
1. IDENTIFICACIÓN DE LA ASIGNATURA.

I • 1 • Nombre de la Asignatura: Mercados Agropecuarios.
1.2. Cátedra: Comercialización.
1 -3. Carrera: Agronomía.
1.4. Departamento: Economía, Desarrollo y Planeamiento Agrícola.
1.5. Año lectivo: 2008.

2. CARACTERÍSTICAS DE LA ASIGNATURA.

2.1. Ubicación de la materia en el plan de estudios:

Cuarto año del Ciclo Profesional

2.2. Duración:

Cuatrimestral

2.3. Profesor responsable y equipo docente:

El cuerpo docente esta integrado por los siguientes Profesionales:

Abogada Msc. Susana Fermento. Profesora a Cargo.
íng. Graciela González. Candidata Magíster UBA, Jefe de Trabajos Prácticos Semi.
Ing. Ana Maria Di Julio. Candidata Magíster UBA. Jefe de Trabajos Prácticos Semi.
Ing. Magíster UBA. Hernán Palau. Jefe de Trabajos Prácticos Ad Honorem.
Ing. Sebastián Senesi. Candidato Magíster UBA. Jefe de Trabajos Prácticos Ad 
Honorem.
Lic. Consolación Otaño. Candidata Magíster UBA. Ayudante Ia Simple.
Ing. Evangelina Dulce. Candidata Magíster UBA. Ayudante Ia Simple.

Docentes Invitados:

Lic. Enrique Eríze. Expositor Invitado. Novitas S.A. 1 
Ing. Diego de la Puente. Expositor Invitado. Novitas S.A.
Sr. Jorge Ax Elicegui. Global Agro S.A.
Sr. Federico Ocampo. Expositor invitado. Mercado Central

Alumnos pasantes:

Femando Mogni (LEAA)
Facundo Neyra (LGA)
Romina Pizzomo (íng. Agr.)
María José Picone (LGA)
Cristian Arigüel (LEAA-Junín)

2.4. Modalidad:

Teórico-práctica presencial. El proceso de aprender y de enseñar esta inscripto en el 
marco conceptual y operativo de la didáctica de Pichón Riviere desarrollada en tomo a 
grupos operativos centrados en la tarea2.

1 El equipo de profesionales de Novitas S.A., coordinados por el Lic. Enrique Erize, tiene a cargo la materia de Negocios de 
Commoditties del Programa de Agronegocios y Alimentos de la FAUBA. Los Docentes Invitados incluyen un Convenio de. 
Cooperación con Novitas S.A. consultora líder del medio local, especializada en mercados de futuros y opciones.



2.5. Carga horaria para el alumno:

48 hrs. en el cuatrimestre (3 hrs. semanales).

3. FÜNDAMENTACÍÓN

3.1. El objetivo de ia comercialización en \ú curricula dei Ingeniero Agrónomo.

“La FAUBA tiene como visión liderar la generación, circulación, distribución y  
aplicación de los saberes agronómicos (científicos, tecnológicos y  técnicos) en el 
espacio propio que se da en la interacción entre el sistema social y  el sistema natural, 
asumiendo la sustentabilidad y  los principios éticos como ejes conductores de su 
accionar"3.

De la visión de la FAUBA se desprende que las interacciones sociales que evolucionan a partir 
de la interacción entre lo social y la naturaleza son claramente uno de los ejes de la misma. Esa 
interacción será abordada de§de el núcleo central de la nueva economía institucional: los costos 
de transacción. Además dicha aproximación desde la teoría económica se implementará con la 
nueva conceptualización de los agronegocios.

El marco teórico de los agronegocios desde una aproximación sistémica caracteriza al sistema 
agroalimentario con un “nexus de transacciones”, que se organiza como sistema de valor para 
satisfacer consumidores. El sistema incluye la investigación y desarrollo, atraviesa el agro, la 
industria, y el comercio, y finalmente al consumidor. El núcleo duro del marco teórico esta 
constituido por el estudio de la estructura, el funcionamiento y las alternativas de intervención 
en ios espacios de transacción, las interfaces de. intercambio del sistema. Las transacciones se 
presentan bajo la forma del mercado, de los contratos y de las distintas alianzas y 
coordinaciones que finalizarían en la integración vertical o la firma.

