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RESUMO

Esta dissertagio busca compreender as principais questdes relacionadas ao
emergente comércio realizado por intermédio da Internet, denominado comércio
eletronico. Fundado em pesquisa documental e exploratéria, o trabalho analisa
assuntos que atualmente influenciam o comércio eletrOnico, tais como a Internet no
seu contexto historico; Tecnologia da Informacdo; Evolucio do Comércio; as
categorias ¢ caracteristicas do comércio eletrénico; questdes para construcdo do site;
seguranca nas transagles, as questOes legais e Logistica do comércio eletrOnico.
Apesar de dispares esses temas, mas em verdade intimamente relacionados ao
comércio eletrbnico, procurou-se enfeixa-los num sé lugar ¢ lhes dar uma feigéo
sistémica, porquanto antes s6 encontrados isoladamente. Do estudo e da pesquisa
realizada, pode-se asseverar que os problemas hoje enfrentados pela rede mundial, em
especial pelo comércio eletronico como as comunicagbes, a demora na entrega de
produtos, a desconfianca nos meios de pagamentos digitais e falta de legislagio
especifica para negdcios virtuais, ndo sio colocadas em xeque com a evolugdo dessa
inovagio tecnolégica. E possivel assegurar que a Internet, e o comércio dela derivado,
representa um classico exemplo de tecnologia de rompimento e, como toda inovagio
dessa magnitude, provoca uma reorganiza¢gio da humanidade, o que atualmente esta a

acontecer.
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1. INTRODUCAO

A Internet representa um dos mais bem sucedidos instrumentos da
modemidade. Coaduna ao mesmo tempo beneficios na manutencgo de investimentos,
fortalece o compromisso com a pesquisa e o desenvolvimento da infra-estrutura paraa
informagéo. Trata-se de uma cadeia de computadores que compartilham um protocolo
de comunicagbes comuns, para troca de informagdes. Através dessa compatibilidade
torna-se viavel a venda de produtos dos mais diferentes segmentos na Internet, na qual
as empresas através das home-pages podem chegar a varios tipos de clientes, de varias
regides do mundo, por um baixo custo.

A Internet vem se desenvolvendo e alterando a vida e os negocios da
populagio mundial. Um aspecto ciue ganha for¢a na mesma proporg¢io, senfo maior, €
o comércio eletrbnico, que permite eficiéncia e flexibilidade em suas operagdes,
possibilitando obter lucro a partir de sua infra-estrutura na realizagio de operagdes de
compra e venda. As empresas buscam estabelecer bases de uma presenga eletronica
em uma rede aberta e global por ser um método moderno de realizar negdcios.
Compreende a analise das necessidades das organizagdes, dos mercados e dos
consumidores para reduzir custos, melhorar a qualidade dos produtos e servigos,
aumentando a interagdo com o consumidor e otimizando tempo de distribuigio dos
mesmos.

Procurou-se neste trabalho demonstrar, através da pesquisa, a facilidade de
selecionar e comprar produtos, obter informagdes, precos, negociar prazos e qualidade
dos mesmos, com seguranga e privacidade através desse instrumento. Foi realizada
uma pesquisa de campo na qual foram entrevistadas trinta pessoas, obtendo resultados

significativos que podem contribuir para futuros estudos sobre a Internet.



2. INTERNET

A Intemnet vem demonstrando ser um poderoso instrumento do mercado
atual, incluindo a facilidade de virtualidade, que ela apresenta.

“A rede mundial de computadores surgiu anunciando a agilizagio da
informac#o, divulgando a prestagio de servigo por meio eletrdnico, atingiu o auge com
a venda ¢ a entrega de produtos, informacdes e dados. Encantou o mundo com estes e
outros servigos e estimulou, e continua a encorajar, milhdes de usuarios a se
conectarem e usufruirem suas comodidades”. FIGUEIRA (2000).

O potencial da Internet estd em sua capacidade de promover comunicagdes
interativas. Essa interatividade veio realcar e fazer crescer as lojas virtuais, em
detrimento das tradicionais. Considerada como uma larga infra-estrutura de
informacio, traz uma histéria bastante complexa, envolvendo aspectos tecnologicos,

organizacionais € comunitrios.

2.1 HISTORIA DA INTERNET

Nos anos 60 ocorreu o surgimento da Internet, sob o nome de ARPANET.
Produzida a partir da 1déia de criagdo de uma rede de comunicagio agil e segura,
acabou despertando o interesse dos pesquisadores de mercado.

“As facilidades de comunicagfo e troca de dados propiciados pela Internet ja
permitiam que houvesse tal interesse entre pesquisadores, educadores e pessoal
envolvido em defesa do que ja se justificava no estabelecimento de negocios para a
fabricaciio de equipamentos especificamente para a implementacdo da Internet”,
conforme citado em Relatério Especial — Comércio Eletronico (2003). Empresas
comegaram a demonstrar interesse pela fabricacdo e venda de roteadores e
equipamentos necessarios a conexio, trazendo com isso a divulgaco e a popularidade

da Internet.



“A popularidade da Internet veio da introdugdo de servigos, visto que eram dirigidos a um
publico amplo. Foram distribuidas milhdes de copias pela Internet do software Mosaic, o
browser multimidia para a www, gscrito por Marc Andreesen, na época um estudante de
graduacdo da Universidade de J//linois. Esse sofiware alcangou popularidade incrivel e
pode ser considerado um marco na historia do comércio eletrénico”. (RELATORIO
Especial - Comércio Eletrfnico, 2003).

O surgimento dos instrumentos de pesquisa na Internet se deu através da

popularidade dos softwares Mosaic e Browsers.

“Browsers como o Mosaic tornaram o acesso a rede quase intuitiva e, apOs surgiram os
instrumentos de pesquisa como Yano, Infoseek ¢ Altavista que facilitavam sobremaneira a
busca de informagdes. Antigos servigos on-fine como América On-Line, Prodigy e
Compuserve passaram a prover acesso a Internet. Os microcomputadores comegaram a vir
de fibrica com os softwares necessarios para acesso & rede previamente instalada e,
paralclamente a isso, houve um incremento enorme no nimero de provedores de acesso”.
(RELATORIO Especial - Comércio Eletr8nico, 2003).

Houve a preocupagiio com relagdo ao progresso das redes, tanto para o

coméreio do Brasil quanto para o comércio internacional. O relatério especial —

Coméreio Eletronico (2003) traz:

“No Brasil o progresso das redes € creditado ao professor Oscar Sala, da Universidade de
Sdo Paulo, que fez chegar a rede Bitnet conectando a Fapesp ao Fermilab nos Estados
Unidos. A Fapesp conseguin fazer a primeira ligagdo com a Internet e, alguns meses depois
estabeleceram outra linha internacional, ligando dessa vez o Nicleo de Computagdo
Eletrénica da UFRJ”.

“Com a posse do governo Fernando Henrique Cardoso, foi estabelecido o Comité Gestor
da rede Intemet no Brasil tendo a fungfio de coordenar e incentivar sua implantago no
pais. Ao mesmo tempo a Rede Nacional de Pesquisas, que havia iniciado a instalagio de
um backbone nacional, decidiu tornar-se uma rede mista, voltada para o trafego académico
e comercial, constituindo-se na tmica a ter cobertura nacional e a responsavel pelo
acentuado progresso da Internet no Brasil”. (RELATORIO Especial - Comércio
Eletrénico, 2003).

