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SUMARIO EXECUTIVO

A digitalizacdo da economia fomentou o aparecimento de novos modelos de negdcio,
centrados em plataformas multilaterais. Os padrdoes de consumo alteraram-se de forma
determinante. Em 2018, 94% dos portugueses com acesso a internet ja fizeram pelo menos uma
compra online dentro de uma ampla gama de categorias (Nielsen, 2018).

As plataformas multilaterais sdo caracterizadas pelo grande volume e variedade de dados que
recolhem sobre os utilizadores (big data) e por fortes efeitos de rede (i.e., o efeito que um
utilizador de um produto/servico tem sobre o valor do produto/servico para outros utilizadores).
As plataformas podem surgir integradas em ecossistemas digitais que fornecem um leque
variado de produtos e servicos, muitos dos quais sem contrapartida monetaria. Estes
ecossistemas tém como objetivo agregar utilizadores e atenc¢do, para os direcionar para
mercados monetizados do ecossistema (e.g., publicidade digital).

As analises desenvolvidas no ambito da aplicagdo da Lei da Concorréncia devem levar em
consideragdo estas especificidades, sob pena de ndo captarem a esséncia da concorréncia
nesses mercados. Importa, em particular, destacar que, nestes mercados, propensos a elevada
concentragdo, a concorréncia potencial assume um papel primordial. Os incentivos dos
incumbentes a protecdo do seu ecossistema podem desencadear estratégias que promovam a
persisténcia da sua posi¢do no mercado e limitem a contestabilidade e a concorréncia potencial.

Uma plataforma incumbente pode “fechar a porta de entrada” para o mercado através de
uma politica agressiva de aquisicdo de pequenos ou potenciais concorrentes. Estas
concentracdes preventivas podem ter como objetivo a expansdo/reforco do ecossistema via
incorporacdo de produtos, ou a descontinuagdo/limitacdo da introdugdo de novos produtos.

Um dos desafios da politica de concorréncia na era digital é evitar o risco de operacdes de
concentracdo preventivas escaparem ao controlo de concentragdes das autoridades da
concorréncia por nao verificarem os critérios de notificabilidade, nomeadamente quando o
volume de negdcios das adquiridas é reduzido. Tem-se colocado a questdo da necessidade de
ajustamentos aos critérios previstos nos regimes juridicos de concorréncia, para captar estas
operacgdes, em particular as que podem ser danosas para a concorréncia. Ainda em 19 de junho,
a Comissaria da Concorréncia Margrethe Vestager afirmou que, ao nivel da Comissdo Europeia,
é importante investigar a adequabilidade de introduzir critérios de notificabilidade adicionais
associados ao valor da transac3o, a semelhanca da Alemanha e da Austria.

As plataformas incumbentes podem ainda adotar estratégias de exclusdao de concorrentes,
por exemplo, ao restringir a sua capacidade de aceder a dados necessdrios para que
desenvolvam a sua atividade. O acesso a dados tem sido objetivo de desenvolvimentos legais e
regulamentares que vao no sentido de dar mais controlo aos utilizadores a quem os dados dizem
respeito, como seja, o Regulamento Geral de Protecdo de Dados.

A nivel setorial, a Segunda Diretiva de Servigos de Pagamentos (DSP2) é um exemplo pioneiro
da regulamentacdo do acesso a dados na era digital. A DSP2, transposta para Portugal em
novembro de 2018, impde aos bancos a obrigacdo de, mediante consentimento do cliente,
conceder acesso aos dados desse cliente a um operador FinTech para a presta¢do de alguns
servigos de pagamento. A este respeito, a Autoridade da Concorréncia (AdC) identificou, no seu
Issues Paper FinTech de outubro de 2018, riscos de encerramento pelos bancos no acesso de
operadores FinTech aos dados de contas dos clientes e emitiu recomendag¢des para os mitigar.

Com efeito, as estratégias de exclusdo na era digital podem assumir formas especificas,
nomeadamente assentes na exploragao de enviesamentos comportamentais dos utilizadores. A
este respeito, refiram-se op¢des predefinidas (e.g., aplicagcdes) ou a promogdo de efeitos de
saliéncia que desviem consumidores de uns produtos para outros.



Nos mercados digitais, ao invés de a concorréncia estar “a distdncia de um clique”, podera ser
a exclusdo que esta “a distdncia de um clique”. A primeira afirmacdo é frequentemente
apresentada para afastar preocupacdes de concorréncia em mercados digitais, mas abstrai-se
do poder de mercado que advém dos enviesamentos comportamentais dos préprios
consumidores. As recomendacdes da AdC no Issues Paper FinTech sao ilustrativas da forma que
os riscos de exclusdo na era digital podem assumir, ao alertar que a mera introducao de passos
adicionais de autenticacdo pelo cliente pode desincentivar a utilizacdo de novos servicos.

O big data tem permitido o desenvolvimento de algoritmos de pregos, de monitorizagao, de
ranking ou de recomendac¢ao que podem facilitar a criacio e manutengao de equilibrios de
colusdao no mercado (tdcita ou explicita), apesar de efeitos positivos a que estdo associados
como seja a reducdo de custos de transagcao e pesquisa e a maior facilidade na descoberta de
produtos e na comparabilidade de pregos. Os algoritmos de precos podem ainda possibilitar
estratégias de precos personalizados que, ainda que expandam o volume de produtos
transacionados, podem permitir as empresas extrair mais valor aos consumidores.

Os algoritmos de monitorizacdo dos precos online dos concorrentes assumem-se, ja, como
uma ferramenta a que as empresas recorrem, a nivel nacional. Cerca de 37% de uma amostra
de empresas ativas em Portugal com presenca digital inquiridas pela AdC reportaram recorrer a
software que monitoriza automaticamente os pregos online dos seus concorrentes, estando
estes resultados em linha com os do inquérito de e-commerce da Comissao Europeia.

