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Editorial

Estimado lector
Ya hemos pasado mas de la mitad del 2013.

Nos acercamos a la fecha en que NOP cumple sus primeros 30 afios
de vida. Treinta afios, trabajando junto al sistema financiero.

En nuestra proxima edicion entrevistaremos a los que llevaron
adelante este suefio y a quienes lo siguen manteniendo vigente.

Nuestra revista, al igual que NOP aunque mas joven, sigue
creciendo enlaapreciacion de sus lectores, a través de los multiples
comentarios que llegan a nuestra redaccion.

La pluralidad de opiniones vertidas enriquece el saber y esto nos
mantiene unidos consolidando la confianza mutua.

También queremos agradecer una vez mas a nuestros distinguidos
colaboradores por acompafarnos.

Un cordial saludo.

Graciela M. Gonzalez Barrios,
Directora Editorial
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DOLARES €VERDADEROS O FALSOS?”

El dolar ha sido objeto de
diversos intentos de falsifi-
cacion, los que empezaron
en un primer momento
mediante el uso de impre-
siones offset, habiendo
mutado a reproducciones
electrdnicas.

Con una circulacion mundial
en 1.2 billones de ddlares es-
timada al 3 de julio de 2013
coexisten en el mercado, tres tipos
de billetes. Sin embargo, los emiti-
dos por la Reserva Federal, repre-
sentan hoy el 99% de la circulacion.

Sus denominaciones van desde el
billete de U$S 1 hasta el de U$S
10000, habiendo sido los de 500,
1000, 5000 y 10000 retirados de cir-
culacion.

Estima la Reserva Federal, que la
vida util de un billete y su costo de
reimpresion es el siguiente:

U$S Afos Costo
1 59 0.054
5 4.9 0.098
10 4.2 0.090
20 7.7 0.098
50 3.7 0.098
100 15.0 0.078

Los billetes son puestos en circula-
cion por dependencias de la Reser-
va Federal diseminadas por el pais,
identificandose en cada unidad la
dependencia que lo emitio.

Veremos por tanto una letra y un
nuamero impreso que los identifica,
siendo “A1” Boston - “B2” New York
City — “C3” Philadelphia — “D4”
Cleveland — “E5” Richmond — “F6”
Atlanta - “G7” Chicago — “H8”
St.Louis — “19” Minneapolis — “J10”
Kansas — “K11” Dallas y “L12” San
Francisco.

Sin embargo, la numeracion de los
nuevos billetes difiere levemente de
los anteriores, llevando dos letras, 8
numeros y una letra final, ejemplo:
AG 98989898 B, donde la A, corres-
ponde a la serie a la que pertenece
el billete, en este caso Serie 1996 y
la G, a la identificacion de la Reser-
va Federal de Chicago.

La impresion de los billetes esta a
cargo del Bureau of Engraving and
Printing — BEP - con una planta en
Fort Worth — Texas - y otra en
Washington DC.

El proceso de impresién es comple-
jo y lleva distintos pasos donde se
mezclan diferentes técnicas.

En 2012 se imprimieron unos 35 mi-
llones de billetes por dia represen-
tando aproximadamente 1500 mi-
llones de ddlares. Se estima que el
90% de lo emitido cada afio va des-
tinado al reemplazo de billetes que
quedan fueran de circulacion, segun
informacion del BEP.

Se ejercen durante su impresion
estrictos controles de calidad. Se
utiliza para ello sistemas computari-
zados de alta velocidad y compleji-
dad. Cuando un pliego es descarta-
do, es reemplazado por otro que se
conoce como “Star Sheet”. En ese
caso, los 16 billetes que se estan
reemplazando del pliego que se re-
tira con deficiencia, llevan al final de
su numeracion una estrella, lo que
identifica que provienen del pliego
reemplazado.

Con el transcurrir del tiempo se han
redisefiado los billetes, pero siempre
conservando caracteristicas basicas
de los anteriores. Los disefadores,
por ejemplo, tienen claro que el bi-
llete de 10 reproduce la imagen de
Alexander Hamilton en su frente y el
Edificio del Tesoro en su dorso, y de
ello no se apartan.

El délar ha sido objeto de diversos
intentos de falsificacion, los que em-
pezaron en un primer momento me-
diante el uso de impresiones offset,
habiendo mutado a reproducciones
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Por: Dr. Luis Alberto Bregni
Director de NOP

electrénicas sobre la base de foto-
copiadoras e impresiones laser o
chorro a tinta.

El Servicio Secreto de los Estados
Unidos es quien lleva control de esta
actividad delictiva y da pautas para
reconocer billetes falsos.

Cada billete tiene en su frente impre-
sa la imagen de una persona ilustre
para los Estados Unidos. En los de
1 George Washington, Abraham Lin-
coln en los de 5, Alexander Hamilton
en los de 10, Andrew Jackson en los
de 20, Ulysses Grant en los de 50 y
Benjamin Franklin en los de 100.

