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Resumo:

El presente trabajo tiene como objetivo presentar en forma descriptiva y simple un tipo particular de empresa de
servicios como es la Agencia de Publicidad. En primer término se muestra la actividad propiamente dicha, las
caracteristicas de las agencias y sus variables, para llegar a enunciar los conceptos relevantes a la hora de aplicar
herramientas de gestion en este tipo de empresas. En segundo término se describen |os elementos necesarios para la
confeccion del punto de equilibrio y presupuesto econémico-financiero como un gjemplo de algunas de las
herramientas que se pueden aplicar. Nos basaremos en conceptos tedricos y en el conocimiento préactico de nuestra
vida profesional y esperamos aportar datos Utiles respecto de los rasgos particulares del sector.
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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo presentar en forma descriptiva y simple un tipo
particular de empresa de servicios como es la Agencia de Publicidad.

En primer término se muestra la actividad propiamente dicha, las caracteristicas de las
agencias y sus variables, para llegar a enunciar los conceptos relevantes a la hora de aplicar
herramientas de gestion en este tipo de empresas.

En segundo término se describen los elementos necesarios para la confeccion del punto de
equilibrio y presupuesto economico-financiero como un ejemplo de algunas de las
herramientas que se pueden aplicar.

Nos basaremos en conceptos teoricos y en el conocimiento practico de nuestra vida
profesional y esperamos aportar datos utiles respecto de los rasgos particulares del sector.
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1. ;Qué es Publicidad?.

Definir el concepto de Publicidad no es una tarea facil, dado que es posible encontrar varios
significados del término. En principio, la Real Academia en su diccionario de Lengua
espafiola expresa a la publicidad como: “el conjunto de medios que se emplean pare divulgar
las noticias”, como “la divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios , etc”. Entonces, ;qué es Publicidad?, ;los
medios que se emplean o los mensajes que se transmiten?.

Para W. Santon, M. Etzel y B. Walker (1997), la Publicidad es uno de los elementos que
forma parte del Marketing y se puede definir como " Actividades que intervienen en la
presentacion de un mensaje pagado, no personal, de un patrocinador identificado respecto a
una organizacion y a sus productos, servicios o ideas".

Con todo lo expuesto, y tratando de buscar un concepto simple pero completo, podemos
definir a la publicidad como la define Reinares Lara (1997):

“Publicidad es la comunicacion colectiva, masiva y pagada, gracias a la cual se pretende
informar y persuadir al mercado meta sobre los productos de la empresa, con la finalidad de
influir en la actitud y conducta de los consumidores potenciales y reales.”

Presentamos ahora una rapida revision de la publicidad desde el punto de vista psicoldgico
para luego repasar los diferentes Tipos de Publicidad, a los fines de ordenar algunos
conceptos teoricos, pero no por ello menos importantes.

1.1 Aspectos particulares.

Como se desprende del concepto de publicidad segiin Reinares Lara, la efectividad de la
actividad publicitaria se relaciona claramente con la capacidad de andlisis y entender la
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relacion que existe entre Publicidad y Consumo, desde una Optica social, cultural y
psicologica.

A continuacidn siguiendo a Enrique R. Vird6 (2002), se presentan a modo de sintesis algunas
de las lineas conceptuales que intentan explicar la relacion entre la Publicidad y el Consumo,
considerando a ambos como conceptos interactivos e interdependientes entre si. En este
sentido se distinguen cuatro lineamientos tedricos:

En primer término uno de los aspectos que puede tener presente el especialista durante el
desarrollo de una idea (creativo) , siguiendo un enfoque conductista, es generar el efecto
publicitario teniendo presente que los productos o servicios, no dicen nada por si solos hasta
que no son “relacionados” (asociados) con imdagenes, personalidades o conceptos que los
consumidores encuentran agradables, excitantes o interesantes.

La segunda opcion trabaja desde el psicoanalisis. Se plantea que no existe un comportamiento
desprovisto por completo de l6gica, sino que al comprar un consumidor busca satisfacer por
un lado una necesidad funcional, y por otro lado una necesidad psicoldgica. Aqui es donde
toman gran relevancia la utilizacioén de iconos, imagenes que tienen implicitas un significado.
No existe objeto sin imagen, y la imagen pose una ventaja en este sentido frente al texto:
“transmite un mensaje al instante”.

