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Resumo

A Internet vem se consolidando como um dos principais meios de comunicagdo, troca de
informagdes, gerador de conhecimento e transacOes comercials. Esse fato despertou o interesse de
diversas organizagdes que encontraram na Internet uma oportunidade de tornar mais rentével os
seus negdcios. Por ser um mercado bastante recente e que apresenta praticas bastante especificas
surgiram diversos tipos de negociacdo. Este trabalho pretende contribuir para o entendimento de
como estéo se estruturando as relagdes contratuais entre as firmas de comércio eletrénico e de
publicidade virtual, tomando-se como base a Economia dos Custos de Transagdo. Tem-se como
hipdtese de que a alta variabilidade do valor das rendas geradas nas transagdes e a dificuldade de
mensuragdo dessa variabilidade levam a formatagdo de contratos mais flexiveis, quando
comparados com os off-line. Estudos de casos do setor sdo utilizados para ilustrar as formas de
negociacdo de publicidade e comércio virtual entre um grande provedor e trés empresas. agéncia
de empregos, |oja de departamento e banco de varejo. Como resultado observa-se que, devido aos
custos de se delinear e monitorar direitos e a oportunidade para a captura de rendas geradas, a
reputacdo dos agentes é uma varidvel importante na formatacdo dos contratos virtuais.
Palavras-chave
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Contratagdo dos Servigos de Publicidade Virtual e Comércio Eletr6nico: uma Abordagem
da Teoria dos Custos de Transagdo

1. Introducdo

De importancia cada vez mais consolidada, a Internet tem transformado a vida das pessoas de
forma indiscutivel, ndo apenas como uma eficiente ferramenta de troca de informagdes e
comunicagdo, mas também como mecanismo poderoso de comercializagdo. Em curto prazo de
existéncia, a Internet tornou-se um dos principais e mais baratos veiculos de comunicagdo
utilizados no mercado. Segundo a Ampaco (2003), em agosto de 2003, havia no Brasil mais de
20,5 milhdes de pessoas com acesso a I nternet.

O crescimento do nimero de usuarios despertou o interesse de diversas organizacfes que
passaram a visualizar a oportunidade de lucratividade utilizando deste meio de comunicagdo para
prestacdo de servicos e inser¢do de publicidade. Como forma de aumentar o faturamento das lojas
fisicas empresas de vargo criaram lojas virtuals, como a Americanas.com. Outros
empreendedores, mesmo sem 0 apoio de uma marca ja conhecida no mundo off-line, criaram lojas
virtuais, como 0 Submarino. JA outras empresas apostaram ha Internet como instrumento de
consolidac&o daimagem da marca, como a Telefonica

Por apresentar uma forma de negociacdo e relacionamento bastante recente e com diversas
particularidades, € um mercado que esta em processo de aprendizado e amadurecimento. Dessa
forma, esse artigo se justifica por pretender contribuir para o entendimento de como estéo se
estruturando as relagbes contratuais entre as firmas de comércio eletronico e de publicidade
virtual, tomando-se como base a Economia dos Custos de Transagdo (ECT). Tem-se como
hipdtese de que a ata variabilidade do valor das transacOes e a dificuldade de mensuragdo dessa
variabilidade pelas partes envolvidas levam a formatagdo de contratos mais flexiveis em que a
reputacdo torna-se avaridvel chave.

O artigo esta estruturado em seis partes, além dessa introdugdo. Na parte 2 seréa descrita qual a
metodologia utilizada na pesquisa. Na parte 3 sdo discutidos pontos relevantes da ECT para o
entendimento do tema proposto. A parte 4 apresenta as principais caracteristicas do mercado de
Internet. Na parte 5 sdo analisados trés casos de contratacdo de servicos de comércio eletronico e
publicidade virtual sob a dtica da ECT. Por fim, nas conclusdes sdo tratados os principais
resultados obtidos nas andlises dos casos.

2. Metodologia Utilizada

A metodol ogia empregada nesse estudo baseia-se na literatura da ECT e na andlise de alguns tipos
de contrato de publicidade e comércio e etrénico vigentes no mercado de Internet Brasileiro.

Os critérios para escolha dos contratos a serem analisados pautaram-se em negociagdes que
envolvem ainteracdo de agentes bastante conceituados nos mercados on-line e off-line, ou segja, os
sites de maior audiéncia da Internet Brasileira, segundo o Ibope / NetRatings apud Ampaco
(2003), como o Universo On-line e Terra Networks, como também, empresas e indUstrias de
grande porte. Um outro critério foi em relacdo ao montante envolvido na negociagéo, o volume
de recursos minimo para a escolha do contrato foi de R$ 600.000,00/ano.

Optou-se pelo estudo de trés casos com caracteristicas distintas, possibilitando uma andlise mais
geral sobre os contratos praticados no mercado de Internet. Foram analisadas as relagdes entre um
grande provedor de acesso e uma agéncia de empregos, uma grande loja virtual e um banco de
vargjo de grande porte. Observa-se que por questdes de confidencialidade, os nomes das empresas
em guestdo ndo foram divulgados. No entanto, todos os casos baseiam-se estritamente em fatos
reais.

Vale lembrar que a metodologia de estudos de casos torna-se bastante apropriada como primeira
aproximagdo ao tema proposto, uma vez que este se caracteriza por um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto redl.