El marco teórico evoluciona de la original propuesta de Goldberg y Davis (1957, 1968) del 
concepto de Agribusiness. Incorpora la aproximación de la escuela de la organización industrial 
francesa de ia filiere, la adaptación del distrito marshalliano de la escuela italiana de los distritos 
agroindustriales y finalmente el concepto de red de empresas. Se toma como modelo de análisis 
al modelo coasiano de agronegocios -nexus de contratos en sentido am plio- que define como 
unidad de análisis la transacción y como campo de aplicación los espacios de transacciones de 
los distintos conjuntos sistémicós: la cadena, el distrito o la red.

El marco conceptual de referencia mencionado se aplica en el análisis operativo de los dos 
grandes grupos estratégicos de agronegocios: commoditties y especialidades4. El foco del curso 
esta constituido por el estudio de las alternativas de intervención en los espacios de transacción 
de cada grupo. En el grupo estratégico de commoditties el espacio de transacción destacado es 
el mercado, la oferta, la demanda y la formación de precios, y fundamentalmente las alternativas 
de arbitraje de riesgo. Por su parte, en el grupo estratégico de especialidades el espacio de 
transacción relevante es el contrato y las alianzas estratégicas, llegando desde la coordinación a 
la integración (firma).

La formación teórica y la aplicación práctica se articularán con la situación actual de las 
transacciones en la realidad de los negocios. Se promoverá el acceso a las distintas instituciones, 
fuentes de información, agentes involucrados; y además, se privilegiará el estudio de casos 
reales a través de entrevistas de campo.

2 Enseñaje un concepto desarrollado por el Dr. Enrique Pichón Riviere en donde el enseñar y aprender esta inscripto en el marco del 
aprender a aprender como un proceso inter.-relacional entre el docente, los alumnos, todos entre si en contacto con lo real. Todos 

aprenden enseñando y todos enseñan a prendiendo. Quiroga 1986.

3 Agropaidea Cuadernos Pedagógicos de la FAUBA . 1999.
4 Ver Michael Porter. Estrategias Competitivas.



Es evidente que el Ingeniero Agrónomo en su ejercicio profesional en el Siglo XXI esta ■ 
constantemente expuesto a los escenarios comerciales a los espacios de transacción. No es un 
espectador, es un actor claramente requerido por el mercado laboral.

Por lo tanto la inclusión con ese marco teórico y didáctico mencionado de los Cursos de la 
Cátedra de Comercialización están inscriptos en el centro de conflictos de la relación entre el 
sistema natural y él sistema social que es el escenario de acción histórico de esta disciplina.

3.2. La contribución de lo comercial en el perfil profesional.

Como se ha detallado anteriormente y se profundizará en puntos subsiguientes, la mayor 
contribución de lo comercial al perfil profesional del Ingeniero Agrónomo está directamente 
relacionada con relacionarse con los negocios reales. La interacción con el medio externo y 
establecer una relación continua de mutuo enriquecimiento habilita al futuro profesional a 
interactuar dinámicamente en el espacio de intercambio, el espacio de las transacciones, el 
espacio comercial. Espacio que constituye la articulación clave entre el sistema natural y el 
sistema social que diariamente confronta en la vida laboral y profesional esta disciplina.

4. OBJETIVOS GENERALES.

• Que el estudiante desarrolle una metodología de investigación -m arco conceptual- y de 
intervención -esquem a operativo-, para la resolución, eficaz y eficiente, de las distintas 
transacciones en el sistema agroalimentario.
• Que los alumnos desarrollen actitudes y aptitudes comerciales y por lo tanto estén en 
condiciones de analizar e intervenir en los espacios de transacción del sistema 
agroalimentario sean dichos intercambios comerciales en las cadenas, las redes o los 
distritos.
• Que los alumnos comprendan y modifiquen el escenario de encuentro entre los sistemas 
naturales y sociales, focalizándose en lo comercial.

5. CONTENIDOS.

5.1. Contenidos mínimos:

Mercados nacionales e internacionales. Ventajas comparativas y competitivas. Funciones de la 
comercialización. Demanda y oferta de productos agropecuarios. Márgenes. Comercio y 
productos diferenciados. Mercados de referencia. Planificación y gestión de la comercialización. 
Mercados de futuros y opciones. Los bloques económicos regionales (MERCOSUR, NAFTA, 
IJE, otros).