En cuanto a la Tercera opcidn, la segmentacion vincular, se puede decir que compramos
segun nuestros roles, aqui se vinculan los productos con ciertos valores que cada cultura y
sociedad considera como “deseables” y desde esta dptica la publicidad sugiere los posibles
(deseables) roles que pueden jugarse en la interrelacion con las otras personas, y “sugiere” los
productos ideales proporcionan un vinculo no sélo exitoso sino satisfactorio en estos
términos.

Por ultimo dentro de un enfoque antropoldgico podemos pensar que los productos o servicios
le dan sentido (significado) al mundo porque el consumo tiene que ser reconocido como parte
de un sistema social. No solo se puede tener en cuenta la necesidad de relacionarse con otras
personas, sino que ademas los productos o servicios que se tratan de publicitar deben
proporcionar el medio o instrumento para lograr una intermediacion.

2. Tipos de comunicacion publicitaria.

Partiendo entonces de esta ultima definiciébn, es posible establecer una serie de
clasificaciones, las cuales no necesariamente son excluyentes, dado que este andlisis se basa
en distinciones basicas tales como:

- El contenido

- La naturaleza de los anunciantes

- El nimero de anunciantes

- Los receptores de los mensajes

- El tipo de mensaje

- La argumentacion utilizada

- El medio de difusion

- La presion ejercida sobre los receptores

A continuacidn, se desarrollan solo aquellos tipos que mejor se adaptan al contenido del
presente trabajo.
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2.1. Publicidad en funcion del contenido del mensaje.

En este sentido, se hace hincapié en el tipo de producto difundido en la campaiia publicitaria,
asi podemos distinguir:

2.1.1. Publicidad de productos de consumo. Habitualmente se la conoce como publicad de
marca. Tiene como objetivo la competencia entre marcas de productos sustitutos. Este tipo de
publicidad es la mas difundida entre el comun denominador de las personas.

2.1.2. Publicidad de productos industriales. Esta se dirige a mercados organizacionales,
para dar a conocer la existencia de determinados productos destinados a empresas u
organizaciones, como por ejemplo: Maquinaria especializada, publicaciones especificas, etc.

2.1.3. Publicidad de Servicios. El contenido de este tipo de publicidad no estd centrado en el
producto intangible en si, (seguros, sanidad privada, cadenas de hoteles, etc.) sino en las
satisfacciones que proporcionan los mismos, asi como en el equipo humano y técnico detras
de este tipo de organizaciones.

2.1.4. Publicidad de Ideas. Es utilizada para difundir mensajes de tipo social, como por
ejemplo, actividades de UNICEF, Cruz Roja, campaifias solidarias, etc.

2.1.5. Publicidad Geografica. Es aquella publicidad destinada a dar a conocer determinados
lugares o zonas geograficas. Dentro de ella se destaca aquella de tipo turistico, o de
patrimonio cultural , por ejemplo: Estancias Jesuiticas. Sin embargo, los lugares no son sélo
zonas geograficas, también puede tratarse de un Festival tipico de alguna region, (Fiesta de la
Vendimia) o bien cuando se muestran o dan a conocer grandes superficies comerciales
(Casino Ciudad de Buenos Aires).

2.1.6. Publicidad Corporativa. Es aquella que no hace referencia directa a los productos
comercializados por la empresa, sino a la empresa propiamente dicha, por ejemplo: Repsol,
Telefonica. El objetivo de este tipo de anuncios es mejorar la imagen y el grado de
conocimiento de la empresa por parte de la sociedad (usuarios o consumidores).

2.2 Publicidad en funcion al medio utilizado para difundir los mensajes.

2.2.1. Publicidad en medios impresos. Es la que se difunde a través de diarios semanales,
diarios de distribucion gratuita, revistas, catalogos, folletos, y cualquier otro soporte en donde
el mensaje aparezca impreso.

2.2.2. Publicidad en radio. Aquellos mensajes que se transmiten por medio de las emisoras o
cadenas de radio, generalmente son mensajes cortos y claros, sin embargo pueden ser
repetidos en varias oportunidades.

2.2.3. Publicidad en television. Es la publicidad por excelencia, por su naturaleza
audiovisual permite generar mensajes mas atractivos y de gran poder de persuasion.

2.2.4. Publicidad exterior (Via Publica). Es la publicidad difundida a través de vallas,
transportes, estadios de futbol, globos aerostaticos, marquesinas, etc. Sus mensajes deben ser
cortos y claros dado el contacto fugaz con el destinatario.

2.2.5. Publicidad en punto de venta. Es la llamada PLV, y consta de folletos, carteles,
displays, etc., que se encuentran en el punto de venta a que acude el comprador.