3. Fundamentacdo Tedrica

Pelo fato de o mercado de Internet ser ainda recente, os custos envolvidos nas negociacfes de
publicidade virtual e do comércio €eletrdnico ainda foram pouco explorados, sendo de dificil



mensuracdo. No entanto, representam uma parcela significativa dos custos das organizacOes. Tais
custos sd0 0s chamados custos de transacdo e sdo definidos como os custos de elaboracéo e
negociacado de contratos, mensuracdo e fiscalizagcdo de direitos de propriedade, monitoramento e
desempenho e organizac&o de atividades (Cheung, 1990).

De acordo com Furubotn e Richter (1991) os custos de transagdo ndo estéo diretamente associados
a producdo, mas surgem a medida que os mercado se tornam complexos dando margem ao
aparecimento problemas informacionais e de coordenacdo das acfes dos negociadores.

Podem-se distinguir dois tipos de custos de transacdo que sdo interdependentes e determinados
simultaneamente: i. 0S custos ex-ante, que s80 0s custos de plangjamento, negociacdo e adogdo de
salvaguardas de um acordo. Decorrem do tempo dedicado a elaboracdo de contratos e o de
conhecer a outra parte contratante; ii. 0s custos ex-post, que sdo originarios de desvios dos
alinhamentos propostos para a transagdo; incluindo os custos de barganha incorridos se esforgcos
bilaterais sdo efetuados para corrigir os desalinhamentos. S80 0s custos decorrentes da
concretizacdo do negdcio, tais como o monitoramento das imposi¢des contratuais, de resolucéo de
conflitos e readaptacdes necessérias (Willianson 1985).

A ECT assume que os individuos sdo racionais, buscam a maximizacdo da satisfagdo e dos lucros,
porém sdo limitados por problemas informacionais. A informagdo incompleta ou limitada pode
dar margem a agOes oportunistas. um dos agentes pode utilizar informacfes privilegiadas em
beneficio proprio ou a ndo previsdo de todas as contingéncias podem resultar em mudancgas que
possibilitem ganhos decorrentes de agdo oportunista para um dos agentes no futuro.

Assumindo a racionalidade limitada, pode-se concluir gue os contratos sdo incompletos; pois se
presume que 0s agentes Ndo serdo capazes prever e processar todas as condigdes e aternativas
futuras em relacdo aos contratos. Além disso, a existéncia do oportunismo pode impor perdas
significativas aos agentes. Dessa forma, apenas a possibilidade do comportamento oportunista €
suficiente para justificar ainclusdo de clausulas de salvaguardas nos contratos.

Esses dois pressupostos comportamentais fornecem a base de apoio para o surgimento dos custos
de transacdo e, consequentemente, a estrutura de governanga apropriada para a realizacdo de uma
transac8o especifica. A literatura da ECT aponta trés niveis distintos de estrutura: 0 mercado,
contratos e integracdo vertical. No caso da estrutura contratos ha uma miriade de relagdes
contratuais possiveis. Quanto maior for a uma possibilidade de agBes oportunistas maiores seréo
as clausulas de salvaguardas impostas pelos agentes. A manifestacdo do comportamento
oportunista depende, portanto, dos atributos de transacéo, isto €, da especificidade dos ativos,
freqUéncia e incerteza.

3.1 Especificidade dos Ativos

Williamson (1985) define a especificidade de ativos como o quanto aquele investimento é
especifico para aquela atividade e qudo custosa seria sua realocagdo em virtude da perda de valor.
Quanto maior a especificidade envolvida na transagdo, maior o risco e o problema de adaptacéo e,
conseqjiientemente, maior o custo de transagdo. A medida que as caracteristicas especificas do
produto aumentam, crescem os custos de informagdo, adaptacdo e transporte das transacOes
envolvendo o produto. A alta especificidade implica que o agente realizou um elevado
investimento especifico para a concretizagdo da transag&o.

Segundo Farina et a (1997), como ativos especificos possuem um maior valor quando
empregados na transagdo, gera-se uma quase-renda na transacdo em questdo. Dessa forma, essa
quase-renda pode ser definida como a diferenca entre o retorno de um ativo empregado em uma
transac8o especifica e seu retorno em outro emprego aternativo. Sendo esse montante um objeto
de barganha entre as partes envolvidas na transacdo, dado que a sua geracdo depende da
continuidade do negocio.

Considerando-se a existéncia de oportunismo e contratos incompletos e na presenca de ativos
especificos, as organizacOes deverdo responder criando estruturas que permitam a sobrevivéncia
dos contratos no longo prazo (ZYLBERSZTAJN, 2000).

Para Barzel (2003) o grau de especificidade ndo se configuraria problematico se ndo houvesse a
dificuldade de avaliar (mensurar) a variabilidade no valor da renda gerada no futuro, ou como ela



sera divida entre as partes. Mesmo que o grau de especificidade do ativo for ato, mas o fluxo de
renda gerado previsivel, os direitos residuais de propriedade desta renda seriam féceis de se
assegurar. Quando o fluxo de renda pode ser afetado pelas partes que transacionam, garantir a
propriedade sobre os diretos residuais do ativo é problemética. 1sso impde uma dificuldade maior
em definir a divisdo da renda gerada na atividade. Quando os direitos residuais de propriedade sdo
indefinidos e ndo constantes em funcdo dos esforgos de cada parte em capturar a renda
extraordinéria surge problemas de formatac&o de contratos.

3. 2 Freguéncia

O atributo freqiiéncia indica a quantidade de vezes que determinada transacdo ocorre. A relacéo
contratual entre as duas partes € diretamente influenciada pelo por esse atributo, uma vez que as
diferentes frequéncias de transagdo permitem o surgimento de formas contratuais alternativas.

