilización y exposición de comisiones y honorarios.

Las comisiones se pueden contabilizar como tales o se pueden contabilizar brutas (por un lado se contabiliza la venta y por otro el costo de ventas). En ambos casos, las comisiones se exponen como tales (o sea netas) en el estado de resultados.

d. Devengamiento de bonificaciones por volumen.

Las bonificaciones por volumen, bonificaciones de agencia, descuentos por volumen, o premios estímulos, representan la única ventaja económica que la agencia recibe del medio y no transfiere al cliente. Esto se justifica desde el momento en que esta bonificación se calcula sobre el total de espacios comprados por la sumatoria de clientes de la agencia. Son descuentos por volúmenes a los que los anunciantes, con su propio volumen de inversión, no accederían. El porcentaje de bonificación se negocia con el medio y se establecerá en función de los volúmenes involucrados, de esta forma las agencias que manejen un mayor caudal accederán a tasas más beneficiosas.

Estas bonificaciones se liquidan en forma periódica, ya sea trimestral, semestral o anualmente, pero siempre en función de los importes cobrados por el medio. El medio no reconoce las facturas pendientes de cobro y a su vez deduce los descuentos financieros concedidos por pronto pago. Como la agencia le facturará al medio recién después de haberse cancelado todas las obligaciones originadas en el período de referencia, surge la necesidad de contabilizar el ingreso por las bonificaciones generadas de forma de asignar este al período en que efectivamente se devenga, lo que supondrá realizar estimaciones mensuales, más o menos certeras según el caso.

e. Cargos a facturar

La contratación de servicios por cuenta de sus clientes anunciantes, expone a toda agencia de publicidad ante la responsabilidad de afrontar las obligaciones emergentes de esa contratación, con independencia del cumplimiento del anunciante. La sola colocación de la orden de inserción de medios u orden de compra de producción debe generar un asiento contable que exponga la citada responsabilidad. El punto es lograr la autorización escrita del anunciante previo a la contratación, mediante una orden de compra (orden de marketing, orden de publicidad, entre otros). 
Lograda esta autorización, la exposición del pasivo generado por la contratación de la agencia será simultánea con la del activo por la solicitud del cliente. Las cuentas de cargos a facturar de medios o producción así como las provisiones por los pasivos en este caso se moverán en un asiento. Ambas cuentas serán descargadas contra la emisión de la factura, sea del proveedor o de la agencia. 

f. Reembolso de gastos

Una situación particular se da con los costos que son reembolsados a la agencia por el anunciante. Estos costos que, aún tratándose de un cliente con honorario porcentual no generan ingresos para la agencia, son aquellos incurridos dentro de la atención de la cuenta y deben estar especificados en el contrato como reembolsables por el anunciante. La naturaleza de los mismos puede ser muy variada, entre los que destacan locomoción, viajes, comidas, fotocopias, gastos legales, copias de materiales, entre otros.
Existen dos opciones respecto del tratamiento contable: 
· El neteo de los costos, la cual no deja rastros en el Estado de Resultados de la agencia, salvo diferencias entre lo pagado y lo reembolsado.

· La consideración del reembolso como un ingreso, que implica que los reembolsos sean considerados como ingresos y los gastos sean tratados como tales. 
g. Diferimiento de costos

Muchas veces los costos a cargo de la agencia por la preparación de las campañas publicitarias más importantes alcanzan montos relativamente elevados. En ciertas ocasiones, dependiendo de la complejidad de cada campaña, son erogados con mucha antelación al lanzamiento de la misma, llegando a veces a involucrar resultados de más de un ejercicio. En estos casos, y siempre teniendo en cuenta la materialidad de estos costos, deberá diferírselos con el objeto de asignarlos al período en que se producen los ingresos.
PLAN DE CUENTAS 

El plan de cuentas de las agencias de publicidad básicamente es igual al plan de cuentas utilizado por todas las empresas de servicios. (Ver Anexos: Plan de Cuentas Empresas de Servicios). Aparte de la cuenta Facturación analizada en la sección anterior, existen una serie de rubros contables que reflejan el resultado de operaciones propias del giro. Estos rubros son:
· Control de medios (resultados, gasto): existen empresas (por ejemplo, Mediciones y Mercado) que se dedican a vigilar la publicidad en televisión, radio y diarios. Emiten detallados informes en base a los que se puede reclamar al medio si no se emitió o publicó algo pautado. Estos gastos de control de medios no son facturables porque integran por su naturaleza el servicio que presta la agencia.