Estas imagenes estan bien defini-
das y separadas del fondo que las
rodea. Las facciones, arrugas, etc,
estan perfectamente representadas.
La imagen es reproducida en una
marca de agua visible al trasluz.

El sello de la Reserva Federal — en
el frente a la izquierda - y el del Teso-
ro —a la derecha-, estan claramente
impresos y limpios.

Las filigranas de los bordes son bien
definidas y continuas.

Los numeros de serie, se encuen-
tran perfectamente alineados y es-
paciados, siendo impresos en el
mismo color en que lo fue el sello del
Tesoro. Esta impresion es realizada
en el ultimo de los procesos antes
que la plancha sea guillotinada para
obtener los 16 billetes que surgen
de ella. De esta misma pasada, se
imprimen, las dos letras que identi-
fican la serie a la que corresponde
el billete, que se anteponen a los 8
digitos de su numeracion, el sello
negro de la Reserva Federal, el ver-
de del Departamento del Tesoro y la
identificacion correspondiente a la
Reserva Federal.

El papel utilizado muestra fibras fi-
nas, rojas y azules, embebidas en el
interior del papel, y nunca impresas
sobre este. El papel no es sensible
a los rayos ultravioletas. Su com-
posicion es diferente a la del papel
que utilizamos a diario que proviene
de pasta celuldsica. Este papel es-
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pecial es fabricado con un 75% de
algodon y un 25% de fibra de lino.

El valor numérico, mostrado en su
frente en los angulos superior e in-
ferior derecho, debe coincidir, con el
que se consigna en otras partes del
billete, como por ejemplo, lo expre-
sado en letras entrelazadas con el
sello del Tesoro o el valor de la faja
de seguridad que lo cruza vertical-
mente, imperceptible al ojo humano,
excepto que el billete se mire a tras-
luz.

Esta caracteristica tiene especial
importancia, puesto que se han en-
contrado billetes falsos, impresos en
papel original con cambios de deno-
minacion de uno de menor valor a
otro de mayor, siendo esto posible
por ser todos de igual tamano.

Es por ello, que los billetes de Euros,
son crecientes en su tamano en re-
lacion directa con su valor. Nadie va
a cambiar el valor de un billete de
100 Euros para obtener uno de 50.

La tinta utilizada asi como el papel,
son especiales. La tinta ha sido for-
mulada con un contenido metalico,
que las falsificaciones no tienen, lo
que permite a maquinas contadoras
de billetes, detectar billetes falsos.

Los dorsos de los billetes, en todas
sus denominaciones y series, han
sido impresos en tinta verde, repre-
sentando distintos motivos.

Se han ido introduciendo mejoras
de seguridad en sucesivas series.
Cada billete indica la serie a la que
pertenece.

Para billetes emitidos desde 1990,
iguales o superiores a 5 dodlares
se ha introducido una cinta embe-
bida en el papel, la que al trasluz,
muestra USA FIVE, USATEN, USA
TWENTY, USA 50 y USA 100. Esta
cinta, dependiendo del valor de bille-
te y su fecha de emision, tiene dis-
tintas ubicaciones dentro del mismo.

Sometidos a luz ultravioleta, los de
5, muestran la tira en Azul, los de 10
en Naranja, los de 20 en Verde, los
de 50 en Amarillo y los de 100 en
Rosa.

La impresion del valor nominal del

angulo inferior derecho, cambia de
color, cuando el billete es mirado
oblicuamente, pasando de color co-
bre a verde, para las versiones 2004
y siguientes. En la version 1996, el
color cambiaba del verde al negro.

Se han incluido ademas para refor-
zar las condiciones de seguridad,
microimpresiones en distintos luga-
res del billete, que a simple vista,
parecen lineas, sin embargo, mira-
das con un lente de aumento dicen
UNITED STATES OF AMERICA y
el valor del billete. Las copiadoras
existentes, no son capaces de re-
producir este tipo de impresion.

La expresion UNITED STATES OF
AMERICA, en practicamente todas
las ediciones, encuentran alrededor
o bajo la imagen central, excepcion
hecha del billete de 5 de la Edicién
2004 que carece de ella.

Para el préximo 8 de Octubre de
2013 la Reserva Federal ha anun-

JBOOOOOOOOT
B2

. Como €en los actuales billetes al trasluz,
se vera reproducida la imagen de Franklin,
como marca de agua

2. €n este lugar ira una banda de seguri-

dad embebida dentro del cuerpo del billete
que solo es visible al trasluz y que cambia

a color rosa por efecto de la luz ultraviole-

ta. €n esa cinta, escrito USA 100

3. €l numero 100 cambia de color al verde
cuando el billete se mira oblicuamente.