A escolha de uma estrutura de governanga € influenciada pela repeticdo de uma mesma espécie de
transac8o. A importancia desse atributo manifesta-se principalmente em relagdo aos seguintes
aspectos: a reputagdo construida e a diluicdo dos custos de adocdo de um mecanismo.
Geralmente, o custo de transagdo de uma Unica transagdo ndo justifica a construgdo de um amplo
sistema de controle e monitoramento.

A repeticdo traz algumas vantagens na transagdo: permite que as partes adquiram conhecimentos
umas das outras, reduzindo a incerteza; possibilita uma construgdo de reputacdo em torno de uma
marca, 0 que cria um ativo especifico; e permite a criagdo de um compromisso confidvel entre as
partes dado o objetivo comum de continuidade da transacéo.

Quanto maior a freqiiéncia da transacdo, menor serd o custo associado a coleta de informagédo e a
elaboragdo de um contrato complexo que imponha restri¢cdes ao comportamento oportunista.
Dessa forma, a reputacdo pode ser considerada uma restricdo de mercado a0 comportamento
oportunista, pois a elevada freqiiéncia da transacdo aumenta a quantidade de informacdo de uma
parte sobre a outra, contribuindo para a confianga mitua entre os agentes. Portanto, um fator
relevante para a criagdo de um compromisso € a intencdo de continuidade da relagdo, o que de
certa forma, inibe as atitudes oportunistas na medida em que, caso estas sgjam observadas, podem
resultar nainterrupcao do relacionamento entre as partes.

Como veremos, o atributo freqliéncia é importante aos contratos no ramo da Internet. 1sso porque,
no mercado virtual, as mudangas e transformacdes ocorrem com muita rapidez, exigindo alta
velocidade e flexibilidade nas negociacOes e contratos estabelecidos. Nesse sentido, a freqiiéncia
nas relagdes influenciando na confianga entre os agentes, no custo de coleta de informacOes e
estabel ecimento dos contratos acaba facilitando as concretizagdes dos negdcios nesse mercado.

3.3 Incerteza

Em um ambiente de incerteza, é dificil prever as atitudes dos agentes, aumentando as
possi bilidades de um comportamento oportunista e necessidade de renegociacdo dos contratos.
Williamson (1991) cita trés tipos de incerteza: primaria, secundaria e comportamental. A
priméria, também denominada risco, refere-se a um estado de situacfes que estdo associadas a
varidncia de determinada distribuicdo de probabilidade. A secundéria surge pela falta de
comunicagdo ndo estratégica, sendo ndo intencional. Ja a incerteza comportamental surge através
das situacOes de dependéncia bilateral.

Observa-se que a incerteza surge principalmente em situacbes na qual as informagdes sdo
incompletas e assimétricas; fato relativamente freqlente em negociagbes novas, nas quais 0s
agentes ndo possuem experiéncia em relagdo aos possiveis acontecimentos e atitudes das
contrapartes.

As negociagOes estabelecidas no ramo de Internet envolvem grande nivel de incerteza. Esse fato
pode ser constatado tanto nos contratos de publicidade, como no caso dos contratos de comércio
eletronico. Como veremos isso ocorre devido a dificuldade de mensurac&o dos resultados obtidos.
A ma definicdo de direitos residuais de propriedades pode levar a parte mais habilidosa capturar
renda da outra parte.

4. Formatacdo dos Contratos Virtuais



Segundo Corréa (2003), ha 150 anos, quando identificada a necessidade de regulamentacéo do
comércio de vendas e de manufatura de bens no Brasil, foi elaborado o Codigo Comercial,
langando bases solidas para o desenvolvimento econdmico. O autor admite que, da mesma forma,
para o crescimento do comeércio eletronico e publicidade virtual, ha a necessidade de criacéo de
um “contrato base” para as transagOes realizadas. Paraisso seriam necessérias diversas adaptactes
e adequacdes em relacdo aos principios gerais e do Direito Contratual e Comercial, pois o
mercado é virtual e intangivel, sendo sua forma de andlise, execucdo e acompanhamento,
processos bastante complexos.

As transagbes eletronicas, no cenario atual, vém sendo governadas por uma complexa e
inconsistente mistura de diferentes aspectos, variando muito de acordo com as empresas
envolvidas. As principais caracteristicas do mercado de Internet so as informagdes restritas, e
dada a agilidade de desenvolvimento do mercado, as préticas, informagdes e conhecimentos
existentes tornam-se obsoletos com extrema facilidade. Além disso, assumindo-se que a
capacidade raciona dos individuos é limitada, as renegociacOes e adaptacOes dos acordos
estabel ecidos tornam-se inevitavels.

Apesar da clara necessidade de se definir um sistema juridico de validade e repercussdo mundial,
a fim de administrar e solucionar questdes oriundas da rede eletrénico, a dificuldade de
regulamentagdo justifica-se pelo fato de que a Internet ndo possuir limites geogréficos, tradicdes
nacionais ou culturais. A internet surgiu e vem crescendo em alta velocidade, possui ata taxa de
obsolescéncia, sendo sua regulamentagdo tarefa realmente complexa mesmo para 0s paises
desenvolvidos e industrializados que capitaneiam a revolucéo tecnol ogica.

As intensas diferengas culturais, sociais, econdmicas e politicas entre os paises dificultam o
consenso e possibilitam ganhos para uns em detrimento de outros, fazendo com que as normas
demorem muito para serem aprovadas e consolidadas. De acordo com Brant (2003) diversas sdo
as entidades no mundo que abordam o tema da internet e sua normatizagdo. Pode-se citar a ONU
(Organizagdo das Nagdes Unidas), por meio da OMPI (Organizacdo Mundia da Propriedade
Intelectual) da Uncitral (United Nations Commission on International Trade Law) entre outras.