· Errores de agencia (resultados, gasto): son errores de la agencia que no se pueden facturar al cliente. Por ejemplo, una producción que sale mal, o costos de naturaleza facturable pero que por no haber sido autorizados por el cliente no se le pueden cargar.
· Gastos de presentación de campañas (resultados, gasto): son los gastos de exponer ante el cliente el trabajo efectuado para su aprobación. Las presentaciones son cada vez más sofisticadas por lo que muchas veces sus costos son considerables. La magnitud del gasto incurrido por la agencia en este rubro encuentra su justificación en que en función del grado de aprobación que se recibe del cliente, es esperable que realice los menores recortes posibles, se estará jugando el futuro de la agencia, tanto en el plano profesional como en el económico financiero.

· Investigaciones de Mercado (resultados, gasto): corresponde a aquellas investigaciones contratadas por la agencia para el mejoramiento de su servicio al cliente.
· Otros gastos no facturables (resultados, gasto): son gastos que por algún motivo no se pueden recuperar del cliente. Costos de creación, bocetos, story-boards y en general todos los gastos incurridos antes de la aprobación del cliente.

Esos cinco rubros conforman el capítulo del estado de resultados que tiene que ver con Servicios a Clientes.
· Gastos de nuevos negocios (resultados, gasto): son los gastos de relaciones públicas destinados a captar nuevos clientes y desarrollar nuevos productos. Caben también aquí los gastos por participar en concursos abiertos por empresas u organismos públicos. Los gastos de presentación de campañas a clientes potenciales deben ser imputados a este rubro.
· Profesionales externos (resultados, gasto): son los honorarios pagados a profesionales publicitarios externos del área creativa. La creación es una tarea de exclusiva responsabilidad de la agencia y muchas veces, ya sea por saturamiento de la capacidad de trabajo de la agencia o por la especialidad requerida para una determinada tarea creativa, se hace necesario contratar afuera la creación. 
· Comisiones y Honorarios (resultados, ganancia): son las comisiones cobradas al cliente. En general esta cuenta, que puede estar subdividida en “Honorarios porcentuales” y “Honorarios fijos”, resulta en la operativa de un neteo entre todas las cuentas de ventas (la agencia vende costo más honorarios porcentuales) y todas las cuentas de costos de ventas (que muestran el costo de espacios y producciones contratados por cuenta de los anunciantes).
· Comisiones y honorarios devengados (resultados, ganancia): cuando el reconocimiento de ingresos es posible, los honorarios devengados se contabilizan en esta cuenta de ganancia que se mueve contra Servicios a facturar (Medios o Producción según corresponda).

· Bonificaciones por volumen (resultados, ganancia): las agencias por el gran volumen de avisos que manejan pueden obtener precios especiales ante los medios. Estos descuentos son una ganancia para la agencia.
· Ingresos Departamento de Arte (resultados, ganancia): es el ingreso relacionado con la producción definitiva del material de arte. Cuando la agencia realiza el original de las películas para impresión, cobrará, además del honorario normal, el precio del trabajo. De aquí se deben deducir los costos de los materiales utilizados así como las de las horas-hombre afectadas a la producción, no al diseño. Esto podría separarse de la cuenta de ingresos y mostrarse en una de pérdida “Costos Departamento de Arte”.
· Deudores Anunciantes (activo): incluye solamente las cuentas a cobrar proveniente de la facturación de los servicios a los anunciantes (costos de medios o producción y/o honorarios). Resulta muy importante mantener estos créditos por ventas separados de los de bonificaciones.
· Servicios a facturar medios y Servicios a facturar producción (activo): También pueden encontrarse como “Cargos a facturar” y muestran los derechos a cobrar del anunciante que surgen de las contrataciones que la agencia ha realizado por cuenta de estos. (Para mover esta cuenta debe tenerse la constancia escrita de aprobación de parte del anunciante).
· Bonificaciones a cobrar (activo): son también cuentas a cobrar soportados por la facturación de la agencia, pero en este caso obedecen a bonificaciones por volumen facturadas a los medios de comunicación.
· Provisión por contrataciones de producción (pasivo) y Provisión por espacios de medios contratados (pasivo): Estas dos cuentas funcionan como contra-cuenta de las anteriores y deben moverse cuando la agencia coloca una orden de compra u orden de inserción.
· Acreedores por compras de medios y producción (pasivo): al igual que para las cuentas a cobrar, es importante mantener los saldos de estos proveedores separados de los otros proveedores. La importancia de esta discriminación radica, en tener la posibilidad de confrontación de los saldos del mayor principal con el mayor auxiliar de Cuentas a cobrar y a Pagar por Medios y Producción.

