
Gestión empresaria del 
Comercio exterior y 

De la integración 

Garófalo, Betína A. 

2002 

Cita APA: Garófalo, B. (2002). Gestión empresaria del comercio exterior y 
de la integración. Buenos Aires: Universidad de Buenos Aires. 
Facultad de Ciencias Económicas. Escuela de Estudios de Posgrado 

Este documento forma parte de la colección de tesis de posgrado de la Biblioteca Central "Alfredo L. Palacios". 
Su utilización debe ser acompañada por la cita bibliográfica con reconocimiento de la fuente. 
Fuente: Biblioteca Digital de la Facultad de Ciencias Económicas - Universidad de Buenos Aires 

Tesis Posgrado 001502/0381 



r
I

l ..:

, .:

'-UNIVERSIDAD NACIONAL DE BUENOS AIRES

--r$/~+
~ fl:i)J(JlJ J

r

¡ .

r

GESTION EMPRESARIA DEL COMERCIO EXTERIOR y .
~

DE LA INTEGRACION

SEMINARIO DE INTEGRACION FINAL

1~. ~ . ~) )-\ .. 4zZ7f ~4Z) . . .
~ Gl\v.o · . CATEDRA: Jorge Marchiní

. 1~b,1~~, .!

Proyecto de exportación de Vinos a Japón

Bodegas Salentein

I 1 -~

1
;, I
í ;

---~ . ..... - - . - . . -.~ ._ . - -_._- -... ~ - ~ _._--

.1::··~Vi~~~,.. ; (~ , ' . ~..~
1') ~\ ,~

I O · · ~6\. Secretaría dePosqrcdo

( ~ \\1-,,__----.•---- 3j . Facultad de Ciencias Económicas

\'?, .. .. / J . ' .1.19-.00.··..17·.
'

v ~ . '. '. : 1. J./.
.. /f;',sP . ' ~ /

'\";"~ . ~r"/ '

..... ' ............~ ... ~.~.---••~ _._----,-_~___.____ -, ' .._ ~ .. ,o • . _ . _ _ .. .

Lic. Betína A Garófalo
DNI ·20664659



Indice

Proyecto de exportación de Vinos a Japón

1 Proyecto de Exportación de Vinos Finos MALBEC, TINTO
1.1 La Bodega
1.2 Análisis FODA
2 Posición Arancelaria, retenciones y Reintegros del producto
3 Exportaciones de Argentinas de vino en los últimos años
4 El mercado Japonés
4.1 Demanda:
4.2 Principales Competidores
4.3 NOrmativa sobre la importación de vinos a Japón
4.4 Canales de DIstribución
4.5 Representnates de Vinos Argentinos en Japón
4.6 Plan estratégico para introducirse al Mercado Japonés
5 Experiencia Chilena en el Mercado de VIno Japonés ..
6 Logística del Transporte Internacional.

7 Instrumento de pago a utilizar
8 Precio de Exportación
9 Fuentes de Información y agradecimiento

2



1.1 BODEGAS SALENTEIN

Al pie de la Cordillera de los Andes se erigen las Bodegas Salentein. La construcción,
única en su tipo, tiene forma de cruz. Cada una de sus cuatro alas es una pequeña
bodega que cuenta con dos secciones: la primera, al nivel del suelo, aloja a los tanques
de acero inoxidable, mientras que la segunda, subterránea, se ·utiliza para ·la crianza del
vino en barricas de roble a 8 metros bajo tierra.

Las fincas El Portillo, La Pampa y San Pablo se encuentran en el Alto Valle de Uco y
constituyen el pilar más importante en el desarrollo de sus vinos. Las mismas
suministran a la bodega una amplia variedad de uvas finas, provenientes de viñedos de
más de 30 años de edad. Las tres fincas disponen de una gran cantidad de parcelas con
diferentes orientaciones, suelos y alturas, cuyo rango va desde los 1.05·0 hasta los 1.500
metros sobre el nivel del mar, permitiendo la generación de un amplio gradiente de
temperaturas.

Las características geográficas excepcionales de la zona se conjugan con la aplicación
de técnicas de avanzada en el manejo de viñedos: se utilizan los más eficientes sistemas
de conducción y riego, y a través de un control de las labores culturales de regulación de
poda, raleo y deshoje .se logra una producción equilibrada, de acuerdo a los
requerimientos para .la obtención de vinos de excelente calidad.

La línea de embotellado de baja velocidad brinda protección al vino, evitando cualquier
tipo de oxidación y asegurando que éste llegue al consumidor tal como fue concebido
originalmente.

1.2 Análisis FODA

Fortalezas:
La empresa cuenta con una gran experiencia en la producción y comercialización de
vinos tanto a nivel nacional como internacional.

La calidad de sus vinos es óptima y cuenta con una importante variedad de productos
con los cuales logrará introducirse al mercado Japonés.

Si bien se introducirá al mercado bajo la bandera argentina, es una bodega de renombre
internacional.

La empresa ha obtenido distintos premios a nivel internacional:

CatadOr Hilton Argentina - Wine Awards 2002
• Finca el Portillo Cabemet Sauvignon 2001 - Medalla de Plata
• Finca el Portillo Malbec 2001 - Medalla de Plata
• Finca el Portillo Merlot 2001 - Medalla de Plata
• Finca el Portillo Sauvignon Blanc 2002 - Medalla de Plata

Intemational Wine Challenge 2002 - U.K.
• Salentein Merlot 2000 - Seal of Approval
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Japan Wine Challenge 2002
• Salentein Primus Pinot Noir 2000 - Medalla de Plata
• Salentein Merlot 2000 - Medalla de Plata
• Salentein Malbec 2000 - Seal of Approval

Oportunidades:
Mayor Demanda de vinos a nivel mundial.
La crisis argentina, ha hecho que los mercados entiendan que pueden adquirir bienes
Argentinos a un bajo precio en relación a la calidad, en efecto, el tipo de cambio actual
hace competitivas a las exportaciones argentinas.
El mercado Japonés aun no se encuentra satisfecho con la oferta de vinos que recibe y
está en la búsqueda de nuevos proveedores.
Los japoneses relacionan mucho al vino con el tipo de comida que consumen, y gustan
de la comida argentina.
Les gusta las carnes, y entienden que el cabernet es un vino ideal para
acompañarlas.Existe un gran interés en Japón por aprender cada vez mas sobre el vino,
existiendo una gran cantidad de sornmelieres, quienes a su vez son un factor influyente
en el consumo del vino.
El tema relacionado con las propiedades del vino asociadas a una vida mas sana por los
efectos de los antioxidantes sigue vigente.
Si confluyen aspectos relativos a conducta del consumidor y expectativas económicas
positivas, podemos esperar que el consumo vino crezca en los próximos años

Debilidades:
Altos costos operativos y logísticos
Falta de información sobre el mercado japonés.
Dificultad en el mantenimiento de la oferta exportable al mismo nivel de calidad.
Falta de una estructura comercial competente.
Necesidad de promoción del vino co~ una identificación país en general (que sirva
como paraguas o soporte) , y luego con segmentaciones de mercado específicas según
sean los objetivos de cada exportador

. Amenazas:
Existe un predominio de grandes bodegas que desarrollan su propio marketing 
individual- donde no se aprecia una actividad de promoción conjunta, o sea, son solo
acciones esporádicas y erráticas. al no existir estrategias compartidas, apoyadas
fundamentalmente por el Estado, las únicas bodegas capaces -financieramente
hablando- de acometer acciones serias de promoción son aquellas de poseen gran
envergadura, quedando vedadas las más pequeñas e incluso las medianas. La estrategia
de promoción compartida sirve para arrastrar y dar cabida a quienes no pueden
incursionar por sus propios medios. Cuanto más, las grandes bodegas, con sistemas
rígidos de comercialización no admiten canales alternativos de venta que no sean los ya
establecidos, entonces, quien quiere realizar compras de vinos argentinos, debe
necesariamente acudir a los representantes - importadores que cada bodega designa,
imposibilitando el desarrollo de winery direct programs, un concepto muy en boga en
estos días.
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Los conocimientos enológicos y las experiencias de los encargados de compras de
firmas comerciales especializadas y generales de origen japonés son insuficientes, no
permitiendo la realización de operáciones dinámicas. en la mayoría de los casos, se
limitan a llevar adelante muestreos siguiendo indicaciones de las oficinas centrales o de
transferir las propuestas recibidas desde las bodegas para que sean evaluadas en sus
casas matriz. Además, por razones de distancia geográfica, no es fácil ni económico
enviar encargados de compras a cada bodega de interés

Alta competencia de los países ya posicionados.

Argentina no está posicionada con una fuerte marca país.

El mercado japonés tiene conocimiento de los vinos chilenos y lo relacionan con bajos
costos.

Relacionan a Chile con la Argentina, por lo cual deberemos competir mucho con los
precios de los productos Chilenos, quienes llega al Oriente con muy buenos costos,

Baja penetración del vino argentino. Existen limitaciones en la promoción de ventas. no
solo se requiere el esfuerzo del sector privado, sino también será necesaria una tarea
común de promoción de carácter nacional.

2.- POSICION ARANCELARIA, RETENCIONES Y REINTEGROS DE
EXPORTACION

~2.04.21.0 Vinos de mesa, llamados finos de menos de 2 litros
Retención a la exportación: 5% del FOB
Reintegros a la exportación: 6% del FOB
Mercaderia a exportar: Vino "LA PAMPA ESTATE MALBEC-RED-

3.- EXPORTACIONES ARGENTINAS DE VINOS FINOS
A Japón y Totales - En hectolitros y Valor FOB (Miles de dólares)
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4.- EL MERCADO ,JAPONES

A comienzos de los 90, el vino representaba sólo el 1% del total de bebidas alcohólicas
consumidas por los japoneses, mientras que el mayor volumen correspondía al whisky,
el sake, la cerveza y el coñac. Estos licores fueron paulatinamente desplazados por el
vino, una bebida que, a diferencia de los licores tradicionales, es identificada con el
buen gusto y el refinamiento, complemento ideal de la buena mesa y de bajo nivel
alcohólico
Ha habido nuevos consumidores, como el segmento de mujeres de 35 a 50 años, que
hasta hace una década no ingerían vino y mucho menos tinto
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El público japonés es muy ávido de información en todo lo que respecta a la cultura del
vino. Para muchos, el interés va más allá del simple producto en sí, y elementos como la
historia de una viña, su ubicación en el ranking de las vendimias, los premios
internacionales y el proceso de envejecimiento son factores determinantes al momento
de comprar.

Este país es mucho más sensible a la calidad que al precio y como el vino chileno ha
logrado los mismos estándares que uno francés, pero a un precio menor, la opción para
muchos nipones ha sido cambiarse al tinto chileno, por ello la crisis asiática, que ha
trastornado a buena parte del sector exportador chileno, paradójicamente ha traído una
bonanza inesperada a los productores vitivinícolas de ese país.

Las empr~sas japonesas como clientes poseen dos ventajas sobresalientes: alta exigencia
y continuidad en el largo plazo. La primera hace que exportar a Japón sea un sinónimo
de calidad para entrar en otros mercados, mientras que la segunda asegura un flujo de
fondos a partir de pedidos constantes.

Un paso muy importante es entender que exportar al Japón no significa venderle a un
cliente ocasional, sino que es una decisión estratégica de largo plazo.

El mercado japonés posee altísimos estándares de excelencia, no sólo en ·cuanto a
calidad de producto sino a tiempos de entrega y compromiso con la relación comercial.
En resumidas cuentas, se requiere a un proveedor confiable. Es necesario hacer un
esfuerzo para demostrar que la empresa (además del producto) es confiable y' que
cumplirá con los compromisos asumidos.

4.1 Demanda

Con respecto a la demanda del mercado japonés, esta suele estar dirigida a productos
primarios con bajo nivel agregado. En el caso de la Argentina, los sectores que suscitan
interés son el minero y el alimenticio. En este sentido, FOODEX la feria de productos
alimenticios que se realizó en Tokio a principios de marzo del 2003, es una buena
oportunidad para empresas del sector. Los sectores de manufacturas industriales y de
alto valor agregado, como el de software y bio-ingeniería, tienen oportunidades de
entrar al mercado japonés, aunque con mayor competencia.

Vender en el mercado japonés implica franquear varias barreras. La primera, el idioma,
no es la más significativa. La comunicación primaria, sobre todo escrita, puede
realizarse en inglés.

Por otro lado, la Argentina posee una cantidad importante de gente que domina los dos
idiomas, tanto descendientes de japoneses como occidentales. Este .tipo de recursos
humanos es importante para la comunicación personal.

Además de la barrera del idioma existen barreras arancelarias ypara-arancelarias, Estas
últimas suelen ser las más fuertes en algunos productos primarios, como el cuero
curtido o en productos lácteos. La información para las barreras arancelarias se obtiene
fácilmente en la organización de comercio exterior de Japón (JETRO) que también



informa sobre oportunidades comerciales en ese país. Con respecto a la adaptación de
productos, la Fundación Okita realiza estudios de mercado. '

Japón, siendo nada menos que la segunda economía del mundo, ofrece innumerables
oportunidades a través de sus mercados. Si bien ingresar a este no es fácil, se pueden ver
empresas argentinas, grandes y pequeñas, que han logrado 'imponer sus productos con
estrategias de largo plazo.

Cómo captar el gusto japonés

Estando en Japón uno puede ver cómo grandes empresas extranjeras han tenido que
adaptarse, mientras que otras aprovechan sus ventajas originales.

En este sentido, los productos latinoamericanos cuentan con la'ventaja de ser exóticos.
,Así, la cadena americana Seven-eleven tiene una imagen que hace creer a los japoneses
que es una empresa local. Por el contrario, el vino chileno Gato Negro y la Cerveza
mexicana Corona resaltan su origen local y hoy se pueden comprar en cualquier mini
supermercado del centro de Tokio.

4.2 Principales Competidores del Producto

A diciembre del 2002, existían 54 países proveedores de vinos embotellados en el
mercado japonés. Sólo 26 países registran ventas CIF sobre US$ 100.000.
Prácticamente un 97% de las importaciones se concentran en siete países, de los cuales,
tal como hemos mencionado anteriormente, Chile ocupaba el quinto lugar a fines del
2002. Francia era el proveedor con mayor cobertura de mercado con un 59,45% ,
seguido por Italia y Estados Unidos con ~n 15,94 y 7,46 por ciento. Considerando a los
países más importantes en el mercado, Chile fue el país que tuvo una caída mas
pronunciada en sus exportaciones, con un 13,45%.
A junio del 2003, Chile está en el quinto lugar entre los proveedores 'de vino
embotellado. Por otro lado, en el caso del mercado del granel, Argentina está en el
primer lugar, seguida por Chile. Los mayores volúmenes y márgenes están en ~l

mercado del vino embotellado
Mención aparte hay que hacer con los casos de Australia y Sudáfrica, que han sido los
proveedores que han registrado los mayores crecimientos con 12,12 y 12,96 por ciento
respectivamente a fines del 2002.
El 75,4% del mercado lo concentran sólo dos países: Francia e Italia, según podemos
ver en el siguiente gráfico: "\
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A junio del 2003 mientras Australia muestra el mayor crecimiento entre los países más
relevantes con un 26,47%, Chile por otro lado registra una caída de un 6,63%.

4.3 Normativa sobre la Importación de Vinos a Japón

Ley del Impuesto sobre bebidas alcohólicas (Liquor Tax Law o "shuzei")
Los tipos aplicables son fijos por cada litro de producto y teniendo en cuenta el tipo de
licor y el porcentaje de alcohol, según los siguientes parámetros :

• Vinos .afrutados: 56,5 yenes / litro
., Vinos afrutados dulces
• Con menos de 13° de graduación alcohólica: 98,6 yenes/litro
• Con más de 13° de graduación alcohólica: 98,6 yenes/litro ±8,20 yenes por litro

y por cada grado de alcohol que sobrepase el 12%
• Los vinos espumosos y la sangría se pueden clasificar como vinos afrutados o

como vinos afrutados dulces por lo que el arancel debe ser fijado
individualmente por la Oficina de Impuestos.