La presente alternativa parte de los contenidos mínimos incluidos en el plan de estudios y 
evoluciona a una concepción que adapta la propuesta original a la realidad de los negocios 
agroalimentarios5. La evolución de los contenidos sigue un proceso de selección y una 
secuencia: cognoscitivos, actitudinales y de procedimiento. Atraviesa las tres lógicas del 
currículo universitario: la lógica de las disciplinas, la lógica de la profesión y la lógica 
pedagógica. El curso consta de tres MODULOS:

/. MODULO Básico.

En el MODULO básico se incluyen los conceptos teóricos para el abordaje de las distintas 
modalidades de las transacciones -mercado, contratos y firm a- en el sistema agroalimentario 
definido como coasiano, como un Unexus de transacciones”.



II. MODULO de Aplicación. v

En el MODULO de aplicación se incorporan los conceptos teóricos para el análisis de los 
espacios de transacción, en el grupo estratégico de commoditties y en el grupo estratégico de 
especialidades.

III. MODULO de Implementación.

En el MODULO de implementación se llevan adelante los contenidos del conocimiento, de la 
actitud y los procedimientos para el desarrollo y presentación del plan comercial en el mercado 
interno o externo focalizándose en la dinámica de los espacios de transacción.

I. MODULO BASICO.

UNIDAD 1. Introducción a la Economía de las Transacciones.
Introducción a la nueva economía y agronegocios alimentarios. Los aportes de: la 
nueva economía institucional y la economía de los costos de transacción, la economía 
de la información y las transacciones, la economía de los derechos de propiedad y las 
transacciones; y la teoría de los contratos, transacciones en sentido amplio.

UNIDAD 2. Coase y “Nexus de Transacciones”.
El sistema coasiano de agronegocios: nexus de contratos o nexus de transacciones. 
Sistemas y subsistemas. La coordinación y gobemancia en los sistemas. Las 
transacciones. El intercambio, las transacciones y la comercialización. Estructura de 
gobemancia y transacciones: Mercado, Contratos e Firma.

Sistemas, subsistemas agroalimentarios: nexus de transacciones o contratos en sentido 
amplio. Sistemas multi-locales en el marco de la globalización/locaiización. 
Alternativas de coordinación estratégica y de gobemancia. Las transacciones en 
sistemas agroalimentarios: mercados, contratos e integración vertical. Las
transacciones en sistemas agroalimentarios: TI (R&D-insumos), T2 (insumos- 
agricultura), T3 (agricultura-industria), T4 (industria-comercio minorista/comercio 
internacional). Unidad de análisis : la transacción. Campo de análisis: cadenas, redes 
o distritos. Nivel de análisis, meso-sistemas, sistemas, subsistemas o subsistemas 
estrictamente coordinados. Grupo estratégico de commoditties, caracterización y 
atributos; qué, cómo y para quién. Grupo estratégico de especialidades, 
caracterización y atributos; qué, cómo y para quién.

La intervención en los espacios de transacción en los distintos subsistemas. 
Estrategias de negocios y políticas públicas. Caso de commoditties. Caso de 
especialidades. Coordinación de sistemas -cadenas, redes o distritos 
agroalimentarios- vía las distintas alternativas: mercado, contratos o firma. Ventajas 
comparativas y ventajas competitivas. La competitividad y las transacciones: el 
criterio de remediabilidad. Path dependence. Benchmarking multi-local. La 
innovación institucional, organizacional y tecnológica en los espacios de transacción 
a nivel global y local. Co-innovación inter-activa. Diseño. Cooperación y conflicto en 
los espacios de transacción de los sistemas agroalimentarios. Acciones asociativas 
locales y multi-locales.

UNIDAD 3. El Sistema Agroalimentario como Nexus de Transacciones.

UNIDAD 4. Estudio e Intervención en los Espacios de Transacción.



II. MODULO DE APLICACION

UNIDAD 5. El Entorno Institucional y Organizacional.
Mercados de concentración de frutas, hortalizas y hacienda. Bolsas de Cereales. 
Mercados de Futuros y Opciones. Ronda Uruguay del GATT, la OMC: SPS y TBT. 
CODEX. Bloques económicos: MERCOSUR, NAFTA, UE. Subsidios a la 
producción, a las exportaciones: Acceso a mercado, cuotas, tarifas, etc. Dumping. 
Balanza de pagos. Teoría clásica del comercio internacional.