2.2.6 Publicidad multimedia. Es la que se utiliza en las nuevas tecnologias para la difusion
de mensajes: Internet, videotexto, etc.

2.2.7. Publicidad no Tradicional: PNT. Aquellas que incluyen medios no convencionales,
por ejemplo: Producto dentro de un programa de television.
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3. ({Qué es una Agencia de Publicidad?

La actividad que desarrolla una Agencia de Publicidad se encuadra dentro del sector servicio,
como tal se caracteriza por tener una naturaleza intangible, no separable del cliente ni
inventariable. Estos aspectos afectan los tipos de informacidn necesaria para la planeacion, el
control y la toma de decisiones.

Se pueden identificar cuatro areas o dimensiones que caracterizan a los servicios (HANSEN
Y MOWEN,1.995):

- Intangibilidad, se refiere a la naturaleza no fisica de los servicios en oposicion a los
productos.

- Inseparabilidad: significa que la produccion y consumo son inseparables para los servicios.

- Heterogeneidad denota las mayores oportunidades para la variacion o diversidad de
propuestas de consumo.

- Caducidad, significa que los servicios no son inventariables.

Todas estas dimensiones tienen un impacto sobre el sistema de informacion de estas
organizaciones que le confieren diferencias y particularidades con respecto a organizaciones
pertenecientes a los otros sectores econémicos.

Es por ello que las organizaciones de servicios representan un punto de interés especial a la
hora de aplicar y disefiar técnicas ttiles para la planificacion y control de las mismas.

Ahora bien, si hablamos de agencias de publicidad en particular, no podemos incluirlas a
todas en una Unica categoria ya que se presentan diferentes matices que nos permiten realizar
la siguiente clasificacion (REINARES LARA PEDRO, SERGIO CALVO FERNANDEZ
1.999):

3.1. Agencias Integrales.

También denominadas agencias de servicios plenos o completos. Son aquellas que ponen a
disposicion de los anunciantes todos los servicios publicitarios tradicionales, creacion y
disefio de campanas publicitarias, pautado de medios televisivos, radiales, graficos, etc. En
los ultimos afios para poder hacer frente a las demandas del mercado, no so6lo disefian la
campaiia de principio a fin, sino que también asumen toda una serie de servicios conexos a la
publicidad propiamente dicha, tales como el marketing directo, el merchandising, las
relaciones publicas o las promociones de venta. La puesta en marcha de todas estas
actividades exige disponer de una infraestructura costosa que, por lo general, s6lo pueden
asumir las grandes empresas multinacionales.

3.2. Pequeiias agencias.

Se trata de agencias de menor envergadura que las anteriores, capaces de poner en
funcionamiento una campaia de publicidad de principio a fin, pero que no prestan ningin otro
servicio complementario, por lo general ni siquiera con el control posterior al lanzamiento.

Sus menores costos de infraestructura les permiten prestar servicios a clientes mas pequefios y
en lugares mas reducidos.

3.3 Agencias de publicidad especializadas.

Son aquellas que desempefian alguna de las funciones de la planificacién publicitaria, sin
llegar a prestar todos los servicios. Su especializacion les suele llevar a trabajar para otras
agencias, desarrollando la estrategia creativa o la estrategia de medios en las que se sustenta la
planificacion publicitaria. Por lo tanto, cualquier agencia de publicidad especializada puede
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dedicarse al desarrollo independiente de cualquiera de ellas, siempre teniendo los datos sobre
lo que se est4 haciendo en la estrategia en la que no se especializa.

Esto da lugar a que se pueda hablar de dos tipos diferentes de agencias de publicidad
especializadas: las empresas de disefio creativo y las centrales de compra de medios (Bolseras
de Medios).

3.3.1. Empresas de diseiio creativo: No suelen ser empresas muy grandes, e incluso a veces
estan formadas por una sola persona que trabaja como free lance o independiente. El
resurgimiento de este tipo de agencias (que en la década del sesenta recibian el nombre de
boutiques creativas) tiene su origen en la reordenacion de las agencias integrales , que tras
grandes despidos, redujeron su tamafo obligando a creativos y a disefiadores a lanzarse en
forma independiente al mercado.