Requisitos de Ingreso
Los vinos están sujetos a las restricciones de importación especificadas en la "Food
Sanitation Law" y en la "Liquor Tax Law".
Food Sanitation Law
Debe cumplir con el Analisis de Aptitud de Exportación, al que se le agrega por pedido de la
autoridad sanitaria en dicho país, la determinación de Ácido Salicílico y Ácido Sórbico. Además
a pedido del Importador se pueden realizar otras determinaciones adicionales.
El importador debe presentar el documento titulado "Notification Form for Importation
of Food" a la oficina de cuarentena de la aduana del puerto de entrada del producto. Si
una inspección sanitaria del vino es considerada necesaria como resultado de la revisión
del "Notification Form... ", el vino es inspeccionado en el área correspondiente. Si pasa
ese examen, entonces se permite importarlo.

Si el examen no es aprobado, las opciones podrían ser: enviar a pasteurizar el producto
o, en el peor de los casos, desecharlo o devolverlo a la compañía naviera.

Un examen voluntario realizado por laboratorios oficiales designados por el Ministerio
de Salud, Trabajo y Bienestar, es considerado tal cual como uno realizado por la
Estación Cuarentenaria, por lo que los ítems ya inspeccionados por el laboratorio oficial
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son exceptuados de un nuevo análisis, lo que acelera el proceso de importación. Los
nombres de los laboratorios autorizados por el Ministerio de Salud Japonés pueden .
obtenerse en la Embajada Japonesa.
Etiquetado
El importador del vino debe señalar en lengua japonesa en la contraetiqueta la siguiente
información:

Tipo de producto (vino, vino afrutado o vino afrutado dulce, lo cual debe ser
diferenciado).

• Grado alcohólico.
• Lista de ingredientes y de aditivos.
• Contenido en volumen (en mililitros).
• Si contiene gas carbónico o no.
• País de origen.
• Nombre y dirección del productor y del importador.
• Dirección de destino si no coincide con la del importador.
• Leyenda previniendo el consumo por menores de 20 años.

En forma adicional es aconsejable, aunque no exigible incluir una descripción que
ayude fácilmente al consumidor japonés a conocer acerca de la naturaleza y el carácter '
de la bebida, con detalles tales como origen y tipo de las uvas utilizadas en la
elaboración del vino, orientación sobre el sabor, etc.

Otros Impuestos
Al valorCIFmás los aranceles debe agregarse un impuesto de un 5%.

4.4 Canales de Distribución
La irrupción del vino en la mesa japonesa ha provocado cambios en la distribución del
producto. La gran demanda que siguió al boom del vino del año 1998, hizo que éste no
sólo se comercializara por el sistema tradicional en licorerías, sino que comenzaron a
verse vinos de todo el mundo en supermercados, tiendas de descuento, Shopping Center
y almacenes de 24 horas.

Si bien estos comercios eran abastecidos anteriormente casi con exclusividad por los
importadores, esa tendencia disminuyó ya que los propios comercios comenzaron a
importar según sus necesidades y previsiones.

De acuerdo a lo anterior, los canales de distribución podrían ser divididos de la
siguiente manera:

Traders
Actúan como importadores y vendedores al por mayor a la vez, en muchos de los casos.
Tienen la ventaja sobre los demás importadores, de que al tener oficinas propias en
distintos países productores, se relacionan cara a cara con el exportador, poseen una
mayor capacidad de control en origen como así también mayor ejecutividad en la
resolución de posibles problemas.

Productores locales de vino



La mayoría de los productores japoneses de vinos importa vinos que agregan a su lista
de productos, aprovechando la vasta red de distribución que poseen. También éstos son
los que importan vino a granel que en muchos casos mezclan con su propia producción.

Mayoristas
A pesar de que en muchos casos cuentan con licencia para operar en forma minorista
también, este tipo de distribuidores importa vinos para venta a negocios minoristas

Grandes Almacenes y Supermercados
Importan directamente, y para eso cuentan con secciones de importación en sus
compañías. Luego los distribuyen a través de la inmensa red de supermercados
barriales.
Generalmente, este canal de distribución realiza importaciones de vino de bajo precio
(menos de 1000 yenes, unos 8 dólares).

4.5 Representantes de Vinos Argentinos en Japón.
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4.6 Plan estratégico para entrar al mercado Japonés de vinos

Promoción de venta en estrecha cooperación el sector oficial y privado. se sugiere
organizar reuniones de degustación dirigidas a promover las ventas (con presupuestos y
plazo determinados en una estrategia pre-definida) con el objeto para consolidar la
imagen de la Argentina como país productor de vino.
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· Estrategias de marketing definidas para potenciar el posicionamiento argentino de vinos
finos. históricamente, la Argentina fue considerada como país granelero y en materia de
vinos, esa percepción generalista, lo fue más aún. la evolución vitivinícola nacional no
ha llegado aún a evidenciarse en las góndolas japonesas, por lo que suelen verse diseños
de botellas y etiquetas conservadores y poco atractivos (no adaptados al gusto japonés).
en la mayoría de las situaciones se emplea la misma vestimenta con la que se vende
internacionalmente con el simple agregado de algún rotulo adicional en el que se
describen la composición del vino, la bodega productora y las consignas legalmente
exigidas. en el caso de solicitarse la elaboración de productos formateados según los
requerimientos del consumidor japonés, suelen encontrarse mayores dificultades que si
el mismo planteo fuera hecho a bodegueros europeos. 'esto por supuesto que es
entendible en el marco económico que rodea la actividad y que, a veces, limita las
posibilidades de inversión.

En resumen, para alcanzar el mercado japonés (como también cualquier otro mercado
desarrollado), es necesario que se den los siguientes elementos:

- Interacción entre el estado y el sector vitivinícola para posicionar a Argentina (marca
país) como un productor confiable y de calidad. .
- Establecer acciones de marketing regulares ,y bien coordinadas en cada mercado de
interés.
- Actitud comercial proactiva y flexibilidad en materia de adaptación. quien no se
adecue a 19S requerimientos del mercado y se preocupe por mantener la posición, solo
venderá una vez.
- Acceso al crédito a bajas tasas de interés.
- Profesionalización de los recursos humanos para alcanzar el nivel de exigencia
impuesto por la competencia internacional y la complejidad de los negocios.

Recordemos que los vinos argentinos representan solo el 0,36% del market share
japonés, existiendo por delante un enorme potencial de crecimiento

5.- EXPERIENCIA CHILENA EN EL MERCADO DE VINOS .JAPONES

Cuestión de oportunidad

Chile ha sido un tradicional productor de vino, pero el despegue de sus exportaciones
empezó a mediados de 1980. En 1985 sus exportaciones decayeron a sólo 10.5 millones
de dólares. Entonces, comenzaron una labor de mejoramiento de la calidad del vino
producido y una agresiva campaña de promoción del vino chileno en el 'exterior

Curiosamente el boom del vino chileno en Japón fue inició casualmente, debido a la
polémica internacional que generó en 1996 la decisión del Gobierno francés de
continuar con las explosiones atómicas en el atolón de Mururoa, esto presionó a algunos
gobiernos asiáticos a castigar la actitud del país europeo, haciendo una
contrapropaganda a sus principales productos. El Gobierno japonés optó por difundir
una campaña publicitaria televisiva, donde se veía una copa de vino francés escupida
por un comensal, mientras aparecía como opción una botella de vino chileno,
específicamente de la Viña Montes, una de las primeras en exportar mostos de calidad
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hacia esa region. Los empresarios supieron aprovechar este fortuito . trabajo de
promoción -sin costo- del vino chileno, y de inmediato organizaron viajes de negocios,
reuniones y degustaciones permanentes en cada uno de los mercados de destino asiático.

Factores clave del éxito del vino chileno

El vino chileno es uno de los pocos productos exportables donde la denominación de
origen "made in Chile" conlleva un valor agregado por tradición, historia, calidad y
tecnología, esto está sustentado en una serie de factores como ser:

1. Mejoramiento de la calidad.
2. Modernización de la estructura productiva
3. Agresiva campaña de comercialización y marketing.

Mejoramiento de la calidad

Chile ha mejorado y aumentado sus exportaciones de vinos de calidad, vinos finos, en
comparación con el vino vendido a granel. Esto se ve claramente en el aumento del área
cultivada dedicada a la producción de vides finas. Así, Chile comienza a exportar vinos
finos, embotellados de mayor valor agregado que los vinos a granel.

Cuando un japonés compra una botella de vino, no aprecia sólo la calidad del contenido,
sino también del envase, la etiqueta y hasta la tradición que encierra la viña que lo
produce. Los exportadores chilenos conocen de estas exigencias y muchos afirman que
el ingreso al mercado nipón es un verdadero posgrado para cualquier productor de vino.

Para llegar a esta favorable situación, los empresarios tuvieron que optar por continuar
validando el estatus del vino chileno como el mosto de mejor relación precio/calidad; es,
decir, vender productos de nivel internacional a precios similares o levemente inferiores
al de los vinos franceses o italianos

Modernización de la estructura productiva

Las principales viñas empezaron a incorporar elementos tecnológicos que consideraban
desde equipos de fermentación inoxidables, hasta el tratamiento de las cepas y el control
de la producción en grandes volúmenes. Estas variables situaron al vino chileno como
un producto de excelente relación precio/calidad, pero siempre relegado a un segundo
plano frente a vinos de élite como los franceses y los italianos. Fue entoncescuando los
·empresarios optaron por una segunda apuesta: producir menos y mejorar la calidad; es
decir, vinos más completos, concentrados en color, sabor, aroma y cuerpo, que los
llevara a la primera división en la industria mundial.

Agresiva campaña de comercialización y marketing

En la promoción de exportaciones, cabe destacar el esfuerzo conjunto del gobierno y
sector privado chileno en esto. Por ejemplo, ProChile ha ayudado a organizar la
asistencia de las viñas chilenas a . ferias internacionales, facilitar la realización de
degustaciones y reuniones a través de las oficinas comerciales y contribuir a la



organización de "Chile Vid", la Asociación de Productores y Exportadores de Vinos
Finos, que esta formado por productores y exportadores de tamaño medio y que no
habían podido entrar a la tradicional Asociación de Exportadores y Embotelladores de
Vino por el alto costo involucrado. Además, ProChile también ha participado en los
esfuerzos para organizar y establecer un sistema de control de calidad que garantice una
calidad mínima del vino exportado.

ProChile

La pagina de Prochile es muy completa, ayudando y acompañando a sus Pymes hacia
los mercados externos.

Dedicándole un espacio muy importante a promover los mercados Asiáticos, y dentro
de ellos, las exportaciones de vino hacia japón.

El desafío de ProChile es contribuir a la promoción internacional de las empresas
chilenas a través una participación masiva en las Ferias Internacionales más importantes
del mundo.

ProChile une su experiencia a la del empresariado y así define las ferias más
beneficiosas para los exportadores chilenos. Provee los servicios adicionales que el
expositor requiera, con el fin de que éste encuentre el ambiente y servicio necesario para
la concreción de negocios.

ProChile, convoca, organiza y coordina la participación del sector exportador chileno en
más de 30 Ferias Internacionales anualmente.

Las empresas se presentan agrupadas espacial y funcionalmente en un Pabellón
Nacional bajo un concepto único de "Chile-País". Participar en conjunto como país,
posibilita al exportador beneficiarse de la imagen que proyectan los Pabellones
Nacionales, donde productos y empresas chilenas se muestran y compiten a un alto
nivel.

Cómo trabaja Prochile:

Antes de la feria:

-Detección de ferias por rubro.

-Proceso de Convocatoria de expositores.

-Entrega de una completa guía de los aspectos fundamentales para la participación de
los expositores.

-Contratación de la empresa montanista

-Apoyo en el envío de las muestras.

-Invitación a participar en el Pabellón País al segmento objetivo local.

-Difusión de la presencia chilena a medios especializados.

Durante la feria

-Supervisión montaje del pabellón
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-Recepción de carga

-Administración y dirección pabellón.

-Coordinación de actividades paralelas.

Después de la feria:

-Evaluación de la participación

-Informe final.

6.- . LOGISITICA

Modo de transporte a utilizar: Marítimo.
Puerto de carga: Buenos Aires
Puerto ·de Descarga: Tokyo
Condición.de Venta: FOB Bs As
Transit time: 35/38 días
Carga en contenedores de 20 pies, FCL
Botellas de 750ml
Embaladas en cajas de cartón (con la respectiva instrucción de manipuleo en castellano
y en ingles) 12 botellas por caja.
Peso de cada caja de 12 botellas: 16 kgs.
1250 cajas por contenedor
15000 botellas por contenedor
11250 litros por contenedor
Medidas de cada caja: 26 cm. x 16 cm. x 32 cm.
Etiqueta y contraetiqueta / rotulado de calidad con los requisitos de información del país
importador.

7.- INSTRUMENTO DE PAGO A UTILIZAR

La operación se instrumentará bajo cobranza documentaria de importación, a la vista, ya
que se han evaluado los riesgos comerciales del cliente y el mismo demuestra un alto
grado de solvencia financiera y su comportamiento comercial y financiero es impecable.

Por elgran desmérito de nuestro país es imposible conseguir un anticipo por esta venta;
lo cual sería óptimo lograrlo en futuras operaciones, una vez establecido el vínculo
comercial.

Hemos llamado a los bancos y negociado esta comisión fija, bajo un all in,para evitar
comisiones bancarias inesperadas.

8.- PRECIO DE EXPORTACION
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Mercadería:

Transporte:

Puerto de car a:
Puerto de descarga:

Condicion de venta:
Cantidad:

Cantidad de botellas
cantidad de litros
Forma de car a:
Formade a o:

"La Pampa Estate Malbec"-cosecha
2001
"La Pampa Estate selected red-cosecha
2003
Maritimo
FCL
Bs.As. - Argentina
Tokyo
la ón
FOBBSAS
1250 cajas x 12 x 750 cm3
CAlAS

15000
11250 litros

contenedor de 20 ~ ies
100% cobranza a la vista

Suma Fiia
$ 0.3200 $ 4,800.00
$ 0.4300 $ 6,450.00
$ 0.2150 $ 3,225.00
$ 0.9650 $ 14,475.00

Suma Piia
$ 0.2900 $ 4,350.00
$ 0.2900 $ 4,350.00

$ 0.0191
$ 0.0027
$ 0.0013
$ 0.0230
$ 0.0478

$ 287.00
$ 40.00
$ 20.00

$ 344.40
$ 717.50

Suma Fiia
##
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Emision de B/L $ 0.0067 $ 100.45 ##
Toll Fee $ 0.0111 $ 166.46 ##
Lo istic Fee $ 0.0048 $ 71.75 72
Gate Out $ 0.0048 $ 71.77
AGP usd 1,5 x tn $ 0.0063 $ 94.71
T3-resol 45- $ 0.0191 $ 287.00
Gastos de des acho $ 0.0172 $ 258.30 ##
Honorarios des . Usd 230 $ 0.0440 $ 660.00 ##
Gastos bancarios fijos (1) $ 0.0191 $ 287.00 us

d
10
O
all
In

Arancel SIM $ 0.0019 $ 28.70 us
d
10

Subtotal $ 0.2290 $ 3,435.04

2%

Flete Internacional FCL 20" STD Bue-Tok o
Seguro Internacional
«fob+flete+ astos)*10%)*0.30

$ 0.3372 $ 5,058.13
$ 0.1077 $ 1,615.00
$ 0.1417 $ 2,125.26
$ 0.5866 $ 8,798.39

$ 0.3974 $ 5,960.28
$ 0.3974 $ 5,960.28

$ 1.5585 $ 23,377.91
$ 1.5585 $ 23,377.91

$ 0.1818 $ 2,726.50
$ 0.2209 $ 3,312.81

0.0476
0.0009
0.0200
0.0685

0.0600

0.2200

0.85%
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9.- FUENTES DE INFORMACION

Instituto Nacional de Vitivinicultura
Comext@inv.gov.ar
Export@inv.gov.ar
www.inv.gov.ar

Fundación Exportar
Paraguay 864-Capital Federal
www.exportar.gov.ar

Dirección de Promoción de Exportaciones
Esmeralda 1212
Tel48197924
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-----Mensaje original-----
De: ISB S.A. [mailto:isb@fibertel.com.ar]
Enviado el: Friday, November 07, 2003 11:24 AM
Para: GAROFALO, BETINA
Asunto: Re: Expo de vinos japo(trabajo facu)

Betina, perdon por la demora espero estes a tiempo para la tesis.
En un container de 20' entran 1250cajas*12 botellas de 3/4 = 15000 botellas
Una cotizacion EXW desde Mendoza a Tokyo es como sigue:
Transporte desde Mendoza a Pto de Buenos Aires
Inland MDZ / Bue Usd 250,00 + iva
Despacho exportacion
Honorarios Usd 230,00 + iva
Gastos Usd 90,00 + iva
Derechos exportacion Usd 50/0 sobre valor FOB (este item generalmente lo paga el embarcador, dado
que a posterior recibe un reintegro de entre el 5 y 6 %)
Cotizacion Flete +gastos de la maritima + gastos portuarios
Flete Oceanico Usd 950,00
Bunker Usd 200,00
Equipment Invalance Usd 200,00
SerVicio semanal/Tiempo de transito 35/38 dias
Gastos compania maritima
Thc Usd 120,00
Tol! Usd 58,00
B/L fee Usd 35,00 + iva
Logistic fee Usd 25,00 + iva
Gastos Portuarios
T3(resol 45) Usd 100,00 + iva
Tasa Usd 1,50 por tonelada
Gate Usd 25,00
Consol 1*20' Usd 100,00 + iva
SEGURO DE TRANSPORTE PUERTA A PUERTA
La prima de 0,45% y se calcula: ((FOB+FLETE+GASTOS)*10°¡{')*0,45=Prima a pagar
Favor confirmame que recibiste el e-mail OK
Cualquier duda, avisame
.Saludos, Alejandro
----- Original Message ----- From: GAROFALO, BETINA To: 'isb@fiberteLcom.ar'Sent: Tuesday, November 04,
2003 5:02 PM Subject: Expo de vinos japo(trabajo facu)
Ale:
Sabes cuantas botellas de 3/4 entran en un container???
Estoy hacendo la tesis sobre vinos a japon y necesito una cotizacion de la logística desde mendoza a
puerto de destino...
Que propondrías????
Para el tema de transporte seguro y ANA.
Despu4es Faby te explica.
besito
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Información de la industria para una Argentina que exporta .