UNIDAD 6. Las Transacciones en el Grupo Estratégico de Commodities.
Las transacciones en commodities. Los mercados. Estrategia y claves competitivas. 
Identificación de los espacios de transacción, estructura y funcionamiento. Circuitos y 
canales de comercialización. Demanda, oferta y formación de precios. Estructura, 
funcionamiento y desempeño de los mercados. Canales comerciales. Funciones de la 
comercialización. Caso carnes y caso granos. Mercados de concentración, Liniers. 
Venta de ganado en pie, remates feria, consignatarios, ventas directas. Bolsas de 
Cereales. Mercados de Futuros y Opciones. Operaciones primarias y secundarias. 
Contratos Cámara. Contratos Gaña y Fosfa. Convenios entre partes. Planes canje. 
CODEX, SPS, TBT, Normas MERCOSUR.

UNIDAD 7. El Concepto Proveedor - Cliente, Espacios de Intercambio.
El análisis de las relaciones de interdependencia en las transacciones en las distintas 
interfaces: TI (R&D-insumos), T2 (insumos-agricultura) ,T3 (agricultura-industria), 
T4 (industria-comercio minorista/comercio internacional). El concepto de proveedor 
cliente, red de proveedores. El rol de la agroindustria, la exportación y el 
supermercado como coordinadores en el sistema agroalimentario. El mercado global, 
el mercado local, en síntesis el mercado multilocal.

UNIDAD 8. Las Transacciones en el Grupo Estratégico de Especialidades
Las transacciones en especialidades. Los contratos. Estrategia y claves competitivas. 
Identificación de los espacios de transacción, estructura y funcionamiento. Demanda 
y oferta. Circuitos y canales de comercialización. El supermercado. Diferenciación de 
productos y segmentación de mercados. Instrumentos de diferenciación propiedad 

. intelectual y aseguramiento y certificación de la calidad. Identidad preservada y 
írazabilidad. Marcas e indicaciones geográficas. Sistemas de aseguramiento y 
certificación de la calidad. BPM, HACCP y Normas ISO. Certificaciones de 
conformidad, productos orgánicos.

UNIDAD 9. El Consumidor.
Comportamiento del consumidor, aspectos culturales, sociales, económicos, 
personales y psicológicos. La pirámide de Maslow. Hábitos de compra: necesidades, 
la elección, la decisión, el lugar y tiempo, el consumo y el post consumo. Valor y 
satisfacción del consumidor. Investigación de mercados. Segmentación de mercados. 
Mercados masivos y nichos, individualización masiva. Consumidor global y local. 
Segmentación geográfica, demográfica, psicográfica, y de comportamiento. 
Consumerismo, ética y responsabilidad.

111. MODULO DE IM PLE M ENTA CION

UNIDAD 10. Los Mercados de Commoditties I.
Mercados de granos. Plan comercial. Almacenaje. Acondicionamiento. Logística y 
transporte. Análisis de precios y alternativas comerciales. Operaciones con el acopio, 
la industria y la exportación. A precio hecho de mercado disponible, a fijar, CIF, 
FOB, FOT. Casos. Mercados de ganados y carnes. Liniers, Venta directa,



consignatarios y otras alternativas. Mercado interno y exportación. Grupos d¿ 
productores. Casos.

UNIDAD 11. Los Mercados de Especialidades I.
Mega - marketing: las políticas públicas, la opinión pública. Marketing estratégico. 
Probar, particionar (segmentación), priorizar (target), posicionar. Estrategia costos o 
diferenciación, del líder, del seguidor, del “challenger” y de nicho. Matriz FODA. 
Plan de marketing. Marketing operativo. Producto, precio, plaza y promoción. 
Marketing mix. Márgenes. Casos.

UNIDAD 12. Los Mercados de Commoditties II.
Mercados de granos. Mercados a término de futuros. Contrato de futuros. Compra 
venta de futuros. Opciones, put Se cali. Compra venta de put Se cali. Cobertura de 
riesgo. Warrants, pre-fmanciación de exportaciones. Márgenes. Casos.