4. Pasando €l dedo sobre el hombro de
Franklin se sentird una sensacién rugosa
propia de la impresion de este billete.

Recomendamos visitar

ciado el lanzamiento del nuevo bille-
te de 100.

Este billete, incorporara nuevas ca-
racteristicas de seguridad, como
una cinta azul en 3 D, también den-
tro del billete que facilitara al publico
poderlos identificar y hara mas dificil
su reproduccion por falsificadores.

Moviendo el billete, vera dentro de
esta cinta, campanas que cambian a
100 mientras usted lo mueve.

En el reverso del billete un niamero
100 toma verticalmente practica-
mente el alto del nuevo billete.

La circulacion a nivel mundial del
délar, requiere que conozcamos sus
caracteristicas propias. Ello nos ha-
bilitara a diferenciar aquellos billetes
legitimos de los que no lo son.

En este articulo hemos tratado de
informarle sobre esas caracteristi-
cas que le permitiran hacerlo. m

http://www.secretservice.gov/KnowYourMoneyApril08.pdf,

donde podran encontrar un detalle mas preciso, en caso de necesidad.
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CEDIN - REGLAMENTACION PARA

SU OPERATORIA.

Como emitir, verificar,
aplicar y pagar los
Certificados de Inversion
Inmobiliaria en moneda
extranjera.

a Com. A-5447 del Banco
LCentraI dio a conocer la regla-

mentacion y operatoria de los
Certificados de Inversion Inmobilia-
ria (CEDIN) que se utilizaran para
exteriorizar la tenencia de moneda
extranjera, de acuerdo con la Ley
26.860

Los certificados deben ser solicita-
dos por quienes hayan blanqueado
moneda extranjera (sujetos intere-
sados) identificandose con los do-
cumentos de identidad y, de corres-
ponder, demas documentacion que
acredite el caracter invocado.

Se suscriben con los fondos en-
tregados a la entidad financiera en
moneda extranjera quien los recibe
por cuenta y orden del BCRA. La
entidad comunicara los datos del
certificado y del suscriptor al BCRA
quien emite un numero de transac-
cion.

La entidad completa la férmula
preimpresa, excepto los datos del
“beneficiario final” y entrega el certi-
ficado bajo recibo firmado. Pueden
emitirse por valor de u$s 100 hasta
u$s 100.000. Las formulas en blan-
co preimpresas son entregadas a
las entidades, a su pedido, por el
BCRA al dia habil siguiente a la so-
licitud.

Pueden transmitirse por endoso al
dorso —sin condicién alguna- indi-
cando firma, aclaracion, domicilio
e identificacion tributaria del endo-
sante.

Los CEDIN todavia no aplicados
pueden presentarse en cualquier

entidad financiera para su verifi-
cacién. Si de la revision del cartu-
lar y chequeo de datos contra el
BCRA surgieran inconsistencias o
irregularidades la entidad retendra
el certificado labrando un acta e
informando al Banco Central. Los
certificados ya aplicados no seran
sujetos a verificacion.

Las entidades financieras verifi-
caran la aplicaciéon a los destinos
previstos mediante el control de la
documentacion respaldatoria de la
compra, construccion, refaccion,
ampliacion o mejora de inmuebles,
de acuerdo con lo sefialado en la
norma. Los certificados presenta-
dos para su aplicacion no podran
ser por valores superiores a los
indicados en los comprobantes
presentados, certificados de obra
o escrituras. Los CEDIN asi con-
trolados seran informados al BCRA
y la entidad le colocara la leyenda
“aplicado”.

Los CEDIN aplicados podran con-
tinuar circulando por endoso o ser
conservados por sus poseedores.
El tenedor podra presentarlos al
cobro en cualquier entidad finan-
ciera quien completara los datos
del beneficiario final y los enviara
al BCRA quien emitira un numero
de transaccion a incorporar al cer-
tificado con la leyenda “pago”. La
entidad abonara al beneficiario el
importe del CEDIN por cuenta y or-
den del BCRA.

Los tenedores podran solicitar el
cambio del certificado por otros de
menor denominacién que sumen
la cifra canjeada. Previamente se
informara al BCRA los datos del
CEDIN quien otorgara un nuevo
numero de transaccion. La entidad
emitira los nuevos certificados si-
guiendo el procedimiento descripto
para las suscripciones originales y
retendra el entregado al canje. Si el
documento estuviere “aplicado” los
nuevos certificados contendran tal
leyenda.
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Por: Dr. Marcelo Luis Massip
Director de NOP

Los certificados retenidos, canjea-
dos, anulados o pagados deberan
entregarse al BCRA dentro de los
10 dias habiles, bajo nota firmada.

Los tenedores desposeidos podran
denunciar el extravio, sustraccién o
destruccion de los CEDIN segun el
procedimiento sefialado en la nor-
ma que es similar al de los cheques
en esa situacion.