3.3.2. Bolseras de Medios: Son agencias especializadas en desarrollar la estrategia de
medios dentro de la campana publicitaria. Por lo tanto prestan los servicios de investigacion,
planificacion y compra de medios. Su gestion se basa en la acumulacion de importantes
carteras de clientes para posteriormente, poder negociar la compra de los espacios y los
tiempos en el medio. Los ingresos en este tipo de agencia pueden provenir de dos fuentes:
Una comision por su labor de intermediarios (entre un 10 y 15 %) o bien un monto fijo

El presente trabajo se centra en las agencias regionales, las cuales tienen la caracteristica de
ser Pymes (Pequefias agencias dentro de la clasificacion anterior), pero prestan todo tipo de
servicios de manera integral, por lo que se trataria de una combinacidén entre "Agencia
integral y Pequeia agencia".

4. ;Como funciona una agencia de publicidad?.

En términos generales podemos considerar que la estructura de las agencias de publicidad
siempre se ha visto condicionada por dos grandes factores: los profesionales que incorpora y
los servicios que le solicitan sus clientes. Evidentemente, estos dos factores se afectan
reciprocamente ya que en funcion de los servicios que una agencia necesite prestar
incorporara un determinado perfil profesional. (PAYET ANA FAJUKLA Y ROCA
CORREA DAVID, 2000)

Es decir que agencia de publicidad tiene su propia estructura organizativa y de
funcionamiento, por lo tanto, dependiendo del caso concreto es posible que se observen
variantes mas o menos significativas.

Departamentos:

4.1. Director General. Cada agencia estd gestionada por un director general con amplios
poderes ejecutivos el cual esta asesorado normalmente por los directores de los
departamentos principales y por los demas miembros del directorio.

4.2. Departamento de Cuentas. También denominado departamento de Contacto, se encarga
de las relaciones entre el anunciante y la agencia. Normalmente cada ejecutivo de cuenta lleva
una cartera de clientes. Es importante destacar en este punto que cuando los ejecutivos de
cuenta se reinen con el cliente, representan los intereses de la agencia, pero cuando estan en
ella, representan los intereses del cliente.

4.3. Departamento Creativo. Es el encargado de crear y producir los mensajes publicitarios.
Esté presidido por un director creativo y dividido en grupos de trabajo denominados grupos
de creacion, los cuales son los encargados de gestionar las cuentas de varios anunciantes. Los
grupos de creacion estan conformados por un redactor o copy (encargado de escribir los
textos de los anuncios) y un director de arte (encargado de plasmar visualmente el contenido
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de la comunicacioén).

4.4. Departamento de Medios: Este departamento se encarga de la planificacion y compra
de medios. Un plan de Medios es una combinacion Optima de entre medios y soporte
econdmico que permite cumplir con los objetivos de la publicidad. Un concepto que suele
aparecer en la evaluacion de costos del departamento , es el denominado “costo por contacto”
el cual surge de dividir el costo total del anuncio por el tamafio de la audiencia a la cual esta
dirigido.

4.5. Departamento de Produccion. Algunas actividades que desarrolla este departamento
son: subcontratacion de producciones audiovisuales, merchandising y servicios
complementarios asociados a una campafa publicitaria.

4.6. Departamento de Administracion. Este departamento se encarga de la gestion
economica financiera de la agencia de publicidad.

5. ;Como se desarrolla la actividad en una agencia de publicidad?

El servicio mas amplio que puede prestar una agencia de Publicidad es una campaiia Integral
de Comunicacién la cual parte de una necesidad del cliente o propuesta conjunta entre el
cliente y el contacto del departamento de cuentas. Luego esta iniciativa es plasmada en una
idea creativa para anunciar en medios graficos, televisivos, radiales, via publica, promociones
o la denominada publicidad no tradicional PNT.

En la practica el departamento creativo presenta la idea al cliente para su aprobacion.
Dependiendo de lo que incluya la campafia, ésta puede consistir en bocetos de originales para
grafica o via publica, story board para anuncios televisivos, frases de radio, etc.

Una vez aprobada una idea por parte del cliente comienza el trabajo del departamento de
produccion quien se encarga de contratar a las empresas especializadas (productoras de TV,
estudios de grabacién, empresas de promociones, imprentas, etc) para llevar a cabo la
campaiia seleccionada dentro de los requisitos establecidos.

Ahora bien, si la campana incluye la difusion en medios masivos de comunicacion
tradicionales o no, la pieza de comunicacion (comercial de TV, original grafico, etc.) pasa al
departamento de medios para que éste se encargue de la planificacion y pautado en los
distintos medios teniendo en cuenta la duracion (segundaje), tamafio, publico al que va
dirigido etc.