Sdo intimeras as vantagens trazidas pela Internet aos consumidores de
informagdo, pois conseguiram quebrar as barreiras que impediam que as mesmas
fluissem livremente. A Tecnologia da Informagdo disponibiliza as operagdes
tradicionais de compra e venda, utilizadas pelas organizagdes brasileiras, interligando

suas areas, fornecedores e clientes, com grande niamero de transagdes e atendimento de



forma rapida, segura e muitas vezes personalizada.

2.2. TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A tecnologia da informagio exerce um papel fundamental em qualquer area
de atividade, tendo como um dos principais impactos sua capacidade de integragéo,
tanto interna quanto externa as organizagdes. Esta integra¢io quando exercida de
forma livre e irrestrita facilita a disseminag¢dio de informagdes, transferéncia de
tecnologia ¢ educagdo informal.

A mudanga na estrutura das organiza¢des desencadeou conseqiiéncias
importantes no mercado. A Tecnologia da Informagdo, a principio, foi considerada
como um mero item da organizagdio, que ndo gerava retorno para os negdcios. Mas,
com as aplicagbes ¢ o crescimento dela dentro das organizagdes, ocorreu o
enriquecimento de todo o processo organizacional, auxiliando a otimizag#o das tarefas
e eliminando barreiras de comunicagdo. A tecnologia da informac¢do comegou a
assumir um papel mais importante do que se esperava nas organizagdes tendo se
desenvolvido, aprimorando o fator de crescimento de lucros ¢ a redugdo de custos
operacionais.

Conforme BEAL (2001), “as empresas do ramo de servigos financeiros,
como bancos e companhias de seguro, sempre tiveram mais facilidades de reconhecer
o papel criico da Tecnologia da Informacdo para seus negdcios”, ou seja, a
Tecnologia da Informago ¢ considerada fundamental para a composigdo dos servigos
e produtos ofertados como: cartdes magnéticos, home banking, caixas eletrdnicos etc.
Apés, outras empresas, de outras areas, comegaram a constatar que também
precisavam de informagdes oportunas para agregar valor e qualidade aos produtos e
servigos oferecidos, com intuito de melhorar seus processos decisorios e garantir a
sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo e turbulento.

A Tecnologia da Informagsio pode ser decisiva para o sucesso de uma



10

organizagfio contribuindo com a disponibilizagio de seus recursos para utilizagdo do
comércio eletrdnico, ou seja, a disponibilizagio do processo de compra e venda dentro

do comércio tradicional.

2.3. EVOLUCAO DO COMERCIO

Cada vez mais estd ocorrendo a substitui¢io das transagSes tradicionais na
compra de produtos, reservas de passagens, pagamento de contas, planejamento de
viagens, tomada de pregos, por uma transagdo virtual, com fornecedores de produtos
ou servigos. E o chamado “estilo de vida web”, ou seja, permite que as pessoas, sem
que saiam de casa, tenham acesso a informagdes infinitamente mais numerosas.

Conforme CARVALHO NETO (2001), a entrada da tecnologia da
informagdo na evolug¢do do comércio varejista e sua aplicagio na administragéio de
uma loja, na logistica e na cadeia de distribuigdo. Sistemas de computadores
sofisticados, instalados durante estes altimos quinze anos, podem informar
instantaneamente aos varejistas sobre o que estdo sendo vendidos em cada uma das
centenas de lojas, quanto estdo faturando sobre cada venda e, cada vez mais, quem sdo
seus clientes. Gragas aos computadores, uma empresa varejista bem administrada ndo
poderé mais ficar as voltas com estoques, que podem ndo vender, ou sem produtos que

os clientes querem comprar. O 6nus do estoque passou do comércio para o fabricante.

“As - grandes empresas do varcjo, apOs crescerem fortemente no mercado interno,
voltaram-se para o exterior, dentro de um processo de globalizagio cada vez mais nitido.
Muitas delas, hoje, estdo entre as maiores empresas do mundo, competindo ou
ultrapassando as grandes industrias, em termos de operagles globais. A Walmart, cadeia de
lojas de descontos tornou-se a principal varejista do mundo, onde suas vendas sfo maiores
do que qualquer um de seus fornecedores, com um faturamento, que em 1999, foi o quarto
maior entre todas as empresas norte-americanas. Na Europa, alguns varcjistas no ramo de
alimentagio possuem vendas maiores do que qualquer produtor, exceto Nestlé e Unilever”.
SANTOS (2002, p. A-18).

Também, de acordo com SANTOS (2002, p. A-18), “a Metro, cadeia de

varejistas da Alemanha, considerada a maior vendedora de computadores da Europa,
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utiliza o sistema pague e leve”, ou seja, o proprio cliente transporta os produtos
adquiridos. Com isso, comegaram a surgir mudangas quanto as tendéncias quanto aos

bens e servigos para o consumidor.

“H4 algum tempo atrds, a cadeia de distribuigio era rotineiramente conirolada por
fabricantes ¢ atacadistas. O vargjista seria apenas um elo, para fazer chegar a mercadoria ao
consumidor, por meio da vantagem de proximidade com o cliente. Os fabricantes ¢ que
decidiam que tipo de produto estava disponivel €, a que prego esses produtos seriam
oferecidos ao publico”. (SANTOS, 2002, p. A-18).

Ja nos tempos atuais o sistema de distribuigio esta sendo excluido, na qual

SANTOS (2002, p. A-18) afirma:

“A tradicional cadeia de fomecimento, fortalecida pelo impulso manufatureiro, estd se
tornando uma cadeia de demanda, conduzida pela exigéncia do consumidor. Mesmo no
Japdo, onde um labirinto de intermedidrios mantém os pregos altos, permitindo que
centenas de milhares de pequenas lojas sobrevivam, os varejistas mais competitivos
comegaram a importar produtos dirctamente das fabricas. Os vargjistas conseguiram
ganhar o controle sobre a distribui¢éio, ndo 50 porque decidiram a que prego os produtos
seriam vendidos, mas porque, tanto as lojas individuais tradicionais, como as pequenas
empresas de varejo se tornaram bem maiores ¢ mais eficientes. Hoje, elas podem comprar
em grande volume e realizar economias de escala, gragas aos avangos no campo do
transporte ¢ da tecnologia da informagfo”.

OLIVEIRA (1999, p.214-215), demonstra um lado tecnolégico muito
importante, ndo deixando de ser um empreendimento comercial. Envolve tecnologia
sem impor mudangas nos processos internos e até mesmo na cultura da organizacdo

Para SANTOS (2002, p. A-18), é defimdo que “o setor dos shoppings
centers e supermercados apresentem tendéncia ao crescimento, demonstra que ainda
héa campo para o comércio tradicional, especialmente quando sdo encontrados novos
rumos e abordagens para continuar atuando”.

“No Brasil, o pequeno comércio varejista ainda luta contra dois fatores que
oprimem com enormidade seus custos operacionais, afetando, de forma dramatica, o
Jucro das empresas. S3o elas as brutais cargas tributarias e a absurda taxa de juros”.
SANTOS (2002, p. A-18).

Toda essa revolu¢do da informacdo, que acaba mudando os habitos das
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pessoas e empresas, vem acompanhado de diversos conceitos que necessitam ser

melhor explorados, como o Comércio Eletronico.



3. COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrdnico constitui a troca de servigos entre duas ou mais partes
do mercado, de forma automatica e dindmica, uma transacéo utilizando a Internet.