Asientos contables más comunes
a. Contabilización de honorarios: 

a.1. Por un lado se contabiliza la obligación por la compra de espacio al medio (la agencia es la responsable ante el medio):

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Costo de Ventas
	XXXX
	

	
	IVA compras
	XXXX
	

	
	        Cuentas por pagar
	
	XXXX

	
	Por la factura del proveedor.
	
	


a.2. Por otro lado se contabiliza la venta (costo del medio más porcentaje):

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Deudores Anunciantes
	XXXX
	

	
	        Ventas
	
	XXXX

	
	        IVA Ventas
	
	XXXX

	
	Por la factura la Agencia.
	
	


a.3. Alternativamente se puede contabilizar en un asiento:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Deudores Anunciantes
	XXXX
	

	
	IVA compras
	XXXX
	

	
	        Comisiones y honorarios
	
	XXXX

	
	        IVA Ventas
	
	XXXX

	
	        Cuentas a pagar
	
	XXXX

	
	Por la compra-venta según facturas agencia/proveedor.
	
	


La primera alternativa parece más clara pues en ella cada asiento refleja la situación documentaria y factura del medio a la agencia y factura de la agencia al anunciante respectivamente. Por otra parte facilita, a efectos de controles fiscales, la visualización del cálculo del IVA, ya que el saldo de la cuenta IVA Ventas representará el valor que resulte de aplicar la tasa vigente a la suma de los saldos de todas las cuentas de ventas gravadas.

a.4. Para aquellos casos en que el anunciante contrata directamente la producción y la agencia le factura sus honorarios:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Deudores Anunciantes
	XXXX
	

	
	        Ventas
	
	XXXX

	
	        IVA Ventas
	
	XXXX

	
	Por la factura la Agencia.
	
	


Este asiento tipo es adecuado también para el caso de facturación de honorarios cuando corresponden a un paquete pre-comprado y cuyos honorarios no se facturaron con la compra.

b. Ingresos Departamento de Arte
Se analizará el caso de Ingresos por Departamento de Arte, es decir cuando la producción es realizada íntegramente por la agencia:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Deudores Anunciantes
	XXXX
	

	
	        Comisiones y honorarios
	
	XXXX

	
	        IVA Ventas
	
	XXXX

	
	        Ingresos Depto.de Arte
	
	XXXX

	
	Por la factura la Agencia.
	
	


c. Cargos a facturar

c.1. Toda vez que la agencia contrata por cuenta de un anunciante, deberá ser reconocida la obligación asumida con el proveedor, así como el derecho emergente de la autorización escrita del cliente. El asiento se realiza de la siguiente manera:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Servicios a facturar Medios
	XXXX
	

	
	         Provisión espacios de medios contratados
	
	XXXX

	
	Por la contratación de espacios por cuenta del anunciante.
	
	


c.2. Si fuera Producción en vez de Medios, operaría de la misma manera:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Servicios a facturar Producción
	XXXX
	

	
	         Provisión por contrataciones de producción
	
	XXXX

	
	Por la contratación de producciones por cuenta del anunciante.
	
	


c.3. Si la agencia está en condiciones de reconocer los honorarios porcentuales devengados: 

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Servicios a facturar Medios
	XXXX
	

	
	        Comisiones y Honorarios-Ingresos Devengados
	
	XXXX

	
	Por los honorarios devengados sobre la contratación de espacios por cuenta del anunciante.
	
	


c.4. Cuando viene la factura del proveedor:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Costo de Venta Espacios
	XXXX
	

	
	IVA sobre Compras
	XXXX
	

	
	        Acr. X Compras Medios y Producción
	
	XXXX

	
	Por los espacios comprados.
	
	


c.5. Cuando se le factura al anunciante:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Deudores Anunciantes
	XXXX
	

	
	        Venta de Espacios
	
	XXXX

	
	        Comisiones y Honorarios
	
	XXXX

	
	        IVA sobre Ventas
	
	XXXX

	
	Por los espacios contratados Fact. XXX.
	
	


En este caso, si se hubieran reconocido previamente ingresos devengados, los mismos deberían extornarse en este momento.

d. Ingresos cobrados por adelantado

Para el caso en que un anunciante pre-compra espacios en algún medio, y en ese mismo acto le paga a la agencia los honorarios correspondientes a dicho paquete, estos deberán diferirse para asignarlos al período en que se consuman esos espacios.

d.1. Al momento de la compra se deberá efectuar:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Comisiones y honorarios
	XXXX
	

	
	        Ingresos diferidos
	
	XXXX

	
	Para diferir los honorarios correspondientes a la factura a devengarse con el consumo de espacios.
	