En el presente trabajo se describe como en una agencia de publicidad se pueden aplicar
conceptos simples, con excelentes resultados a pesar del alto nivel de simplificacion en los
supuestos de trabajo. Sin duda alguna se reconocen las limitaciones de los mismos, no
obstante ello sirven de base para conocer los parametros y variables que hacen a la actividad
publicitaria, y que no pueden dejar de considerarse al elaborar una herramienta de gestion
para este tipo de empresa.

Parte II. : La informacion de gestion en una agencia de publicidad.

Las Agencias de Publicidad, como las empresas de servicios en general, estan interesadas
especialmente en las técnicas de planeacion y control aplicables a su tipo especial de

organizacion, y estiman de gran importancia la medicion de la productividad y control de la
calidad.

1. Sistema de Costos en una agencia de publicidad.

Los sistemas de Contabilidad de costos hacen referencia a la forma en que una organizacion
determina el costo de un producto o servicio a través de la recoleccion y clasificacion de los
mismos, y luego su asignacion a los objetos de costos.
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El proceso de asignacion de costos es una vinculacion entre uno o mas grupos de costos con
uno o mas objetos de costos, tratando de reflejar por medio de esta asignacion una relacion de
causalidad. Una medicion de costos confiable, es el requisito imprescindible para llevar a
cabo una gestion eficaz.

Como ejemplos de objetos de costos para una agencia de publicidad se pueden mencionar los
siguientes:

- Una campafia publicitaria.
- Clientes.

- Otros posibles objetos de costos pueden ser: cada departamento o bien cada operacion de
venta. Actualmente existen en el mercado software especializados para la gestion de
agencias de publicidad que permiten este tipo de imputaciones en forma automatica,
trabajando bajo un concepto denominado JOB NUMBER , (orden de trabajo) el cual luego
realiza asignaciones, por cliente, por departamento, etc.

2. ;Como se forma el Estado de Resultados en una agencia de publicidad?

Los ingresos de una agencia de publicidad provienen de: las ventas de medios y ventas de
produccion (ventas por cuenta de terceros) y los honorarios correspondientes. Para obtener la
Utilidad Bruta deben extraerse las compras de medios, las compras de produccién, y los
impuestos directos y otros gastos directos a las ventas. Luego se restan los costos fijos
obteniendo de esta forma la utilidad neta antes de intereses e impuesto a las ganancias.

En este punto es importante destacar un aspecto impositivo: en la mayoria de las provincias de
la Republica Argentina existe una distincion entre lo que es venta por cuenta de terceros y el
servicio de agencia propiamente dicho, debido a que tienen un diferente tratamiento.

El honorario de agencia se corresponde con el servicio propio y estd gravado sobre la
totalidad del mismo.

En cambio la venta por cuenta de terceros, se grava no sobre la totalidad , sino por la
diferencia entre venta y compra. Esto es asi ya que el fisco reconocio que no podia aplicar una
tasa sobre la totalidad de la venta por ser muy bajos los porcentajes de rentabilidad de la
agencia.

3. (Qué herramientas de gestion se pueden utilizar en una agencia de publicidad?

Si bien en una agencia de publicidad podemos aplicar en general todas las herramientas que se
refieren a empresas de servicios, en el presente trabajo se han seleccionado s6lo algunas de
ellas.

3.1. Punto de Equilibrio Econémico.

La herramienta de Punto de Equilibrio econémico en agencias de publicidad parte del cdlculo
de sus Costos Fijos que basicamente incluyen las siguientes partidas que a modo de ejemplo
pueden representar los siguientes porcentajes aproximados:

- Sueldos y Honorarios : 80%

- Alquileres: 5%

- Mantenimiento Informatico : 10% (Incluye depreciaciones, abonos de sistemas informaticos
de gestion, abonos por mantenimiento de computadoras, banda ancha Internet, etc.)

- Abonos mensuales: 4% (Limpieza, asesoramiento contable, legal, etc.)

- Servicios y Gastos semivariables (prop.fija): 1% (Comisiones bancarias mensuales, costo
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fijo energia eléctrica, gas, papeleria, vidticos, etcétera, por la proporcion de piso minimo
que no depende de las ventas).