PIONKOWSKI, YOSHINAGA e YOSHIDA (1999, p.04) trazem como
defini¢éo do Comércio Eletronico “a capacidade de realizar transagdes envolvendo a
troca de bens ou servigos entre duas ou mais partes utilizando ferramentas eletronicas
e tecnologias emergentes”. JA WANG (1988, p.190) define como sendo “qualquer
forma de transagdo de negodcio onde as partes interagem eletronicamente, ao invés de
compras fisicas ou contato fisico direto”. |

O Comércio Eletronico € utilizado ha muito tempo por grandes organizagdes
e Institui¢cdes Financeiras, varios fatores estio levando o Comércio Eletronico a um

nivel de utilizagdo mais amplo, por uma parte mais abrangente da sociedade.

“A maioria das pessoas pensam que comércio eletrénico significa fazer compras on-line,
Mas, usar a Rede para fazer compras ¢ s6 uma pequena parte do universo do comércio
eletrénico. O termo também se refere a transagBes de estoque on-line, compra ou download
de software sem a necessidade de ir a uma loja. Além disso, comércio eletrdnico inclui
conexdes bussines to bussines que tornam compras mais faceis para grandes corporages”,
conforme PIONKOWSKI; YOSHINAGA ¢ YOSHIDA (1999, p.4).

Muitas pessoas esperam que as denominadas microtransagdes permitam
pagar quantias pequenas, alguns centavos ou alguns reais/délares, para ter acesso a
conteudos ou jogos on-line.

TREPPER (2000) traz em sentido amplo uma definicdo do comércio
eletronico, como sendo “a inclusdo de qualquer atividade comercial que ocorra
diretamente entre uma empresa, seus parceiros e seus clientes por meio de uma
combinagdo de tecnologia de computagdo e comunicagio”. O comércio eletrbnico
engloba todos as atividades e aumenta o interesse do cliente antes, durante e apos a
venda. Este comércio é utilizado para criar valor da marca e melhérar a imagem
publica da empresa, bem como desenvolver e fortalecer relacionamentos diretos entre

a empresa e seus clientes, distribuidores, fornecedores e varejistas.
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“De todos os reflexos, nenhum vem recebendo mais atengdio e investimento do que o

comércio cletronico. Centenas de estudos, analises e projecdes, além da realidade atual,

indicam que essa sera, realmente, uma enorme transformacio econdmica. Nos Estados

Unidos, as aplicacbes de comércio eletrdnico ja estdo apresentando seus desdobramentos

naturais, subdividindo-se claramente em dois setores: negdcios entre empresas, on business

to business e varejo, ou business to consume” . (ABRANGENCIA Econdmica, 2003).

Essa transformagdo, ocasionada pelo comércio eletrOnico, também esta
trazendo alteragSes na vida das pessoas, na qual o correio eletronico vem sendo
utilizado como forma de comunicagio entre pessoas e empresas.

SCHAEFERMEYER e SEWELL (1988) pesquisaram um grupo de
académicos, e relataram que os académicos pesquisados estavam usando correio
eletronico em lugar do telefone, correio, e comunicagdo face a face. Esta pesquisa
mostrou um crescimento perceptivel no uso do correio eletrénico como substituto para
métodos tradicionais de comunicagio.

KOVACS e KOVACS (1991) pesquisaram um nimero de assinantes do
ARACHNET, notaram que o correio eletronico estava tomando lugar das
comunicagdes por cartas e telefones entre colegas académicos.

Os métodos de comunicagfio tradicionais estdio sendo substituidos pelo
correio eletrdnico, assim, ndo se pode deixar de demonstrar o relatério sobre a

Tecnologia da Informacdo, focado aos negodcios da Internet, através do artigo

ABRANGENCIA Econémica (2003), a saber:

“A edigdo de 22 de junho de 1998 da revista Business Week veiculon um relatério anual
sobre Tecnologia da Informagfo, cujo foco era negécios na Internet. Chamado de
Economia, o relatério traga um profundo panorama sobre os mnegdcios na Internet,
especialmente o comércio eletrdnico. Apesar de retratar a realidade norte-americana, o
relatério da uma dimensdo do que pode acontecer com o restante do mundo, & medida que
a Internet for se consolidando™.

“Qutros setores também vém apresentando desempenho ¢ perspectivas fantasticas. Um dos
setores com aplicacOes mais significativas é a industria bancaria. Apesar de alguns bancos
ja estarem oferccendo os chamados servigos de home banking via computador, no qual o
cliente se conecta diretamente a central de atendimento do banco. A explosdo do uso da
Internet facilitou a disseminagfio desse servico, com uma interface mais amigivel,
aproveitando a prdpria conexdo Internet do cliente”.



15

Essa é a Interatividade de fontes eletronicas que MOSTAFA ¢ TERRA

(1998) mencionam, “além dos elementos de qualidade, atualizacio e objetividade ja

utilizada, somam-se elementos como nivel de interatividade da pagina, ja que a

Internet é um ambiente interativo™.

Entre tantos processos de interatividade, ha informagdes sobre o inicio das

compras on-line, ou, compras pela Internet em artigo de COMO Comprar na Web?

(2003):

“Compras on-iine, desde o inicio dos anos 90, é possivel fazer compras através da Internet.
Entretanto, antes do advento da World Wide Web, a forma de escolher € comprar através da
rede eram complicados. Poucos eram os produtos disponiveis ¢ raros os usudrios que os
compravam. Com o langamento de sifes voltados para o comércio, o movimento de compra
¢ venda na rede cresceu muito. Sendo possivel adquirir uma enorme gama de produtos que
sdo oferecidos por lojas virtuais, que s6 existem na Internet, e por lojas fisicas, que vendem
também pela rede, através de seus sifes. E comum ler e ouvir sobre a venda de livros,
software ¢ CDs de misica na Internct. Apesar destes serem alguns dos produtos mais
vendidos, também pode-se encontrar sifes especializados em quase todo tipo de artigo,
desde molhos apimentados <www.Hothothot.com> até chocolates <www.Godiva.com> ,
de perucas <www.wig.com> a produtos agricolas <www.Agrosoft.com.br>. Comprar
produtos através da Internet estd se tornando cada vez mais facil e seguro. Apesar de
grande parte da midia leiga, isto é, ndo especializada no assunto, divulgar noticias que
ressaltam os perigos de se transmitir informages de crédito pela rede, a realidade é bem
diferente. O uso dos cartdes de crédito através da Internet nfio oferece risco maior do que a
sua utilizagdo no dia-a-dia do mundo fisico. Existem, diversas formas de pagamento
através da rede. O mais comum € o fornecimento do nimero do cartdo de crédito para o
estabelecimento comercial. Desta forma, a loja debita o valor devido no cartiio e remete a
mercadoria para o cliente. Hoje, utilizar a Internet ¢ quase um sindnimo de sobrevivéncia
para pequenas ¢ grandes empresas. Tornou-se um grande veiculo de comunicagéo,
interligando pessoas de todo mundo, conforme descrito em artigo disposto na Internet “.

Cientistas e empresarios do mundo dos negocios vem percebendo

rapidamente o potencial do Comércio Eletronico, e, em fun¢io de sua utiliza¢io, uma

série de conceitos e categorias foram criados.

3.1. CATEGORIAS DO COMERCIO ELETRONICO

Segundo SILVA, OKUNO e MESQUITA (1999, p.4-5), existem quatro

tipos de comércio eletrnico:



16

“Empresa-empresa: Um exemplo nessa categoria seria uma empresa que utiliza uma rede
para comprar de seus fornccedores, reccbendo a fatwra ¢ fazendo pagamentos. Essa
categoria de comércio cletronico tem sido cstabilizada por alguns anos, particularmente
utilizando o EDI (Eletronica Data Interchange) ou IntercAmbio de Dados Eletronicos
(IDE) sobre rede pablica on privada.