Plazos y pasos para desarrollar
PyMEs exportadoras I por Dr. Raúl Ochoa*

El desarrollo de las PyMEs exportado
rasen nuestro paísno pasasolamen
tepor el loablepropósito de ampl iar
labase social y política de lanación
mediante lacreacióndemás y mejor
empleo, sinopor laimperiosanecesi
dad económica de aumentarlas
exportaciones en volumen -lo que
requiere nuevas inversionesante el
cercano agotamiento de lacapacidad
instalada actual- pero, fundamental
mente, en un mayor va lorpor unidad
producida.Yéstosólo es posiblecon
muchosmás aetoresque los actuales.

I n lateoría del comerciointernacio
naly en losejemplos quenosbrindan
otrospaísesexitosos, los avances ha
cia la formación deun núcleo duro de
exportadoresPyMEspermanentes ha
requeridodeplazosypasospropios
deuna estrategiadedesarrolloental
sentido, con políticase instrumentos
acordes con ese objetivo. Los estu
diosy encuestas llevadasacabo en
laArgentina, así como laexperiencia
comparada, señalan un períodono
inferiora3/5años para que los
primerosresultados en estamateria
puedanobservarse.

Primeros pasos
Algunos logrosquesevan notando
en losúltimosmeses indicarían que
podríamosestariniciandoel proceso
-losprimeros pasos-enelbuen cami
no. En este sentido, laexistenciade
alrededor decerca de 100 gruposde
productoresexportadores, con alrede
dor de 700 empresasPyMEs integrán
dolos, esunhecho auspicioso.
También loes queclientesoprovee
dores deunagran empresa -a través

del apoyo que ésta lebrinda en mate
ria de preciosmuy competitivos en
los insumas, apoyo logístico, asesora
mientotributario y aduanero y funda
mentalmenteconsu conocimiento en
los mercadosexternos- pasen con
éxito laprimera fasedelnegocioex
portador, que es donde habitualmente
secosechan losmayores fracasos.

Estasdos formas deencarar el
comercio exterior por PyMEs-la
primera, agrupándose para aumentar
eseala-disrninuir costos de entrada a
losmercadosy poder financiarun
adecuado gerenciamiento de la
operación externa; lasegunda, apo
yándose en el "know how"y mayor
competitividad estructural de una
granempresa para un arranque
exportador- sonadecuadaspara
disminuir los plazosy lospasos de
las empresas de menor porte en su
salida exportadora. Pero noalcanza.

Undesarrollo sostenible
Para que un desarrollo exportador sea
sostenible en eltiempo, ciertaspolíti
caspúbl icasson imprescindibles. As
pectoscentra les en estamateriason:
1-Acceso implica diseñar yaplicar
los instrumentosde apoyo a la expor
taciónteniendo en cuenta lascarac
terísticasde lasPyMEs. Si éstas
representan enconjuntosóloel 2,8 %
deltotalde las exportacionesargenti
nas (exportadores con menos de US$
500.000 anuales), nose puedetener
un régimen de devolucióndel crédito
fiscal lVA similar a losgrandes expor
tadores, varios de los cuales tienen
una facturación equivalenteal total
de lasventas externasde lasPyMEs.

z-Simplificación es diseñar instru
mentosconelobjetivo de lograrque
un trámite paraquien exportasea
mássencilloque su similarparael
mercado interno o, por lomenos,
igual.
3-Ruptura deasimetrías deinfor
mación. Lasempresas demenor por
te tienendificultadesenel sistema
bancario, enacerca rse alconocimien
tocientífico-tecnológico, en la obten
ción de información de mercados,
de canales decomercialización
confiables. Laspolíticaspúblicasson
adecuadas, eneste sentido, cuando
cumplenconelprincipio de nodiscri
minaciónportamaño y, deesamane
ra, suplen las fallasdemercado, Un
ejemplo apropiado en este GutlBtión
seríacrear unrégimende garantías
suplementarias sólopara PyMEs
exportadoras; de esa manera. éstas
podríanconseguirfinanciamiento a
tasasy plazoscompetitivas.

Para loque vapor el buen camino
seasostenibley se logre definitiva
mente unnúcleo fuerte de PyMEsex
portadoras--como lohanconseguido
cantidadde países- son indispensa
bles las políticaspúblicasenumera
das anteriormente.

Deesa manera los plazos y pasos
paraeldesarrollo exportador se cum
plirán ycuando algúndíael mercado
internocomience acrecer nonosva a
preocupar como antaño, porque las
PyMEsseguiránapostando a loya
consolidado.
• Consultor del BIDen la Secretaria de Industria,
Comercio y PyMEa cargodel rediseñoe imple
mentación de instrumentos de apoyo a las
exportaciones.

FedExNews 1



Los contratos
en el comercio internacional I por Dr. Sergio Albornoz'"

Al momento de instrumentar una
exportación muchas empresas
cons ideran que las únicas forma
lidades a cumplir son las adua
nerasy las cambiarlas. lo que
las lleva a no prestarle atención
a la instrumentación de sus con
tratos internacionales (ya sea de
compraventa, agencia, represen
tación o distribución). Además,
consideran que el asesoramiento
legal preventivo en esta materia
sólo encarecerá la operación, la
demorará, las hará incurrir en un
exceso de forma lidades o inclu
so las enfrentará al riesgo de
que la contraparte "huya" del
negocio ante el requerimiento de
firmar un contrato.

La consecuencia de la informali
dad será de considerable grave
dad: ante el surgimiento de
desintel igencias las partes no
tendrán un instrumento contrae

tual al cual remitirse para que
sus asesores puedan despejar'
las dudas e indicar un curso de
acciónclaro y previsible. En su
lugar encontrarán un frondoso
intercambio de mai/s o faxes
remitidos por personas que rara
vez toman conciencia de la
trascendencia jurídica de loque
escriben, sólo motivados por la
urgencia de resolver un proble
ma comercial. ¿Estará en esas
comunicaciones la so lucióna los
problemas surg idos? Es altamen
te probable que no. ¿Qué suce
derá entonces? Simplemente la
empresa afrontará un reclamo
(comercial y/o legal) y deberá
defenderse o atacar (en el país o
en el exterior). sin contar con las
herramientas adecuadas (e l
ejemplar del contrato). Fina lmen
te, un juezo un árbitro resolverá
a quién le asiste la razón y para

4. FedExNews

ello recurrirá a las leyes de uno
u otro país, seguramente ignora
das por una o ambas empresas.
Esto le habrá significado al
exportador altísimos costos no
previstos oportunamente,
pérdida de tiempo (quizás años).
cumplimiento de rigurosas
formalidades e incluso pérd ida
de mercados: justamente todo
aquello por lo cual había decidi
do no celebrar contratos interna
cionales por escrito. ¡Vaya
paradoja! , ¿no?

Para colmo de males, como a
veces "es peor el remedio que la
enfermedad", muchas empresas
no podrán siquiera defenderse o
atacar en el exterior debido a
que los costos del procedimiento
le resultar árrprohibitivos en re
lación al importe de la operación
en juego. Esto las lleva en un
sinfín de casos a desistir de
iniciar legítimos reclamos.

Más fácil de lo que se cree
Instrumentar un contrato inter
nacional por escrito no es tan
difícil. a la vez que no es tan
probable que la contraparte se
niegue a firmarlo, ya que el
contrato escrito también le ase
gura el ejercicio de sus dere
chos y limita sus obligaciones.

Tampoco hay que comenzar
"desde cero": existen contratos
modelos elaborados por presti
giosas instituciones internacio
na les que pueden adaptarse a
las necesidades del negocio
puntua l. De esta forma, la em
presa argentina podrá proponer
la firma de un contrato interna
ciona l basado en un modelo
redactado por expertos
TnOndiales. Esto le allanará
considerablemente el camino,
especialmente cuando negocie
con contrapartes radicadas
en países lejanos, con culturas

jurídicas cas i sin contacto con
la nuestra y con serias dificul a
des idiomáticas.

No son pocos los exportadores
que lamentablemente toman
conciencia de la conveniencia
de invertir en asesoramiento
preventivo recién cuando en
frentan su primera controversia
internac iona l (imposibi lidad de
ingresar en el mercado externo
por prob lemas marcarios o de
normas decalidad, indemniza
ciones por la desvinculación de
un representante o distribuidor
ineficiente, rec lamo judicial por
falta de pago, etc. etc). ¿No
será hora de tener en cuenta
que en el comerc io internacio
nal también "es preferible
prevenir que curar"?

.. Abogado especiali zado en Derecho de los

Negocios Internacionales. Docente universitario.
Autor de diversos artículosvinculadosal comer
cio exte rior. E-mail: sergioa lbornoz@arnet .com.ar



Japón:
La Fundación Okita sigue abriendo caminos

Un origen con proyección producción agríco la, industrial y difusión de la cu ltura asiática en contribuir enforma permanentea
La Fundación Okita fue creada de servicios se inserten con laArgentina; de sus investigacio- la consolidación de los lazoscon
hace 12 años bajo la inspiración fuerza y perseverancia en el nes en elárea de las relaciones esa región delmundo.
del legendario Saburo Okita. en coloso asiático. políticasy económicas entre la
la certeza de que resu ltaba in- Argentina, el Mercosur y los paí- Informaciones:
dispensable foca lizar el mercado Una muestra de loantedicho se ses del Asia; y en el desarrollode Fundación Okita
del Este asiático como un refleja claramente en las pa la- los temas relativos asu flamante Pte. Roque Sáenz Peña 720
destino creciente de nuestras bras de Virgilio Ted ín Uriburu, su ámbito de injerencia, como son Piso 6 of. "F" - Tel: 4328-3232
exportaciones, a la luzde los Director Ejecutivo: "En miprolon- los programas socia les, intenta E-mai l: info@fundacionokita.org .ar
guarismos que esta región mos- gada experiencia enJapón,
traba hacia el resto del mundo. aprendí la importancia de lasre-

laciones interpersonales para FedEx en AsiaLa Fundación Okita se propuso poder llevar a cabo, con éxito,
entonces como objetivo centra l proyectos comerciales con el
de suactividad contribuir al de- Asia Pacífico. La Fundación
sarrol lo de las relaciones entre Okita me hadado el canal indis- FedEx Express es la compañía

la Argentina y Japón, no só lo en pensable para crear el marco de express estadounidense con

el ámbito de la economía sino políticas necesarias fomentando mayor número de vue los desde

también a través de la difusión estas relaciones, val mismo Yhacia Hong Kong.
de temas cultura les, a los eíec- tiempo actuar decomo vehículo
tos de contribuir al acercamiento delos interesesempresariales Desde el 30 de septiembre de
de los pueblos argentino y japo- argentinos eñ Japón'. -2D03', FedEx ofrece a sus'

nés a través de un mejor conoci- clientes una mejor conexión
miento de los distintos aspectos Unhitofundamental interasiática como resultado
cultura les que los distinguen. En tal sentido, el Informe Okita 11 de la incorporación de seis
Esto fue sólo el comienzo de una -realizado en el año 1995- repre- vuelos hacia Subic Bay
intensa y fructífera etapa. sentó una verdadera llave de (Filipinas). vinculando a los Cunningham, Jr., presidente de

inserción de la Argentina en el clientes de la red Asiaüne" y la División Asiática del Pacífi-
Poco tiempo después, y a suge- mundo comercial as iático, el resto del mundo. FedEx co de FedEx Express. "Estas
rencia del Dr. Saburo Okita. la siendo hoy nuevamente un impe- Express estará agregando una frecuencias adicionales van a
actividad de la Fundación se rativo categórico del momento; séptima frecuencia entre Hong sentar las bases para hacer
extendió a los demás países del más aún teniendo en cuenta las Kong y Subic Bay, a las que se atractivos nuestros servicios a
Este asiático, Australia, Nueva recomendaciones del mismo en sumaran otros seis vuelos adi- los clientes a lo largo de la
Zelanda e Ind ia. temas de financiamiento y cionales entre Hong Kong y el región asiática del Pacífico".

estrategias de exportación, pro- Centro de Distribución FedEx

Los hechos tagoni smo de las PyMEs y todo en Europa, a fines de octubre Estas nuevas rutas aéreas a

En el contexto mencionado se aquel lovinculado a lacalidad y de 200J través de Hong Kong permiti-

han realizado diversos estudios tecnología de la producción. rán a FedEx Express prestar

enfocados a temas económicos Asimismo, se ha mantenido un "Creemos firmemente que la mejores servicios al comercio

de prioridad, sobre las perspecti- contacto permanente con la expansión de todos los servi- en muchos aspectos funda-

vas de negocios con esa región reg ión a través de nuestra cios decarga hacia ydesde mentales, inc luyendo un mayor

en materia decarnes, granos, participación en Congresos, Se- Hong Kong no sólo dará a ese número de opciones de

lácteos, industria maderera y minarios y visi tas a empresarios, mercado más opciones de distribución a más destinos,

minería, entre otros. además de una amplia agenda transporte aéreo enpoco un acceso extendido dentro

de actividades cultura les. tiempo, sino que finalmente de Asia y finalmente, mayor

En los años transcurridos desde servirá para estimular el creci- interconexión a los más de

su creación, la Fundación Okita Uneficazmediador miento general dela economía 213 países que abarca la red

ha realizado un gran esfuerzo La Fundación Okita. a través de del territorio", dijo David L. global de FedEx.

para que la Argentina, su sus actividades en el campo de la

FedEX,Ncws J



Exportar a:
Japón, la segunda economía mundial
Si hay un mercadoque puede
presentarse tan atractivo y, a la
vez, ofrecer cierta prevención por
sus ca racterísticas tan particula
res, es sin duda el Japón.

Se trata de la segunda economía
del mundo (la mitad de la de los
EE.UU. pero ve inticinco veces
mayor a la de la Argentina). y
cuyo aporte al PSI mundial se en
cuentra entre lostres principales
(considerandocomo unidad a la
Comunidad Europea). Es también,
porejemplo, el primer importador
de alimentos del mundo.