No que diz respeito a algoritmos de pregos, a AdC ndao encontrou evidéncia que indiciasse uma
utilizacdo generalizada por parte das empresas (7,9%) entre a amostra inquirida. Mesmo que
o recurso a algoritmos de precos nado seja, atualmente, uma realidade prevalecente, a analise
desenvolvida impde cautela quanto ao impacto que possam ter, ja, em certos contextos de
mercado e marketplaces, e que venham a ter, no futuro, com a disseminacao da sua utilizacao.

Os algoritmos de precos podem ser instrumentais no ambito de acordos de colusdao entre
empresas, facilitando a implementa¢ao dos termos da coordenagdo, como ilustram casos
investigados no Reino Unido e nos EUA. Nesses casos, alguns vendedores de pdsteres no
marketplace da Amazon ultrapassaram a dificuldade de aplicar o acordo de precgos estabelecido
de forma eficaz recorrendo a software de re-pricing. Adicionalmente, os algoritmos de pregos
simples podem gerar padrées de decisdo decifraveis por concorrentes, promovendo equilibrios
de colusdo técita por via do aumento da transparéncia do mercado e do compromisso implicito
a uma determinada estratégia de precos. Por fim, algoritmos baseados em técnicas sofisticadas
de reinforcement learning podem, pela sua interacao, convergir para equilibrios de colus3o.

A AdC alerta as empresas para o facto de serem responsaveis pelos algoritmos que utilizam e
que a aplicacdo da Lei da Concorréncia em Portugal acompanha e incorpora as realidades da
era digital. O recurso a estas ferramentas com o objetivo de coordenar estratégias no mercado,
como seja no exemplo supra ou através da subcontratagdo de algoritmos de precgos a
fornecedores comuns, ndo é compativel com a Lei da Concorréncia.

Os algoritmos podem ainda ser utilizados no ranking e recomendacao de produtos online, na
publicidade digital e em motores de busca. O Eurobarédmetro Especial sobre plataformas online
mostra que, para 75% dos inquiridos, em Portugal, a ordem de apresenta¢do dos resultados de
pesquisa afeta o seu comportamento enquanto consumidores —o valor mais elevado da UE. Este
contexto permite as plataformas desviar consumidores de uns produtos para outros, e explorar
enviesamentos comportamentais dos utilizadores. Esta capacidade introduz o risco de se
criarem estrangulamentos no mercado, que conferem uma vantagem competitiva a
determinados produtos em detrimento de outros. Em particular, esta capacidade permite que
as empresas alavanquem poder de mercado entre produtos e servigos, especialmente, caso
estes algoritmos surjam associados a ecossistemas digitais ou a plataformas verticalmente
integradas (e.g., marketplace que também vende produtos).



1. ENQUADRAMENTO

1. Aevolugdo das tecnologias digitais esta associada a uma crescente digitalizacao e ao
aparecimento de novos produtos e servigos. De acordo com o indice de Digitalidade
da Economia e da Sociedade (IDES), em 2019, Portugal ocupa o 199 lugar entre os 28
Estados-Membros da UE?, estando acima da média da UE em termos da utilizacdo de
servicos publicos digitais e de integracao das tecnologias digitais pelas empresas. Em
termos de nivel do capital humano (i.e., competéncias digitais da populagdo e emprego
em tecnologias da informac¢do e comunicagdo) e utilizagdo da internet pela populagao,
Portugal posiciona-se abaixo da média europeia.

2.  Ainda assim, em 2018, 94% dos portugueses com acesso a internet ja fizeram pelo
menos uma compra online dentro de uma ampla gama de categorias, registando-se
um aumento das compras online no retalho?. Apesar de Portugal (37%) ter uma das
mais baixas taxas de comércio eletrénico na Zona Euro (60%), a percentagem de
individuos com idades compreendidas entre os 16 e os 74 anos que utilizaram a
Internet para adquirir bens e servicos quase quadruplicou desde 2008, uma das
maiores subidas na Unido Europeia.

3. A nivel empresarial, Portugal ocupa o 11.2 lugar na UE no que diz respeito ao
indicador que reflete a integracdo das tecnologias digitais pelas empresas (um dos
indicadores do IDES), com uma pontuacdo global superior a média. As empresas com
presenca digital sdo sobretudo as de grande dimensdo, estando as PME e as
microempresas ainda atrasadas neste dominio>.

4. As recentes evolugdes tecnoldgicas e a capacidade de processamento e
armazenamento de dados, associados a evoluc¢ao da digitalizagdo da economia e da
Internet of Things, permitiram o aparecimento do big data. O big data é caracterizado
pelos 4 V: o volume de dados; a velocidade na recolha, utilizacdo e disseminacao de
dados; a variedade da informagao agregada; e o valor passivel de ser gerado pelos
dados®.

5. O volume de dados gerados aumentou significativamente nos ultimos anos e varias
previsOes apontam para taxas de crescimento substanciais para o futuro. A Cisco, por
exemplo, previu um crescimento anual médio da quantidade de informacdo recolhida
entre 2014 e 2020 de 25%". A IBM, por seu turno, prevé que em 2020 a quantidade de
informac3o gerada serd 300 vezes superior a de 2005°.

6. A informacdo pode ser atualmente recolhida e utilizada, no limite, em tempo real,
permitindo as empresas acompanharem e ajustarem-se mais rapidamente a eventos
do mercado. A velocidade na recolha e utilizacdo dos dados pode revelar-se chave para
diversas empresas ja que parte da informacado recolhida tem prazo de validade, apés
o qual se torna obsoleta. Veja-se, por exemplo, o caso de plataformas de transporte
de passageiros que coordenam em tempo real os pedidos de transporte de
passageiros, as viaturas disponiveis e o preco de cada viagem.