Empresa-consumidor: Essa categoria largamente se iguala a revenda cletrGnica. Essa
categoria tem se expandido rapidamente apds a criagio da World Wide Web, shopping
centers espalhados por toda Internet oferecem todos os tipos de produtos, de bolos e vinhos
a computadores e carros.

Empresa-governo: Abrange todas as transacSes cntre as cmpresas ¢ organizagdes
governamentais. Atualmente essa categoria estd apenas comecando, mas poderia se
expandir rapidamente se os governos usassem suas proprias operagles para promover o
crescimento do comeércio eletrdnico.

Consumidor-governo: Ainda niio emergiu. No entanto, no fato do crescimento das
categorias empresa-consumiidor ¢ empresa-governo, 0s governos podem estender suas
interagdes eletrénicas com o consumidor, como € o caso do Impesto de Renda, que ja pode
ser declarado via Internet.”

3.2. CARACTERISTICAS DO COMERCIO ELETRONICO

Para SMITH e SPEAKER ¢ THOMPSON (2000) Comércio Eletronico é
caracterizado pela diversidade e n#o pela uniformidade.

Na utilizacfio do coméreio eletronico hé uma série de exemplos em diversos
negocios, trazidos por SOUZA, UEOKA e PASKIN (2003) com as seguintes
caracteristicas:

“como no estabelecimento de contato inicial; na troca de informacgdes; no suporte de pré e

pos-venda; nos pagamentos eletrOnicos (Transferéncia Eletrénica de Fundos, Cartdo de

Crédito, Cheque Eletrénico, dinheiro eletronico); na distribuicdio, incluindo gerenciamento

¢ rastreamento de produtos fisicos ¢ distribuigiio de produtos que podem ser entregues

eletronicamente; os negdcios virtuais, grupos de companhias independentes que formam
um pool de suas competéncias de forma a oferecer produtos € servicos que estariam além

de suvas capacidades individuais; os processos de negécios compartilhados que sdo
operados em comum pela companhia ¢ seus parceiros comerciais™,

Para SOUZA, UEOKA e PASKIN (2003), “o Comércio Eletronico abrange

grande variedade de Tecnologias de Informagfo, incluindo e-mail, fax, EDI e
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As empresas devem preocupar-se quanto ao design, optando sempre pelo
melhor estilo adaptavel a empresa. A personalizag¢do do sife é muito importante, ou
seja, é indicado que se contrate um bom profissional. E, as informagdes a serem
contidas no site devem ser dispostas com muita precaugdo. A E-COMMERCE, O que
€7 (2003) afirma: “apenas o planejamento do contetido nio é suficiente para garantir o
sucesso das suas paginas. E preciso ter alguém para manter o site sempre atualizado e
verificar possiveis erros. Afinal, basta alguém tentar entrar uma vez no site e encontrar
links falhos para nunca mais voltar, deixando uma imagem ruim da empresa”.

Os sites de vendas on-line diretas ao consumidor final tém sido grandes

geradores de expectativas, e problemas, em relago a seguranga.

3.4. SEGURANCA

Para SILVA (2000, p.42), o primeiro passo ao se falar em seguranca é
identificar quais os principais tipos de ameagas que podem existir, dentre elas se

destaca seis tipos:

Acesso ndo antorizado (unauthorized access). consiste em acessar contra a lei on abusar de
um sistema de informatica interceptando transmissGes efou subtraindo informagdes
relevantes;

Alteragdo de dados {data alteration): baseia em alteragio de conteidos em transagdo
durante uma transmissdo, como user names, numeros de cartdes de crédito, guantias
envolvidas, etc.

Monitorizagio (Monitoring). Consiste em espionar informacdes confidenciais trocadas
durante uma transagdo.

Spoofing: consiste num falso site, que passa pelo servidor com acesso ilicito nos dados de
potenciais clientes ou tentando danificando o servigo prestado pelo servidor.

Negacgdo de servigo (Service denial): Resume na negagdo de acesso ao servigo, ou até ao
encerramento do mesmo.

Repudiagdo (repudiationj. ocorre em uma transacio quando uma das partes envolvidas
nega o acontecimento ou a autorizagdo”.
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Ha a questio da inseguranga, que dentro do contexto do comércio eletronico

na visdo de SIL.VA (2000, p.45), traz conseqiiéncias, tais como:

“Prejuizos monetarios, é o que pode ocorrer com os consumidores e fornecedores, podendo
ser acusados de crimes que ndo cometeram, por alguém interferir nos mecanismos de
seguranga,

Com a presenca da inseguranca na Internet ocorre muitos casos de empresas nfio aderirem
aos negocios on-line, ou até mesmo desistirem, retardando o crescimento dos beneficios O
clima de inseguranga na Internet faz com que muitas empresas cxistentes, ou prestes a
existirem, nfio aprovem oS negdcios on-line, 0 que retarda o crescimento dos beneficios
sucedidos da rede mundial;.

Com isso, os consumidores acabam deixando de realizar as compras on-fine, Da mesma
forma, os consumidores acabam preferindo ndo fazer as compras on-line”.

Logo, é necessario que um site atinja um nivel aceitavel de seguranca, para
que os usuarios da Internet possam atuar. As empresas ampliando mercados; os
consumidores adquirindo produtos e servigos de forma cémoda.

No desenvolvimento de um site e na sua disponibilizagdo ao publico, as
empresas, além da preocupagio com a seguranga, deverdo ter um cuidado especial
quanto aos aspectos legais, uma vez que esta questfo, se ndo observada, pode acarretar

problemas futuros.

3.5. ASPECTOS LEGAIS

No Brasil, t8m surgido nos f1ltimos anos diversas propostas de
regulamentacdo relacionada com a tecnologia da informagéo, principalmente voltada a
seguranga de dados, valor juridico de documentos digitais, propriedade industnial,
delitos informaticos, recebimentos de mensagens indesejadas, comércio eletrdnico e
outros assuntos com dependéncia. Em sua maioria, ainda se encontram na forma de
projeto de lei, necessitando de vota¢do nas duas Casas do Congresso Nacional. A
seguir alguns exemplos de dispositivos legais, dispostos em artigo de estudos juridicos

RUMO a legalidade (1999, p. 34).
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“Projeto de Lei n° 4.102/93: Regula a garantia constitucional da inviolabilidade de dados.

Projeto de Lei n° 52/94: DispGe sobre o arquivamenfo ¢ a climinagio de processos
judiciais.

Projeto de Lei do Senado n® 22/1995: Atribui valor juridico a digitalizagfio de documentos
¢ da ontras providéncias.

Projeto de Lei n® 234/96: Define crime contra a inviolabilidade de comunicacfo de dados
de computador.

Projeto de Lei n® 1.713/96: Dispde sobre o acesso, a responsabilidade e os crimes
cometidos nas redes integradas de computadores ¢ da ontras providéncias.

Projeto de Lei n® 2.644/1996: Dispde sobre a elaboragiio, o arquivamenio e o uso de
documentos eletrénicos.

Projeto de Lei do Senado n° 234/1996: Define crime contra a inviolabilidade de
comunicagdo de dados de computador.

Projeto de Lei n° 1.787/96: Dispoe sobre a protegiio da propriedade intelectual de
topografias de circuitos integrados.

Projeto de Lei n® 3.173/97: Dispde sobre os documentos produzidos e os arquivados em
meio eletrénico e da outras providéncias.

Projeto de Lei n® 3.258/97: Dispde sobre crimes perpetrados por meio de redes de
informagfo.