	


A fin de cada mes deberá extornarse la proporción correspondiente al consumo del mes.

e. Bonificaciones generadas

Es el caso inverso al anterior:

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	XX-XX-XXXX
	Bonificaciones a facturar
	XXXX
	

	
	        Bonificación por volumen
	
	XXXX

	
	Para registrar las bonificaciones generadas en el mes y a facturarse con su futura liquidación.
	
	


Lo que debe ser extornado al momento de la liquidación y facturación.

Estados financieros e informes contables específicos
1. Estados Financieros

Los estados financieros son los documentos que debe preparar la empresa al terminar el ejercicio contable, con el fin de conocer la situación financiera y los resultados económicos obtenidos en las actividades de una empresa a lo largo de un periodo, también nos mostrara de manera científica, como van los negocios, además de facilitarnos información para proyectarnos a futuro. Son utilizados ampliamente en el área de las agencias de publicidad.


En lo que respecta al Balance General, El Estado de Flujo de Efectivo y el Estado de Cambio en las Cuentas de Patrimonio de una agencia de publicidad, son estados financieros que no tienen ninguna característica particular o diferente al de cualquier empresa comercial o de servicios. Por su parte, el Estado de Resultados cuenta con ciertas características particulares que se derivan del giro propio de la actividad publicitaria.

De igual forma se considera que es un documento complementario donde se informa detallada y ordenadamente como se obtuvo la utilidad o pérdida del ejercicio contable. Los principales objetivos del estado de resultados es evaluar la rentabilidad de las empresas, es decir, su capacidad de generar utilidades, ya que estás deben optimizar sus recursos de manera que al final de un periodo obtengan más de lo que invirtieron. Posee las siguientes características:

· Resume transacciones correspondientes a ingresos y egresos de un periodo.

· Se considera como una herramienta útil para evaluar gestión económica del ente.

· En el Estado de Resultados de las agencias de publicidad no se utilizan los costos de compras debido a que ofrece un servicio y tampoco se muestra el manejo de los inventarios, como se mostraría en el caso de una empresa comercial o de manufactura, como se observa a continuación:
	SERVICIOS
	COMERCIAL
	MANUFACTURA

	Ingresos: venta de servicios
	Ingresos: venta de mercancías
	Ingresos: venta de productos

	-
	Menos: Costo Mercancía Vendida
	Menos: Costo Producto Vendido

	-
	= Utilidad bruta
	= Utilidad bruta

	Menos Gastos Operativos
	Menos Gastos Operativos
	Menos Gastos Operativos

	= Utilidad Operativa
	= Utilidad Operativa
	= Utilidad Operativa

	Mas Otros Ingresos
	Mas Otros Ingresos
	Mas Otros Ingresos

	Menos Otros Egresos
	Menos Otros Egresos
	Menos Gastos Financieros

	=Utilidad antes de Impuestos
	=Utilidad antes de Impuestos
	=Utilidad antes de Impuestos

	Menos Impuestos estimados
	Menos Impuestos estimados
	Menos Impuestos estimados

	=Utilidad Neta después de Impuestos
	=Utilidad Neta después de Impuestos
	=Utilidad Neta después de Impuestos


2. Informes financieros específicos
Dejando a un lado los distintos tipos de informes contables de aplicación universal, las agencias de publicidad van a requerir de la elaboración de informes específicos, cuya necesidad surge de la propia operativa del giro. En una enunciación somera de los principales informes específicos que emite una agencia de publicidad se pueden encontrar los siguientes:

a. Presupuesto de Facturación e Ingresos Brutos
La relación particular con el anunciante, que mantiene dependientes los ingresos de la agencia a la inversión publicitaria del anunciante, lleva a que en materia presupuestaria deba ponerse especial cuidado en cualquier alteración de los rubros presupuestarios del anunciante, resultando la formulación de este presupuesto. 
Básicamente, el Presupuesto de Facturación e Ingresos Brutos muestra los valores de inversión publicitaria de los clientes de la agencia a través de ésta, junto a los ingresos brutos que le reporta a la agencia. La periodicidad de este informe es anual, con revisiones trimestrales. Obviamente, la comparación de los valores presupuestados se hace sobre base mensual. A efectos de comprender cabalmente el contenido del informe deben definirse los conceptos de Facturación e Ingresos Brutos para una agencia de publicidad.