1 ¢fr. indice de Digitalidade da Economia e da Sociedade (IDES), Relatério por Pais de 2019, Portugal, disponivel em:
https://ec.parl.eu/newsroom/dae/document.cfm?doc_id=60002. O IDES é composto por 5 indicadores, sendo
calculado pela Comissdo Europeia desde 2015 com vista a medir o progresso dos Estados Membros em termos da
digitalizagdo da economia e da sociedade.

2 Cfr. Nielsen Connected Commerce Report 2018.

3 |dem nota de rodapé 1.

4 Vide Stucke & Grunes (2016, pp. 15-28).

5 OECD (2016a)

61BM. (2013). “The Four V's of Big Data”. http://www.ibmbigdatahub.com/infographic/four-vs-big-data
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Estes dados sao frequentemente recolhidos e utilizados por plataformas digitais, no
desenvolvimento das suas atividades, ao observar diretamente o comportamento
dos seus utilizadores. Esta capacidade expandiu significativamente o leque de
informacao passivel de ser recolhida pelas empresas sobre os consumidores, para |3
do que seria possivel obter com métodos tradicionais, como sejam focus groups ou
inquéritos. Estes dados ndo incluem apenas informacdao demografica, mas também
informacao detalhada acerca dos padrdes e historico de consumo ou do processo de
compra de produtos dos consumidores.

Os novos produtos e servigos que tém vindo a surgir no contexto do big data podem
aumentar a eficiéncia no mercado e o bem-estar dos consumidores. O big data
permite, por exemplo, a criacdo de algoritmos de pesquisa e recomendacdo de
produtos que reduzem custos de transacdo e de pesquisa tanto para os consumidores
como para as empresas. Como tal, o big data podera facilitar a descoberta de produtos
e a comparacdo de precos, o que pode intensificar a concorréncia. O big data permite
ainda que sejam fornecidos produtos e servicos que melhor se ajustem as
necessidades dos consumidores, caso a informacao recolhida sobre os consumidores
seja posteriormente incorporada no produto final. Adicionalmente, uma vez
produzidos estes produtos e servicos, o big data possibilita que estes sejam
direcionados aos consumidores que mais os valorizam.

As plataformas digitais podem utilizar os dados que recolhem sobre os seus
utilizadores para aumentar a qualidade dos produtos e servigos que oferecem no
mercado, bem como para melhor informar as suas decisdes estratégicas. Por um
lado, os dados podem ser um input no desenvolvimento de algoritmos que fornecem,
permitindo aumentar a qualidade dos produtos/servicos. Por outro lado, podem
informar ou mesmo automatizar o processo de decisdes de precos. Adicionalmente,
as empresas podem também monitorizar as varidveis estratégicas dos seus
concorrentes.

Existem, contudo, diversos riscos associados ao big data do ponto de vista da
concorréncia. O big data pode conferir uma vantagem competitiva significativa a
algumas empresas no mercado, ao amplificar os efeitos de rede gerados pelos dados,
no contexto de plataformas multilaterais ou de ecossistemas digitais de produtos e
servicos. O big data é um dos elementos potenciadores dos efeitos de rede e pode
resultar no tipping no mercado, com potenciais resultados de winner-takes-all.

A utilizagdo de algoritmos de monitorizacao e de precos podera viabilizar a pratica
de precos personalizados e facilitar a criagdo e a manutengdo de equilibrios de
colusdo, tacita e explicita, em prejuizo do bem-estar dos consumidores.
Adicionalmente, a capacidade das plataformas utilizarem algoritmos de ranking ou
recomendacdo para direcionar consumidores de uns produtos para outros pode
introduzir estrangulamentos no mercado, em prejuizo da concorréncia.

As oportunidades e os riscos do big data dizem respeito nao apenas a mercados
online, mas também a diversos mercados offline. Para além de plataformas de
comércio eletrénico, marketplaces ou a publicidade digital, o big data pode ter
impacto em contextos de mercado tradicionais (e.g., nos setores segurador e de
cuidados de saude).

O tratamento de dados como input coloca importantes desafios no contexto de
plataformas multilaterais e de ecossistemas digitais. Estes desafios tém suscitado o
interesse da comunidade de concorréncia, com a publicacdo de varios relatédrios,
incluindo por autoridades da concorréncia, com vista a promover a concorréncia nos
mercados digitais. Desde o inicio de 2019, a titulo ilustrativo, foram publicados
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relatérios da Comissdo Europeia (Relatério Crémer), do Governo Britanico (Relatério
Furman) e de um conjunto de especialistas para o Stigler Center (Relatério Stigler).
Autoridades da concorréncia, como sejam da Alemanha, Franca, Austrdlia, Canada e
Reino Unido, também publicaram relatérios sobre o tema nos ultimos anos’.

O presente Issues Paper AdC aborda as questoes de concorréncia que se colocam no
ambito de big data, plataformas multilaterais e ecossistemas digitais. Em particular,
desenvolve-se uma analise sobre o papel de big data enquanto potenciador e parte
integrante de efeitos de rede e, por vezes, central dos ecossistemas digitais de
produtos/servicos. Aborda-se ainda a relevancia dos dados enquanto input para os
operadores digitais e o seu papel em estratégias de encerramento do mercado e/ou
de concentragdes agressivas.

Neste documento, analisa-se ainda o papel e natureza dos algoritmos, bem como as
implicagdes da sua utilizagdo em termos de concorréncia. Neste contexto, a analise
centra-se no impacto que os algoritmos de monitorizagdo e de pregos podem ter na
natureza da interagdo concorrencial entre as empresas, nomeadamente em termos da
transparéncia no mercado e sustentabilidade de comportamentos coordenados. Por
fim, destaca-se o papel que algoritmos de ranking e recomendacdo podem
desempenhar na descoberta de novos produtos, mas também no que respeita ao risco
de criagdo de estrangulamentos, se associados a plataformas verticalmente integradas
Ou a ecossistemas.