Los CEDIN retenidos y entregados
al BCRA podran ser pagados, sus-
tituidos o su pago consignado judi-
cialmente, de acuerdo con lo que
oportunamente establezca el BCRA
en cada caso.

No se podran cobrar cargos ni co-
misiones ni recupero de gastos por
las transacciones involucradas en
esta operatoria estando los movi-
mientos de fondos exentos del im-
puesto a los débitos y créditos ban-
carios.

La entidades deben informar de in-
mediato al BCRA sobre cualquier
medida precautoria que reciban so-
bre algun certificado.

Los CEDIN no tienen fecha de ven-
cimiento ni devengaran interés. No
sera necesario que el interesado,
titular, presentante, beneficiario o
tenedor posea cuenta en la entidad
para cursar la operatoria indicada
pudiéndose presentar en cualquie-
ra de ellas.

Los suscriptores originales recibi-
ran por escrito de parte de la enti-
dad financiera las recomendacio-
nes senaladas.

Finalmente se aclara que seran de
aplicacion las disposiciones sobre
prevencion del lavado de activos, fi-
nanciamiento del terrorismo y otras
actividades ilicitas.m
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LOS IMPULSOS PARA UNA
REACTIVACION eFIMERA.

La inflacidn, el cepo, el
control de importaciones
y el estancamiento de
inversiones y empleo son
signos de importantes
desequilibrios.

finales de 2012 y a punto de

finalizar un afio en el que se

habia verificado una fuer-
te desaceleracién del crecimiento
econdmico —el PIB aument6 1,9%,
contra 8,9% en 2011—, los pronods-
ticos tendian a ofrecer una visién
algo mas optimista, de la mano de
un repunte esperado de las exporta-
ciones —por mejor campana agricola
y mayores ventas de autos a Brasil—
y un sostenido impulso al consumo
por razones electorales.

Los numeros de los primeros meses
del afio en curso, sin embargo, evi-
denciaron que la recuperacién del
dinamismo productivo habia sido
poco visible, especialmente para los
sectores productores de bienes. En
el primer cuatrimestre del afio la pro-
duccion industrial experimenté un
crecimiento interanual de solo 0,1%,
en tanto que la actividad de la cons-
truccion se expandio 1,7%.

En las proximidades de mediados
del corriente afio, de todos modos,
los registros tienden a mostrar una
reactivacion mas vigorosa, como
consecuencia de varios factores de
efecto positivo.

En primer lugar, la concrecion de un
incremento importante en la cose-
cha de granos gruesos de la campa-
fAa 2012/2013 —tanto en soja como
en maiz—, con impacto sobre las ci-
fras estadisticas del segundo y ter-
cer trimestre del afio.

En segundo lugar, una fuerte expan-
sion de la producciéon automotriz,
con alzas interanuales superiores

al 30% a partir del pasado mes de
abril. Ello obedece tanto al aumen-
to de las ventas en el mercado in-
terno —dadas las restricciones que
impone el cepo cambiario para la
adquisicion de divisas—, como al in-
cremento de las exportaciones —en
particular a Brasil, hacia donde se
observa una suba de casi 50% en
los primeros cinco meses del afio—.

Por otro lado, hacia mitad del afio
se concretaron la mayoria de las
negociaciones paritarias, con incre-
mentos salariales del orden del 24%
o ligeramente superiores. Si bien tal
ajuste esta en linea con los regis-
tros inflacionarios, en los préoximos
meses se observard, seguramente,
una mayor demanda de bienes de
consumo. En igual sentido jugara el
aumento del 35% en la asignacion
universal por hijo (AUH), con vigen-
cia desde el 1° de julio.

Ademas, como es habitual en perio-
dos preelectorales, se prevé una ex-
pansion de la obra publica, en tanto
que se mantendran las tarifas sin
alteraciones significativas para no
afectar el poder adquisitivo del sa-
lario. Todo esto, se espera, también
contribuira a fortalecer el consumo;
aunque, por otro lado, continuara
deteriorando el resultado fiscal y con
ello impulsando su principal fuente
de financiamiento, que es la emision
monetaria.

De todos modos, la economia argen-
tina contintia atravesando una situa-
cion caracterizada por importantes
desequilibrios, cuyas manifestacio-
nes mas visibles son la inflacion, el
cepo cambiario, el control de impor-
taciones y, mas esencialmente, el
estancamiento de las inversiones y
de la generacién de empleo.

Bajo tales circunstancias, es muy
dificil recuperar un sendero genuino
de crecimiento, con lo cual los esti-
mulos actuales solo pueden tradu-
cirse en una reactivacion efimera.