Lacerteza de supujanza unidaa
lascondiciones de una cultura tan
diferente a la propia, obligana
quienesenfocansus interesesco
mercialesen.esa direccióna redo
blar el cuidadode sus operaciones
a finde poder cumplir ese objetivo.

Debe considerarse que -dada la
situación por la que este país
atravesó en la última década
muchas de las condiciones que
presentaba Japón tradicional
mente, se han ido modificando y
adaptando a su nueva realidad.

~ FedExNews

Por eso, pensar en Japón como
destino de negocio? exige descar
tar las generalizacionesy concen-

·'.t rarsE1'P;1n las particu laridades de
lademanda actual y los nuevos
hábitos de compra de los consu
midores (mucho menos enfocada
que antes hacia las primeras
marcas); las diferenciaciones de
la propia oferta, que no se cono
cerá a menos que se lleve a ca bo
una presentación muy específica;
el cumplimiento de las condicio
nes de ca lidad aceptab le para di
cho mercado y la importancia de
tener en cuenta (eso sí) los requi
sitos y formas adecuadas a una
cultura con componentes singula
res que no pueden ignorarse.

Desde la necesidad deteneren
.cu.ent¡J aparentes detalles como
la diferencia de 12 horas que a
veces obliga a trabajara contra
turno para la mín ima fluidezde
los negocios, hasta las normas
ara ncelarias o los requisitos para
la presentación de muestras de
losproductos a exportar, deben
preverse rigurosamente a la hora
de encarar una gestión seria para
que resulte coronada por el éxito.

Un aspecto fundamental para lo
grar ese objetivo es establecer
los contactos adecuados y contar

con los datos precisos y necesa
rios para iniciaro mantener
relación comercia l seria, eficaz
sustentableen la plaza japonesa.

Relaciones comerciales
con la Argentina
Si bien el comercio bilateral
muestra una tendencia asce
te a lo largo de la última déceoa
la participación de cada país
el comercio total del otrosig 
siendo poco relevante pordis .
tos motivos.

En el caso puntual de las ex
ciones argentinas al Japón, el
va lor relativo de las mismas es
escaso respecto del comercio
total japonés.

Existe un amplio margen de creci
miento para el comercio bila e G

ya que no se han concretado a'
los flujos de comercio en el n' <;

que corresponde a dos econ
complementarias como la arg
na y la japonesa.

Negocios Vcontactos
personales
En Japón los contactos persona
les son sumamente importan es.
Visitas constantes y contactos
permanentes son interpretados
como una demostración de com-



(Japón)

~ Ferias y Exposiciones
Es sabido que la presencia en este tipo de eventos internaciona
les es siempre recomendab ley especialmente lo es en el caso
del comercio con Japón. La asistencia a esas ferias y exposicio
nes permite mucho más que el contacto con eventuales clientes:
es la puerta de entrada casi imprescindible donde, además, es
de gran utilidad ver a otros operadores cuya experiencia puede
resultarclave.

promiso con el mercado japonés,
y resultan un excelente modo de
obtener información sobre la ope
ratoria del mercado. Difícilmente
pueden ser cerradas operaciones
como consecuencia de un primer
contacto.

Negociaciones más detalladas
con frecue ncia se llevan a calío
en los niveles operativos de la
empresa. Generalmente, la pri
mera reunión se emplea para
que las contrapartes se conoz
can, se expliquen los intereses

• Foodex - http://vvvvw.jma.or.jp/foodeX/

• JapanHome Show
http://vvvvw.jma.or.jp/abw/en/index.html

• BioFa ch Japan-Organic Trade Fair-Tokyo
http://www.nuernbergglobalfairs.com/va/BioFaehJapan
2003/e/index.html
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• Cancilleria Argentina 
http://wvvvv.mrecic.gov.ar/indexO.html

~ Fuentes y páginas de interés
• Jetro Argentina - http://www.jetrobue.org.ar

~ Embajada deArgentina enJapón
Di r. Moto Azabu2-14-14, Minato Ku (106-0046)Tokio
Te l.: +8135420-7101/5 Fax: +81 3 5420-7109
E-mail: fejapo@mrecic.gov.ar/ejapo@mb.rosenet.ne.jp
Website: www.embargentina.or.jp
Horario de Atención: de 9 a 17:30 hs. / Diferencia horaria: +12 hs.

• RepresentacionesArgentinas enAsia 
http://www.mrecic.gov.ar/servicios/pagindice.html

• Seco de Agricultura, Ganadería, Pesca y
Alimentos de la República Argentina 
http://www.sagpya.mecon.gov.ar

• Jica Argentina - http://www.jica.org.ar/espanol.html

• Asia&Argentina - http://vvvvw.asiayargentina .com

• Fundación Export-Ar - http://wvvvv.exportar.org.ar

• Jetro Site Internacional - http://www.jetro.go.jp

• Fundación Okita - http://vvvvw.fundacionokita.org.ar

• J-Messe (inform. De Jetro sobre ferias en Japón)-
http://www.jetro.go.jp/j-messe/e/index.html

Por otra parte, JETRO (Japan External Trade Organization), el
organismo gubernamental de Japón para fomento del comercio ex
terior, está desarrollando el programa "América del Sur: Tierra Or
gánica", de apoyo a lapromoción del desarrollode exportaciones
de productos orgánicos de América del Sur al mercadojaponés.

Asimismo, la entidad PROMENDOZA y la Cámara de Comercio
Exterior de Cuyo están trabajando en la organización de una
misión comercial vendedora de vinos al Japón, a partir de los
resultados alcanzados porJETRO en la ciudad de Tokio en el
presente año.

-----------

Principales productos
exportados a Japón.
Minera l de cobre y su concentra
do, Aluminio en bruto -sin alear-.
Aleaciones de aluminio, Carne
depescado, Langostinos, Gambas,
Calamares y Camarones congela
dos, Mosto de uva -rn ás de 1%
de grado alcohólico-, Filete
de merluza, Jugo de limón sin
adición de azúcar -no + del 10%
peso de sucrosa-. Filete de
merluza negra, Miel natural,
Vino/mosto de uva, Jugo de uva
-sin adición de az úcar-. Aceite
de girasol en bruto, Leche y
productos lácteos.

Sin embargo, en los últimos tiem
pos lasnecesidades de los con
sumidores japoneses, los han
hecho modificar alguno de sus
hábitos tradicionales y, porejem
plo, son ahora más abiertos y se
dancasos en los que se reali zan
compras directas y con menos
esfuerzo inicia l.

y lineamientos genera les de la
parte visitante, y que ambas
partes se "midan" entre sí. Suele
seguir una sucesión de reunio
nes con diferentes estamentos
de la compañia.

Balanza (Expo·lmpo)

r ' ::

Comercio Bilateral Argentina-Japón
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Loscontactos iniciales con em
presas japonesas habitualmente
son formalesy se realizan a los
niveles ejecutivos de la empresa.

Pocos exportadores argentinos
pueden acceder al conocimiento
el idiomajaponés, pero es bíen

recibido el uso de algunas pala
bras, giros o sa ludos en este
idioma y de algún aspecto de la
cul tura japonesa como elemento
que puede contribuir a lograr
contactos personales más estre
chos. Si bien muchos ejecutivos
japoneses hablan algo de inglés,
los servicios de una bu ena intér
prete previamente instruida en
los temas a tratar -si bien caro
generalmente resu lta convenien
te. También, resu lta importante
ser honesto y directo en toda
ocasión, evitando que esta
actitud sea percibida como altiva
o dominante.

Entablar relaciones enJapón
exige un esfuerzo inicial superior
al que puedendemandarotros
mercados. Como contraparte,
debe seña larse que una vez
establecida una relación, éstas
tienden a ser sumamente
estables, duraderas y fructíferas.



Premios a la Exportación - Prensa Económica

XVI Entrega de premios
a la Exportación Argentina
El 29 de octubre tendrá lugar la
16Q entrega de los Premios a la
ExportaciónArgentina. Se trata
de uno de los acontecimiento
empresariales más tradicionales
e importantes del sector expor
tador y es organizado, todos los
años, por la revista Prensa Eco
nómica, junto con los ministerios
de Economíay RelacionesExte
riores de la Nación.

"Hace 16 años, éramos un
puñado de personas los que
asistimos a la primera entrega
de premios-recuerda Jorge
Amorín, director de Prensa
Econórnica-. presidida porel en
tonces Secretario de Industria,
Roberto Lavagna. A partir de allí,
la iniciativa creció año a año,
hasta convertirse en una verda
dera instituciónen el sector".

Actua lmente, suelen asistir al
acto que se rea liza en el Salón
Aud itorio del Banco Nación, lbs
ministros del área y secretarios
de Estado, entre otrasautorida
des nacionales y provinciales,
dirigentes de empresasy presi
dentes de las principales compa
ñías del país, además de cientos
de empresarios exportadores.

El criterio con el que se entregan
los premios es totalmente obje
tivo, ya que son galardonadas
aquellas empresas que más
exportaron en el último año en
su rubro respectivo, según surge
del Ranking de las 1000 Empre
sas que más Exportan, publicado
por Prensa Económica.

No obstante, como hay muchas
empresas meritorias -fundamen
talmentePyMEs-que por las
cifras de sus exportaciones nunca

6 "dE,N.,.,.

llegarían al primer lugar, pero
igualmente son muy destacables,
es que seañadieron en los últi
mos años -por recomendacióndel
Ministerio de Economía-algunos
premios especia les, comopor
ejemplo: exportaciones de alta
tecnología, inversiones realizadas
para exportar, apertura de nuevos
mercados, entre otros.

FedEx y el Premio a los
Exportadores Argentinos

FedEx Express participará activamente de la 16~ entrega de
premios que la revista Prensa Económica -junto a los Ministerios
de Economía y Relaciones Exteriores- llevará a cabo a fines del
mes de octubre.

En esta ocasión, FedEx será auspiciante y entregará uno de los
premios especiales a un consorcio/grupo exportador, con el deseo
explícito de alentar las actividades de los grupos de exportadores
argentinos en el comercio internacional.

Esta iniciativa es otra de las concreciones derivadas de su convic
ción de brindar un apoyo eficaz a las empresas exportadoras
argentinas. Porque del mismo modo en que nuestra compañía pone
todo su empeño en la prestación de los servicios específicos
-que la han convertido en lamás reconocida en su rubro-, quiere
también estar cada vez más cerca de sus clientes, apuntando al
fortalecimiento del sector con todos los instrumentos que sean
eficaces para su más alto desarrollo.

FedEx Argentina se adhiere de esta manera a una iniciativa muy
positiva, que concreta un reconocimiento muy valorado por los
empresarios exportadores.



La investigación
de mercados en el comercio exterior

\1
Para las empresas que toman la
decis ión de internacionalizarse,
la investigación de mercado de
be constituir una actividad per
manente. Hay que tener en
cuenta que sin información
fidedigna losdirectivos corren el
riesgo de tomar decisiones
erróneas, que suelen salir muy
caras, tanto en términos mone
tarios como estratégicos.
Además, para la empresa, la
investigación de mercado bien
diseñada y bien realizada, no
tiene por qué ser costosa, al
menos en re lación al beneficio
que representa.

En este punto nos parece nece
sario responder a una pregunta
que generalmente suelen reali 
lar muchos empresar ios que
están rea lizando sus primeras
experiencias en el campo expor
tador: "¿Quénecesidad hayde
realizar investigaciones ene/
mercado de destino acerca de 
lo~ con~umjdof9s y sus compor
tamientos, los factores competi
tivos, las características de los
canales, etc.?Si, endefinitiva,
nosotros le vendemos o le ven
deremos a un importador oa un
distribuidor ynunca -o. al me
nos, porel momento- nosotros
actuaremos directamente en
dicho mercado ". La respuesta es
simple: más allá de la vía que se
utilice para ingresar al mercado
-en este caso, un importador- el
producto luego deberá competir
en los canalesy ser comprado
por el consumidor final. y es es
to lo único que garantizará la
sustentabilidad del negocio en el
largo plazo.

En segundo lugar, los importado
res suelen manejar una ampl ia

gama de productosy simplemen
te apuestan a aquellos que
funcionan. Pero, en general,
deberá ser la empresa la que se
preocupe por que ese producto
funcione, que cumpla con las
necesidades del mercado y, por
lo tanto, sea buscado por el
importador o el distribu idor.

Por último, cuanto más conozca
la empresa las características
del mercado en el que va a
insertarse y la forma en que sus
productos se adaptan a él -y por
lo tanto conozca sus potencia li
dades-. estará en mejores con
diciones de negociar con dicho
importador/distribuidor y logra
rá las condiciones necesarias
para que su producto tenga
éxito. De hecho, la experiencia
muestra que existe una gran
cantidad de PyMEs que han lo
grado hacer exportaciones pun
tuales o experimentales pero
que nunca han logrado consoli
darse en el cam ino internac io
nal. por creer justamente que el
fin del negocio consistía en
encontrar un importador que
comprara sus productos y luego
desentenderse de ellos.

Debe tenerse en cuenta que es
totalmente diferente realizar una
investigación de mercados para

un producto de consumo masivo
(sujeto a hipercompetencia,
con multiplicidad de canalesy
consumidores) que para un bien
industria l. con una serie peque
ña de compradores corporativos
y con requerimientos específi
cos. Sobre todo, si dicha infor
mación hay que obtenerla en
rhe"rcatlos extranjeros, donde las
restricciones a la búsqueda de
información suelen agudizarse.
Sin embargo, existen diversas
opciones que pueden pasar por
la contratación de una consu lto
ra local. pedir co laboración a
organismos públicosy privados,
actuar personalmentecomo
recolector de información o
acudir a informantes claves,
entre otras.

La información que se necesita
es amplia y algunas veces en
generaI puede obtenerse a parti r
de fuentes secundarias o de
informantes claves. Pero no
siempre bastará con este tipo de
información para poder realizar
un plan serio de comercio inter
nacional sobre un mercado espe
cífico, por lo cual se deberán
realizar otras aproximaciones y
profundizaciones. En ese caso,
se pasa a la tercera fase: la
investigación comercial.

I por Lic. Francisco Sciscenko*

Con los datos surgidosde las
investigacionesexploratorias, la
empresa deberá foca lizar su
visión y pasar del análisisde va
rias plazas posiblesacentralizar
se en un mercado específico. A
partir de allí y una vez elegido un
mercado, se deberá profundizar la
investigaciónsobre el mismo. En
algunos casos la empresa puede
obtener la información que nece
sita para diseñar su plan de ex
portaciones apartir de lamisma
fase exploratoria. En otros casos
deberá profund izar dicha informa
ción con datos específicos del
mercado (canales, distribución,
consumidores, competencia, pre
cios, requerimientos, etc.). Es pre
ciso señalar que en esta instancia
ya no es posibletrabajar sólocon
fuentes secundarias, ya queha
llegado la hora de conocer el
mercado en forma directa. Es muy
posible que en esta etapa sea
necesarioviajar, estar allí,ver y
hablar con losactores claves
(consumidores, importadores,
distribuidores, competidores, etc.)
y por lotanto comenzar a rea lizar
inversiones en ese sentido.

• AsesorComercial, Productor Agropecuario;
profesorde Investigación de Mercado y de
Comercialización Internacionalen la Fundación
BankBoston; profesor del cursode Posgrado de
Negocios Internacionalesde la UCA y Director de
la Carrerade Comercializa ciónenla Universidad
Católicade l a Plata. Autor de ' Prepararse para
Exportar', E-Mail: autores@arnetc om.ar

FedExNews Z



Nuevo seminario Exporte Fácil

Francisco Santeiro, Director Gerente de
Asuntos deAduanay Reguladores de la Divi
sión América Latinay CaribedeFedEx Express

Si desea recibir
FedExNews,
envíenos un maíl titulado
SUSCRIPCION a
fedexnews@fedex.com
consignando:
nombre de la empresa,
dirección, teléfonos,
rubro, contacto y cargo .