Neste ambito, a AdC recolheu informag¢do quantitativa e qualitativa de modo a
avaliar os desenvolvimentos destas tecnologias/ferramentas na economia digital em
Portugal. Em concreto, a AdC efetuou um questiondrio a 38 empresas, para recolher
informacdo sobre a utilizacdo de algoritmos de monitorizacdo e de precos por
empresas. O questiondrio incide sobre empresas ativas em mercados digitais,
nomeadamente no comércio eletrdénico.

2. BIG DATA, PLATAFORMAS E ECOSSISTEMAS DIGITAIS

17.

18.

As plataformas multilaterais intermedeiam e coordenam os diversos lados do
mercado. Em resultado, as plataformas tém capacidade para recolher informacao
sobre as caracteristicas dos utilizadores e monitorizar o seu comportamento na
utilizacdo dos seus servigos.

Os dados recolhidos pelas plataformas multilaterais podem ser utilizados como input
na producgdo de produtos e servicos, na medida em que podem contribuir direta e/ou
indiretamente® para a qualidade dos produtos e servicos produzidos pela empresa. Por
outro lado, os dados podem ser utilizados em auxilio as decisGes estratégicas das
empresas (e.g., no ambito de uma estratégia de discriminacdo de precos). Assim, os
dados contribuem para o exercicio de maximizacdo de lucro das empresas, seja por
Ihes permitir ajustar as suas decisdes estratégicas as condi¢cdes de mercado; seja pela
maior qualidade dos produtos fornecidos. Note-se ainda que, na medida em que os
dados permitem uma melhor caracterizacdo dos consumidores, podem ser utilizados
para extrair mais valor dos consumidores ou ser instrumentais na implementag¢ao de
estratégias que explorem enviesamentos comportamentais dos consumidores.

7 Nomeadamente, o relatério desenvolvido conjuntamente pela Autorité de la Concurrence e o Bundeskartellamt,
2016; o relatério do Canada Competition Bureau, 2017; o relatério da CMA sobre algoritmos de pregos, 2018 e o
inquérito a plataformas digitais pela Australian Competition & Consumer Commission, 2018, entre outros.

8 Entende-se que havera um contributo direto para a qualidade quando o produto final é informagéo (e.g., motor de
busca), e um contributo indireto no caso do produto final ndo ser informagdo (e.g., avaliagdes de utilizadores
consideradas na melhoria de funcionalidades de uma rede social).
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A qualidade superior dos produtos e servigos refletir-se-a na valorizagdo que os
consumidores lhes atribuem. Este aumento de qualidade pode resultar de uma
estratégia de diferenciagao vertical, caso a empresa utilize os dados para aumentar a
valorizacdo que todos os consumidores atribuem aos seus produtos (e.g., um site pode
utilizar dados sobre a navegacdo dos utilizadores para otimizar a interface das suas
paginas). Por outro lado, o aumento de qualidade (média) podera resultar de uma
estratégia de diferenciacao horizontal, por exemplo, se a empresa se foca em nichos
de mercado. Investimentos na capacidade de recolher, processar e analisar dados
podem, assim, ser interpretados como investimentos em qualidade.

O contributo dos dados para a qualidade dos produtos e servigos produzidos por uma
empresa é especialmente relevante no contexto de plataformas multilaterais que
atuam em mercados digitais. Estas plataformas sdo caracterizadas por efeitos de rede
diretos e indiretos entre os diferentes lados do mercado, gerados a partir da recolha e
analise dos dados de utilizacdo dos servigos oferecidos nas plataformas. Estes efeitos
de rede sdo passiveis de criar uma tendéncia a concentragdo nestes mercados, que
culminam em resultados winner-takes-all.

Atendendo ao papel que os dados podem assumir enquanto input para a atividade das
plataformas digitais, o acesso a dados pode assumir-se como uma importante
dimensado de concorréncia no mercado.

Nesta seccdo, desenvolve-se uma caracterizacdao das especificidades das plataformas
multilaterais e do papel do big data nesse contexto, e discutem-se as suas implicacdes
em termos de concorréncia.

2.1. Efeitos de rede

Os mercados multilaterais sdo caracterizados pela existéncia de efeitos de rede entre
diferentes grupos de agentes econdmicos — os lados do mercado. Os efeitos de rede
entre lados do mercado criam o espago para que surjam plataformas multilaterais. O
papel destas plataformas sera o de intermediar os diferentes lados da plataforma e,
assim, internalizar os efeitos de rede entre eles.

Os efeitos de rede dizem respeito ao valor adicional de aderir ou utilizar uma
plataforma multilateral, em resultado de um maior nimero de utilizadores ou de um
aumento das quantidades consumidas, num dos lados da plataforma. As quantidades
consumidas poderdo referir-se ndo sé a aquisicdo de produtos e servigos, mas também
ao tempo despendido na plataforma por utilizador. Veja-se o caso de uma rede social,
cujo valor para os utilizadores geralmente aumenta a medida que outros utilizadores
aderem a plataforma e a utilizam efetivamente.

Os efeitos de rede em cada mercado multilateral podem ser caracterizados conforme:

= A relagdo entre o lado que os origina e o lado que beneficia dos efeitos de
rede, podendo segmentar-se entre efeitos de rede within-side e efeitos de
rede cross-side;

= A necessidade (ou ndo) da producdo de um produto/servico complementar,
para que os efeitos de rede sejam materializados no mercado, podendo
segmentar-se entre efeitos de rede diretos e efeitos de rede indiretos®.