Como se observa la principal partida son los Sueldos y Honorarios que incluye los que
corresponden a las siguientes areas (con sus porcentajes de participacion aproximados):

- Departamento Arte (creativos y disefiadores): 41%
- Honorarios Directivos: 20%

- Departamento Cuentas: 10%

- Departamento Medios: 10%

- Departamento Administracion: 8%

- Departamento Produccion: 6%

- Servicios Generales: 5%

Las mayor incidencia se encuentra en los correspondientes al Departamento de Arte y del afio
2001 a esta parte sucedi6 algo muy particular, ya que a fines de ese afio y principios del 2002
algunas agencias con el fin de disminuir drasticamente sus costos tomaron la decision de
desvincular algunos equipos creativos dada la incertidumbre total o bien la certidumbre de
que determinados clientes no estaban dispuestos a invertir en Publicidad dadas las
condiciones macroeconomicas del pais. Esto llevd a que las agencias dejaran sus
departamentos de arte al minimo y comenzaran a transformar en un costo variable al costo del
departamento de arte, contratando a disefadores o creativos “free-lance” cuando se producian
picos de trabajo. Estos trabajadores “free-lance” eran en su mayoria ex empleados de agencias
que fueron despedidos con motivo de la crisis.

Durante el afio 2002 se podia trabajar en estas condiciones y estas agencias que redujeron su
personal habian logrado el objetivo de hacer variable parte de los costos, el inconveniente
surge a partir de fines del 2003 cuando el sector se encuentra con un nivel de actividad mucho
mayor y necesita un plantel de creativos y disefiadores estable que responda eficientemente al
mayor volumen de trabajo. Se dificulta contar con los trabajadores free-lance porque estos a
su vez ya han logrado una cartera de clientes propios que priorizar. Esto trajo como
consecuencia que actualmente sea muy dificil encontrar creativos y disefadores de
experiencia como para atender cuentas de importancia y que haya que ofrecer mayores
salarios como elemento de atraccion. Ademas en el 2004 comenzaron a reajustarse los
salarios con lo cual se comenzé un 2005 con perspectivas de costos en alza y una necesidad
de incrementar la venta para mantener los niveles de utilidades planteados dado el real
incremento de los costos fijos de la actividad.

La segunda cuestion a tener en cuenta al calcular un Punto de Equilibrio econdémico como se
sabe es el cdlculo de la Tasa de Contribucion Marginal (CMG), determinada por el precio de
venta menos todos los costos variables, que particularmente se forma como:

Medios:

Ventas de Medios
+ Honorarios de Agencia Medios
- Compras de Medios

Diferencia de Medios
- Impuestos Variables (Ingresos Brutos, Tasa Com. E Ind., Impuesto Bancario)
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- Otros Costos Variables (Envios, Viaticos, etc.)

Contribucion Marginal Medios

TASA CMG MEDIOS = Contribucién Marginal Medios / Ventas Medios

Produccion

Ventas de Produccion
+ Honorarios de Agencia Produccion
- Compras de Produccion

Diferencia de Produccion
- Impuestos Variables (Ingresos Brutos, Tasa Com. E Ind., Impuesto Bancario)
- Otros Costos Variables (Envios, Viaticos, etc.)

Contribucion Marginal Produccion

TASA CMG PCCION = Contribucién Marginal Produccion / Ventas Produccion

Dado que la agencia de publicidad por sus caracteristicas desarrolla una intermediacioén para
llevar a cabo la prestacion propiamente dicha del servicio que ofrece, para llegar al punto de
equilibrio econdmico se debe establecer primero la Contribucion Marginal Promedio
Ponderada.

De esta forma la Tasa de Contribucion Marginal Promedio Ponderada se calcula de la
siguiente manera:

CMPP: TCM Medios x % Partic.Medios + TCM Produccién x % Partic.Produccion

Con estos dos elementos (Costos Fijos y CMPP) estamos en condiciones de plantear el Punto
de Equilibrio en pesos de venta para la agencia de publicidad.

3.2. Presupuesto Econémico.

La Planeacion es la clave de una buena administracidon, no caben dudas de que esto es cierto
para toda organizacion perteneciente a cualquiera de los tres sectores econdmicos ya sea con o
sin fines de lucro .

Esta actividad es altamente eficaz para la coordinacion de recursos escasos en el desarrollo de
vias alternativas y efectivas para el logro de metas comerciales. Al mismo tiempo, los
presupuestos se transforman en necesarios para llevar a cabo el control de gestion.

El proceso de Planificacion puede ser mas o menos estructurado y formalizado. Igualmente
puede ser de corto y largo plazo, o de caricter estratégico, de gestion u operativo. En el
presente apartado se hara referencia al caracter de gestion del proceso de planificacion

3.2.1. Presupuesto de Ventas.

El presupuesto econdémico de una agencia de Publicidad “parte de los presupuestos de
Inversion en Publicidad de los clientes de la agencia” . Es usual que si los clientes son
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empresas de primera linea confeccionen al comienzo de cada afio un “presupuesto por
productos”, asignando a cada producto un monto de presupuesto de forma tal que la sumatoria
de los presupuestos parciales forma el presupuesto anual total. Incluso algunos clientes llegan
a emitir ordenes de compra por la Inversion que esperan realizar.