Talcornose ha venido haciendoa lo largo del año pasa
do y en IDqueva del 2003, el 28 de agosto pasado,
FedEx llevó a cabo, en el SalónRetiro del Hotel
Sheraton de BuenosAires, un nuevo Seminario del
Programa Exporte Fácil, con un objetivo bien preciso:
presentar, en un marco de primernivel, las alternativas
específicas para lasexportacionesa un mercado com
plejo como es el estadounidense. En el contextode las
nuevasmedidasdeseguridad,adoptadaspor IDs EE.UU.
como parte de laLey contrael Bioterrorismo, FedEx Ar
gentina organizó este Seminario bajo el lema "Haciendo
negocios con Estados Unidos bajo el nuevo escenario".

En laapertura la Lic. Paula Mira, Gerente de Marke
ting paraArgentina, Chile, Uruguay, Puerto Ricoy Cari
be, resa ltóque: "FedEx ExpressArgentina haadvertido
-en sucondición de verdadero protagonista enel comer
cio internacional- la trascendencia de losnuevos requisi
tos que presenta elmercado estadounidense apartirde
lasrecientes normas yregulaciones establecidas enese
país". Yremarcó que: "Conel respaldo que leda suex
tensa trayectoria en el mercado ysucondiciónde
líderen elaSfJsoramiento yresolución deesuntos
aduaneros, FedEx decidióofrecer eneste encuentro
toda laexperiencia de la empresa y de sus directivospa
raponerla al servicio de los exportadores argentinos".

Con ese motivo, el Sr. FranciscoSanteiro, Director Ge
rentede Asuntos de Aduanay ReguladDresde la División
América Latina y Caribe de FedEx Expressy Presidente
de laJunta Directivade la ConferenciaLatinoarnericane
de Compañías Express(CLADEC), tuvo asucargo el
módulo "Exportando a IDs EstadosUnidos. Entender y
manejar los nuevos requerimientosde seguridad".Antes
de esa presentación, el Consejero Eduardo Michel,
Directoracargo de América del Nortey Asuntos Hemis
féricos del Ministeriode Relaciones Exteriores, Comer
cio Internacional y Culto, realizó una puesta al día del
estado de las negociaciones bilateralesy de las que se
llevan a cabo en distintasorganizaciones internacionales
de comercio, principalmente con el ALCA.

Tambiénse abordaron temasvinculados, como "El Nue
vo Rol de la Calidaden las Empresas Exportadoras" a
cargode la Lic. Teresita Fusari y seanalizó uncaso
empresarioa cargodel Lic. SantiagoMartínez Autin.

La Lic. Fusarihizo hincapié en el papel destacado de la
Gestión de Ca lidad en las Exportacionesa los Estados
Unidos. Por su parte, el Sr. MartínezAutin brindó un por
menorizado detalle de su experiencia exitosa enel rubro
de lasexportaciones agroindustriales, específicamente
enel rubro de los jugos concentrados, tanto en empre
sasbrasileñascomo argentinas en las que logróaplicar
un sistema novedoso que leva lió una inserción entre las
mayores empresas del sectoren los Estados Unidos.

Dada larepercusión de losnumerososasistentes, pudo
comprobarse que la decisión de FedEx alelegir un tema tan
sensiblepara el mercado exportador, fue nuevamente un
acierto acorde asufinalidaddeponer,entodas lasáreas
enquese desenvuelve, lomejoral serviciodesus cl ientes.

~ Premio Ciudadanía Empresaria 2003

FedEx Express junto a los
Emprendimientos Solidarios

Como parte de su apoyo a losemprendimientos
solidarios del sectorempresarioen laArgentina.
FedEx será auspiciantede la5~ edición del Premio
Ciudadanía Empresaria, organizado por laAmGham
(Cámara de Comerciode los Estados Unidos de
América en laArgentina).

Este premio tiene como objetivo -desdesu inicioen
1999-estimular las accionesde las empresas del ám
bito privado a favor de lacomunidad en laque opera,
transformando en hechosconcretos el principiode la
responsabilidad social empresaria. Con el lema de este
año, "Solidaridaden Acción", AmCham busca desenca
denar un proceso de emulaciónhaciendoque estas
acciones se veanmultiplicadas por una cantidadde
empresas cada vez mayor.

El premiose entrega específicamente en las catego
rías: Educacióny Cultura, Medio Ambiente, Promoción
Social y -desde esta edición- Programas Sociales.

Si desea obtener mayor información sobre estos
premios, sólo tiene que ingresar en la páginade
AmCham: www.amchamar.com.ar

!! fedExNews

Queremos segUir acercándole tntormacrón deutilidad para sus negocros. por eso abrimos una línea decomunicaci ón para que usted
nos envíesus sugerencias. consultas y nos especiíique lostemas que le gustaría que desarrollemos enlaspróximas ediciones

Envíenos sus comentarios a fedexnews@fedex.com o por fax al 4328-6815

"l asopiniones y/o comentariosexpresadospor partedepersonas ajenasa FedEx son exclusiva responsabilidad de dichas personas y el hechodeque sean
publicadas eneste BoletíndeNoticias no significaque FedEx comparta la posiciónde losautores"



-----Mensaje original-----
De: Victor Pulvirenti [mailto:victor_pulvirenti@inv.gov.ar]
Enviado el: Tuesday, November 25, 2003 9:44 AM
Para: GAROFALO, BETINA
Asunto: Exportación de vinos a japón

Senora/rita
Betina Garofalo:
De acuerdo a su consulta le comunico que para poder exportar vinos a Japon debe cumplir con el
Analisis de Aptitud d~ Exportación, al que se le agrega por pedido de la autoridad sanitaria en dicho país,
la determinación de Acido Salicílico yAcido Sórbico. Además a pedido del Importador se pueden realizar
otras determinaciones adicionales.
Con respecto al etiquetado se exige que esté escrito en japones, y debe contener los siguientes datos:
Tipo de bebida, Nombre, Capacidad, Grado Alcohólico, Aditivo (Antiacidificante y Preservativo) y Nombre
y dirección del Importador.
Quedo a la espera de cualquier otra consulta y la saludo atentamente.
Lic. Pulvirenti Victor
Subgerencia de Estadísticas y
Asuntos Técnicos Internacionales
Instituto Nacional de Vitivinicultura
54-261-5216617
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Address: Call e Cobos (5519) Agrelo - Mendoza -AR GENT INA

Te l : +54- 26 1-49 0-02 14/02 15 / 02 16

Fax: +5 4-26 1-490-02 17

Contact: Mr . Jeff Mau sbach ( Public Relat ions Manager)

E-m ai l: jeffm @cat ena zapata.com

Web : www.ca te nawi nes.com
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Addr ess: Mun ives 800 ( M55 17AO A ) Barran cas - Maipú-

Mend oz a - AR GENTINA

T e l : +54-26 1-4972039

Fax: + 54 -26 1-497 20 45

Contact: Mr s. Sandra M . Neme ( Export Man ag er)

E- mail : Sandra_Neme @fIichman.com.a r

Web: www.fl ichman .c om.a r
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Addres s: A lzaga 3972. Luján de Cuyo - ( M5528AKJ ) Mendoza
- A RG ENTINA

Te l : + 54 -26 1-49 6 -46 84

Fax: -I-54-26 1- 496-4683

Contact: Mr. Be noít Be rne ron ( Fo reign Trad e Man ager)

E-ma il: be no i .b e rne ron @a lavist aw ines .com

Web : .a l av is a ines.com
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I Bodegas Salentein S.A. /tfl;:J9.-(:J

Address: Em ilio Civit 778 - (M5502GVU) Cdad .de Mend oza -
ARG ENTIN A

Tel: +5 4-26 1-423-8514 I 8529

Fax: +54-261-423-8565

Co ntact: Mr. Diego Jordán

E-m ai l: djor dan @bodegasalent e ln .com

Web: www.bo degasale nte in.co m
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Bodegas Trapiche / r-5 t:7I

Add ress: Mitre SIN° (M5522CHA) Co quimb ito - Maipú - Menoozs-
ARGENTINA

Te l: +54-26 1-497-2388

Fax: +54-26 1-497-3737

Co ntac t: Mr.Juan José Ca nay - (Director), Mrs.Bri gitte Barreiro

E-mail: ba rre irob @trap iche .co m.a r

Web : www.trap ic he .com .ar

· 1883{F t:f¡ljfl; ~ *1.t.:: '71 T ') - o

· 7JH: ;,- + ;,--c' b -:>éb :k ~t&: '7 1 ;,-1:<- Ho

· 2.1OOh a0)'J:1 11 >:r fijr:{í o

(Luián de Cuyo. Maip ú. San Mar t ín. Santa Rosa)

· {lo1111 11, Jlj'¡ f¡g::lJ Lt265.000keo

· 1~6;jtí '71 ;.;¡j:":J Iv F ;; "-r 6- 70}!,Hr 9~ L~~íE Lt-=f~ -t

7~3:'- , fi~¡i4"Flf JlJ o 1 1}: "FffrL~'fi~i!: 25%~q;ÁL "( \' - -

• ~ 'J :/ .r; J'" . C1 '7 /' .L\: iJ(::J /' -lj- )v :$' ;.; ro
· 2002"10 J: f) ffrL ~ '+ - 7 ' '71 ;,- ;< -ll-iJ(JM: 1T:o

15cay 1999
,-(;;Z1J.-(

66 fm: '" J"' ''' 'J 7 50%. ;< J'" C1 50%

~ 1l~

. Iscay 1:: ¡i 1 ;,- f.¡ O) 'f¡' ~-C "2" eM-J .0:p-t-:.
2·Hdri O) ,\,',Hi 1:: 2 JI. O) "JU'l*(~ 'J ~ .r. J"" C1 '7
/' l.\:, 7 J"'''J''' ' ;< ;,- F--t¡-.Lí: ) '.!: 1i1 L "(~' 7" c

. 1999I,Ft: f))61) "( 0 <7,,0

' ~H' t&: ;j~~1f l:: -'tJ *) G ñ ' t&: 7' ;,- =-;,-. ::IJ ~ill ~ !:

.r; t- f.¡' /' l- ~ ñ(ll'fj'to

..;:¡.J\0e DirectOr
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 6 y'- - - - - - - - - - - - --- - - - - - -



I Bodegas La Rural /'3 ' Jv'3Jv

Address : Montecaseros 2625 - (5513) Coquimbito - Me ndo za-
AR GENTINA

Tel : +54-261-497 -2 0 13

Fax: +5 4-26 1-4 24-0479

Co ntact: Mr. Alfredo Malilla ( Export Dir ector )

E-mai l: amatilla @la ru ra l.co m

Web: www.bodegalarural.com.a r
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I l eoncio Arizu S.A. (Luig i Bosca)/JlJ.1:i' m:Aj]

Addr ess: San Martín 2044 - (M5507EUP) Luján de Cu yo-
Mendoza - ARG ENTINA

Tel : +54-26 1-498 1-974

Fax: +54-26 1-4982-086

Contac t: Mr. Alberto H . Arizu

E-mail: lu ig ibosca @lu ígibosca .com .ar

Web: www.luig ibo sca .com .a r
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familia Zuccardi-Bodega yViñedos la Agricola SA/ 77 ~I)N,;t¡ J V7 -r

Address : Ruta Prov.33Km. 7,5 (M5531) Ma ipú- Mendoza -
AR GE NT INA

Te l : +54-26 1-44 1-0000

Fax: +54-26 1-44 1-00 10

Con tact: Mr. José Alberto Zuccardi

E-mail: jzu cca rdi @fam iJiazuccard i.com

Web: www.fa m iliaz uccardi.com
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Bodegas Terrazas de Los Andes/75ijJ, 'T.o;¡. '7/TA
Address: Thames y Cochabamba sIn - Perdriel - Luján de Cuyo -

CP5509 - Mendoza - ARG ENTINA

Te l : +54-261-4909986

Fax: +54-261 -490 9989

Co ntac t: Mr. Julio Lasm ar tres Nieto

E-mai l: jla smartres @ch andon .com .ar

Web: www.terrazasdelosandes.com
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Bodegas Santa Ana /t}'./1y ·7-r

Address: Gra l.Rocay Gra l. Urqu iza (5521) Villa Nueva - Guaym allén
- Mendoza - ARGENTINA

Te l : +54-26 1-42 1- 1007 , +54-11-47 16 -8507 / 8500

Fax: +54-26 1-42 1-5905 , +54-11-47 16- 8502

Cont act: Mrs. María Victor ia M.Thomas ( Export Manager)

E-mail: mvmt @bo degas-santa-ana.com .ar
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'lVórton 'Privadá 2000

Address : Perdriel CC16 (5507) Luján de Cuyo - Mendoza -
ARGE NTINA

Te l: +54-26 1-488-0480

Fax: +54-26 1-488-0482

Contact: Mr. Carlos Tizio Mayer (Technicat Manager)

E-mail: ctizio @norton .co m.ar

Web: www.norton.com.ar
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Bodega Norton / ./ )II !--Y
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Sa n Juan
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I Bodegas yViñedos Santiago Graffigna Ltda. SRL Allied Domecq Arg.SA / ~;i'571-=i'
Add ress: Jujuy 1197 ( B1661KTA) Bella Vista, Bs. As. - ARGENTINA

Tel : +54-11-4469-80 00

Fax: +54-11-4469-8023

Con tact: Mr. Federico Boxaca ( Export Manager)

E-mail: Federi co_boxaca @adsw.com

· IS70"F¡: í1IJJi: 2'tU.: '71 T ') - o

· ISOha0)1:111 Hfr;( fo

· 2001{F J: I?All ied Domecq (7'71 F·F.h 7 ) U 7i;¡ifj- :{{0

· ;(f!ittx.!;,¡ ¡: )j '.!: At1. -e ~ ' Q o

· 5<í.i fllt7i'1o':j <ifdJ/< L t: T U '7 - ¡v O) t: 66, $' T !: :/ 7 
O)~Ui'i t: líl J ~ '-e~ 'Q o

· 'l!útrlllt: )J'.!: A.;j"¡,!tf¡ 66 -C~ ' Q o

5yrafí R eserva 2001
:,;'5 - 'LJt'JlJlí

. m;;:~J¡Ji: '.!: 12 T JJ I:Ufr -) o

. iJ:t < , i~ J.¡. O) Ji> Q ¡v t:' - 0. o $'-¡v, 7 7 ].." ,
:7. r u'" 1) - 7i ,~rt¡ <~~ ~}ff!li!t ~'~~ 7i'0
.r; t- ji /' l- ""('I"íiz7i' L -:::> 7id ? Ji> Q o

7IJJ.?-{LiJ.•

lfs! t ft1¡: {}[ii!l"t~ '71 / ~I~ílliO) It1m""(',3- 4O)

'71 T 1) - 1J':(fif"t ~ o 7 Jt- ~'/+ / . '71 /
{tg~ílkill O) 1 %o 1~"'fi',,ftR 1: líig 'l ~ , ~ o

1FIUIJifHIt1;;1: 300mmo............IIl ~

I Establecimiento Humberto Canale S.A. / ?:,;t>;;M"'7J:rLJ
....... Rio N eg ro

') ;;;;<:70

Add ress: Azopard o 1428 - 1 Piso - ( 1107) Bs. As. - ARGENTINA

Te l : +54-11-4307-1506 / 7990

Fax: +54-11-4362-3436

Cont act: Lic. Gui llo Barzi

E-mail: guill o @bodeg ahcan ale.com

Web : www.bodegahca na le.com
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Bodegas Etchart P.R. Argentina S.A. / I:rt'-t-

Addr ess: Finca La Flor ida - Valles Calchaquies (4427) Cafayate -
Salta - ARGENTINA

Tel : +54-3868-42 13 10 142 13 12

Fax: +5 4-38 68-42 1529

Contact: Mr. Jose Luis Mounier (Manager 1Winemaker)

E-mail: jmouni @prargentina.com .ar

Web : www.prargentina.com.ar
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I Bodegas Felix Lavaque S.A. / 7 I IJ ?7..·5? 7' 7