O assunto é extremamente polémico. Ha o6rgdos como a Anatel (Agéncia Naciona de
Telecomunicagtes) que sdo favoraveis a uma regulamentacdo mundial, outros, como a Fenaunfo
(Federagdo Nacional das Empresas de Informética), defendem a regulamentacdo restrita as
préprias nacdes e ainda ha aqueles que acreditam que a propria Internet ird se auto-regularizar
com mecanismos proprios (CORREA, 2003).

4.1 Racionalidade dos Agentes e incompletude contratual na I nter net

Os primeiros contratos utilizados nas negociagdes do mercado virtual seguiam o mesmo padréo
utilizado no mundo off-line. Ou sga, possuiam grande nimero de detalhes e especificagtes,
geramente, com as mais de 20 clausulas eram definidos o objeto do contrato, os direitos e
obrigagdes de cada uma das partes. Havia definicdo do que seria 0 comércio eletronico, quais
seriam exatamente 0s espagos e pegas publicitarias a serem utilizadas. Havia também explicacéo
detalhada da questdo do uso de marcas, prazo e rescisdo, preco e forma de pagamento, multas.
Assinaturas de cada uma das partes contratantes eram necessarias, além de duas testemunhas,
rubrica em todas as paginas do contrato e carimbo com CNPJ de ambas as instituigdes.
Geramente, quando se trata de um contrato entre um provedor e uma empresa anunciante, o
contrato padréo estabelecido é redigido pelo provedor. Todo o processo de redacdo do contrato,
andise e acordo entre os departamentos comercial e principamente juridico das empresas, além
da assinatura e carimbo exigidos, levava no minimo trés meses. A duracéo estabelecida dos
contratos era de um a quatro anos.

Entretanto, para 0 mercado de Internet a duragdo de mais de ano, assim como o tempo de trés
meses para redagdo do contrato, sdo periodos muito longos, nos quais diversas mudancas ocorrem
muito rapidamente. Acontecia muitas vezes o fato de que poucos dias depois do final da
formalizag&o do contrato, um adendo ja se fazia necessario.

Portanto, era interessante que fosse criado um novo formato de formalizacdo dos acordos
realizados. Formato esse que possibilitasse maior flexibilidade as negociacGes, com um prazo



menor e que fosse redigido e assinado com muito mais rapidez, particularmente para acordos com
firmas novas no ramo.

Dessa necessidade, surgiu um novo formato, ja bastante utilizado, composto por apenas uma
pagina, no qua constam: cliente, fornecedor e seus respectivos enderecos e CNPJ, qua a
exposicéo contratada e os locais de veiculagdo, o periodo de veiculagdo, o investimento e forma
de pagamento, se necessarias, algumas observages e assinatura de um representante legal de cada
empresa e carimbo de CNPJ.

Esse formato, extremamente simplificado e flexivel, pode ser rapidamente adaptado as situacdes
ndo previstas. Ou sga, atende melhor as necessidades desse mercado.

5. Andlise de casos das empr esas selecionadas

5.1 Agéncia de empregos

O objetivo da firma de agéncia de empregos em realizar um contrato de publicidade com um
provedor X é o do obter o0 maior nimero possivel de curriculos cadastrados em seu site e vender
Seus cursos on-line.

O formato de contrato utilizado para a transagdo foi a venda de cliques. Nesta, o provedor se
comprometeria a entregar uma quantidade minima de cliques mensais nos mais variados e
possiveis formatos publicitérios existentes, os quais seriam acordados ao longo da parceria. Caso
ndo fosse cumprida essa quantidade minima de cliques, o provedor deveria entregar o saldo no
més subseqiiente; caso fosse ultrapassada, a agéncia deveria pagar determinada quantia por clique
excedente.

Vale ressdtar o fato de que nessa relacdo entre a agéncia de empregos e o provedor existe um
monopadlio bilateral. O provedor esta entre os trés sites de maior audiéncia na Internet Brasileira
sendo um dos lideres em usudrios Unicos. Desta forma, grande nimeros de pessoas havegam neste
provedor, fazendo com que este tenha grande poder de barganha. Em contrapartida, a agéncia de
empregos € um dos maiores anunciantes da Internet Brasileira, e o investimento que ela faz no
provedor representa expressiva parte do faturamento deste. A perda desse cliente causaria grande
impacto nos lucros do provedor.

A guase-renda para a agéncia pode ser definida como a diferenca entre o retorno que ela teria
anunciando no provedor em questdo e em outros sites. JA para o provedor pode ser mensurada
mediante a diferenca entre o faturamento gerado pela agéncia e o possivel faturamento que ele
teria se vendesse 0 mesmo espaco publicitario utilizado pela agéncia. Sendo esses montantes
objetos de barganha de ambos os lados e de dificil mensuracéo, ja que a sua avaliagdo depende de
informagdes ndo facilmente observavel para ambas as partes.

Tendo como base a ECT, podem ser analisados 0s seguintes pontos principais:

Racionalidade dos Agentes e incompletude contratual

A racionadidade dos agentes nesse mercado é limitada na medida em que as informacfes
necessarias para a tomada das decisdes e a capacidade raciona dos individuos ndo sdo facilmente
disponiveis. Ou sgja, a assimetria de informagéo e a capacidade limitada dos agentes fazem com
que dificilmente as condigdes futuras sgjam previstas e, consegientemente, desencadeando
incompletude contratual .