La posibilidad de que la Reserva Fe-
deral aumente las tasas de interés

en Estados Unidos, podria significar
un reflujo de los fondos financieros
hacia dicho pais y, con ello, la apre-
ciacion del ddlar y el consecuente
efecto depresivo sobre la cotizacion
mundial de las materias primas. En
tal contexto, ademas de la pérdida
de dinamismo del comercio interna-
cional, pueden aparecer presiones
devaluatorias en nuestros paises
vecinos —por salida de flujos finan-
cieros—, afectando nuestra competi-
tividad relativa.

Evolucién del balance de pagos

Segun las ultimas estimaciones del
Indec, la cuenta corriente del balan-
ce de pagos presentd en el primer
trimestre del corriente afio un déficit
de u$s 2.380 millones, monto que
practicamente duplica el de igual
periodo de 2012.

Considerando que el saldo de la
cuenta corriente constituye uno de
los indicadores basicos del sector
externo de la economia de un pais,
conviene analizar las variaciones
principales que operaron con rela-
cion al afo precedente:

* una reduccién de 36% en el supe-
ravit comercial o de bienes (tomando
las importaciones a precios FOB), el
cual fue de u$s 2.006 millones;

* un aumento de 45% en el déficit
de servicios, el que alcanz6 a u$s
1.575 millones, y

* una baja de 13% en el déficit de la
cuenta rentas de la inversion, el cual
fue de u$s 2.736 millones.

En sintesis, la contraccion del su-
peravit comercial en el trimestre se
debié a la desfavorable evolucion
del comercio de bienes y de servi-
cios —en ese orden—, compensado
en mucha menor medida por un
menor egreso neto de rentas de la
inversion.

En el balance comercial se observé
una disminucion de las exportacio-
nes (-2,5%) y una suba de las impor-
taciones (4,9%).
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Las variaciones de los precios fue-
ron positivas en ambos casos, si
bien algo mayores en las importa-
ciones.

Entre las ventas externas se desta-
caron por su mayor valor absoluto
las de automotores y las de cerea-
les, correspondiendo las mayores
bajas a combustible y energia, y el
complejo oleaginoso.

Las importaciones de combustibles
y lubricantes y las de bienes de con-
sumo se destacaron por su mayor
aumento relativo, confirmando en el
primer caso el importante déficit de
la balanza energética.

El mayor déficit de la cuenta de
servicios se debi6 a variaciones in-
teranuales moderadas, que fueron
negativas en los ingresos y positivas
en los egresos. Un ejemplo de estas
variaciones es el rubro de viajes (tu-
rismo en gran medida).

Por otra parte, la cuenta financiera
arrojo un ingreso neto de u$s 1.261

millones, superior en 18% al del pri-
mer trimestre de 2012, debido a las
siguientes variaciones:

* una importante variacion favorable
del sector bancario (BCRA y otras
entidades), que pas6 de un egreso
neto de u$s 1.069 millones en 2012
a un ingreso de 471 millones en el
primer trimestre del presente afio;

* una disminucién de 49% en el in-
greso neto del sector privado no
financiero, que bajéo de u$s 1.647
millones a 842 millones; los ingre-
S0s se originaron principalmente en
flujos de inversion extranjera direc-
ta, compensados parcialmente por
la formacion de activos externos, la
cual disminuyd 79% interanual; en
estas variaciones influyd decisiva-
mente una serie de medidas adop-
tadas por las autoridades, y

* una reversion del saldo positivo
del sector publico no financiero, que
paso de un ingreso neto de u$s 493
millones a un egreso neto de 52 mi-
llones.

wuwul.nop.com.ar

En sintesis, el balance de pagos del
primer trimestre de 2013 mostré —in-
versamente a lo registrado un afio
atras— un fuerte egreso neto cau-
sado principalmente por mayores
egresos netos(o menores ingresos)
por el balance comercial y el sector
privado no financiero, compensados
parcialmente por variaciones favora-
bles en el sector bancario y rentas
de la inversion.

Como resultado de todas las tran-
sacciones realizadas (incluyendo el
rubro de errores y omisiones), du-
rante el primer trimestre del corrien-
te afio el Banco Central redujo sus
tenencias de reservas internaciona-
les en u$s 2.583 millones. A fin de
marzo pasado, dichas tenencias su-
maban u$s 40.446 millones. m

* Informe E€conémico de Coyuntura —
Julio de 2013 — Consejo Profesional de
Ciencias Econdémicas de la Ciudad Auté-
noma de Buenos Aires.
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ara conocer sobre este ser-

vicio de NOP, entrevistamos

a su Director, Daniel E. Da-
miano, quien nos explica de que se
trata.

- ¢ Qué significa MOD?

- MOD, significa MAIL ON DE-
MAND. Cémo lo dice su nombre, es
un servicio que consiste en enviar al
usuario un email personalizado, de
acuerdo con sus preferencias con
informacion proveniente del BCRA.
No hay que olvidar que nuestra es-
pecialidad, durante los ultimos 30
afios, ha sido mantener bien infor-
mado a nuestros usuarios sobre las
normas del BCRA y este servicio va
en ese sentido.