'J1jlj - e Address: Ruta NacAO Km .1046 ·· Cafayate - Salta 
ARGENTINA

Tel: +54-3868-42 1709 Fax: +54-3868-42 1709

mtJj ¡jJl r~ e Address:Godoy Cru z 3236 ( 1425) BS.As. - ARG ENT INA

Te l : +5 4- 11-477 1-9 113/929 8 Fax: +54- 11·4775-9 733

Contact: Mr. Andrés Kemen y

E-mail: ake me ny @lava que .co m

Web: www.lavaque.co m, ww w.vinasdealtura .com

I Michel Torino - Bodega La Rosa /==' O/IJ[" f-IJ .I

'J1'TIJ - e Address: Ruta N° 68 y40 ' Cafayate - Salla 
ARGENTINA

~ tJj lJB r~ e Address: Av. Sena dor Ferro ~ I 500 ( 1616) Santos

Lug are s Pro v . d e Bueno s Aire s - ARGENTINA

Te l :+54 -11·47 16-8 50 6 / 8 508 Fax:+54-11-471 6-851 O

Contact: Mr.Nico lás Cornejo Cos tas ( Export Manager)
E-mail : nco rne jo @micheltorino.co m.ar

W eb: www.michelto r ino.com.a r
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Establecimiento Juanico / I:;Z $'71/:;~I::;t-'7J'=:J

Address: Estación Juan ico sIn - 90400 Canelones - URUGUAY

Te l : +598-335-9725

Fax: +598·335·9625

Contact: Mr. Chr istian A. Wylie ( Export Ma nager)

E·mail: cwylie @juanico.co m. uy

Web: ww w.juanico.com.uy
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Viñedos y Bodegas Fi lgueira / 7 -< Jv'J'-{ 5 Viña Varela Zarranz / Jí.LJ5 ·-tj'5:/A

Address: Buschental 3390 - CP11700 - Montevideo - URUGUAY

Tel : +5982-336 -6868 / 6969

Fax: +5982 -336 -6868 /6969

Contact: Mrs.Mariana Filgueira Chiossoni

E-mail : marianafilg ueira @bodegafilgueir a.com

Web: www.bodegafilgueira.com

Address: Pilar Cabrera 639 - Las Piedras CP 90200 Canelones -
URUGUAY

Te l : +5982-3644587 /3643 469

Fax: +59 82 -3644587 / 3643469

Contact: Mr.Rica rdo Varela Estellano ( Director) .
Mrs.Cr istina Varela (Director)

E·mail: varelaza @adi nel.com .uy
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Bodega Casti llo Viejo S.A. /t.J AT 1 -~3· !:I iIi

Address: Ruta 68 Km.24 - Las Piedras - URUGU AY

Te l : +5982-3 68-9606 /369-1855

Fax: +5982-369-1836

Contact: Mrs.Rosau ra Etcheverry

E-mail: cas til lo_v iejo @netga le .com.uy

Web: www.cas tilloviejo .com
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Bodega Carlos Pizzorno / t.J JlJDA ·!: '.J JlJ )

Addre ss: Ruta 32 Km.23 - CP 90200 Cane lón Chico - URUGUAY

Te l : +5982- 36 8-9657

Fax: +5982 -36 8-9 657

Con tact: Mr. Carlos A. Pizzorno

E-mail : apizzorno @info-red .com
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Vinos Finos H. Stagnari Ltda. (Cos~ Ia PueblaI / 1JATJ~ ·5 ·::tI::t5 Bodega Pisano / t:.tf./

Address: Ruta 5 Km .20 - "La Puebla" - La Paz (90 100) - Canelones
- URUGUAY

Tel : +5982-3622940

Fax: +5982-362 2940

Contact: Mrs. Virqlnla de Staqn ar i

E-mail: lapuebl a @adinet. com .uy

Web : ww w.st ag nar Lcom

Address: Ruta 68 Km .29 Progreso 90300. - URUGUAY

Te l : +5982-36-89077 / 9 0 031 / 9 0 0 5 0

Fax: +5982-36-90062

Contact: Mr.Daniel Pisano ( Director)

E-m ail: pisano @adinet.com .uy

Web : www.pisanowi nes .co m
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Dante Irurtia S.A. / 5f/T' -( JVJVT -f7'

'J-{TIj - e Address: Carrnelo, Urgu ay

Te l : +598- 542-2323

Fax: +598-542-2323

Contact: Mr. Ca rlos Irur tia (Commercial Director)

E-mail: irurt ia @adinet. com.uy

ijj tJj §Br~ e Address: Cuareim 2084 -11800 Montevideo - URUGUAY

Te l : +5982- 924- 7303/0067

Fax: +5982-924-7303/0067

Contact: Mr. Heinz Rippe ( Export Manager)

E-mail: irurtiae xport @ad inet. com .uy

Web: www.irurtia.co m

Los Cerros de SanJuan S.A. /DA ·'I2DA·j'·ij'Y·77Y

Address: Luis Sambucetti 2675177 -11600 Montev ideo - URUGUAY

Tel : +5982-48 1-7200

Fax: +5982-48 1-7984

Contact: Mr.Javier Riveiro(Marketing üept.), Mr.Andrés Terra(MarketingManager)

E-mail: loscerros @los cerrosd esanjuan. com .uy

Web : www.LosCerrosDe SanJuan .co m.uy
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Casa Euntro 1997

:llnlat Tannat 1999Bodegas Castel Pujol,Vinos Finos Juan Carrau SA/7JATJlI'7:.i3 }[,

Address: Ruta César Mayo Gutierrez 2556 CP 12400 Montevideo
- URU G UAY •

T e l : + 5 982-320-0238

Fa x : +5982-320-822 1

Contact: Mr.Javier Carrau (Director)

E-mail: jcarrau @st.com.uy

Web: www.castelpuioí.com
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Viñedos y Bodega Bella Unión (Colvinor) / I'(:';i' .?=;t ;!
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Ca!Vll1or 'Rosado 2 0 02 '1J/Íts/Í
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Address: Bvar. Artigas 4129 - Montevideo - URUGUAY

Tel : +5982-2037273

Fax: +5982-208 1488

Contact: Mr. Daniel Bell esi

E-mail: exportaciones @calvinor.com

Web: www.calvinor.com
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S.A.Viticola Uruguaya (Vinosde La Cruz)/ 9 -(J7...=j'5'? ¡vA

Address: E. Compte y Riqué 1295 -12500 Montevideo - URUGUAY

Tel : +5982-2 00- 1189

Fax: +59 82 -208-3332

Contact: Juan José Arocena Noceti
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SERVICIO LEJAI'D ORIENTE I RIO DE LA PLATA
BUQUE VOl< NAOOVA KOBE PUSAN H.KON:i SIN PORT.ELlZ. C.TOWN BAIRES
MOL PRIDE 1903 02-0ct 03-0ct 04-0ct OS-Oct 09-0ct 12-0ct 23-0ct 2S-0ct OS-Nov

PONLL DEJIMA 2009 lO-Oct 11-0ct 12-0ct l3-0ct 17-0ct 20-0ct 31-0et 02-Nov l3-Nov

MOL MIRACLE 2103 16-0ct 17-0ct lS-0ct 19-0ct 23-0ct 26-0ct 06-Nov OS-Nov 19-Nov

PONLL SURAT2210 23-0ct 24-0ct 2S-0ct 26-Oct 30-0et 02-Nov 13-Nov lS-Nov 26-Nov

MOL COLUMBUS 2304 30-0ct 31-0ct 01-Nov 02-Nov 06-Nov 09-Nov 20-Nov 22-Nov 03-Die

PONLL BANTAM 2408 06-Nov 07-Nov OS-Nov 09-Nov l3-Nov 16-Nov 27-Nov 29-Nov lO-Die

SERVICIO RIO DE LA PLATA IBRASILI LEJAI'DORIENTE

BUQUE B.AIRES C.TOWN DURBAN SIN H.KON:i VOl< NAOOVA KOBE BUSAN KEB..lJ'li
PONLL BANTAM 1407 30-Sep lS-0ct 22-0ct 04-Nov OS-Nov 12-Nov l3-Nov 14-Nov lS-Nov 17-Nov
MOL TRIUMPH lS03 07-0ct 2S-0ct 29-Oct U-Nov lS-Nov 19-Nov 20-Nov 21-Nov 22-Nov 24-Nov
PONLL CHUSAN 160S 14-0ct 01-Nov OS-Nov lS-Nov 22-Nov 26-Nov 27-Nov 2S-Nov 29-Nov 01-Dic
MOL INDEPENDENCE 1703 21-0ct OS-Nov 12-Nov 2S-Nov 29-Nov 03-Die 04-Die OS-Die 06-Die 08-Dic
PONLL OUNDA lS10 2S-0ct lS-Nov 19-Nov Q2-Die 06-Die lO-Die U-Die 12-Die l3-Die 15-Dic
MOL PRIDE 1903 04-Nov 22-Nov 26-Nov 09-Die l3-Die 17-Die lS-Die 19-Die 20-Die 22-Dic
PONLL DEJIMA 2009 ll-Nov 29-Nov 03-Die 16-Die 20-Die 24-Die 2S-Die 26-Die 27-Die 29-Dic

SERVICIO RIO DE LA PLATA I PERU I MJEVA ZELAN>A V AUSTRALIA

BUQUE B.AIRES VALP CALLAO

MOL KAURI 08 04-0ct 12-0ct 16-0ct

CONTI ASIA 05 03-Nov 12-Nov 16-Nov
MOL SILVER FERN 09 29-Nov OS-Die l3-Die

AGENCIA MARITIMA

SUDoCEAN

AKL

02-Nov

02-Die
29-Die

SVDNEY

07-Nov

06-Die
02-Ene

MEL

09-Nov

OS-Die
04-Ene

AKL

lS-Nov

l3-Die
lO-Ene

CALLAO

01-Die

29-Die
26-Ene



IMPORTACION
~

--
BUQUE/VIAJE Southampton Rotterdam Hamburg Antwerp Le Havre Santos Llega Bs.As.

ALIANCA EUROPA 58 02-Oct 04-0ct 06-Oct 08-0ct 10-0ct 23-0ct 26-Oct

CAP ROCA 52 09-Oct ll-Oct l3-0ct l 5-0ct l7-Oct 30-0ct 02-Nov

CAP POLONIO 92 l6-Oct l8-Oct 20-Oct 22-0ct 24-Oct 06-Nov 09-Nov

CMA CGM PASTEUR 40 23-Oct 25-Oct 27-Oct 29-0ct 3l-Oct 13-Nov l6-Nov

CAP FINISTERRE87 30-Oct 01-Nov 03-Nov 05-Nov 07-Nov 20-Nov 23-Nov

ALIANCA BRASIL 64 06-Nov 08-Nov 10-Nov l2-Nov l4-Nov 27-Nov 30-Nov

ALIANCA EUROPA 59 13-Nov l5-Nov l7-Nov 19-Nov 2l-Nov Q4-Die 07-Die

EXPORTACION

BUQUE/VIAJE Sale Bs.As. Santos Southampton Rotterdam Hamburg Antwerp Le Havre

CMA CGM PASTEUR 39 05-Oct lO-Oct 24-0ct 25-0ct 27-0ct 29-0ct 31 -0ct

CAP FINISTERRE 86 l2-Oct l7-OCt 3l-0ct 01-Nov 03-Nov 05-Nov 07-Nov

ALIANCA BRASIL 63 19-Oct 24-Oct 07-Nov 08-Nov lO-Nov l2-Nov l4-Nov

ALIANCA EUROPA 58 26-Oct 3l-0et l4-Nov l5-Nov l7-Nov 19-Nov 2l-Nov

CAP ROCA 52 02-Nov 07-Nov 2l-Nov 22-Nov 24-Nov 26-Nov 28-Nov

CAP POLONIO 92 09-Nov l4-Nov 28-Nov 29-Nov Ol-Die 03-Die OS-Die

CMA CGM PASTEUR 40 l6-Nov 2l-Nov OS-Die 06-Die 08-Die lO-Die 12-Die

AGENCIA MARITIMA

SUDoCEAN



IMPORTACION

BUQUES TENERIFE GENOVA LIVORNO BARCELONA VALENCIA LAS PALMAS BAIRES

NORDEAGLE 107 04-0ct 10-0ct 11-0ct 13-0ct 14-0ct 17-0et 30-0ct

ATLA NTIC TRADER 06 11-0ct 17-0ct lS-0ct 20-0et 21-0ct 24-0et 06-Nov

PACIFIC TRADER OS 19-0ct 2S-0ct 26-0ct 2S-0et 29-0ct 01-Nov 14-Nov

ANTJE SCHULTE 05 26-0ct 01-Nov 02-Nov 04-Nov OS-Nov OS-Nov 21-Nov

ZIM ARGENTINA 36 03-Nov 09-Nov 10-Nov 12-Nov 13-Nov 16-Nov 29-Nov

DOLLART TRADER 04 10-Nov 16-Nov 17-Nov 19-Nov 20-Nov 23-Nov 06-Die

EXPORTACION

BUQUES BAIRES TENERIFE LAS PALMAS BARCELONA GENOVA LIVORNO VALENCIA

PACIFIC TRADER OS 01-0ct 19-0ct 20-0et 23-0et 2S-0ct 26-0et 29-0ct

ANTJE SCHULTE 05 OS-Oct 26-0ct 27-0ct 30-0ct 01-Nov 02-Nov OS-Nov

ZIM ARGENTINA 36 16-0ct 03-Nov 04-Nov 07-Nov 09-Nov 10-Nov 13-Nov

DOLLART TRADER 04 23-0ct 10-Nov ll-Nov 14-Nov 16-Nov 17-Nov 20-Nov

NORDEAGLE lOS 30-0ct

I
17-Nov lS-Nov 21-Nov 23-Nov 24-Nov 27-Nov

ATLANTIC TRADER 07 06-Nov 24-Nov 2S-Nov 2S-Nov 30-Nov 01-Die 04-Die

AGENCIA MARITIMA

SUDoCEAN



MEDIDAS DE CONTENEDORES
CONTENEDOR DIMENSIONES INTERNAS APERTURA PUERTAS CAPACIDAD MAXIMA

MEDIDA TIPO ALTURA (pies) Largo CM) Ancho (M) Alto (M) Ancho (M) Alto (M) PESO (KG) TARA (KG) NETO (KG) VOLUMEN Aa..ARAOONES

20 SD 8' 6 5.9 Ji3 2.4 "\ 2.33 2.31 24000 2200 21800 33 m3
STANDARD

20 SUP 8' 6 5.9 2.33 2.4 2.33 2.31 30300 2300 28000 33 m3
SUPER TESTED

20 VE 8' 6 5.9 2.33 2.4 2.33 2.31 24000 2200 21800 33 m3
VENTILADO

20 OT (Y) 8' 6 5.9 2.33 2.33 2.31 2.31 24000 2200 21800 33 m3
OPEN TOP

20 RF (X) 8' 6 5.45 2.28 2.1 2.26 2.23 25000 3200 21800 27 m3
REEFER

20 INS 8' 6 5.77 2.28 2.1 2.26 2.23 20400 2700 17700 28 m3
INSULADO-PORTHOLE

20 FR 8' 6 5.9 2.39 2.31 --- --- 30000 2200 27800 --- FLAT RACK
20 TQ (Z) 8' 6 6 2.43 2.59 --- --- 30400 4600 25800 25000Litros TANQUE

20 OS 8' 6 5.9 2.33 2.4 2.33 2.31 24000 2600 21400 33 m3
OPEN SIDE

20 BU 8' 6 5.9 2.33 2.4 2.33 2.31 24000 2600 21400 32 m3
DRY BULK

20 FLEXI 8' 6 5.9 2.33 --- --- --- 200 200 O 22000Litros FLEXITANK

40 SD 8' 6 12.03 2.33 2.36 2.33 2.31 30400 3600 26800 68 m3
STANDARD

40 OT (Y) 8' 6 12.03 2.33 2.36 2.31 2.31 30450 3850 26600 67 m3
OPEN TOP

40 FR 8' 6 12.03 2.39 2.03 --- --- 45000 4400 40600 --- FLAT RACK

40 RF (X) 8' 6 11.5 2.28 2.1 2.26 2.23 30480 4400 26080 57 m3
REEFER

40 HC 9' 6 12.03 2.33 2.7 2.33 2.58 30400 3800 26600 76 m3
HIGH CUBE

40 RF-HC 9' 6 11.5 2.25 2.36 2.26 2.56 32500 4200 28300 66 m3
REEFER-HIGH CUBE

(X): HASTA LA LINEA DE CARGA (Y): EQUIPOS CON TECHOS DESMONTABLES DE LONA (Z): DIMENSIONES EXTERNAS I
NOTA: TODOS LOS DATOS INDICADOS SON CIFRAS PROMEDIO. PUDIENDO EXISTIR LIGERAS DIFERENCIAS Er-ITRE EQUIPOS SEGÚN CORRESPONDAN A I

I

DISTIr-ITOS OPERADORES Y/O MATERIALES Y EPOCA DE CONSTRUCCION I

AGENCIA MARITIMA

SUDOCEAN
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May. '03

IZI Vinos Finos

Tinto caja / box x 6 x 75 Cl.

caja / box x 6 x 75 CI

Tinto caja / box x 6 x 75 CI

Blanco caja / box x 6 x 75 CI

bQ Vinos de Alta Gama

caja / box x 6 x 75 CI

(Cabernet,Malbec,

Syrah, Tempranilla)

caja / box x 6 x 75 CI

(Chardannay)

caja / box x 6 x 75 CI

_.._-_._- -_.

u$s

u$s

u$s

u$s

u$s

u$s

u$s

FOB Bue.