Uma dificuldade enfrentada pela agéncia de empregos foi o fato de que nos contratos anteriores,
um numero “X” de cliques trazia como retorno para a empresa quantia “y” de curriculos
cadastrados e quantia“z” de cursos on-line vendidos.

Na renegociacdo do novo contrato, foi estabelecida meta “4x” de cliques. A agéncia, portanto,
trabalhou com uma expectativa de aumento para “4y” de curriculos cadastrados e “4z" de cursos
on-line. No entanto, o provedor apesar de entregar 0 numero de cliques estabelecido
contratualmente ndo se responsabilizou pelo aumento proporcional de curriculos cadastrados e
cursos vendidos.

Dessa forma, dada a racionaidade limitada, a agéncia ndo previu que essa propor¢ao ndo seria
respeitada, causando prejuizo. No entanto, ela ndo exigiu nenhuma clausula no contrato que
atrelasse o nimero de cliques entregues as metas de cadastro de curriculos e venda de cursos.



Em contrapartida, esse fato gerou grande insatisfacdo da agéncia e exigéncia de que os cliques
fornecidos pelo provedor fossem mais qualificados, ou sgja, de que as &reas de exposicao da
agéncia no provedor fossem as mais nobres tais como, a home page do provedor.

Apesar de ndo estar explicito no contrato, o provedor, pensando em uma futura negociacdo e
preferindo manter o relacionamento com a agéncia de empregos, acabou se esforcando para
melhoria dos resultados de conversdo. Ou sgja, o provedor fez um cdlculo comparativo do valor
presente do ganhos com o oportunismo e do possivel valor futuro das parcerias que ainda
poderiam ser estabelecidas. Entretanto, mesmo se as metas de conversdo ndo segjam alcangadas, a
agéncia tem a obrigacdo de pagar a quantia estabelecida por més, ja que o contrato foi fixado pelo
numero de cliques e ndo por taxa de conversao.

Frequéncia

Faz quatro anos que as duas empresas realizam negociagdes. No Ultimo contrato a duracéo
estabelecida foi maior dos anteriores (um ano), determinou um volume fixo em relagdo a nimero
de cliques e a quantia fixa paga acordada é bem maior que os contratos anteriores. Esse fato
demonstra que o fator freqiiéncia influenciou na negociacdo. A experiéncia e reputacdo entre as
partes provedor-agéncia puderam assegurar que a contratacdo seria melhor qualificada.

Segundo a ECT, arepeticéo natransacdo permite que as partes adquiram conhecimentos umas das
outras, reduzindo a incerteza. Dessa forma, teoricamente, quanto maior a freqiiéncia da transacéo,
menor sera o custo associado a coleta de informagéo e a elaboracdo de um contrato complexo que
imponha restricbes a0 comportamento oportunista. No caso analisado pode-se dizer que as
repetidas transagBes permitiram um maior conhecimento entre as partes e auxiliou na construgéo
da reputacdo e criagdo de novos e mais sofisticados sistemas de mensuracéo de resultados.
Incerteza

No caso anadlisado pode-se identificar as incertezas comportamentais, que surge por meio das
situacOes de dependéncia bilateral. Essa incerteza surge principamente pelo fato de informactes
assimétricas.

Nos primeiros contratos estabelecidos, o sistema de contabilizacdo de cliques era pertencente a
agéncia, sendo que o provedor era obrigado a confiar nesses nimeros. Mesmo tendo plena
consciéncia de que esses sistemas sdo facilmente aterados, o provedor deveria trabalhar com os
numeros fornecidos pelo cliente. No entanto, por ndo ter plena confianga nesses nimeros, no
ultimo contrato estabeleceu-se que os cliques seriam computados pelo provedor. Este criou um
sistema em especifico para realizar essa transagdo. Com isso cria-Se nova incerteza por parte da
agéncia, ja que ela ndo tem como ter plena certeza de que todos os cliques vém de fonte confiavel
e nem de que todos 0s nimeros passados sdo totalmente verdadeiros.

Vale ressdtar o fato de que na Internet, os sistemas possuem diferentes parametrizactes. Dessa
forma, por mais que a agéncia possua um sistema préprio de contabilizagdo, os resultados
dificilmente seréo iguais, gerando uma maior incerteza.

Um outro tipo de incerteza identificada nesse caso € a priméria, que estd associada a variancia de
determinada distribuicdo de probabilidade. 1sso porque, dependendo do estado da economia, as
pessoas estardo mais ou menos vulnerdveis as ofertas de inclusdo de curriculos e & aquisicéo de
cursos on-line.

5.2Umagrandelojavirtual

O objetivo de uma grande loja do mundo off-line em investir em publicidade no provedor X € o de
se tornar também um importante agente do mundo virtual e aumentar seu faturamento por meio
desse novo canal de vendas.

No estabelecimento do contrato foi estipulada uma meta minima de vendas mensais que a loja
teria por meio de internautas que clicassem em quaisquer das pegas publicitérias veiculadas no
website do provedor e redlizassem imediatamente uma compra. Para isso também é estipulada
uma publicidade minima a ser veiculada.

Caso essa meta minima de vendas ndo sgja atingida, o provedor deve bonificar a loja com midia
extra no més subseqiiente. Assim, no més seguinte a meta sera a estipulada mensalmente mais o
saldo do més anterior. No caso da meta ser ultrapassada, essa somatéria ird para uma espécie de



poupanca e final do contrato o provedor recebera determinada porcentagem sobre o valor
acumulado.