La Facturación es el indicador que muestra el volumen de inversión publicitaria que se canaliza a través de una agencia. El indicador acepta conceptos más globales y más restringidos que el de agencia, pudiéndose establecer el volumen de Facturación de todo un mercado publicitario, así como el de un solo anunciante de la cartera total de clientes de determinada agencia. Por definición, la Facturación va a estar compuesta por los tres componentes principales de la inversión publicitaria: los costos de medios, los costos de producción y los honorarios de agencia.

	FACTURACIÓN = COSTO DE MEDIOS + COSTO DE PRODUCCIÓN +

                                HONORARIO DE AGENCIA


Por otro lado, los ingresos brutos, conocidos internacionalmente como Gross Income, se componen de cuatro tipos de ingresos operativos, a saber según su específico rubro contable: 
· Comisiones y Honorarios

· Bonificaciones por Volumen

· Ingresos Departamento de Arte

· Otros Ingresos Operativos
En todos los casos, los ingresos brutos se componen de los valores de ventas menos sus correspondientes costos de ventas si los hubiere.

b. Balance de cuentas por cobrar y cuentas por pagar

Del específico procedimiento definido para el sistema de Cobranza a Anunciantes y Pagos a Proveedores surge el Balance de cuentas por cobrar y cuentas por pagar. Es por lo general la agencia quien intermedia en las contrataciones de medios y producción que terminan pagando los anunciantes. Esto supone que las agencias van a comprar servicios que trasladan al anunciante, asumiendo la responsabilidad de que en ese traslado no se generen beneficios para sí sino que éstos serán del anunciante, tanto en materia de precio como de plazo. 

El balance auxiliar que clasifique las cuentas por cobrar y por pagar por número de operación permite visualizar el estado de cada una de las operaciones. Con esto se obtiene un cercano control de los pagos a proveedores, bajo la norma principal de no cancelar los adeudos antes de haberse acreditado los fondos provenientes de la cobranza respectiva en alguna de las cuentas corrientes bancarias de la empresa. Al confrontar las cuentas deudoras con las acreedoras se controla que se pague todo lo que se cobró previamente, nada más que esto y que se haga inmediatamente. A estos efectos se le va a asignar a cada operación de intermediación un número que identificará tanto a la factura del medio o productora como a la de la agencia.
Este balance incluirá como mínimo doce columnas, a saber: Fecha, Número de operación, Cliente, Proveedor, Número de factura del cliente, Número de factura del proveedor, Importe a cobrar, Fecha de cobro, Saldo a cobrar, Importe a pagar, Fecha de pago y Saldo a pagar. Para que el balancete tenga sentido, es conveniente separar los deudores y los acreedores en rubros contables exclusivos para anunciantes y proveedores por cuenta de aquellos. 
c. Estado de Resultados por Anunciante
Si en una Agencia de Publicidad existe un informe indispensable para la toma de decisiones, este es el Estado de Resultados por Anunciante. Este informe, como su nombre lo indica, no es más que la resultante de la apertura de los rubros de ganancias y pérdidas de la agencia entre los clientes de su cartera. Esta asignación de costos e ingresos por cliente va a proporcionar a la gerencia información sumamente útil para la gestión de la misma. Su importancia radica no sólo en la determinación de la rentabilidad por cliente, sino también en la posibilidad de asignar los recursos a cada cliente, así como el control de la fijación de los honorarios.

De aquí surgen claramente cómo se obtienen los recursos y cómo se asignan, por lo que dos conclusiones fundamentales pueden extraerse del informe:

· Si es adecuado el nivel de retribución obtenido de cada anunciante.
· Si los servicios prestados a cada cliente son los justos, de acuerdo a lo que paga.
Cabe destacar que a la hora de formular el Estado de Resultados por Anunciante siempre va a haber un cliente adicional, que se llama Nuevos Negocios. En una Agencia de Publicidad la posibilidad de crecimiento más factible es la que se logra a través de la captación de nuevas cuentas. Por esta razón muchos recursos del presupuesto operativo van a ser afectados a este concepto, al punto tal que resulta necesario manejarlo como un cliente aparte (No tendría sentido práctico hacer un desglose por cada uno de los potenciales clientes). Para su elaboración se debe realizar lo siguiente:

· Discriminación de los rubros de ingresos
· Apertura de costos directos
· Asignación de costos indirectos
d. Informes auxiliares

Dentro de este grupo de informes se ubicarán aquellos reportes relativamente sencillos que usualmente circulan por los niveles gerenciales de las agencias de publicidad y que, siendo su elaboración casi automática, se formulan con pocos requerimientos contables. De ninguna manera se pretende decir que la relativa sencillez en su elaboración significa falta de importancia en cuanto al manejo de los datos. Por el contrario, estos informes tienen asiduamente circulación dentro de los niveles más altos de la corporación, aún a nivel internacional. Estos son:

· Antigüedad de Deudores

· Estado de Fuerza de Trabajo (Status of Force Report).