UNIDAD 13. Los Mercados de Especialidades II.
Análisis de las necesidades y de cartera de productos en el mercado. Análisis de 
atractivo y de competitividad. Matriz BCG. Análisis de rivalidad. Noción de rivalidad 
amplificada. Nuevos competidores. La amenaza de productos sustitutos. El poder de 
negociación de los clientes y proveedores. Las fuerzas de Porter y el diamante de 
Porter. Formas colectivas de marketing, marketing de cadenas, marketing de distritos 
etc. Casos.

6. METODOLOGIA DIDACTICA.

El curso se organizara en 14 (catorce) módulos teórico-prácticos de tres horas semanales de 
asistencia obligatoria. De tal manera el curso se desarrolla en catorce semanas, en tres 
comisiones; cubriendo tres tumos: mañana, tarde y noche.

Las primeras dos horas de la Unidad será destinada al aporte de elementos teóricos. Previamente 
se entregará material de lectura, con posterior evaluación, antes de iniciar la Unidad respectiva. 
La ultima hora se destinaran al debate, a la ejercitación practica, análisis de casos y preparación 
de la monografía -del plan de marketing (Ej.: de especialidades) o plan comercial (Ej.: de 
cobertura de riesgo en el MAT)-.

Es decir la metodología didáctica se focaliza en de-construcción y en la re-construcción de 
los modelos mentales individuales y colectivos (esquema referencial y operativo) a partir 
del enseñaje tomando como ejes:

* La clase magistral

* El método de caso

* El “debate abierto interactivo ”

* La monografía, fie ld  trip o investigación de campo

El proceso de enseñar y aprender se articula en torno a la tradicional clase magistral como 
disparador inicial, al método de caso como facilitador de la de-construcción y al *’debate 
abierto interactivo ” que orienta y facilita la re-construcción. El debate abierto es clave para 
el identificar la singularidad de los distintos modelos mentales individuales o colectivos.

El soporte bibliográfico de las entregas o de la bibliografía ampliada sostiene no solo la 
clase magistral sino la participación activa de los alumnos en el método del caso o el 
“debate abierto interactivo”.



La monografía6 que se desarrolla durante el Curso y que se presentan en el Seminario de 
Comercialización de Fin de Curso cumplen las veces de fie ld  trip o investigación de campo. Se 
focalizan en estudiar y plantear distintas alternativas de intervención en espacios 
comerciales o de transacción reales. Constituye la “verdadera hora de la verdad” del 
proceso de enseñar y aprender, de la interacción docente-alumno y de la productividad 
grupal e individual de los cursantes.

6.1. Trabajos prácticos. Monografía y seminario de comercialización.

Los Trabajos Prácticos y la Monografía atraviesan las distintas unidades de los diferentes 
módulos. Finalmente las distintas unidades, los trabajos prácticos y la monografía convergen el 
Seminario de Comercialización que constituye la síntesis del proceso de enseñar y aprender.

En dicho Seminario de fin de Curso se presentan y evalúan de los trabajos prácticos. Los 
trabajos se clasifican de la siguiente manera: Estudio de Caso (es un estudio de una empresa o 
un sector agroalimentarios a la luz del NENA); Estudio de Mercado (es un estudio de posibles 
mercados futuros para un sector, una empresa, un producto, agroalimentarios); Plan de 
Marketing (es un análisis desde el Marketing Estratégico y el Marketing Operativo de: sector, 
red, cadena, distrito, empresa, producto relacionado con los agronegocios y/o los 
agroalimentos); Estudio de Campo, Plan de negocios y comercial de un emprendimiento 
existente o futuro; Mercado Laboral del Ing. Agr./Lic. en Economía/ Lic. en Alimentos (es un 
análisis de cómo se adecúa la oferta de futuros profesionales a la demanda actual de los mismos) 
y Sub-consumo / Trueque / Outlet Masivo (es un análisis de cómo es la forma de comercializar 
en cualquiera de estas tres nuevas formas de comercialización en sectores de bajos ingresos o 
situaciones de sub-consumo).

La primera aproximación práctica constará en una introducción a la investigación de mercado 
en las primeras ciases. Los alumnos definirán su preferencia para desarrollar el trabajo. La 
conformación de los grupos de trabajo se orientara a promover la actividad individual en el 
contexto grupal. El énfasis estará en la investigación de campo de operadores comerciales y 
operaciones comerciales reales a través de entrevistas y visitas. Los grupos no solo definirán su 
objetivo grupal sino que además cada participante será responsable de un capitulo de la 
presentación final. Finalmente el ajuste, presentación y evaluación de los respectivos planes 
tanto en el ámbito grupal como individual.