- ¢Qué tipo de informacion llega
al usuario?

- Las comunicaciones A, B, C y Co-
municados de Prensa, son el input
del servicio. El resultado es un mail
personalizado que remitimos a la
direccién de correo que se nos in-
dique.

- ¢ Entonces, me esta hablando de
un simple servicio de remision de
informacién por email ?

- Por supuesto que no. Hacerlo asi,
implicaria llenar a nuestro usuario
de informacion que posiblemente
no necesite y menos quiera leer. Le
mandamos soélo aquella que nos de-
fine que necesita.

- ¢,Como es esto?

- Simple. Cuando el usuario adhiere
al servicio, le solicitamos nos indi-
que que tipo de Comunicacién quie-
re recibir, por ejemplo Ay B, no C ni
Comunicados de Prensa.

Ademas le damos la opcion que
dentro de su preferencia, nos diga
que A o B requiere. Por ejemplo, su-
pongamos a alguien de Contaduria
que requiera, CONAU, RUNOR vy
REMON, con lo que descarta todo el
resto de Circulares que no respon-
den a este criterio.

Y, si quisiera ser ain mas especifi-
co, nos puede decir, que prefiere las
CONAU que se refieran a Plan de
Cuentas y por lo tanto, el sistema
descartara aquellas que no traten
ese tema.

-¢Entonces, lo que nos esta di-
ciendo es que el sistema tiene
una inteligencia agregada?

- Si, por supuesto. Relevamos la ne-
cesidad del usuario, configuramos a
nuestro “robot” para que trabaje en

la busqueda de informacion y prepa-
re el envio del email a la casilla de
correos. Todo esto en tiempo record.

- ¢Como ha sido el resultado de
este servicio a la luz de la opinién
de los usuarios?

- Inmejorable, no se le llenala casilla
de emails con informacién innecesa-
ria, no gasta su tiempo, no afecta el
trafico de la red innecesariamente y
lee la informacién casi al instante en
el lugar en que se encuentra.

- ¢ Como debe hacerse para solici-
tar el alta del servicio?

- Tenemos una promocién de prue-
ba por 90 dias, como lo expresa el
anuncio en esta edicion de NOP RE-
VIEW. Se comunican con nosotros
y nuestro staff comercial lo ayudara
a configurar sus necesidades telefo-
nicamente. En menos de 48 horas,
estara gozando de este servicio.

- ¢ Por ultimo los costos?

- Extremadamente accesibles para
cualquier usuario.

Gracias por la informacion brinda-
da, que sera de mucha utilidad para
nuestros lectores.
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AUDITORIAS - €QUIPOS
MULTIDISCIPLINARIOS.

Es importante que una
buena auditoria sea
llevada adelante por un
grupo interdisciplinario
conformado por auditores
y personal entrenado en
compliance.

de compliance en funciona-

miento estan comenzando
a focalizarse en la importancia de
monitorearlos, auditarlos y mejo-
rarlos. La guia de la FCPA —Fore-
ing Corrupt Practice Act — enfatiza
sobre la importancia de transformar
estos programas en papel a progra-
mas de evolucion.

I as Compafiias con programas

Un programa en papel es definido
como politicas y procedimientos
con poca seguridad que la compa-
fiia esté siguiéndolos.

Uno de evolucion es aquel que tiene
la estructura apropiada, con robus-
tos procedimientos de monitoreo y
auditoria que brindan informacion
actualizada que luego es utilizada
en el mejoramiento de si mismo.

Hay herramientas que las com-
pafiias estan utilizando en este
proceso. Entre otras, encuestas
a empleados, auditorias, test de
transacciones, sondeos, auditorias
internas y evaluaciones anuales,
entre otras.

Las auditorias internas son parte
importante de todo esto, requirien-
do una importante asignacién de
horas hombre y recursos, con per-
sonal entrenado para auditar regis-
tros de operaciones financieras y
procedimientos de cumplimiento.

El grupo de auditoria no debiera es-
tar limitado a formarse con perso-
nal del departamento de auditoria

interna, solamente. Las personas
asignadas debieran participar acti-
vamente en el trabajo y tomar res-
ponsabilidad en la revision de cum-
plimiento de las oficinas locales,
regionales y globales.

Es importante que una buena au-
ditoria sea llevada adelante por un
grupo interdisciplinario conformado
por auditores y personal entrenado
en compliance.

Aunque no es una practica usual
el personal del staff de compliance
puede ayudar a realizar revisiones,
interrogar a empleados y sentirse
familiarizado con la cultura de com-
pliance.

En algun sentido, la persona de
compliance, necesita convertirse
en la cara visible del cumplimiento,
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Por: Dr. Michael Volkov

Con el enfoque de equipo, pueden
centrarse en la revisién de las tran-
sacciones financieras. Personal de
compliance en las cuestiones como
due diligence de terceros, quejas
de los empleados, regalos, comidas
y gastos de entretenimiento.