Projeto de Lei n® 4.734/98: Dispde sobre a informatizagdo da escrituragfio cartoraria
através de discos Opticos ¢ optomagnéticos, ou em ouiros meios reconhecidos como legais,
sem prejuizo dos métodos atualmente empregados.

Projeto de Lei n° 84/1999: Cria mecanismos para combater a grande quantidade de crimes
que sdo cometidos na rede de informatica.

Projeto de Let n° 672/1999: Dispde sobre o comércio eletrénico.

Projeto de Lei n° 1.589/1999: Regulamenta o recebimenio de mensagens indesejado ou ndo
solicitado, mais conhecido como spam.

Lei n® 9.800/99: Permite as partes a utilizagio de sistema de transmissdo de dados para a
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pratica de atos processuais.

Projeto de Let do Senado N® 200/2000: Define ¢ tipifica os delitos informaticos e da ountras
providéncias.

Decreto n° 3.605/2000: Institui a Politica de Seguranga da Informagio nos orgios e
entidades da Administragio Publica Federal.

O Projeto de Lei n® 672/1999 (ANEXO I) dispdc sobre o comércio eletrénico, em
especifico. Baseado na Lei Modelo da UNCITRAL - Comisséo das Nagdes Unidas para o
Direito Comercial Internacional. Essa lei foi editada em 1996, passando a ser uma lei
padrio que trouxe como objetivo a incorporagdo ao direito interno dos diversos paises, de
forma a promover a uniformidade no direito aplicavel aos métodos de comunicagio e
armazenamento de informagdes substituindo a utilizagdo de papel, buscando disciplinar
alguns conflitos existentes nos contratos metrcantis firmados na Internet no territério
nacional, como: a) proposta ¢ aceitagéio; b) forma; ¢) momento; d) lugar; etc.

a) Proposta e aceitagdo: Pelo Projeto de Lei, passa a ter validade a proposta e aceitagio de
um contrato por meio de mensagem eletrSnica, bem assim qualquer declaragdo de vontade
expressa por esse meio digital.

b) Forma: A forma escrita, quando prescrita em lei como obrigatéria, considerard atendida
por uma mensagem eletrdnica suprida, desde que rastreavel .

¢) Momento: Estabelecido pelo Projeto de Lei que ocorre o envio quando a mensagem
entre em um sistema de informagfo alheio ao controle do remetente, um computador
pessoal ou servidor. Quando a mensagem ¢ recebida, naquele instante, varias situagbes sdo
previstas. Se o destinatario designou um sistema para recebimento, pode se considerar
reccbida a mensagem quando ela entrar no sistema designado, ou quando o destinatario
recuperar a mensagem, se a mesma foi enviada a um sistema diferente do designado.

d) Lugar: De relevante importincia juridica, o lugar de expedicio e recepgiio de mensagens
eletronicas ¢ fixado por critérios sucessivos; primeiro, o lugar dos estabelecimentos do
remefente ¢ destinatarios; se mais de um estabelecimento, aquele que guarda relagio mais
estreita com a transagdo, ou, o estabelecimento principal; Por fim se nfo existir qualquer
estabelecimento, o local habitual a residéncia de cada qual”

Dentre os projetos de lei existentes com relagfio ao comércio eletronico,
nenhum identificou a questo logistica. Contudo, a logistica sempre estara presente nas

diversas etapas da histéria da humanidade.



3.6. LOGISTICA

Nunca foi tdo comentado o termo logistica como nas Gltimas décadas. No
transcorrer dos anos 90 o assunto tornou-se de grande interesse aos meios académicos,
empresariais ¢ no setor publico, sendo considerada como fator diferencial na
competitividade empresarial.

BOWERSOX (1998, p.12) diz: “a logistica inclui as atividades de
movimentar produtos e informagdes entre os membros de uma cadeia de suprimento”.
Ou seja, envolve a integragdo de informagdes, transporte, estoque, armazenamento,
manuseio de material e embalagem. Com a obtengdo de produtos e servigos no lugare
tempo desejados, integrando as atividades da empresa.

JAaBALLOU (1983), “assumi a logistica focalizando-a como a atividade que
diminui a distincia entre a produ¢do e a demanda, e inclui na defini¢do. O fluxo ndo

apenas de produtos e servigos, bem assim, a transmissio de informagio”.

CARVALHO NETO( 2001) firma:

“o comércio eletrénico esta-se infiltrando por completo na cadeia de suprimento, desde as
matérias-primas a itens domésticos como livros ¢ discos. O Resultado € que ambos os
comércios, cnire empresas, Business-to-Business-B2B, e entre fornecedor ¢ cliente |,
Business-to-Consumer-B2C, estdo submetendo-se a considerdvel mudanga na Internet, As

- corporagbes estfio tendo que reinventarem suas cadeias de suprimento para enfrentarem o
fato- de que os consumidores redefinirfo a todo instante seus requisitos para os varejistas ao
pesquisarem suas compras e buscarem em sites para comparar as informagdes.

Para o comércio B2C, as empresas deverdo desenvolver sistemas logisticos especificos.
Para esse novo comércio as habilidades tradicionais da logistica ndo respondem mais.
Enorme quantidade de pedidos, nimero pequenos de itens, individualidade de itens, alto
indice de devolugdo, problemas alfandegdrios, sdo alguns dos desafios a serem vencidos
pelas empresas que comercializam produtos pela Internet,

A venda efetivada por meio do comércio eletrénico gera necessidade de entrega de
produto, que é realizada numa velocidade muito menor do que o meio eletrdnico. Contudo,
atender as vendas no armazém do varejista ndo significa que o produto chegara na casa de
cada cliente. Quanto a questfio da nfo entrega dos produtos do caso, 0 erro estd nos
aspectos logisticos. Em contraste com o comércio eletrOnico emergente, o comércio
tradicional varejista comporta a presenca fisica do cliente na loja, a escolha do produto, a
finalizagdo do pedido no caixa e o transporte, pelo proprio cliente € as suas custas, dos
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produtos até suas residéncias. O que se constata como desafio do comércio eletrénico € que
a mais moderna tecnologia da informacgfio é obrigada a conviver com as mais antigas
habilidades logisticas, quais scjam, armazenar e gerir estoques, manmsear produtos e
pedidos, separar produtos por embalagens individuais, entregd-los no prazo prometido ¢ no
lugar requisitado pelo cliente”.

Qualquer que seja a definigdio que se d€, € certo que a logistica, ao facilitar o
processo produtivo e as operagdes de marketing, satisfaz aos requisitos do cliente e

cnia valor de menor custo para os produtos no mercado.



4. PESQUISA : COMERCIO ELETRONICO E A PERCEPCAO DO
CONSUMIDOR FINAL

O Comércio Eletrénico estd utilizando os recursos disponibilizados pela
chamada tecnologia da informag#o, para realizar opera¢des tradicionais de compra e
venda.

Nem todos os produtos possuem sucesso nas vendas através do computador,
com isso deve-se levar em conta a escolha de produtos, levando em consideragéo
fatores como:

¢ produto com facil decisdo de compra;

o credibilidade da marca e

¢ necessidade de experimentagio.(CHLEBA, 1999, p. 70).

Os CD’s, Livros € DVD's, produtos de baixo valor agregado, continuam sendo os
produtos preferidos dos e-consumidores. Os envios das mercadorias aos clientes estdo
sendo realizados através dos servigos tradicionais de entrega e correio, que ainda
causam a insatisfa¢do dos e-consumidores.