· Reporte de Nuevos Negocios

· Reporte de los Cargos sin Facturar.
3. Comprobantes especiales

A continuación se presentan los principales documentos que soportan las operaciones propias de una agencia de publicidad:

· Pauta presupuesto: 

Es el documento que la agencia, a través del departamento de medios somete al anunciante para la aprobación de la cantidad y cronograma de las distintas menciones que se efectúen en cada medio. En realidad el departamento de medios emitirá más de una versión de estas pautas estimadas, realizando lo que se llama un análisis de simulación.

La simulación lo que trata de determinar es el impacto publicitario logrado a través de las diferentes combinaciones de utilización de medios. Al cliente se le presentan distintas combinaciones de pautas que obviamente generarán resultados diferentes. La interpretación de los resultados de estos análisis será efectuada por personal especializado del departamento de Marketing del anunciante. Es importante que el documento prevea un espacio para la aceptación del cliente.

· Orden de Inserción: 

Este documento no es más que una orden de compra que, por el hecho de incluir instrucciones específicas de los servicios contratados a los medios, tiene características particulares. Como toda orden de compra deberá ser un formulario prenumerado. En función al medio que se utilice adquiere diferentes denominaciones: para radio y televisión se llama Orden de Transmisión mientras que para diarios y revistas Orden de Publicación. 

Ejemplo de contabilidad de agencias de publicidad
Ejercicio 1: Agencia “La Veloz Publicidad”
La “Veloz Publicidad” presenta sus estados contables primarios al 30/09/10, sabiéndose que:

1. De la facturación total de la agencia un 70 % obedece a la vehiculización en Medios y el 30% a la producción de los comerciales.

2. Todos los clientes de la agencia pagan un 17.65 % de honorarios sobre los costos incurridos en Medios y producción.

Por otra parte, del Estado de Resultados deben efectuarse las siguientes precisiones:

· El saldo del rubro Comisiones al 30 de Septiembre de 2009 incluye comisiones por un paquete de publicidad contratado por A.A. en el mes de Setiembre de 2010 por un valor de costo de $ 200,000. Este paquete tiene vigencia hasta el 31 de diciembre de 2010 y no ha sido aún utilizado.

· Antes de efectuarse el cierre definitivo del mes deben facturarse al cliente AA la producción de mil afiches. El boceto y el original para impresión fueron realizados por el Depto. de Arte, siendo el costo de plaza de $ 1.300 el primero y $ 2.000 el segundo. La impresión la efectuó la imprenta XX a un costo de $ 12.000 más IVA, no habiéndose contabilizado aún la factura de ésta.
· El rubro Otros Gastos no facturables a clientes al 30 de Setiembre de 2010 representa el 10% de los gastos incurridos por cuenta del cliente B.B. El remanente se encuentra activado. El cliente B.B. se niega a pagar estos gastos pues entiende que no se hizo lo que él pidió. El Gerente de la Agencia reconoce que estos gastos son en su totalidad no facturables.
· El saldo del rubro Control de Medios al 30 de Setiembre de 20010 incluye hasta la factura del mes de Agosto de la empresa Mediciones y Mercado. La factura del mes de Setiembre se recibió en Octubre y asciende a $ 43,000 más IVA.
· Existen gastos pagados por cuenta de clientes por $ 15,000 que no han sido ni facturados (ni cobrados) por la agencia. Estos gastos están contabilizados en el rubro Gastos financieros.
· Las bonificaciones por volumen recibidas de los medios en el mes de Setiembre de 2010 ascienden a $ 105,000. En lo que va del mes de Octubre se han recibido bonificaciones por $31,290. El saldo acumulado muestra las bonificaciones recibidas desde el 1º de Enero a la fecha. La agencia estima que el promedio de todas sus operaciones de medios en el año le representarán un 7% de los valores de facturación de Medios.