Las monografías se presentaran en un Seminario de Comercialización de Fin de Curso de un día 
de duración. En el transcurso del mismo todos los grupos presentaran al conjunto de los 
estudiantes de todos los turnos de todas las bandas horarias la respectiva monografía en una 
sintética exposición de diez minutos. En dicha Jomada se evaluarán las mejores exposiciones 
que accederán a una pasantía rentada en empresas agro alimentarias nacionales radicadas en 
distintas economías regionales.

7. FORMAS PE EVALUACION.

La acreditación del Curso será por promoción. El Régimen de Promoción sin Examen Final será 
consecuencia del promedio de tres evaluaciones parciales (siete puntos mínimo en cada tipo de 
evaluación) que deberán promediar los 7(siete) puntos o más. A partir de 4 (cuatro) puntos hasta 
6 (seis) puntos: regulares; menos de 4 (cuatro) libre. (Evaluación sumativa).

Además, los alumnos deben cumplir con los siguientes requisitos:

6 Contenido de la Monografía: Carátula (Cátedra, Tema, Docentes, Integrantes del Grupo, Año de cursada), índice, Abstract, 
Palabras Claves, Resumen Ejecutivo, y finalmente la Introducción, el Objetivo, la Metodología, el Desarrollo y las Conclusiones. 

Bibliografía. VER INSTRUCTIVO MONOGRAFÍA.



1. Requisito de un 75% de asistencia presencial para la promoción de la asignatura.
2. Evaluación semanal, sobre lectura teórica obligatoria. El promedio de esta calificación 
semanal constituirá la nota de concepto del alumno.
3. Evaluación a través de dos exámenes parciales.
4. Evaluación de la presentación monográfica grupal -escrita y oral-. Exposición en el 
Seminario de Comercialización de Fin de Curso.

8. BIBLIOGRAFÍA

8.1. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS OBLIGATORIAS. (Entregas Publicadas por el 
CEABA).

FO TOCOPIADO RA DEL CEABA:
Ordóñez, ELéctor. et al Programa del Curso Mercados Agropecuarios FAUBA. (Ing. 
Agr.)
Ordóñez, Héctor, et al Programa del Curso Comercio Interno y Externo de Productos 
Agropecuarios FAUBA. (LEAA)
Ordóñez, Héctor, et al Programa del Curso Comercialización y Mercados de 
Agroaliinentos FAUBA. (EGA)

ENTREGA 1 CONSUM IDOR -CEABA-
Kotler P., Amstrong G. Mercadotecnia. Prentice Hall. Sexta Edición. México 1996. 
Capitulo 5, Págs. 157- 186 y Capítulo 9, Págs. 279- 322.
Schmeichel N. Cómo hacer una investigación de mercado I II III. Revista Mercado. 
Octubre 1999, Noviembre 1999 y Diciembre 1999.
Revista Mercado. Radiografía del Consumo en la Argentina. Informe Mercado - 
NIELSEN. Agosto 2001.
Palau, H. Segmentos de consumidores en la Argentina. Publicado en IAMA 2006 
Paíau, H. Características del consumidor global. Publicación interna de la Cátedra de 
Comercialización.

ENTREGA 2 NUEVA ECONOM ÍA INSTITUCIONAL -CEABA-
Ordóñez, Héctor. Una teoría, tres modelos y tres casos en Argentina. Cátedra de 
Comercialización. Octubre 2002.
Ordóñez, Héctor. GLOSARIO Nueva Economía y Negocios Agroalimentarios. Cátedra 
Comercialización. Julio 2004.
Ordóñez, Héctor. Nueva Economía y Negocios Agroalimentarios. Cátedra 
Comercialización. Agosto 2000.

ENTREGA 3 PO R TER  -CEABA-
Porter, M. Ventaja Competitiva. REI CECSA. Bs As. 1991. Capitulo 1 Págs. 19-47 y 
Capítulo 3 Págs. 51-78.
Porter, M. La Ventaja Competitiva de las Naciones. Vergara. Buenos Aires. 1990. 
Capítulo 3
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