Nio foi definido um segmento de mercado especifico para a realizacio da

pesquisa, abrangendo o mercado global de sifes direcionados ao comércio eletronico.

4.1. O GRUPO DE ENTREVISTADOS

A pesquisa foi direcionada a um grupo de pessoas ja familiarizadas com os
computadores e a utiliza¢do da Internet, ndo foi considerada a experiéncia em compra
virtual, como requisito a ser cumprido para a realizag@o da pesquisa.

O questionario foi distribuido a 30 pessoas, que contribuiram relatando suas

experiéncias quanto a realizag@io de uma compra virtual.
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4.2. O QUESTIONARIO

Na realizagdo da pesquisa qualitativa, que tem por objetivo caracterizar o
perfil do e-consumidor, bem como fazer uma anélise dos sites que oferecem os
servigos de comércio eletrdnico, destacamos o trabalho de LOHSE e SPILLER (1998)

no qual foi baseado o questionério aplicado.
1. Vocé ja havia realizado alguma compra pela internet anteriormente? Em caso afirmativo, de

que produto(s), de que empresa(s) ¢ qual o valor aproximado desta(s) compra(s)?

2. Qual o sife que vocé escolheu para realizar esta compra?

3. Dentre os varios sifes deste segmento de mercado, por que vocé escolheu este sife para
realizar a compra?

4. Quantos itens vocé comprou na loja virtual?

5. Qual o valor da compra?

6. Quanto tempo vocé gastou para realizar a transagio?

7. Qual é o tipo de conexdo que vocé utilizou?

8. Se tivesse que realizar a mesma compra utilizando o procedimento fradicional, quanto
tempo gastaria? (incluir 0 tempo de deslocamento)

9. Vocé acredita que em uma segunda compra vocé gastaria menos tempo para uma compra
semelhante? Em caso afirmativo, qual a sua estimiativa para esta economia de tempo.

10.A navegagao dentro do sife é facil? Comente.

11.A maneira como os produtos sio oferecidos facilita a compra? Vocé teria outras idéias de
como oferecer estes produtos? Comente.

12.Vocé teve dificnldade em encontrar os produtos desejados, ou informactes sobre eles?
Comente,

13.Quais foram as principais dificuldades encontradas, relacionadas a realizagio da transagfo?
Comente.

14.Quais sfo as "metaforas" (semelhangas com a loja fisica) utilizadas pelo sife, com o objetivo
de facilitar a experiéncia do cliente com o site. A abordagem ¢ eficiente? Comente.

15.Qual a forma utilizada para o pagamento da compra?

16.As informagdes sobre a seguranca da transacdo foram suficientes para deixd-lo trangiilo a
1espeito da transagdo? Comente.

17.A entrega foi realizada no horario combinado? Explique.

18.0s itens entregues apresentavam a qualidade esperada? Explique.

19.0s itens entregues foram os solicitados? Faltou alguma coisa? Explique.

20.Quais foram as principais dificuldades encontradas, relacionadas 3 entrega? Explique.
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21.Vocé acha importante que a empresa cric alguma forma de premiar a assiduidade do cliente
a loja virtual (como um cartdo de fidelidade)?

22.Duvidas sobre o sife, sobre produtos, sobre a entrega, ou outra questiio relacionada puderam
ser facilmente sanadas no proprio sife? Em caso negativo, vocd entrou em contato com a
empresa por e-mail? Em quanto tempo obteve resposta?

23.Na sua percepgfio, quais as principais vantagens ¢ desvantagens da transagdo pela internet
com relagdo a visita a uma loja fisica. Indique as cinco principais vantagens € as cinco
principais desvantagens, na sua opinido, da mais importante at€¢ a menos importante.

24. Vocé voltaria a fazer compras pela internet. Explique em que circunsténcias.

Figura 2 - Questionario utilizado no levantamento de dados

4.3. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados apresentados sdo os resultados da pesquisa realizada com 30
entrevistados, e é importante dizer que ndo houve problema, ou seja, questionarios
respondidos com incoeréncia, auséncia de respostas em questSes e outros.

Com relagio a questio dos entrevistados ja possuirem alguma experiéncia na
realizagdo de alguma compra através da internet, figura 3, obtivemos um indice de
47% de entrevistados que ja realizaram pelo menos uma vez uma compra virtual,
outros 23% considerados experientes no assunto, pois ja realizaram compras por varias
vezes, e ndo deixando de citar os 30% que nunca tinham tido uma experiéncia quanto
ao comérceio eletronico.

Percebemos que existe resisténcia por parte de muitas pessoas em estarem
realizando uma compra virtual, e isso se deve pela falta de conhecimento quanto as

vantagens de se utilizar 4 compra virtual, tais como a praticidade e comodidade.
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amigos. Com 17% o sife www.shoptime.com.br, considerado um site de facil acesso
pelos usuarios e de produtos com excelente qualidade. O site
www.mercadolivre.com.br obteve um indice de 13% de venda, por também ser um
mercado de ampla diversidade de produtos. Ja o site www.folhadirigida.com.br porse
tratar de um mercado mais direcionado obteve um indice 3%.

Segundo FARIAS (2002), o site www.americanas.com.br demonstrou em
agosto de 2002 um indice de 98% de eficiéncia na regularidade das entregas, o
resultado da adogéo de um modelo préprio, acompanhando o crescimento das vendas.
Destacando-se no desenvolvimento do modelo proprio de logistica, baseado na
sofisticagdo tecnologica, integragdo de processos e no relacionamento com os
parceiros de transporte.

Ao analisar os dados referente 4 quantidade de itens comprados, pode-se
concluir que o comércio virtual ainda ndo é procurado para grandes compras.
Ocorreram somente trés casos de compras com quantidade elevada de itens, sendo
uma compra de 17 itens realizada no sete www.mercadolivre.com.br e as outras duas
com 22 e 24 itens, realizadas no site www.lojasamericanas.com.br. As demais compras
estdio na faixa de 1 a S itens, com 17 compradores e na faixa de 6 a 10 itens com 10
compradores,como mostra a figura 5. Nesta pesquisa os itens adquiridos foram
variados, esta variacdo se deu por ndo ter sido definido um segmento de mercado
especifico para a realizagdo das compras. Dentre os produtos mais procurados pelos
pesquisados estdo os CD’s , eletrodomésticos, livros, bonecas, computador, impressora

e outros.
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Nio houve nenhuma reclamacgio com relagdo a qualidade dos produtos
entregues, tdo quanto a de estar faltando algo do que tenham comprado.

Quanto a assiduidade do cliente a loja virtual torna-se complicado, por que
todos acham que as lojas devem sim possuir um cartio de fidelidade, mas os proprios
entrevistados comentam que néo s#o freqiientadores assiduos de nenhuma loja virtual.

Foi questionado aos entrevistados quanto a percep¢do de vantagens e
desvantagens na transacdo da internet com relagdo a uma loja fisica. Dentre as
vantagens os entrevistados citaram a comodidade, praticidade, ndo ter horario para
realizar a compra, ter acesso a produtos que ndo possuam em sua cidade, ter como
pesquisar um produto com relagdo ao melhor prego. E, quanto as desvantagens foi a
incerteza da entrega de sua compra, atraso da entrega, tempo gasto, dificuldade de
manuseio, ndo ter contato pessoal.

Mesmo com as desvantagens apontadas os entrevistados relataram que se
precisassem estariam realizando uma nova transa¢do nas lojas virtuais, que dentre as

desvantagens as vantagens ainda sobressaem.