9 Refira-se que tém sido adotadas diferentes definicdes de efeitos de rede diretos e indiretos na literatura econdmica.
A defini¢do de efeitos de rede indiretos adotada no presente documento corresponde a proposta por Katz & Shapiro
(1985) ou Clements & Ohashi (2005), segundo a qual os efeitos de rede indiretos operam através do mercado por um
bem complementar. Assim, mais utilizadores aumentam os incentivos para que outro lado do mercado produza um
produto complementar que beneficia pelo menos um dos lados do mercado. Uma outra definigdo na literatura (e.g.,
Filistrucchi et al. 2014, entre outros) considera que existem efeitos de rede indiretos quando a disponibilidade a pagar
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Os efeitos de rede within-side dizem respeito ao valor adicional da plataforma para
utilizadores num dos lados do mercado, em resultado da presenca de outros
utilizadores no mesmo lado do mercado. Atente-se, para efeitos ilustrativos, ao caso
de uma rede social. De forma simplificada, as redes sociais sdo caracterizadas por dois
lados: os utilizadores que partilham conteldo em formato de texto, dudio, visual e
audiovisual; e os anunciantes que pretendem colocar anuncios junto do conteudo
partilhado. Neste contexto, mais utilizadores, nomeadamente amigos e/ou familiares,
aumentam o valor da rede social para outros utilizadores — um efeito de rede within-
side.

Os efeitos de rede cross-side referem-se ao valor adicional da plataforma para
utilizadores num dos lados, devido a presenca de utilizadores num outro lado do
mercado. No caso da rede social, mais utilizadores tornam a rede social mais atrativa
para anunciantes, originando um efeito de rede cross-side.

A existéncia de efeitos de rede within-side ou cross-side numa plataforma podera
dar origem a efeitos de rede indiretos. Neste contexto, mais utilizadores num dos
lados da plataforma criam incentivos/meios para que outro lado da plataforma
forneca ou melhore um produto complementar. Por seu turno, este produto
complementar é valorizado por um dos lados da plataforma. Pelo contrario, caso o
fornecimento de um produto complementar ndo seja necessario para materializar
efeitos de rede, estes serdo diretos.

A titulo ilustrativo, veja-se o caso das plataformas de streaming de dudio e video (e.g.,
Spotify ou Netflix). Como qualquer outra plataforma multilateral, sdo caracterizadas
por efeitos de rede cross-side. Por um lado, mais utilizadores tornam a plataforma mais
atrativa para produtores de conteudos. Por outro lado, mais produtores de contetddos
tornam a plataforma mais atrativa para utilizadores. Os efeitos de rede gerados pelos
utilizadores, por seu turno, incentivam os produtores a produzir mais contetdos, o que
aumentara o valor da plataforma para outros utilizadores — um efeito de rede indireto.
Veja-se que este efeito de rede é também within-side, uma vez que a valorizagao
adicional dos utilizadores resulta, em ultima analise, da adesdo de outros utilizadores
a plataforma — caso 2 na Figura 1.

de um grupo de consumidores por um produto depende do nimero de consumidores (ou quantidades adquiridas)

de outro produto. No presente documento, esta defini¢cdo corresponde a de efeitos de rede cross-side.
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Figura 1: Tipos de efeitos de rede em plataformas multilaterais

Diretos Indiretos
Caso 1 Caso 2
2.
—
m i @ oLt O
N ~— N @ @
Within- 1
side A adesdo de mais utilizadores ao lado A adesdo de mais utilizadores ao lado A

A aumenta o valor da plataforma para  induz o grupo B a produzir/melhorar um

o grupo A —e.g., redes sociais. bem complementar (1), que direta ou
indiretamente aumenta o valor da
plataforma para o grupo A (2) — e.g.,
streaming de video OTT (over-the-top).

Caso 3 Caso 4

1. 2.

Cross-side N -
A adesdo de mais utilizadores ao lado A adesdo de mais utilizadores ao lado A
A aumenta o valor da plataforma para  induz o grupo A a produzir/melhorar um
o grupo B —e.g., marketplaces. bem complementar (1), que direta ou
indiretamente aumenta o valor da
plataforma para o grupo B (2) — e.g.,

motores de busca.
Fonte: AdC.

30. Refira-se, ainda, o caso da rede social com utilizadores e anunciantes. Um novo
utilizador podera gerar, ao mesmo tempo, efeitos de rede within-side diretos para
outros utilizadores (e.g., amigos) — caso 1 na Figura 1 — e efeitos de rede cross-side
diretos para anunciantes, conforme ja referido — caso 2 na Figura 1. Em resultado
destes efeitos de rede diretos, o novo utilizador podera gerar efeitos de rede indiretos.
A rede social poderd monitorizar o seu comportamento e utilizar a informagao
recolhida para melhorar as funcionalidades da plataforma para outros utilizadores —
um efeito de rede within-side indireto representado no caso 3 da Figura 1. Por ultimo,
a informagdo recolhida sobre os utilizadores poderd melhorar os algoritmos de
matching® utilizados no lado anunciante para definir que anuncios exibir aos
utilizadores — efeito de rede indireto cross-side, representado no caso 4 da Figura 1.

31. Os efeitos de rede podem ser heterogéneos, na medida em que a adesdo de um dado
utilizador pode gerar efeitos de rede diferentes para os diversos utilizadores da
plataforma. A heterogeneidade podera basear-se, por exemplo, nas diferencas de
interesses dos utilizadores, nos diferentes grupos sociais a que pertencem offline ou
mesmo na localizacdo dos utilizadores. Assim, numa rede social os efeitos de rede
podem ser gerados sobretudo pela presenca de amigos e/ou familiares na plataforma.
O efeito de rede proveniente de um utilizador fora deste circulo social sera mais fraco.
Da mesma forma, no caso de plataformas eletrénicas de transportes de passageiros®,
a presencga de muitos condutores em Nova lorque ndo atraira passageiros em Lisboa.