Nota: El IVA está calculado al 22%, de acuerdo a especificaciones del ejercicio.
Se pide:

1. Saldo de la cuenta Facturación (mensual y acumulado) y qué tipo de cuenta es esta y para qué sirve.

2. ¿A qué corresponden los saldos de las cuentas “Comisiones y Honorarios” y “Bonificaciones Por Volumen”?.  
3. Efectuar los ajustes que sean necesarios para que el estado de resultados al 30 de Septiembre de 2010 refleje los resultados del período.

LA VELOZ PUBLICIDAD

ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01/09/2010 AL 30/09/2010
                                                                                            DEL MES      ACUMULADO

	FACTURACION
	
	

	INGRESOS OPERATIVOS
	
	

	Comisiones y honorarios
	404,855
	4,094,931

	Bonificación por volumen
	136,290
	1,215,968

	Ingresos Depto.de Arte
	25,484
	313,268

	TOTAL INGRESOS OPERATIVOS
	566,629
	5,624,167

	EGRESOS OPERATIVOS
	
	

	Salarios y Cargas sociales
	(304,251)
	(2,909,258)

	Profesionales externos
	-
	(27,548)

	Servicios a clientes
	
	

	        Control de medios
	(22,052)
	(211,094)

	        Errores de agencia
	(91)
	(2,493)

	        Presentación de campañas
	(1,342)
	(25,340)

	        Investigación de mercado
	-
	(8,000)

	        Otros gastos no facturables
	(4,385)
	(82,013)

	Locomoción y viajes
	(17,046)
	(215,931)

	Depreciación y mantenimiento
	(23,920)
	(278,070)

	Arrendamientos
	15,299)
	(169,757)

	Energía y comunicaciones
	(37,189)
	(247,354)

	Nuevos negocios
	(1,342)
	(8,342)

	Gastos generales
	
	

	        Incobrables
	(9,668)
	(49,417)

	        Seguros
	(1,291)
	(29,701)

	        Otros gastos
	(13,432)
	(127,438)

	TOTAL GASTOS OPERATIVOS
	(451,308)
	(4,391,756)

	GANANCIA ANTES DE RESULTADOS FINANCIEROS
	115,321
	1,232,411



	Gastos financieros netos
	(31,252)
	(443,620)

	GANANCIA OPERATIVA
	84,069
	788,791


Solución al ejercicio práctico nº1 de contabilidad de Agencias de Publicidad
1. El saldo del mes de la cuenta Facturación es de $ 2,698,651.

11,765 X (404,855 ¸ 0.1765) = $ 2,698,651

11,765 X (4.094.931 ¸ 0.1765) = $ 27,295,673 acumulados

Esta cuenta es meramente estadística e indica el volumen de actividad de la agencia.

2. La cuenta Comisiones representa el 17.65% de los trabajos ejecutados por cuenta de clientes y es el principal ingreso de la agencia. La cuenta Bonificaciones representa descuentos por volumen otorgados por los medios a las agencias.

3.

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Ventas (resultados)
	35,300
	

	
	        Ingresos diferidos (pasivo)
	
	35,300


	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Facturación Medios (estadística)
	235,300
	

	
	        Facturación
	
	235,300


	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Deudores Anunciantes
	17,224
	

	
	        Ventas (resultados)
	
	14,118

	
	        IVA ventas
	
	3,106


	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Costo de Ventas
	12,000
	

	
	IVA Compras
	2,640
	

	
	        Acr. X Comp. Med/Prod
	
	14,640


	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Facturación (Estadística)
	14,118
	

	
	        Facturación Producción
	
	14,118


(12.000 + 17,65%= 14,118)
	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Deudores por Ventas
	2,871
	

	
	        Ventas (resultados)
	
	353

	
	        Ingresos Depto. Arte (resultados)
	
	2,000

	
	        IVA Ventas
	
	518


 (22% sobre ventas)

(El boceto es costo de la agencia)

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Facturación (orden)
	2,353
	

	
	        Facturación Producción
	
	2,353


(2.000 + 17,65%)
	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Errores de Agencia
	39,465
	

	
	        Gastos a facturar (activo)
	
	39,465


(4,385 ¸ 0.1) X 0.9 = 39.465

	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Gastos a facturar
	15,000
	

	
	        Gastos financieros
	
	15,000


	Fecha
	Cuenta y explicación
	Debe
	Haber

	31-09-2010
	Bonificaciones generadas
	121,520
	

	
	        Bonificaciones por volumen
	
	121,520


27:295.673X70%X7%-1:215.968 = 121.520

La conclusión es que antes de los ajustes la agencia estaba mostrando una ganancia que en los hechos no estaba aún devengada. La importancia de la asignación de los ingresos al período es de fundamental importancia para el presupuesto de funcionamiento de la agencia.