5.70

5.40

10.80

10.20

x botella / boule 1.00

x botella / boule 0.90

x botella bottle 1.80

x botella bottle 1.70

x boten. bottle 2.80

x botella boulc 2.60

x botella / bo nle 4.05



EXPORT PRICE
VARIETAL WINE

REDWINES VINTAGE PACKING PX U$S DOlLAR

1999 12x 750 mi 38,00 excellar
2000 12x 750 mi 36,00 excellar
2000 12x 750 mi 36,00 excellar
2000 12x 750 mi 33,00 excellar
2001 12x 750 mi 30,00 excellar
2000 12x 750 mi 33,00 excellar

WHITEWINES

REDWINES

VINTAGE

I 2003 I

VINTAGE

PACKING

I 12X750 mi I

PACKING

PX U$S DOlLAR

I 28,00 excellar I

PX U$S DOlLAR

2000/01/02 12x 750 mi 2800excellar
2000/01/02 12x 750mi 26,00 excellar
2000/01/02 12x 750 mi 28,00 excellar
2000/01/02 12x 750 mi 26,00 excellar

2001/102 12x 750ml 26,00 excellar

WHITEWINES VINTAGE PACKING PX U$S DOlLAR

2003
2003
2003

23,00 excellar
25,00 excellar
2200excellar

REDWINES VINTAGE PACKING PX U$S DOlLAR

MALBEC 2002 12x 750mi 22,00 excellar
MALBEC 2002 12x 750 mi 24,00 excellar

2002 12X 750ml 23.00 excellar
RED FINE WINE 2002 12x 750 mi 20,00 excellar

WHITEWINES VINTAGE PACKING PX U$S DOlLAR

TOCA I~HARDONNAY

TORRONTES
WHITE FINE WINE

NOTES:
Prices

Stock

Delive ry

: The prices listed aboye are for full containers 1100 cases x 12 bottles.

: AII wines are normally available.

: 30 days after receiving UC.



· . 1. ' . '

OPERACIONES DEEXPORTACONIlNVOlCE

Na 0009· 0000'0022
FECHA

24/0712Q03

. .!.p : '.
:'-, .. ..' ., .

T-4SS P.oos/on7 F-629

C.UJ;r. 50..07S'171 • 1
INGN,SOS IIllJTC5 CMw· ,en .. 02S2G6· 5
SNlClO DEACI1V1PAP G1/IQ/B
urf\l~ Ql-G5aOfiS -=
smRTlMBUDO 01 "

0-02614SS0016

E

I
. 1, ••

. I

DE-SANKSOSTON MENDOZA

•• •• • " " I "

::-' :. ~. ' . .' . 'r '. . •

".: .r,:'; .'!.:, :<:;.~¿h::" ;" ' ~: ..::.:

,' :':. ':'f'~:::: ~[.;~¡¡~~~::·;;:"t~,¡.,_:(::·:~,' :·:- ::-..~·~~;lE~TkI·N 'I :

. , ' I .:::.~ " /"" .~:: :: : .:;J< .. '. ... . I ' .

. ~ ' .•... ~ .'. .... ..~. : . '.: . " 'I!MlLlrI ' .'V",.". • 'CIUDAP • C.p, M~IOIClVU /
•• 'l' d<¡::,' ,a '~ . "· 7 . : ~:'" . ' .•! : ',,: ,.ROYtNUJAPJ Mt=PIDQZA 1.

. • ' . • '~:, ¡~ .',:.-: ·:··.rT". ( ·.:T~ ("),.'1"~ "1~' · PU-(l.' 1.1.'.1I.1'~'
l . . l .. .. '.·>..:n '· ;'r·:' : ,, :'.-'.:'. I.VA~ro~SABLSSNSORIPrO

24/0712003

28/10/2003

ea daya fram SIL. date

S\JoR!ln;
Yaura....

Conclidolln • PlFu
~IcolldldoAlJ .

'eda deIfllbuqUG'
SbJp~...

'. ~ "3010712003
1 I MSC Idura

.VcDdida por gJdSn .,porcuernay r1c.. ele: .
. SaW"Y-- .....~ UIClDIID~ud d.k 0& I

' • • . : • • ~ . : • •• • , . \ \,.;. /' I •

.: ~'..CU:LCAve ~OS.·~ PARTNERS • T.a.v. De h811r ErIQ; Poett:auo 4031 f NI.4900
• I •• ;. .. . CA. OQllImo'Ü. Tha ~uthorlil"d ••

.:. . B e ca Airea

1'u&l1O • cladM:
J:JudDarJaA ra
Pail de deRinDl
c.a...'" af "II1II11"

. Ro~rdam

HOlland

San" BOllan NA.ASA:O"OOO138
5wln: FNaDU~

~CI'fnt ""mb.rl 061U2100.tU120
BenanglalY Dlnk:rwJ••1NG1IOfta, Pank,

I • ('.oqllpado ~ .
. CacWpId IDI "

.. l.: .: " .... ' . ..

, NacUl~

.N.,~ Rudol1 Nlpl"•
Phgna .0031.70308 3350

I ~DAD'
.1 • • •• ••• • • •~CI& ~.

. .'

COSRCHA UNITARIO
VINTAGE !'JUCZ

MONTO toTAl..
AMOUNT

. : ..~ . .:. ;; ,: :_,: . .!·.I.: .·.~~.· .::.,~: .~? } .: .~ ~'"

.J' ... .:,'. ., ton

.1
':..,..::.\ :."': ' . :,:~

:' ..

" ~ ..•'" . '...' .. ,..' ' . .
,1 ·· . ",

:. I r •

.'1'-".' .' ::, .',".. "~ '
"," ; ... ..,., ', ,' . .:.: . ,: ' .

":"' 1 . :,.

0._ ~ 1~ K 7sOec L. Pampa Eltltl M.I~D .
c._ le 12 lE15Dcc LI Plmpa E.tlhl6.1.~~1iI Whlt. .
c ...... )(.' 2 X 76DGG~Plmp. EIIhI~'.of.Gt.~Red

1. :

. l.! .

'\ . I :

2,OD'
·2.Q02
2.003

27,OQ
:11.00
21,00

2.700.00
4 .200,00
4.200,00

TO-BANKBOSTON CASA CENT . PAGE 003

'1.100,00

C.A.I. HIt 2:SIS1078718'

FasTOTAL

FROM-BankBcitcn Mendcza

UIVAéXENTO • OPEÁACIÓ E'EXPQRTAC ONU

_.....: -- --- ._-:.- - ... I ',;'. . __... __ . .....

TOrAL :.... soo
S~1i ' . .

, SAY. Eleven Thoussnd and Ons Hundrad American 0011811.----...--.._-

RECEIV~D 04-NOV-ZOOS lZ;Z5

' 1



1C
Q

45
11

'11

.,.

..

- _' : '. - 1,

:<o~. :~~ " ~:~

, .

-. ..- ..

PAGE 004

T-433 P.004/007 F-S29

v,
e

P/G/e

TO-BANKBOSTON CASA CENT

0-02S1439001S

• __ : ,l·

. " .

FROM-BankBestcn Mendeza

:\ '

~~1,4¡ (030) DItE'H05 DPClRTACIQN (QCX)
(501 )AUNCIL 11M EX'O 1.' - . '. •

561.10 , 601 ) RINTEGRO FIJO

o ••t , ,0' .
• ~. .. ,', ~ ,1 " •

DE-SANKBOSTON MEN002A

,', '.
0\

i
.r I

l' .;" ;,.,·f.· :,.~ • r'~ (".~ "
... ......... - rr ,... "_~roi.'•• '~,;:IJ}., "f' •

nil1l11m-~&~::-T---~r,.;·rl· ~ ~~! .: ...

.,
":'5

. ",
/.

"

" ..:}

1 •

.:~J

I
1 ~1~i:~1JI--.'~-r¿r-1'~-··~~"'·'lñ-,- ..-.:....... -------....-.P"'EC--~"""'~--'C"IO-N-D"'~"""".~I~R-q"'A~DII!!!IIEIIlIIII!III'

o:V~ l o • J. el • ••

·:tf¡... ' '.:'. . ,'}1~"'Jl."~'W·-._~fI·"""'rw"s.e (I'-C001196 'NY,.-.n reC'Plen'-IGWl ~~'dall tnr. '
..... , ,....... iiVii..... .,. .. "nMnClC16ri •• ,.. IfI1ped1da a CQf"Cl~ arllGllAC1f1 ••caf113l¡ Ylra
.i~~ ·' :~~~~UVA.bCmalL.orLA~A~~~,~,; ., ,·,"1
_.,' - 1...'7~'''''-1 __. ~:.•.P' o" ~~·.f'~~'; " ' ·" '~''''. '' ". ,••: •..••r ._ . •••_.~ , • M .. o M l.,.' • .:'::" • 1 l'"1'.,. _ ..,•••...• ,_ .• , ..-_ .• l" ...... _



.. ·1-

.... : '.. ~..

0°,,- : ••

,- 1°·· o- I

" •• ,:¡ I ~•••

.,
/'"

.. :....,...

RVADO I

T-433 P.00S/007· F-S2S

'Irml OIDOIIIO

0-02614380016

ftE&UI.TADO~
I •

, I

IX RAO~tqN DE MUllTRAi

MDTlve:

",
• r I '..;' - 'PRaTQCOt.Q Nra.:

I
.: I ~.. \: ... .

S,_ ",' :, ..: CANeE

DE-BANKBOSTON MENDOZA

" .: ;'.",;: ,,-.,I}L'1 rc;,,:l\f·:~]~~ :;',;,.,~

' b'E AN~LI&1,~ ', ':":>. ::::..,'t,¡::.:.

Di CIiAT'IFI~ADQ$\::, ,:'.: :...
:~' .. ,,~,~ ~ :~~.: ~.ir,,¡~ ;?~ '~:?"~~:~:~?~: ;.;',

D
1- "

r :

.;WQ M.lflu ~I Trl"IIO".1
leve eC"'."••'" ~

A.N.A, FECHA' FIRMA I y LEaAJO
ADUANA 01 DE:iTINO I ALigA

A••,u,reto:
AdWlne LQ'" I.t'i6;

NEROS

A,N.A, Flrml

, )

Hor.
A"I••, • " Ad",.nl d. S.Ud.:
vr. d. A\d,a! .

, I

A.N.. A. •'.

'VG' PrwGlnlo,:

IUlI Ao·r.g.do~ ,C.nlld.d.y M.r,.)
ó.:

RECEIVED 04-NOV-ZOOS 1Z:Z5 FROM-BankBoitcn MBndoza TO-BANKBOSTON CASA CENT PAGE 005



Ut-~ANKSOSTON MENDOZA

: I

. .,.: .

. .
' , • ,. t . . '

.,.:: .;",' :·x. '."

0-02614380016 T-433 P.OOS/007 F-S29

'1" •• '

" .

• • . • , .• •. • ,•• " •• _.. ...... .. J ro:

[RECEIVED 04-NOV-200S 12;25

r..

OFICIALiZADO 2~/o7i2CJ03 ":31:19 I

..
. Fltme .,leNII I)••~"•.~W.,.

FROM-BankBD&tcn Mandc~a

I I

TO-BANKBosrON CASA CENT PAGE ooa



.....::

o ••••

: ..

TOTAL

, I

0,2'7

T-433 P.007/00r F-S29

061...008237

0-02614380016

I I

MEBcADIRIA

6.000,00 UNIJ]). •

I ! '
, .'

1: i , ,'; . ,

DM!;ABGA DI TlMPoRALls
';" :.:."~ •. ~. .:!;., ~ ~' : ' : ~•. ~ •~' v,

• ..... o --e o • .1 •

17/0612004

VTo

DE-BANKsosrON MEND02A

. . .' ....
• • 't'

.· · ;.: ·\·: : · ··~DiI=o.:Irr=-----~--"":""""_--.JiJliililiilililíilliiliíiililillilJiiiMll__"""IIIiiiíIíIiiIi"""'''''''''''''~-''''=~~

~: :,;': '. :"~o3mlSqOOÜoW
'., .".', ;,

'. .',,'. ~ -: 'i :." ,;.~: .
o : ..... ,.. , o

J.\,
I~ .:
r·,:
J' "

•

.t-"':

~~;~~_~~~_"i;iii~-"'-----"----~-----"'---~""."""'----_"'_------_'"...----_....f . :
4, I

, ...:'.
. 1:,

ti

....
..... •. 0" 0 ,_ ......;:,'

, IVALORfoa ,,,, ~ ,. ~I, , ,', , , • , , ,:, , • • • • •U'$S
.': 'n;S.JlvfPOR,TADQS, • ,.,1,', • , • , , , ••1 •• , •••U$S

aASBPIRBINTE6RO. ' l." •••• , .USS
." ••• ,.,' ','., , I

, I

11,100,00
1.620,00

9.480,000

.' ,

I , :' ~ ':~I" .,J.," .,,.; , . " ~.. , ·1
"'l ,~. :":' 'r,: . :,',' " . "', 1

" : :'~ ,'~1:,'( l'""

':'. :. "~::: '.'~~~i:." ,;. ,\~J~ 7...·':

,"/~~::':! ~",...¡,.: 'Ii .!',,:>~.~~ f ,,_~..
, ·1 ~ ,/~ ·r~·.r~ r,:;,~ \:,'~;,,:~

. . ,. ' '. - I..,
1

1
' "

r : I I I

:'1
" l '

:1

~I
,11
l'
I

.,
~.

RECEIVEO 04-NOV-200S 12i25 FROM-BankBo¡ton MlndQza TO-BANKBOSTON CASA CENT PAGE 007



1\ '

02PAGE4323-271008:42 COBRANZAS
I I : ~ ~1~H

~. \ -: : l~~,...,--......--....----......- ............---...-oIl

.,- L .~. ."'1' , , -, \' ;' ., l. ,~ ; !ORle: flAL 'BILlOF LADING_}ji M,~I~ITERRANEAN SHI,~P.ING COMPA~X S'~~'I Gen.va : N'CUBS304067

I
, t

" "

L¡ \
¡ ,

I
"

I NO (JfClriaI".1 801 (num.." wdJd.) I 1 ~ ~ of Bot~id..Pc.. lnumber & wordI)
1, .ItI.1...... _, I ' 1, ~ "'~A1 '. ' -.: ....,

C2):ce~8IC1N~(NOT,N~~UNLE~,~TO~~·I)I,! ,'~ I 1 t : l .. .1 ~ j, l.l L'
. , MKSHVLTO. '",' - : : ¡~ : " \ :''\' ':: ' ~ . ' "; ~'.., .