10 Cfr. Secgdo 3.5 sobre algoritmos de selegdo.
11 Designadas, na legislagdo portuguesa, de “Transporte em Veiculo Descaracterizado a partir de plataforma
Eletrénica”, TVDE.

11



32.

33.

34.

35.

36.

Neste caso, os efeitos de rede poderao circunscrever-se, por exemplo, ao nivel de cada
cidade.

Para além de efeitos de rede positivos, em determinadas circunstancias os efeitos de
rede gerados nas plataformas podem também ser negativos. Refira-se,
nomeadamente, a congestdo da plataforma, situacdo na qual os utilizadores
concorrem por algo escasso na plataforma. No caso de uma rede social, veja-se, por
exemplo, uma infraestrutura com largura de banda limitada, ou a prépria atencao e
rendimento limitados dos utilizadores. A presenca de grupos de utilizadores
indesejados ou com comportamento inapropriado também podera gerar efeitos de
rede negativos. Nestes casos, incluir-se-do, por exemplo, utilizadores que promovam
a pirataria, violéncia verbal ou a fraude. Tal como acontece com os efeitos de rede
positivos, as plataformas multilaterais internalizam os efeitos de rede negativos. Por
este motivo, poderdo a adotar praticas que minimizem o seu impacto. Um exemplo
destas prdticas sdo as regras de conduta adotadas nas redes sociais, geralmente
focadas em prevenir comportamento abusivo entre utilizadores??.

2.2. Tipos de plataformas multilaterais

As plataformas multilaterais podem ser categorizadas de acordo com:

e aforma como os seus lados interagem entre si — plataforma de transagdo e
plataforma de n3o-transa¢ido®3;

e amagnitude relativa dos efeitos de rede gerados por cada lado da plataforma
— plataforma de matching e plataforma de audience-providing*.

Plataformas de transa¢dao sao caracterizadas pela capacidade da plataforma para
cobrar taxas de utilizacdo aos seus utilizadores (e.g., comissdes). Tal requere que os
lados da plataforma interajam diretamente transacionando produtos e servicos, e que
este comportamento seja observado pela plataforma. Pelo contrario, caso os lados da
plataforma nao realizem transagGes ou as transa¢des ndo sejam observadas, a
plataforma serd de nao-transagao.

Os marketplaces saio um exemplo de plataforma de transagdao. Uma vez que as
transacOes sdo efetuadas através do marketplace, este pode cobrar uma comissdo aos
consumidores e/ou vendedores por cada transacdo realizada na plataforma. Pelo
contrario, em servicos de streaming de audio e video, ndo se realizam transagées entre
os consumidores e os produtores de conteldos, pelo que se tratam de plataformas de
n3o-transacdo®®. No caso de classificados online, a plataforma poderd também ser uma
plataforma de ndo-transacdo, caso ndo seja capaz de observar a transagdo realizada
em consequéncia do anuncio. Ainda assim, poderdo observar a transacdo caso
integrem, por exemplo, o servico de classificados online com o servico de entrega de
produtos/servigos.

Em plataformas de matching, os efeitos de rede cross-side sao, para ambos os lados
da plataforma, positivos e de magnitude comparavel, pelo que os lados da plataforma
beneficiam do aumento do numero de utilizadores ou quantidades consumidas
noutros lados da plataforma. Os marketplaces, por exemplo, sdo plataformas de
matching. Com efeito, os compradores beneficiam de mais vendedores na plataforma,
dada a maior concorréncia e variedade de produtos disponiveis, e os vendedores tém

12 Vide Boudreau & Hagiu (2009).

13 Filistrucchi et al. (2014).

14 Bundeskartellamt (2016).

15 Note-se que, sem prejuizo de ndo existir lugar a cobranga de uma taxa de utilizagdo, podera existir cobranga de
uma taxa de acesso (e.g., Netflix).
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preferéncia por plataformas com um grande nimero de compradores, que lhes
asseguram o acesso a um mercado de maior dimensao.

Plataformas audience-providing, por seu turno, siao caracterizadas pela assimetria
entre os efeitos de rede cross-side gerados pelos lados da plataforma. Como tal, um
dos lados do mercado beneficia mais que outros com o aumento do nimero de
utilizadores ou quantidades consumidas noutros lados da plataforma.

As plataformas multilaterais cujo modelo de negdécio se baseia em torno de
publicidade, como sejam os meios de comunicacdo social, as redes sociais ou
plataformas de partilha de contelddos, sao exemplos de plataformas audience-
providing.

Em plataformas audience-providing, os lados que geram menos efeitos de rede
cross-side tendem a subsidiar os lados que geram mais efeitos de rede cross-side. Tal
refletir-se-a nos valores das taxas de utilizacdo ou acesso a plataforma para o lado que
gera relativamente mais efeitos de rede. Estas taxas podem ser inferiores ao custo de
fornecimento dos produtos/servicos e, no limite, ser nulas (as denominadas “zero-
pricing strategies”)*®.

As plataformas audience-providing podem surgir associadas a mercados de
aten¢do!”. Nestes mercados, as plataformas concorrem no fornecimento de
conteudos que captem a aten¢do de consumidores de conteudos (e.g., o Facebook ou
o YouTube). Estes contelidos podem ser produzidos pela prépria plataforma ou por
um lado de produtores de conteudos separado das plataformas. Uma vez captada a
atencdo dos utilizadores, as plataformas exibem andncios de um lado anunciante, i.e.,
vendem a atencdo dos utilizadores a anunciantes.