Tendo como base a ECT, podem ser analisados 0s seguintes pontos principais:

Racionalidade dos Agentes e incompletude contratual

A racionalidade dos agentes dessa relagdo também pode ser caracterizada como limitada ja que
todas as informagdes necess&rias para a tomada das decisdes e a capacidade raciona dos
individuos sdo limitadas, gerando contratos incompl etos.

As metas de vendas estabelecidas no caso da loja virtual foram determinadas segundo o histérico
de vendas da loja no provedor mais uma possivel taxa de crescimento determinada em conjunto
pela loja e pelo provedor. No entanto, alcancar a meta depende muito dos produtos, precos,
condicbes e formas de pagamento oferecidos, e ndo apenas da midia disponibilizada pelo
provedor para a exposi¢do das suas ofertas. Desta forma, se a loja ndo programa boas ofertas e
promoges para divulgacdo no site, inclusive com melhores precos e condigdes em relacdo aos
anunciantes concorrentes, obviamente as vendas caem; e o provedor acaba tendo que oferecer
muito mais midia que havia sido programada para que a meta seja al cancada.

Porém, ndo havia nenhuma cléusula de salvaguarda nos contratos em relagdo aos produtos e
precos oferecidos pela loja, e o provedor, em muitos meses, acabou disponibilizando uma
guantidade de midia muito superior ao prevista. Midia essa que poderia ser vendida por montantes
muito superiores ao pagamento daloja naquele més.

Além disso, nesse caso, a taxa de crescimento aplicada no contrato acabou favorecendo a loja na
medida em que as metas estabelecidas foram extremamente agressivas. Além disso, as metas
estabelecidas para os meses de novembro e dezembro do ano de vigéncia do contrato foram
extremamente altas, portanto, o provedor deve disponibilizar consideravel volume de midia para
essaloja

Vale ressaltar que esse é o periodo no qual a demanda por midia on-line € extremamente altae a
oferta € baixa. Ou sgja, nesse periodo, ha grande oportunidade do provedor praticar pregos mais
elevados dado o seu poder de barganha. Entretanto, provavelmente, esse fato ndo foi previsto
pelo provedor, pois ele teve que disponibilizar elevada quantidade de midia que poderia ser
vendida por pregos muito superiores.

Frequéncia

Ja foi estabelecida uma relacdo de parceria da loja com o provedor, um compromisso entre as
partes, que dura em torno de trés anos. A relagdo contratua estabelecida entre as duas partes foi
diretamente influenciada pelo por esse atributo, dada a reputagdo construida. As partes adquiriram
conhecimentos umas das outras, possibilitando uma construgdo de reputagdo em torno de uma
marca e permitindo a criagdo de um compromisso confidvel entre as partes dado o objetivo
comum de continuidade da transag&o.

Para o fechamento das metas da Ultima negociacdo, a freqiéncia da relagdo e a reputacdo
construida foram fatores realmente importantes. A loja acreditou na capacidade de alcance das
metas estabel ecidas com a midia a ser disponibilizada e, em contrapartida, o provedor confiou no
poder da marca e empenho da loja no sentido de realizar as melhores ofertas e promocdes
exclusivas para atingir as metas.

Nesse caso analisado pode-se dizer que as repetidas transacdes realmente permitiram um maior
conhecimento uma das outras e criaram uma confianga matua entres as partes como nateoria. N&o
houve necessidade de adicionar maior nimero de clausulas de salvaguarda nos contratos no
sentido de monitoramento e controle dos resultados apresentados.

Incerteza

Nesse contrato estabelecido entre a referida loja virtual e o provedor sdo encontrados os tipos de
incerteza priméria e comportamental. A priméaria refere-se a um estado de situagdes que estéo
associadas a variancia de determinada distribuicdo de probabilidade. Assim, dependendo do
estado da situacdo politico/econdmica do Pais as pessoas redizardo diferentes quantidades de
compra. Além disso, na incerteza estdo envolvidas situaces de risco, como o possivel fato de que



as compras virtuais ndo cresgcam ou até diminuam dado o aumento do nimero de fraudes
eletronicas e o receio das pessoas em efetuar esse tipo de transagéo.

Ja a incerteza comportamental surge em funcdo de situacBes de dependéncia bilateral. A
dependéncia nesse caso é extremamente alta, pois os dados de vendas sdo divulgados pelalojae o
provedor é obrigado a confiar nesses dados.

Por outro lado, a loja deve confiar nos dados da quantidade de midia servida a loja divulgados
pelo provedor. No entanto, esse dado ndo possui ata relevancia na medida em que € obrigagdo
contratual do provedor o alcance das metas de vendas estabelecidas. Assim, o provedor devera
fornecer quantidade suficiente de midia até que a meta sgja batida.

Dessa forma, a incerteza quanto aos dados de venda fornecidos pela loja obtém uma relevancia
muito maior, sendo fundamental para a continuidade da parceria.

Vale ressaltar que para minimizar a incerteza quanto a esses dados, muitas lojas, tais como a
referida nesse caso, disponibilizam ao provedor 0 acesso a uma extranet com acompanhamento
on-line dos dados de pedidos e vendas geradas;, inspirando maior confianca nos dados
apresentados, pois o provedor pode ver praticamente de modo simultaneo os resultados da midia
disponibilizada.