121411 N108C0w. II.U.SI~ • ftI~BltlgvJr :~
stA., .... RUSSIA ' : ,;, :~ : 1 r f I: : !' I ~ : : ,1 : : I 11; ; ¡!

, r:t':
,,, " .. , . '. " " . , , " : . ,,¡¡~ " ,

\
I ! ~1 " ,

'<-',a;~,te~;:.j1":~~r 8:~~:....'1 ..;1 , c~:O-=:.:.~:~~H:e~ '7

~~?~~~ ~\t· ~-.!!I!'I !~ j 1 1
1

~ f I l ,~ l ! Il LJ ¡ l~* 1, i
. "' : .. , :' " " ", ; i , r .;., 1 , ,:

F I ~M: PENAttLOA llíA (AftGt;NTINA) ~ , '''~, ( ;'\

:::VYQSOII (1840'\ NARTIMez BU&lOS

A,H~e:~ . fltEP, Aft~f!Nltt~~. i, ~ I

\\ ;.! .

:"'6'1'1,''9' : ,~ !J.,lMpon.~\~ h.I,.~etlfQo.~.rorta hit ~.~ t'Dr~I~"~ ~OUM : '::, ,1 ,'te.. (4)IlfACE F ~ ACi~~~N~~~tIN~NT3l, " Jl:r'1 ,., R~\

;\'~ l<SHv lTQ, Ir: " ', ( : '; '. i : ,l. ":I~"I " ¡~71Pl'E~"L~~~~!, ,~, ND!a~'i' ,\ L~! !,¡".!l;, ::::i~ ¡ i f ¡ : '~1 2 ~ ti 1. ~~~.: ll tlllIA -. RIA8I"OY-'lÁ: : . I .:
SHl .. 4-< RUSSIA .. I H1 '

~: ! i 1 '. I : : ,,! , ' . i,r 1,.J, 1',
....'::~~~ ':; _:-: : ~. ;' J~;lr~Q,1 TralUpDft .o"~ I(t)PUCIQPRI!CEIP~ {C,ulmlnllf~n8portcn¡~1 : 1 i *fil'j,...I ...,...o¡~__--,

xxxxxx :.~ !' ~ ~ '~1 I
" ~c"·n oU' L.OA~IN<l (1) PO'" D 8e~O.i : : : ![

S:éEI\:CS AIRES /1.1' GENTlNA : ~n. r:T~RSeU~G L ' , :: ~
. ?L,.A.CE O? ~l!jJ9ERY I (10) MObI OFgN-CNlRIAC~ ~mb, T,.na,.n~ 1 : ' IMI :
MOSCOW . ~U~~I ~ ~ . I · · I · 1, ~EtlA.FLOR S.A. '

: v,:-S·?=.;" t...~ :"iÓY"r3E NC. (tJ)AQENTr;a", '"'..." vr OI8CHARl;I' DElIBERY! ! " ,~:,!

'¡~SC G~Rf\fANyj~6R ~. tJ

1
! ;

i'
:-~ ;:;:;:,)r¡¡s ;1 1

,~.~~ . ,2:;-<;(; 1, I ~i ~14'OOK~ El

:r:~~;::~A \\ .\ ·
:;:(:(\00 ~tí~OS ;¡ i
~:3:::e:~:,,\ G N ; 2~OaO \~G B

:''''·CU 145491-4 \\

S,: A.f7S723
1,

:::::~::~:40SQIG a
:viSCU 21S97'1.9 ,

-:: '\ ~7Ei"2~ ¡¡ I
:".~t' ''''M • , ..... '=",....~ H

2~~~~~~· ~::~95B~a ~

1',
j i I

41000 l ts. ··WINI!MAT~RtA¡' MoseATSL"

2AODO L.1'8. ·'wtNI!Nl4Ti!RJAL TO~AONTES'·



01PAGE

3274

30/09/03

Al{ / N011FY;

NS:

MKS~I ~rD 1214,71 MOSC<'>W
RUSSI ~lAvtN()VAJA S1'R44,

NoTl'

~Eca~ DATE.-

¡

, SALE

i \

FACTURA\! INvo) 1
I :

SoJs 1 de I :1

i
Nro.: qo67 •O 97~j

e,tLt.T.: ~O.500~4 ~..l
SItuacl6n u,nte 1*~[J: (~(J tito MuIU'alCr(\'

Ing. Brutos NrQ~ : 90~ '2714-1

INICIO ns Ac~tvlDA ~~04/12/4t
Sede Tlmbrndo~ Ot
l;s14blec;iJ:niet'Lto Nro.: ( 121147-01

InteO'oa Ins~r~p; o
I ,:
I í '

MKSHV tru 12147J MOSCOW
Rl1SstA RIAVINO"AJA ft~ 44

LETIER oro CRET)lT I

:8ANCO/B1WI(: S<X"'FTR GENfkAJ...E ,

coNDtCION D~ VENTA/ SALES c4>NDrr
I
I

~\ERMlS0 DE EMBARQUE:

03038ECO~OO~5~9T

CONSIGNADO A I CONS/(iNElJ 1'0 ..

Ct)Nl)IClONES DE PAGO I PAYMEN't~ ONDI~

SU ORtlEN I YOUR OllDER ..

COBRANZAS

OPERACION fL-",- --+--.u-----

DE
ExPORTA(~ION

ORIGllN,At

!'o/09/0~

4323-2710

PUERTO DESTINO I 10 PORT OF:

MOSCOW

RUSSIA

11/05/2003 08:42
/~!

ii
!'
11

\' \.'1'1' :;:.ooooo()i~16
\\'/\ r~.A.F~to ('¡l'ñi 1u ArlnfilJ nR I~XPOR.TACION

I\ H.( ADO nN~r FHellA EMljARQUE~
i'i~'1 ) /'ER: stllPM6NT lJATE:

:\ íx( ;F,,NTtN/\

);}¡O ~'OR ORJ)~ N y POR CUENTA'l RIESGO DE~

UV O¡V)ER AND FOR ACCOlfNT ANIJRISK 014.-

\.C.:<:'-:'~ r..: 1)1,;. !,
, : 1

·. ¿i~ tl ~J n~ \\·.:l ¡ ; ~ SIr . I 44 I
. . : ~.-.'. \ ~!"~':.O\'J~ · :l~.ISSlA •

' )j', / FRO!vf : 11

11

~ \ : , ~ l ,; ~ uS AIRl~!

t~.09~.UZ

MONTO

AMOtlNT

~O,71~JJ2

USI)

, ~ '

:!

f

I
¡
¡
!

T
I

1..,

I
I

subtot..111

I

I
I
¡
I
I
I
I
I

I
!

I

_. I "

••\ It I _ (1 ; ' l "

f
'"'(L.Q~ LL-rJ 1~/09/0~

,IP!EÑAr ,;H J,~.
¡

CAl N~r, 2~ ' .~O134844532

KO 201·21 .',?'O O

1-1- 1

PENAFLOR S,A.l
l-~----

(iRIGINAL

,"red.edart unaer ttatJl¡hal aüthe prices dlld
¡riform4tiOJl cOll1obfec! in tlziJ involc« are trile
aiul correa. We fu rtlierdeaar« that üure are
110agreem~1Zl$ tha. aU(WIJ altemtíons to the
paid prir.e.f.

:

C(.JSEcHA l'~astsNTACION

VlNTA(HS t-'RES'EN1"Al'ION

¡¡
11

r,1
I

I
! L.......

1 ,

Kt ~ -kU10(;J<A,M

li f =~

• 'l ', . ',: .' •• ) , , r" \: ( "'I!,! c~

: .:: " '; : ; ·~I: ~ b~ \j?~,JFmncnl ~' que los datos consiguados
':' ! ' l ' ~~, e l l!, ~ t~\r.;\ti~·~' soncorrectos '11t,s pr~cto~
1.1:-; cl~rnc~.\lc.::, q~ lata, no exlstlcndo Ilitlgún tipo
, ...:t\~\'cnH1 entre ~1 (onllWador y el vendedof que
." n ~ l\t ~: ~ :l l1 ~md(H' ( e lus n,i51\1l)~.

II
11

UM CANT. t'RECIOI
Qt.JAN"l' t'RICE

. '. .... .11._1 .. \.. .__....__...__---------...-- ---------------.-.----1...--.--. ':, _._..--_..--.---._..._ .._.
~' \ '; I'\ T\J, tI\L Mq~C[" rl;L 1,.1' 4~0l)O,l)O (l ¡,4400 \.ISD 21,120.00

•:\" .'\,\,)',1'l.'\I, TOll~~( Nl'ES I.T 24000,CH) (1 i ,4400 :' I ¡Sn IO,SfiO,OO

.: ' ¡:~Tl{.'\TEl) Mt~s' M¡')Sl,~ATEI.. I Q490

: .\ \ \' ~' : '\Tl;jW\t..'j l l!F( R Jlf{O¡;)t Te·nON CHNvtrA('.;r~fEANO SItAkKIN(; wtNE A~ l'
: .:\ t "{, ~ ~Tt~/\t 'T ~ \1 • o1)(>03Cl71 ()

'~i ' ,t, ',;; 'n w (As!I,.!\{ INtXl'rERMS ,2000) , I
',\ , '\IE"T. A(lA~S' I'RESENTAC1ClÑ OF DOC\lMBNTS AS INt>ICATED IN

:':',:~ l'!:,l~ /;:::,(,;~:,~~~
. : "c .' ", : I~ .:'..~ I. ; i -..:.1. S¡lA~ ... I\F757Z~

1, "" ~~: (~ ' n : .1) :-;F.J\l~ Afi'7~724
I 1

-ji i
ti
¡i

'1

11

::



. ~. .,

2.100,00
4.200,00
A..201J~OO

' ~ . . .!••: ..
' -1 , . J.', :_'

11,100,DO

24/Q71:2003

28/10120a~

90 daYII 1ram SIL. data

~7DQ)
2 ,00
~',oo

FOS

PAGE 003

T-4a¡ p.Oaa/007 F-S29

2,D01
·2.002
2.003

TOTAL

~IUJ,h Iu- 511" ·1

INOUSOS ,a\1tQ1 W· JOI ...S2N ..5
nnaoDE eh/Nl"
U'T'NI~ t- Iz!l;lllflS - GI
~TDlBllDO Q I

CQnclidoiln etc P.t
PQmaal QUIAIgGRlJ .

OPERACIONES DE

N
It

0009 • 000'0022
FEC~ "

. 2 10712003

O·C2S14BIOD1B

E'EXPORTAC ONU

E

,
Houand

I I

.Rai1Drdarn

./
. 1, ••

. .1 . ' . I

1 ;

. l .~ o

J. :

\

• J

FROM-BankSc&ton Mendgia TO-BANKBOsToN CASA CENT

.. ~~..: ....._. __ =- __ .'. J .;_ • __ • • • __ . • '"_

¡"
I f." , ',CaI,- )t 1~ K 71iOGe t.. PIMp' e.~I. MII~o .
c.~ ~ '2 x 16QccLI ".mJRI E.tI" "'1.~1iIWhllw .c.,.. ~ .' 2 Sf: 71;aGC: 1.APlmp. E.t~ l'l.ct.~ R.d

DE-9ANK80STON MSND02A

. .~d1dg por~,,..CIIa'I. ,J•• de~ .
• o o 50W "Y........ &II~ ~DIl1:UId dfkoé I

4.'·:.··:..:.·. : /-. 0'\ '1...;. I','! . ':.' . .
:~··.CELCAVE ~OS.·.& PART~ERS - T.a.v. Da h-r Ertc; Pa.t~n.••t10S1, NI. 4g00

' . , • ~ , " • • " '. .: • .: o • CA.l Caltlrtun~tl Tha ~oth'~.l1d,tI
' ~~~"~¡Q~ ; .. __del .!o mr o : .....bNI¡ue,

... Sh.~~.. .. ..: , I¡M5C Ull.lrl Sldf.IlM- , ,
. :' ..~ ¡ . ~ .30107(2003

~AL :.... '"500

----I-~------..........----~~--------~ .....~...w--_--..._a;¡¡¡,¡ ......_t_-..........--......-----SON , .
,SAY. EleVen ThOU8B~d and Ons Hundred Amertcan CaIlIJa.....-----.--

.. ~ . :~ b.Joj~eam ~ue IDI cIIm. ......¡uIdCfotih 1bp d 1M .
, " , O ' C!lO~." Jo. S'ra:flU.fO; Jeu mmdlWlt JRkiw atd ~JlMAV" 5IIIn........ 1o

eJ.c~ no~da~A1~ convento. . _ ~,...

. . _CII~ d eqmprIdGry cJ',~~r Clqc. &nhtr'--. "'.

. &:irnS ~ ~CI"'''''''~ ~ I.. '~ ~ ......~ndCIOI~.mgli, '-'''tlp"" ' .

O.' , '. t' : :/'. •;.~ . ; _ ': ' . ~ o •. ' SAl.ENTE.IN' 11 :

·..1?~.:::,,:,1:<:·~:J:i.~:·::' ·: .· :~u;~~ ~;wrJ~ 'o1uR~~ • e.~~~u r
. l.' ..d,,· ,\/ ·~·,,·~ ., o·T. : ~l .: " .~ : '( : ""O~DJAP. M••Q):4 1,

'. I • ; ' • ":;~ !,~ ..: ".' .r 'l " '.,' o'. 1,.~ {"J "1"'~.,.~~, •,..... tulli~ ••l.".1.
• • • t • l.' ~ , . Ir ') J

· " . I~ :: ,:r" ~ .;: ,,:' ,,: ~: I.V.A. NsP0NSADUINSORIPro
. . . '1:' • ,. . . l'

", I


	1502-0381_GarofaloBA_001
	1502-0381_GarofaloBA_002
	1502-0381_GarofaloBA_003
	1502-0381_GarofaloBA_004
	1502-0381_GarofaloBA_005
	1502-0381_GarofaloBA_006
	1502-0381_GarofaloBA_007
	1502-0381_GarofaloBA_008
	1502-0381_GarofaloBA_009
	1502-0381_GarofaloBA_010
	1502-0381_GarofaloBA_011
	1502-0381_GarofaloBA_012
	1502-0381_GarofaloBA_013
	1502-0381_GarofaloBA_014
	1502-0381_GarofaloBA_015
	1502-0381_GarofaloBA_016
	1502-0381_GarofaloBA_017
	1502-0381_GarofaloBA_018
	1502-0381_GarofaloBA_019
	1502-0381_GarofaloBA_020
	1502-0381_GarofaloBA_021
	1502-0381_GarofaloBA_022
	1502-0381_GarofaloBA_023
	1502-0381_GarofaloBA_024
	1502-0381_GarofaloBA_025
	1502-0381_GarofaloBA_026
	1502-0381_GarofaloBA_027
	1502-0381_GarofaloBA_028
	1502-0381_GarofaloBA_029
	1502-0381_GarofaloBA_030
	1502-0381_GarofaloBA_031
	1502-0381_GarofaloBA_032
	1502-0381_GarofaloBA_033
	1502-0381_GarofaloBA_034
	1502-0381_GarofaloBA_035
	1502-0381_GarofaloBA_036
	1502-0381_GarofaloBA_037
	1502-0381_GarofaloBA_038
	1502-0381_GarofaloBA_039
	1502-0381_GarofaloBA_040
	1502-0381_GarofaloBA_041
	1502-0381_GarofaloBA_042
	1502-0381_GarofaloBA_043
	1502-0381_GarofaloBA_044
	1502-0381_GarofaloBA_045
	1502-0381_GarofaloBA_046
	1502-0381_GarofaloBA_047
	1502-0381_GarofaloBA_048
	1502-0381_GarofaloBA_049
	1502-0381_GarofaloBA_050
	1502-0381_GarofaloBA_051
	1502-0381_GarofaloBA_052
	1502-0381_GarofaloBA_053
	1502-0381_GarofaloBA_054
	1502-0381_GarofaloBA_055
	1502-0381_GarofaloBA_056
	1502-0381_GarofaloBA_057
	1502-0381_GarofaloBA_058
	1502-0381_GarofaloBA_059
	1502-0381_GarofaloBA_060
	1502-0381_GarofaloBA_061
	1502-0381_GarofaloBA_062
	1502-0381_GarofaloBA_063
	1502-0381_GarofaloBA_064