La importancia de un grupo de au-
ditoria que sume a gente de com-
pliance, es particularmente im-
portante cuando, tipicamente por
cuestiones de recursos y costos,
se llevan a cabo pocas auditorias al
afio. Con este nivel bajo de revisio-
nes, el staff de compliance, puede
usar la oportunidad para llevar ade-
lante entrenamientos del personal
en cuestiones especificas.

La mayoria de los auditores, reci-
biran con agrado la participacion
dentro de su equipo, de personas

construyendo relaciones interper-
sonales con staff locales, demos-
trar cooperacion y disponibilidad,
promoviendo el mensaje de cumpli-
miento.

Los auditores internos, regularmen-
te revisan y auditan los temas de
cumplimiento como asistencia a ca-
pacitaciones y certificaciones. Tam-
bién, tienen gran capacidad para
interrogar a empleados y buscar
explicaciones por gastos inusuales.

Con el agregado a su equipo de un
miembro del staff de compliance, se
tendra la posibilidad de realizar una
auditoria mas efectiva

9

con formacion de compliance. Los
relevaran de algunas tareas y les
permitiran concentrarse mas en las
cuestiones financieras.

El trabajo en grupo es un valor
esencial para cualquier programa
de cumplimiento.

Auditores y miembros del staff de
compliance, trabajaran juntos coor-
dinando sus esfuerzos, enfocando-
se cada uno de ellos, en sus forta-
lezas para este trabajo. m

* Version traducida al
“Conducting Audits: Financial and
Compliance Teams” publicado e€n

http://corruptioncrimecompliance.com

espanol de
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COMPRANDO SIN PENSAR.

Una trampa del cerebro,
aunque usted crea que
siempre decide su actuar.

uestra educacion desde nifios

se basa fundamentalmente

en la incorporacién de datos
y el uso de los mismos en conclusio-
nes de orden légico.

La sumatoria de horas de clases/
catedra, tareas en el hogar, char-
las y consejos de padres y adultos,
reflexiones, etc., en pos de saber
usar y/o mejorar el raciocinio resul-
ta gigantesca, sobre todo cuando
las neurociencias descubren y com-
prueban que buena parte de las de-
cisiones cotidianas ...las hacemos
sin mediar razonamiento alguno.

Con solo pensar que desde hace
50.000 afios (aparicion del hombre),
en la gran mayoria de dicho tiempo,
los individuos se comportaron mas
como animales que como seres ra-
cionales se dara cuenta el por qué
aun conservamos dicho proceder.
Nuestra historia evolutiva tiene pre-
sencia en la actualidad a tal punto

que entre el 80 a 90% de nuestras
decisiones son llevadas a cabo en el
subconsciente.

Lo cierto es que mal que le pese a
los bien intencionados e incansa-
bles educadores, las emociones
siguen reinando el mundo de la
decisién humana tirando por tierra
buena parte de lo aprendido y con
ello el supuesto reinado de la razon.

Por esto me gustaria resaltar algu-
nos puntos que, aun cuando pueda
saberse, dudosamente se aplican
inteligentemente.

* ;i Tarjeta o dinero billete?

Las personas son mucho mas cui-
dadosas con el gasto y el dinero si
utilizan billetes que si emplea otros
medios de pago como las tarjetas o
pulseras de cuentas. La no tangibili-
dad del dinero hace que el individuo
pierda consciencia del verdadero
costo que afronta haciendo que este
se relativice y se incremente la pro-
pension al gasto.

* Ir a comprar en compaiia es
comprar mas.

Por: Dr. Daniel Casais

Se ha demostrado que si la compa-
fila son los chicos resulta comprar
un 35% mas de lo esperado pero si
es la pareja esto es un 20% por en-
cima de haber ido solo.

¢ El hambre...sinbnimo de com-
prar mas.

El tener hambre resulta una nece-
sidad que impulsa al cerebro a in-
tentar satisfacerla y eso hace que
se activen complejos procesos que
derivan en una mayor permeabilidad
ante los estimulos y la busqueda de
recompensas para compensar la ne-
cesidad manifiesta. Conclusion, ma-
yor compra aun de elementos que
no estan ligados a la alimentacion.

¢ Los olores mandan.

Los olores siguen siendo una guia
del comportamiento humano, Asi
como el olor a lavanda y la vainilla
generan relax; el limén representa
limpieza y orden; el aroma a cedro y
el cuero se asocia al mobiliario clasi-
co o de estilo y el café y la pastele-
ria al hogar, pudiendo determinarse
los olores adecuados en el punto
de venta puede generarse hasta un
40% de mayor facturacion.

* Las palabras.