5.3 Um grande banco devargo

Seguindo a estratégia de estar presente na mente de todos os consumidores atuais e potenciais, um
banco de vargjo decidiu investir no mundo virtual. Além de incentivar a abertura de novas contas
e fechamento de outras transagdes, objetivam incentivar também o uso do website para servigos
on-ling, j& que estas diminuem de modo brutal os custos operacionais das agéncias off-line. Além
disso, a Internet possui ato indice de jovens de classe A e B, cada vez mais conectados a I nternet,
publico-alvo bastante interessante a ser explorado pelo banco.

O contrato prevé determinada quantidade de midia a ser entregue mensalmente. Esta previsto que
as pecas serdo veiculadas em data e horério acordado previamente entre as partes. Como também,
0 prazo em gue as pegas publicitérias produzidas pelo cliente devem ser enviadas para o provedor,
estando o cliente sujeito a perda do espago publicitério caso esses prazos ndo sejam respeitados.
Tendo como base a ECT, podem ser analisados 0s seguintes pontos principais.

Racionalidade dos Agentes e incompletude contratual

A reacionalidade dos agentes dessa relacdo também é limitada j& que todas as informactes
necessarias para a tomada das decisdes e a capacidade racional dos individuos sdo limitadas.

No contrato estabelecido, o banco néo estipulou nenhuma meta a ser acangada. A negociacéo
envolveu apenas entrega de formatos e midias em canais e datas determinadas.

O banco ndo possui nenhum mecanismo de monitoramento e controle que identifique se
determinado cliente passou a utilizar os servigos do banco porque foi exposto a midia originada
do provedor.

Essa transac8o torna-se bastante subjetiva, agravada pela intangibilidade do mercado de Internet.
Portanto, seria interessante para 0 banco que ele atrelasse uma meta de acessos, por exemplo, para
atransacao, tornando os resultados mais mensuraveis e controlaveis.

Frequéncia

O banco redliza negocios com o provedor ha apenas 8 meses. A fregliéncia ainda pode ser
considerada baixa. Dessa forma, areputacéo entre as partes ainda esta sendo construida.

Pode-se notar que o relacionamento entre os agentes ainda € bem repleto de dividas quanto aos
procedimentos, regras de trabalho, formatos de materiais, prazos estipulados etc.

Além disso, como a Internet é ainda um canal de comunicagdo relativamente novo para o banco,
ele possui muita desconfianga quanto aos resultados apresentados.

Incerteza

A incerteza comportamental predomina nesse tipo de transacdo. A assimetria de informacdo é
fator bastante relevante. 1sso porgque o banco depende das informacfes de impressdes e exposi ¢ao
disponibilizadas, assim como dos dados de acessos gerados para o site do banco, fornecidos pelo
provedor para a andlise dos resultados obtidos.



O banco ndo possui um sistema de monitoramento e controle desses dados, como também,
nenhuma forma de mensuragdo do real retorno obtido com essa exposicdo. Além disso, a
publicidade virtual é relativamente recente para o banco; por isso, ele possui grande incerteza
guanto aos melhores canais e formatos do website do provedor a serem utilizados. O provedor
disponibiliza vérios formatos e pacotes customizados, porém, pela dificuldade de mensuragéo, o
banco possui dificuldade em escolher a midia a ser veiculada.

Uma sugest&o seria a divulgacéo de uma promogdo de venda de cartdo de crédito, por exemplo,
apenas no provedor e mensurar o retorno sobre o investimento obtido, os clientes novos obtidos,
assim como o impacto desse tipo de promocdo na Internet para os clientes do banco.

O quadro 1 resume as principais caracteristicas das transagOes apresentadas anteriormente, de
acordo com o tipo de atividade desempenhado.

Quadro 1 - Resumo das caracteristicas da transacfes e tipo de firma

Caracteristicas Agéncia de Empregos Loja Virtual Banco de Varegjo
das transacgdes
- Dificuldade de avaliar o - Ausénciade clausulade - Ausénciade
retorno futuro salvaguarda em relagéo as estabel ecimento de meta no
Racionalidade dos | - Exigénciade cliques ofertasdaloja contrato
Agentese qualificados ndo previstos - Dificuldade de Mensuracdo da
Incompletude contratual mente Taxa de Crescimento
Contratual - Sazonalidade ndo prevista pelo
provedor
- Duragdo da parceira: 4 anos - Duragdo daparceira: 3 anos - Duragdo daparceira: 8
- Reputagdo e compromisso - Relagdo de parceria meses
construidos entre as partes - Conhecimento e confianga - Reputagdo ainda estd sendo
Oportunismo - Criag&o de maior nimero de entre as partes construida
(Formas para salvaguarda nos contratos - Reputagdo construida - Grande quantidade de
minimizag&o) - Criag80 de novos sistemasde | - Poucas cldusulas de dividas quanto asregras e
mensuragdo de resultados salvaguarda procedimentos
- Incerteza comportamental / - Incerteza Priméria/ - Incerteza comportamental
primaria comportamental - Assimetria de informacdo
Tipos de - Assimetria de Informag&o - Assimetria de informag&o - Auséncia de sistema de
Incerteza - Dificuldade de confianganos | - Incertezado provedor quanto | monitoramento pelo banco
nas relactes resultados apresentados aos dados de venda - Incerteza quanto aos
- Criag8o de um sistema proprio | apresentados pelaloja resultados e melhor tipo de
de contabilizag&o pelo provedor midia, formatos e canais a
serem utilizados

Como se observou no caso dos contratos de publicidade, o site contratado fornece a empresa
contratante todos os dados e resultados referentes ao nimero de impressdes geradas, 0 nimero de
pessoas que clicaram em determinada campanha publicitéria, assim como o nimero de acesso
gerados no site da empresa contratante. Vale ressaltar que se essa empresa ndo possui nenhum
mecanismo de monitoramento e controle, ela realmente terd que confiar nos resultados
apresentados.