5. CONCLUSAO

O surgimento do comércio eletrénico demonstra a necessidade do uso de
novas tecnologias que possam permitir a realizagdo eficaz de transagdes comerciais
como instrumentos de redugdo do nimero de papéis em circulagio ¢ como
mecanismos para aumentar o nivel de automag#o, proporcionando maior produtividade
empresarial.

Nido ha davidas de que o comércio eletrénico promoveu e continua
promovendo uma evolugio no modo de vida das pessoas e principalmente no que diz
respeito as maneiras de se fazer negdcio.

Diante desta nova realidade, de previsdes futuras para criagdo de novos
mercados, com énfase na equaco custo x beneficio e sem perder o foco principal que
¢ atender as necessidades e expectativas dos clientes, o empreendedor de hoje, que
pretende continuar a ter empresas rentaveis no futuro, estio sendo obrigados a
entender e procurar utilizar a modermnidade que a Tecnologia da Informagéio coloca no
mercado, principalmente a realidade virtual da internet inserida ao comércio
eletrénico.

Pode-se afirmar que ap6s todo o estudo elaborado, que a realidade virtual é
um caminho que cada vez mais se integra a vida das pessoas, onde as empresas que
tem como principal objetivo dentre a sua missio a permanéncia no mercado, obrigagdo
de se integrar a esse contexto, criando formas de atuagfio eficientes, com tecnologias
modernas para satisfazer as expectativas dos clientes de hoje e do amanhi.

Como fo1 visto na pesquisa, a maioria das pessoas ainda compra pela Internet
produtos como CD’s , livros, eletrodomésticos, brinquedos, equipamentos de
informatica, ou seja produtos que nfio possuem o risco de serem muito diferentes
Mesmo com a falta de conhecimento, por parte dos compradores na realizagio da
transagdo quanto as formas de pagamento, a utiliza¢io do cartfo de crédito prevaleceu.

Quanto ao tempo utilizado nas transagdes, torna-se dificil de se avaliar, pois sdo
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diversos aspectos a serem considerados, desde a falta de experiéncia em navegar na
Internet, disposigdo dos produtos nos sites explorados a dispersdo dos usuarios na
realizagdo de suas compras.

Contudo, a pesquisa demonstrou a possibilidade que a compra da Internet se
torne uma pratica comum, por 1sso a preocupacio das empresas em estarem sempre
buscando melhorias quanto a construgdo e permanéncia de seus sifes para o comércio
eletronico.

O comércio eletronico de bens ainda possui representatividade quanto ao
comércio mundial. A conjuntura leva a acreditar que esta ocorrendo uma fragmentacio
na atividade econdmica da Web. As previsdes indicam que no comércio eletrdnico os
lucros advirdo mais dos click’s do que propriamente das vendas. A grande duvida
quanto ao futuro do comércio eletrdnico ndo é se ele dominara o comércio mundial,
mas sim de quem controlara esse novo modelo de negécios. Precisa-se mais do que
uma grande e robusta economia, para florescer o comércio eletronico. A
conectividade, ou disponibilidade de infraestrutura de comunicagGes para manusear

trafico na Internet, € vital.
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ANEXO1

PROJETO DE LEI DO SENADO N’ 672, DE 1999

Dispée sobre o coméreio eletronico

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

CAPITULO 1

DO COMERCIO ELETRONICO EM GERAL

Secdo Unica

Disposi¢des Preliminares

Art. 1° Esta Lei, que regula o comércio eletrénico em todo o territério nacional, aplica-
se a qualquer tipo de informacgdo na forma de mensagem de dados usada no contexto
de atividades comerciais.

Art. 2° Considera-se, para os fins desta Lei:

I mensagem eletronica a informagdo gerada, enviada, recebida ou arquivada
eletronicamente, por meio Optico ou por meios similares, incluindo, entre outros,
"intercdmbio eletrdnico de dados" (EDI), correio eletrdnico, telegrama, telex e fax;

II intercdmbio eletrdnico de dados (EDI) ; a transferéncia eletronica, de computador

para computador, de informagdes estruturadas de acordo com um padrio estabelecido

para tal fim;
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1l remetente de uma mensagem eletronica a pessoa pela qual, ou em cujo nome, a
mensagem eletronica é enviada ou gerada antes de seu armazenamento, caso este se

efetue;

IV destinatario de uma mensagem eletrénica a pessoa designada pelo remetente para

receber a mensagem eletronica;
V intermediario, com respeito a uma mensagem eletronica a pessoa que, em nome de
outra, envia, recebe ou armazena a mensagem eletronica ou presta outros servigos com

relagdio a essa mensagem,;

VI sistema de informagdo é um sistema para geragdo, envio, recepgdo, armazenamento

ou outra forma de processamento de mensagens eletronicas.

Art. 3° Na mterpretagdo desta Lei, levar-se-a em consideragdo a necessidade de
promover a uniformidade da aplicagdo de normas sobre o comércio eletrdnico em
nivel internacional.

Art. 4° Questdes relativas a matérias regidas por esta Let que nela nio estejam
expressamente disciplinadas serdo solucionadas em conformidade, dentre outras, com
os seguintes principios gerais nos quais ela se inspira:

I facilitar o comércio eletrdnico interno e externo;

I convalidar as operagdes efetuadas por meio das novas tecnologias da informagéo;

III fomentar e estimular a aplicagdo de novas tecnologias da informag&o;

IV promover a uniformidade do direito aplicavel a maténa; e



V apoiar as novas praticas comerciais.

CAPITULO T

DA APLICACAO DE REQUISITOS LEGAIS AS MENSAGENS DE DADOS

Secdo I

Do Reconhecimento Juridico das Mensagens de Dados

Art. 5° Serdo reconhecidos os efeitos juridicos, validade ou eficacia 4 informagdo sob a
forma de mensagem eletrOnica e aquela a que se faga remissdo mediante a utilizagdo
dessa espécie de mensagem.

Sec¢do 11

Da Exigéncia de Informagdo Escrita e de Assinatura

Art. 6° Quando a lei determinar que uma informag®o conste por escrito, este requisito
considerar-se-a preenchido por uma mensagem eletronica, desde que a informag#o
nela contida seja acessivel para consulta posterior.

Art. 7° No caso de a lei exigir a assinatura de uma pessoa, este requisito considerar-se-
a preenchido por uma mensagem eletronica, desde que seja utilizado algum método
para identificar a pessoa e indicar sua aprovagiio para a informagdo contida na

mensagem.

Paragrafo Gnico. O método utilizado devera ser confidvel e apropriado para os

propdsitos para os quais a mensagem for gerada ou comunicada, levando-se em
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consideragdo todas as circunstincias do caso, inclusive qualquer acordo das partes a

respeito.

Secdo 11T

Da Exigéncia da Informacgio na Forma Original

Art. 8° Quando a lei estabelecer que uma informag8o seja apresentada ou conservada
na sua forma original, este requisito considerar-se-a preenchido por uma mensagem
eletronica, desde que:

I haja garantia fidedigna de preservagdo da integridade da informagdo desde o

momento da sua geragdo em sua forma final, como uma mensagem eletronica ou de

outra forma; e

I a informag&o seja acessivel a pessoa a qual ela deva ser apresentada.