Es comlin que las agencias regionales tengan entre 1 y 3 clientes fuertes y una serie de
clientes mas pequefios, pero esos clientes fuertes —que normalmente son empresas de primera
linea o al menos grandes empresas que trabajan con presupuestos de inversion en publicidad-
representan normalmente mas del 80% de la facturacion total, es por eso que teniendo los
presupuestos por productos de estos clientes nos asegura que el pronodstico de ventas es
acertado.

Respecto de los clientes pequefios no existen certezas sobre los niveles de facturacion
estimados, pero al representar menos del 20% de la facturacion total, se puede simplificar
proyectando de acuerdo al comportamiento en afios anteriores ajustados por la realidad de
cada cliente y su situacion actual.

En la proyeccion de ventas que da lugar al presupuesto de ventas es poco usual que las ventas
presupuestadas difieran significativamente de las ventas reales (salvo casos de rara
excepcion), ya que normalmente las empresas utilizan todo su presupuesto publicitario. Es
mas, puede suceder que se incrementen abruptamente por el lanzamiento de un nuevo
producto o alguna condicidn particular de la competencia que amplie los presupuestos anuales
en cualquier momento del afio.

Asimismo es importante destacar que dentro de lo que consideramos Ventas estan incluidas
las que corresponden al area de Medios y las del area de Produccion, con sus respectivos
Honorarios de Agencia, razon por la cual no sélo es necesario presupuestar los montos totales,
sino también la participacion de Medios y Produccion respecto del total , (que normalmente se
mantiene esa proporcion en las distintas cuentas y en general ronda entre un 80 % Medios y
20% Produccién que varia segun el cliente) y los porcentajes de honorarios de agencia que
son fijos para cada cliente de acuerdo a lo negociado al comienzo de la relacion comercial.

3.2.2. Presupuesto de Costos Variables.

Hablamos de Presupuesto de Costos Variables para seguir un ordenamiento que nos facilite el
calculo de punto de equilibrio en forma conjunta con el presupuesto.

Dado que la agencia opera como un intermediario, en lugar de presupuestar un costo variable
de Compras de Medios o Produccion, lo que se presupuesta es un margen sobre ventas que
permita calcular por diferencia dichos costos variables.

Una vez presupuestado ese margen, estamos en condiciones de estimar los impuestos
relacionados con dichas ventas. En general como lo mencionamos anteriormente la
legislacion impositiva provincial y municipal ha tomado como base imponible la diferencia
entre la venta por cuenta de terceros y la compra por cuenta de terceros por un lado y los
honorarios de agencia por otro. Estos dos elementos deben ser deducidos como costos
variables en relacion a las ventas y a los margenes establecidos. Un tercer impuesto a
considerar es el impuesto bancario, que estd presente en la mayoria de los casos ya que la
legislacion anti-evasion no permite que lo pagos mayores a $ 1000 sean realizados en efectivo
y ademas por el tipo de clientes y los controles de auditoria es casi ineludible la operatoria con
cheques con cléusula “no a la orden”.

El ultimo elemento a tener en cuenta son “otros costos variables” relacionados con el mayor
movimiento de cada una de las cuentas e incluye: Viaticos, Envios, Telefonia, Energia
Eléctrica, etc. Consideramos conveniente establecer estos items como un porcentaje sobre
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ventas.
3.2.3. Presupuesto de Costos Fijos.

Tal como se explicé ampliamente en el desarrollo del Punto de Equilibrio, los Costos Fijos
estan formados en gran parte por Sueldos y Honorarios, por lo que la composicion salarial va
a determinar en gran medida el total de costos fijos presupuestados y el grado de
apalancamiento con que contara la empresa.

3.2.4. Estado de Resultado Presupuestado.

Una vez establecidos todos los elementos del Estado de Resultados estamos en condiciones de
realizar una proyeccion de utilidades que basicamente se forma de la siguiente manera:

Ventas Presupuestadas (Medios + Produccion + Honorarios)

- Costos Variables Presupuestados

Contribucién Marginal Promedio Presupuestada

- Costos Fijos Presupuestados

Utilidad Neta Presupuestada (Antes de intereses e impuesto a las ganancias)

Podemos concluir que los dos elementos clave del presupuesto econdémico son:

- El margen sobre ventas presupuestado ,que no debe ser tan alto como para perder el cliente
ni tan bajo como para no cubrir los costos fijos, y;

- Una adecuada estructura de personal basicamente en el departamento de Arte, que no
genere costos de ociosidad pero al mismo tiempo que permita hacer frente a variaciones
en el nivel de demanda.