Conclusión
Las agencias de publicidad derivan sus ingresos, primeramente, de la difusión de ideas mercantiles, mediante la elaboración y publicación de anuncios, de las más disimiles maneras, y utilizando todos medios de comunicación social. Cabe destacar que el producto clave por excelencia de la agencia de publicidad es el anuncio; ya sea en prensa, radio, televisión, vallas o carteles por lo cual dichas agencias incurren en una serie de gastos, sumamente variados; donde tendrán que clasificar minuciosamente, a fin de poder llevar un  control eficiente de ellos, para así contar con una base cierta, a la hora de formular cotizaciones a sus clientes, con la seguridad de obtener la merecida ganancia.

En cuanto al sistema de contabilidad de las agencias de publicidad, éste debe estar caracterizado por la sencillez; pero que a la vez permita conocer en detalle todas las operaciones que realice la empresa, con una demostración clara de los resultados financieros de cada una , y en cuanto a la forma  cómo afecta el patrimonio del establecimiento, hasta culminar con la obtención de los estados financieros, es muy importante que el sistema de contabilidad ofrezca un persistente control para la protección de todos los activos.

Como se ha dicho, las agencias de publicidad dependen casi exclusivamente del rubro destinado a publicidad por sus clientes anunciantes. Al contrario de lo que sucede en las empresas comerciales, en las industriales y en las de servicios destinados al público en general, las agencias de publicidad prestan servicios a una cartera de clientes más o menos estable. Como los ingresos de las agencias van a estar en función de la inversión publicitaria de sus clientes, el margen de maniobra es relativamente pequeño a la hora de intentar un crecimiento de ingresos o una compensación de los mismos ante una caída. 

En las agencias, si bien no se puede decir que no existe proactividad con el anunciante, la posibilidad de vender inversiones adicionales está relativamente acotada. La necesidad de anticiparse a las necesidades del anunciante con propuestas que muevan su inversión publicitaria es, junto a la obtención de nuevos clientes, la única posibilidad de crecimiento de las agencias de publicidad. Sin embargo, el éxito de estas propuestas es poco frecuente por lo que el seguimiento cercano de las previsiones de inversión publicitaria se hace indispensable a efectos de tomar las decisiones de reducción de los servicios prestados en proporción a los recortes presupuestarios o a la inversa según el caso.

En este orden de ideas, las agencias de publicidad están obligadas a romper los moldes de la publicidad convencional. Lo evidente es que, para ser eficaces, los mensajes publicitarios están cada día más obligados a sorprender y buscar nuevos caminos de creatividad y ahí es donde la agencia de publicidad debe adquirir un nuevo protagonismo y reinventar su actividad.
Anexos
Relación Anunciante-Agencia
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PRESUPUESTO DE INGRESOS BRUTOS-ANO 2003 CUADRO 1 INGRESOS MENSUALES
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY JUC | AGO | SEP | OCT | NOV | DI | TOTAL

ICOMISIONES Y HONORARIOS.

BONIFICACION POR VOLUMEN

DEPARTAMENTO DE ARTE

OTROS INGRESOS OPERATIVOS

NGRESOS BRUTOS
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PRESUPUESTO DE INGRESOS BRUTOS - ANO 2003 CUADRO 2
FACTURACION

FACTURACION VARIACIONES

2003 DEFINITIVO VS

2002 2003 2003 2002 2002

CLIENTE CIERRE PRELIMINAR DEFINITIVO CIERRE PRELIMINAR

1121 1,300) 1,300] 79

1431 1,200) 1,400]
1,232 1,300) 1,300]
1,327 1,200)
1,334 1,200)

Muchas veces, el Unico dato que se puede obtener como declaracién del anunciante es la
inversion publicitaria prevista para el afio, lo que las agencias llaman Facturacion. A partir

de ésta, y con el conocimiento de su cliente, la agencia estimara sus ingresos brutos
pronosticando la combinacién de vehiculos publicitarios utilizados por cada cliente asi como
la elaboracion/produccion de los materiales que soporten la misma.
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Cuadro 1: Ingresos Mensuales
Presupuesto de Facturación e Ingresos Brutos.

Cuadro 2: Facturación
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Balance de cuentas por cobrar y cuentas por pagar
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Estado de Resultados por Anunciante
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Noétese que el renglon overhead se calcula como el porcentaje (en este caso 168%)
sobre el renglén salarios.
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