Estas pueden ser grandes detonan-
tes en la conducta del consumidor.
Asi el “gratis” en razon que lo que
se recibe “sin costo” no tiene posi-
bilidad de generar la “pérdida” de lo
que se posee. De igual forma expre-
siones como “solo por hoy”, “hasta
agotar stock”, “dltimos disponibles”,
“los primeros 10”, “solo 1 por perso-
na”, etc. activan cuestiones ligadas
a la supervivencia que conllevan a
la relativizacion del costo, por ende,
al mayor consumo.

* La luz modifica la percepcion.

La luz altera la captacién de las rea-
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lidad por parte del cerebro haciendo
que las cosas parezcan otras, ten-
gan una mayor calidez, distinguidas
por sobre otras, resalten determina-
dos colores en lugar de otros e inclu-
so hasta puede hacer parecer dife-
rente su tamano. La luz hace que la
realidad pueda ser distinta y con ello
se estimula positiva o negativamen-
te el deseo y la propension al gasto.

* La temperatura apropiada.

Se ha determinado que una tempe-
ratura entre los 21 a los 24 grados
hace que la gente se sienta comoda,
por ende, a fin de evitar un mayor
gasto energético, el cerebro hace
que el individuo se mantenga en el
lugar y esté mejor dispuesto para
recibir mensajes y estimulos que lo
conllevan a una mayor compra.

* La musica generadora de emo-
ciones.

Hollywood ha sabido explotar este
axioma y si no piense que seria de
una pelicula de suspenso o terror
sin musica, o una bélica o de ac-
cion sin ella. Las emociones son es-
timuladas por la musica y de alli el
condicionante en la conducta de la
persona. A distintos tipos de compra
y/o segmento objeto diferente tipo
de musica.

¢ Las marcas.

La marca hace las veces de un ver-
dadero curriculum vitae que le brin-
dan al cerebro informacion sobre la
seriedad de la firma, la importancia
relativa de las mismas, la garantia
0 posicionamiento social, etc. Todos
datos que reducen la incertidumbre,
la posibilidad de error, por ende, re-
ducen la propension a la pérdida.

¢ La aritmética.

El cerebro se resiste a gastar ener-
gia y el llevar a cabo calculos mate-

maticos - ya sea por la dificultad en
hacerlos, desconocimiento o por fal-
ta de entrenamiento en ello- implica
mucho mas gasto del que esta dis-
puesto a realizar. Consecuentemen-
te, los precios con nimeros partidos
(ej.: $5, 86 o0 $4,21) en relacion con
el contenido son menos compara-
bles. Asimismo, los precios termina-
dos con 5, 7 y 9 generan una mayor
atraccion al consumidor.

* Mayor contenedor mayor com-
pra.

El tener un contenedor mayor esti-
mula el llenarlo. Este principio es la
causa de los carritos de supermer-
cado donde su volumen y la percep-
cion de poco en la compra facilitan
una mayor compra.

* La comparacion

Dado que las personas no tienen un
parametro universal innato necesi-
tan de la comparacién para poder
moverse y elegir. A partir de alli, por
la Ley de Contraste Perceptual, si se
presentan dos objetos fuertemente
diferentes en forma consecutiva, el
cerebro asume una diferencia mu-
cho mayor de la que evidentemente
existe.
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Asi, si a un cliente se le presenta
un objeto a un precio determinado
puede éste parecerle caro y decidir
no adquirirlo. No obstante, si antes
se le presentd un producto con un
precio mas elevado, posiblemente
perciba al segundo como muy bara-
to en razén de la impresion que dejo
en su mente el producto anterior.

e Comprando lo que otros com-
pran

Las personas suelen verse muy in-
fluenciadas por las acciones de los
otros (Ley de la Prueba Social). El
cerebro a fin de reducir el riesgo del
error y la pérdida asume que la can-
tidad brinda seguridad en cuanto a
la eleccion y tiende a imitar lo que
ve o se hace.

* Las imagenes convencen.

Durante los afios que tardo la evo-
lucién del ser humano y mientras
la lectura no fue un conocimiento
popular la interpretacion de la rea-
lidad visual ha sido mediante la de-
codificacion de la imagen. Estas son
interpretadas en forma instantanea
por el cerebro en una transmision
analdgica y no en forma secuencial
y racional como lo es la palabra es-
crita y es por eso que “una imagen
vale mas que 1.000 palabras” y us-
ted ve muchas representaciones
graficas de alimentos, ropa y dife-
rentes propuestas de consumo.

Muchas otras cosas hacen que eli-
jamos casi sin pensar...mejor dicho
sin razonar y esto sucede aunque
usted crea que siempre decide su
actuar. Esa es una trampa del cere-
bro que se presenta por la inmensa
velocidad que se verifica entre la
decision de compra vy la justificacion
posterior de la misma. Resulta tan
rapido que es interpretado en un or-
den inverso y de alli la confusion.m
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