3.3. Presupuesto Financiero.

En general las agencias de publicidad al ser “intermediarias” entre el cliente y el proveedor de
medios o produccién, establecen sus plazos de pago por estos conceptos en relacion a los
plazos acordados con el cliente. De lo contrario no podrian funcionar por el alto nivel de
ventas y baja rentabilidad, por lo que se necesitaria un capital de trabajo excesivo.

Obviamente no es asi en todos los casos, hay clientes que la agencia tiene que financiar, pero
también es cierto que hay otros que pagan antes de lo que paga la agencia a sus proveedores;
los cuales permiten soportar estas fechas de vencimiento inadecuadas sin necesidad de
incrementos en el capital de trabajo.

En definitiva la clave en este presupuesto es la estimacion lo més certera posible de los plazos
de cobranzas a clientes.

Es probable que si el cliente es habitual y ademas es una gran empresa se pueda proyectar
adecuadamente dichos plazos. El inconveniente se plantea con aquellos nuevos grandes
clientes con los cuales hay que negociar la financiacion y pedir la mayor cantidad y calidad de
referencias comerciales respecto de los mismos.

Ahora bien, en funcién a esos plazos de cobranzas se va a negociar el financiamiento con los
proveedores. En este punto es importante destacar que hay determinados medios de gran
envergadura que imponen las condiciones y que simplemente se aceptan. Esto es muy
importante al momento de seleccionar un nuevo cliente, ya que siempre los plazos otorgados
guardan una relacion directa —como mencionamos en el parrafo anterior- con el plazo de pago
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al medio o proveedor que debe ser posterior a la cobranza, por lo que determinados clientes
no podrian ser aceptados por los montos importantes que involucran y la imposibilidad de
contar con un capital de trabajo que lo financie.

Un tercer aspecto a tener en cuenta serian los plazos de pago de otros costos variables y costos
fijos que tienen pocas posibilidades de negociacion por estar formados principalmente por
impuestos, sueldos, alquileres y abonos.

Por ultimo y sin ser motivo del presente trabajo dada su complejidad y aspectos particulares,
quedaria por considerar el alto nivel de retenciones impositivas (Ganancias, IVA e Ingresos
Brutos), las cuales pueden llegar a representar montos tales que generen altisimos costos
financieros por la inmovilizacion de capital.

4. Conclusion.

Simplemente hemos enunciado algunas herramientas sabiendo que existen muchas otras que
pueden aplicarse, como por ejemplo: Punto de equilibrio Financiero, Control Presupuestario,
Costeo basado en el cliente, Costeo basado en la actividad, Modelos para la toma de
decisiones en el corto plazo y largo plazo, Analisis de Estados Contables reales y
presupuestados, Disefio e Implementacion de Tablero de Comando.

Como resultado de la aplicacion de estas técnicas se deberia obtener un uso de las mismas en
el marco de un proceso sistematico de informacion de apoyo a la toma de decisiones que
refleje las necesidades particulares de cada agencia de publicidad.

Referencias

AMAT, JOAN M (2000), Control de Gestion, una perspectiva de direccion. Gestion 2000 5ta. Edicion, Marzo
de 2000. Capitulo I y II.

HANSEN Y MOWEN (1.995), Administracion de costos, planeacion y control. Thomson editores.

HORNGREN FOSTER DATAR (1996), Contabilidad de Costos un enfoque gerencial. 10 edicion. Editorial
Prentice Hall

PAYET ANA FAJUKLA Y ROCA CORREA DAVID (2.000), El papel del publicitario ante un nuevo contexto
tecnologico, Revista Latina de Comunicacion social, nro 25, Enero de 2000, La Laguna (Tenerife),
www.ull.es/publicaciones/latina/aa2000yene/141vadavid.html

PETIT CRISTINA F, VIRDO ENRIQUE Y OTROS (2.002), Television la caja que socializa. Segunda Edicion.
Editorial Brujas.

REINARES LARA PEDRO, SERGIO CALVO FERNANDEZ (1.999), Gestion de la comunicacion comercial.
Mc Graw Hill.

W SANTON, M ETZEL, B WALTER (1.997). Fundamentos de Marketing, 11 Edicion Mac Graw Hill . México

12