No caso dos contratos de comércio eletrdnico, a empresa contratante fornece os dados de vendas
geradas para a empresa contratada e esta 0s niUmeros de acesso e publicidade servida a empresa
contratante. Esse fator é ainda mais importante quando a negociagdo envolve 0 pagamento por
metas. A incerteza nesse tipo de negociagdo é bastante alta, isso porque a empresa contratante ndo
possui a certeza de que aquela publicidade declarada foi realmente servida e, ainda mais grave, a
empresa contratada ndo possui nenhum indicio das vendas gerada com a publicidade que ele
disponibilizou.

Tem-se, portanto, um caso claro de mé definicdo de direitos residuais de propriedades que podem
levar a parte mais habilidosa capturar renda da outra parte. A imposi¢éo de restri¢des entre si pode
reduzir o comportamento indesgjavel. Foi observado que o nivel de incerteza pode ser minimizado
qguando se contrata uma terceira empresa para intermediacdo e conferéncia dos resultados. No
caso, esse terceiro parceiro, teoricamente neutro, instala uma ferramenta nos servidores do




contratante e/ou contratado para conferéncia dos resultados apresentados. No entanto, a utilizagdo
dessa ferramenta tem custo. Deve-se, portanto, avaliar o custo de oportunidade dessa transacéo
para ambos 0s agentes envolvidos.

Um ponto importante a ser considerado consiste no interesse na continuidade da parceria. Se, por
um lado, a empresa contratante informar que obteve um lucro muito inferior ao que obteve e que
as metas estabelecidas nunca estdo sendo atingidas, o provedor certamente ira preferir
disponibilizar a mesma midia para outra empresa que obtenha maior lucro ou cobrara um prego
muito mais elevado para a mesma exposi¢do ou ainda estabelecera metas muito menores. Se a
empresa contratada divulgar que esta disponibilizando um niimero muito mais alto de exposicéo e
gerando mais acessos do que o real, a empresa contratada podera perceber que essa midia ndo esta
apresentando resultados esperados e que outro provedor poderia estar gerando melhores
resultados e, conseqlientemente, cancelar o contrato.

Com relacdo a frequéncia esta se mostrou um importante fator minimizador de custos de
transacdo, principalmente devidos a ata variabilidade do valor das rendas geradas nas transacfes
e a dificuldade de mensuragdo dessa variabilidade. Quanto maior a credibilidade entra as
empresas 0s contratos tendem a ser mais flexiveis e de maior tempo de durag&o.

6. Consider agdes Finais

Os modelos de negociagdes que envolvem o Comércio Eletrénico e a comercializagdo da
Publicidade virtual ainda podem ser considerados bastante recentes, tendo sido pouco explorados
e analisados.

Para melhor entendimento dos mecanismos desse recente mercado foram apresentados trés
estudos de caso. Um aspecto interessante refere-se a questdo contratual. Ha aproximadamente trés
anos, 0s contratos estabelecidos eram extremamente semelhantes aos contratos formalizados no
mundo off-line. Entretanto, com a necessidade de maior flexibilidade e as mudangas constantes,
praticamente obrigaram as empresas a redigirem um novo formato de contrato; muito mais
simplificado e adaptado as necessidades das negociagdes on-line.

A ECT mostrou ser uma ferramenta importante para andlise das negociacOes apresentadas ao
possibilitar uma melhor compreensdo e identificacdo das deficiéncias na forma de contratagéo.
Apesar de os contratos serem incompletos esta melhor percepcdo da influéncia dos atributos das
transacOes permitem sugerir formas contratuais que exponham menos 0s agentes a oportunismo
€X-post.

A guestdo do monitoramento dos resultados apresentados por ambos o0s agentes envolvidos é
aspecto fundamental. Como se podem ver nos casos apresentados, apesar de serem estabel ecidas
relacbes de confianca e de reputacdo entre as partes, a criagdo de sistemas e extranets para
acompanhamentos dos resultados obtidos € uma das agdes que possibilitem a minimizagdo do
oportunismo.

Dada a assimetria de informac&o e a intangibilidade do mercado virtual, a incerteza é fator que
deve ser minimizado. Existem diversas alternativas a serem realizadas conjuntamente com a
criagdo dos sistemas de monitoramento. Uma delas seria a execugdo de campanhas promocionais
apenas em um site e mediante a mensuracdo do retorno desta, identificar o rea retorno dessa
midia utilizada. Ou sgja, a realizagdo de campanhas e promogdes exclusivas para a web permite
gue se tenha umaidéia mais precisa do poder da midia on-line.

Um outro ponto interessante é o fato da racionalidade limitada dos agentes, a qual ocasiona
incompletude nos contratos estabel ecidos e, muitas vezes, necessidade de inclusdo de clausulas de
salvaguarda. Por esse motivo, é importante que sejam analisados contratos e negociagdes passadas
para que 0S MesMos erros Ndo estejam presentes em futuras transagdes.

O répido crescimento do comércio eletrénico e da publicidade virtual para as empresas justifica o
aumento do estudo desse mercado. Diversos fatores devem ser levados em consideragéo, e a ECT
apresentou-se como um relevante instrumento de andlise e aprendizado para o aperfeicoamento
das negociacdes no mercado on-line.
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