Paragrafo unico. Para os propositos do inciso I:
I presume-se integra a informacio que permanega completa e inalterada, salvo a
adi¢do de qualquer endosso das partes ou outra mudanga que ocorra no curso normal

da comunicagdo, armazenamento e exposi¢io;,

IT o grau de confiabilidade requerido sera determinado a luz dos fins para os quais a

informagdo for gerada, assim como de todas as circunstancias do caso.
Se¢do IV

Da Exigéncia de Conservagio das Mensagens de Dados
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Art. 9° Se a lei determinar que certos documentos, registros ou informagdes sejam
conservados, este requisito considerar-se-a preenchido mediante a conservagio de
mensagens eletronicas, desde que:

I a informag@o que elas contenham seja acessivel para consulta posterior;

I as mensagens eletronicas sejam conservadas no formato no qual tenham sido
geradas, enviadas ou recebidas, ou num formato em que se possa demonstrar que

representam exatamente as informagdes geradas, enviadas ou recebidas; e

I se conserve, quando for o caso, toda informac¢do que permita determinar a origem ¢

o destino das mensagens e a data e hora em que foram enviadas ou recebidas.
Paragrafo Gnico. A obrigagdo de conservar documentos, registros ou informagdes de
acordo com o disposto neste artigo nfo se aplica aqueles dados que tenham por Unica
finalidade facilitar o envio ou o recebimento da mensagem.

CAPITULO I

DA COMUNICACAO DE MENSAGENS DE DADOS

Secdo 1

Da Alteragdo mediante Acordo

Art. 10. Nas relagdes entre as partes que geram, enviam, recebem, armazenam ou, de
qualquer outro modo, processam mensagens eletronicas, as disposi¢des deste capitulo

poderdo ser alteradas mediante comum acordo.

Sec¢do I
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Da Celebragfio e Validade dos Contratos

Art. 11. Na celebragio de um contrato, a oferta e sua aceitagdo podem ser expressas

por mensagens eletronicas.

Secdo 11

Do Reconhecimento das Mensagens de Dados

Art. 12. Nas relagdes entre o remetente e o destinatario, se reconhecera validade ou
eficacia a uma declaragdo de vontade ou a qualquer outra declaragdo feita por meio de
uma mensagem eletrdnica.

Sec¢do IV

Da Proveniéncia das Mensagens de Dados

Art. 13. Nas relagdes entre o remetente e o destinatario, uma mensagem eletronica sera

considerada proveniente do remetente quando ela for enviada:

I pelo proprio remetente;

II por uma pessoa autorizada a agir em nome do remetente;

I por um sistema de informagéo programado pelo remetente, ou em seu nome, para

operar automaticamente.

§ 1° O destinatario tem, ainda, direito a considerar uma mensagem eletrfnica como

proveniente do remetente:
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I quando aplicar corretamente um procedimento previamente aceito pelo remetente

para verificar sua procedéncia; ou

II quando a mensagem recebida resultar dos atos de uma pessoa cujas relagdes com o
remetente ou com seus agentes lhe tenha dado acesso ao método usado pelo remetente

para identificar as mensagens eletrénicas dele procedentes.
§ 2° O disposto no § 1° ndo se aplicara:

I a partir do momento em que o destinatario for informado pelo remetente de que a

mensagem eletrdnica ndo € de sua emissdo; ou

II nos casos previstos no inciso II do § 1°, desde o0 momento em que o destinatério
saiba ou devesse saber, se agisse com a devida diligéncia, que a mensagem eletrénica

nédo procede do remetente.

Art. 14. Presume-se que a mensagem eletrdnica recebida corresponde aquela que o
remetente pretendeu enviar, salvo quando o destinatario saiba ou devesse saber, se
agisse com a devida diligéncia ou empregasse o procedimento pactuado, que a

transmiss&o causou algum erro na mensagem.

Art. 15. Presume-se que cada mensagem eletronica recebida € uma mensagem distinta,
salvo quando ela duplica uma outra e o destinatério saiba ou devesse saber, caso agisse
com a devida diligéncia ou empregasse o procedimento pactuado, que se trata de
duplicidade.

Segio V

Do Aviso de Recebimento
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Art. 16. Os arts. 17, 18 e 19 aplicam-se quando, antes ou durante o envio de uma
mensagem eletronica, ou por meio dessa mensagem, o remetente solicite ou pactue

com o destinatario que este informe o seu recebimento.

Art. 17. Se o remetente nfo pactuar com o destinatario que este informe o
recebimento de uma mensagem de uma forma ou por um método particular, podera ser
informado o seu recebimento mediante qualquer comunicagdo ou ato do destinatario

que baste para esse proposito.

Art. 18. Quando o remetente declarar que os efeitos da mensagem eletronica estio
condicionados & recep¢do de um aviso de recebimento, a mensagem eletrOnica

considerar-se-a como ndo tendo sido enviada enquanto este ndo for recebido.

Art. 19. No caso de o remetente ndo declarar que os efeitos da mensagem eletronica
estdo condicionados a recepgdo de um aviso de recebimento e tal aviso ndo for
recebido pelo remetente dentro do prazo estabelecido ou pactuado, ou, inexistindo

este, o remetente podera, em um prazo razoavel:

I notificar o destinatario declarando que nenhum aviso de recebimento fo1 recebido e

estipulando um prazo adequado a efetivagfo dessa providéncia,

II caso o aviso de recebimento nfo seja recebido dentro do prazo a que se refere o
inciso I, o remetente podera, notificando o destinatario, tratar a mensagem como se ela

nunca tivesse sido enviada.

Art. 20. A recepgdo, pelo remetente, do aviso de recebimento enviado pelo destinatario

gera a presuncdo de que aquele tenha recebido a mensagem eletronica pertinente.
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Paragrafo unico. A presungfio a que se refere o caput nfo implica que a mensagem

eletronica corresponda 4 mensagem recebida.

Art. 21. Quando o aviso de recebimento o declarar, presume-se que a mensagem
eletronica cumpre os requisitos técnicos pactuados ou previstos nas normas técnicas
aplicaveis.

Secdo VI

Do Tempo e Lugar de Despacho e Recebimento das Mensagens de Dados

Art. 22. O envio de uma mensagem eletronica ocorre quando esta entra em um sistema

de informag3o alheio ao controle do remetente ou da pessoa que a envia em seu nome.

Art. 23. O momento de recep¢do de uma mensagem eletrdnica € determinado:

I quando o destinatario designar um sistema de informacdo para o proposito de

recebimento das mensagens eletronicas:

a) pelo momento em que a mensagem eletrénica entrar no sistema de informagio

designado; ou

b) pelo momento em que a mensagem eletronica for recuperada pelo destinatario, no
caso de ela ser enviada para um sistema de informagio do destinatario que ndo seja o

sistema de informacio designado.

IT quando o destinatario ndo designar um sistema de informagdo, pelo momento em

que a mensagem eletronica entrar no sistema de informacgéo do destinatario.
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Paragrafo unico. Aplica-se o disposto neste artigo ainda que o sistema de informagéo
esteja situado num lugar distinto daquele em que a mensagem eletrénica se considere

recebida, de acordo com o disposto no artigo seguinte.

Art. 24. Uma mensagem eletrénica se considera expedida e recebida nos locais onde o
remetente e o destinatario tém seus estabelecimentos, respectivamente.

Paragrafo nico. Para os fins do disposto neste artigo:

1 se o remetente ou o destinatirio t€ém mais de um estabelecimento, considera-se
aquele que guarda relag8io mais estreita com a transacdo subjacente ou, inexistindo

esta, o seu estabelecimento principal;

H se o remetente ou o destinatario ndo possuem estabelecimento, considera-se, para os

fins deste artigo, o local de sua residéncia habitual.

CAPITULO IV

DISPOSICOES FINAIS

Art. 25. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo.

Art. 26. O Poder Executivo regulamentara esta Lei no prazo de noventa dias, contados

da data de sua publicacdo.