Dado que as plataformas multilaterais tém, por defini¢cao, varios lados, podera ser
dificil classifica-las exclusivamente como plataformas de transagdo ou ndo-
transagao; e plataformas de matching ou audience-providing. Uma plataforma de
partilha de video, por exemplo, poderd incluir visualizadores, produtores de contetdos
e anunciantes. Neste caso, poderd assumir-se como uma plataforma de matching
entre os visualizadores e os produtores de conteldos, e simultaneamente, assumir um
papel de audience-providing entre visualizadores e anunciantes. Tipicamente, os
visualizadores sdo subsidiados, dado que ndo compensam monetariamente os
produtores de conteldos mas retiram valor da sua atividade, num contexto em que
nao ha transacdo entre eles. Nestes casos, frequentemente o visualizador é subsidiado
porque a atencdo do visualizador pode ser encarada como o produto que é
comercializado noutro lado da plataforma — i.e., monetizado —, onde os anunciantes
estdo dispostos a pagar pela atencdo dos visualizadores. Os produtores de conteudos
sdo assim antes compensados pelos anunciantes, em funcdo da sua capacidade de
atrair visualizadores, existindo uma transacdo geralmente observavel.

Nessa medida, a tipologia de plataformas multilaterais definida supra, ainda que nao
permita uma classificagdo exclusiva ou mutuamente exclusiva de cada tipo de
plataforma, permite identificar os diferentes papéis que uma plataforma pode
desempenhar no mercado. Com efeito, o papel (ou papéis) desempenhado por uma
plataforma determina as diferengas no processo de recolha de dados, no tipo de
algoritmos utilizados, nos tipos e magnitude dos efeitos de rede e nos
comportamentos estratégicos passiveis de ser adotados pelas empresas.

16 Caso as plataformas monitorizem o comportamento dos consumidores, pode ser dificil avaliar em que medida
existe uma efetiva subsidiacao entre lados da plataforma, mesmo quando se adota uma estratégia de pregos nulos
para um dos lados, dado existir simultaneamente uma transagdo ndo monetdria de dados.

17 Vide "attention markets” em Anderson & Jullien (2015), Evans (2017) ou Prat & Valletti (2019).
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As plataformas podem ainda surgir associadas a ecossistemas de produtos e servigos
que geram sinergias de consumo?®. Devido a existéncia de sinergias de consumo, o
fornecimento de produtos/servicos nos ecossistemas pode ser subsidiado, e mesmo
gratuito (preco zero). O leque de produtos/servicos que podem ser oferecidos
conjuntamente num ecossistema é extenso (vide Figura 2 para exemplos de
ecossistemas), incluindo motores de busca, redes sociais e funcionalidades de partilha
de conteudo (e.g., texto, fotografia, video e audio), servicos de troca de mensagens
instantaneas, servicos de e-mail, sistemas de comentarios ou de reacdes a conteldos,
plataformas de comércio eletrénico, marketplaces, ferramentas de traducao,
ferramentas de andlise de trafego, servicos de armazenamento online, servigos de
pagamento, servicos de crowdfunding, videojogos, software de produtividade (e.g.,
processadores de texto), servicos de pesquisa e visualizacdo de mapas, servicos de
agregacao de noticias, servicos de publicidade digital, entre outros. Estes servigos
podem também beneficiar de economias de gama®®.

Figura 2: Exemplos de ecossistemas de produtos e servigos

Facebook

G €
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Microsoft Apple
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Nota: A ilustragdo de produtos/servicos de cada uma das plataformas ndo é exaustiva.
Fonte: AdC.

As sinergias de consumo podem resultar de complementaridades no consumo destes
produtos/servigos, tal que os produtos consumidos conjuntamente tém maior valor
individual do que quando consumidos separadamente. Refira-se, a titulo ilustrativo,
uma plataforma que integra simultaneamente uma rede social, um sistema de
comentdrios e reagdo a contelidos, um servigo de troca de mensagens instantaneas,
um marketplace e um servico de pagamentos e crowdfunding®.

Adicionalmente, as sinergias de consumo podem advir de efeitos de rede indiretos.
Neste contexto, um maior nimero de utilizadores ou um incremento das quantidades
consumidas de um produto aumenta o valor de outros produtos no ecossistema,
mesmo se consumidos separadamente pelos utilizadores. Assim, por exemplo, os
dados recolhidos num dos produtos do ecossistema podem ser utilizados para
aumentar a qualidade de outros produtos no ecossistema, mesmo se fornecidos a

18 Bourreau & de Streel (2019, pp. 12).

19 Vide ponto 78 na secgdo 2.4.2, sobre barreiras a entrada e a expans3o.

20 A titulo de exemplo, refira-se a expansdo da Amazon para servigos financeiros (e.g., via Amazon Pay) e os anuncios
recentes da Facebook de entrada nos servigos de pagamento.
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utilizadores diferentes (e.g., em lados diferentes da plataforma). Veja-se o caso da
conjugacao de servicos de analise de trafego, que permitem as plataformas obter
informacao detalhada sobre a navegacao online dos utilizadores via tags, com os
algoritmos de matching associados a servigos de publicidade digital?* e baseados nos
dados recolhidos através das tags.

2.3. Dados recolhidos sobre utilizadores nas plataformas multilaterais

As plataformas multilaterais podem adquirir, recolher, processar e analisar
informacgao acerca das caracteristicas dos seus utilizadores, em qualquer um dos seus
lados, e monitorizar o seu comportamento na plataforma.

Os processos de recolha, processamento e anadlise de dados podem ser
caracterizados por efeitos de escala significativos, gerados tanto no lado da oferta,
como da procura. Por um lado, podem exigir investimentos em infraestruturas, bem
como capital humano especializado. Por outro lado, os dados relativos a um individuo
poderdo ndo ser per se informativos, por ndo permitirem extrair tendéncias, padrdes
ou relagGes entre varidveis. Esta informacdo pode exigir uma amostra de individuos de
grande dimensdo e variada. Como tal, o valor dos dados ja recolhidos pode aumentar
a medida que se recolhem mais dados, pelo menos numa fase inicial, i.e., pode haver
efeitos de escala na recolha de dados.

As atividades de recolha, processamento e andlise de dados podem ser
subcontratadas a empresas externas. Refira-se, a titulo ilustrativo a ferramenta do
Google Analytics, que presta, a terceiros, servicos de monitorizacdo do
comportamento dos utilizadores, analise de trafego e tratamento de audiéncias?2.

A informacgao recolhida sobre as caracteristicas e comportamento dos utilizadores
pode ser posteriormente utilizada na definicdo de variaveis estratégicas (e.g.,
implementacdo de estratégias de discriminac3o de precos direta?®) ou na melhoria da
qualidade dos servigos fornecidos aos utilizadores (e.g., descoberta de produtos
através de sistemas de recomendacdo?®?).

De forma a extrair informagao dos dados, as plataformas tém de ser capazes de
identificar utilizadores/consumidores (ou grupos de utilizadores/consumidores)
individuais. Adicionalmente, as plataformas podem utilizar os dados recolhidos para
caracterizar os seus utilizadores, nomeadamente, o seu interesse ou disponibilidade a
pagar por produtos e servigos. Esta informacdo pode ser utilizada, no limite, para
implementar estratégias diferenciadas para cada utilizador ou grupos restritos de
utilizadores (e.g., recomendacdo de produtos, discriminagdo de precos direta).

2.3.1. ldentificagdo de utilizadores

Uma empresa que opere num contexto digital, na sua atividade comercial normal,
necessita de identificar os seus clientes, seja, por exemplo, para efetuar entregas de
bens fisicos, processar pagamentos ou gerir acessos a conteudos.

Para além dos motivos comerciais, a identificacdo de utilizadores podera servir o
propdsito de monitorizar a sua atividade ao longo do tempo e construir histéricos de
comportamento. Neste sentido, as empresas procuram corresponder um

21 Cfr. SecgBes 2.3.2 e 3.5 que detalham, respetivamente, o tipo de dados que podem ser recolhidos através de cookies
e tags (associadas aos servigos de analise de trafego) e os algoritmos utilizados no contexto de publicidade digital.

22 Audiéncias sdo grupos de utilizadores, formados a partir de uma combinagdo de caracteristicas comuns, com
relevancia para uma empresa. Veja-se, por exemplo, o artigo da Google Analytics sobre relatérios de audiéncias.

23 Cfr. Secgdo 3.3.2 sobre a estratégia de discriminagdo de pregos direta.

24 Cfr. Secgdo 3.5.1 sobre os diferentes tipos de algoritmos de selegdo.
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determinado conjunto de comportamentos observados a um individuo ou grupo de
individuos.

53. De forma a identificar utilizadores individuais ou a categoriza-los em grupos, as
empresas podem adotar estratégias que induzam os utilizadores a
autoidentificarem-se ou recorrer a sinais que os identifiquem?®,

54. A estratégia mais comum para induzir os utilizadores a autoidentificarem-se passa
pela exigéncia de contas registadas para a utilizacdo do site, plataforma ou aplicacao
em causa. O processo de registo tipicamente solicita informacdo que permite, na
maioria dos casos, identificar utilizadores individuais, como sejam, o nome de
utilizador, o nome, morada, idade ou endereco eletrdnico.

55. Existem, contudo, outras técnicas para identificar os utilizadores, como sejam, a
utilizacdo de cookies, o enderego IP e fingerprinting (vide Caixa 1). Estas técnicas de
identificacdo de utilizadores podem ser utilizadas em combinacgao. A titulo de exemplo,
as chaves alfanuméricas guardadas nos cookies podem ser geradas com base em
informacdo sobre a conta de utilizador ou nos dados recolhidos através de
fingerprinting, a partir de funcGes de hash?.

Caixa 1. Técnicas de identificagdao de utilizadores

A utilizagao de cookies é uma estratégia comum na identificagdo de utilizadores. Os cookies
sdo ficheiros de texto guardados no aparelho do utilizador que poderdo ser posteriormente
consultados por um site, plataforma ou aplicagdo, permitindo-lhes identificar utilizadores
individuais. A titulo ilustrativo, caso um site seja visitado por um novo utilizador, podera gerar
uma chave alfanumérica. Esta chave sera guardada tanto nos servidores do site, como no
cookie do utilizador. Quando o utilizador visita novamente o site, este uUltimo |é a chave
alfanumérica no cookie guardado no aparelho do utilizador e emparelha-a com a chave
guardada anteriormente no servidor, identificando o utilizador.

As empresas poderdo utilizador ainda o endereco IP?’ ou estimar a localizagio dos
utilizadores para os identificar. A localizacdo estimada podera ser baseada no endereco de
IP, mas também em servigos de GPS.

As empresas poderdo ainda recorrer a técnicas de fingerprinting. Estas técnicas recolhem
informacdo sobre o aparelho, o browser, a resolugdo do ecr3, a lingua, fontes instaladas, entre
outras. Em algumas das técnicas de fingerprinting mais sofisticadas, um algoritmo instrui o
aparelho para produzir uma imagem que serd especifica para um dado modelo de placa
grafica ou browser — canvas fingerprinting. O fingerprinting sera apenas uma estratégia viavel
de identifica¢do de utilizadores individuais, caso consiga recolher uma série de caracteristicas
raras dos consumidores. A medida que o nimero de caracteristicas raras aumenta (e.g.,
resolucdo de ecra fora do comum, fontes personalizadas instaladas no aparelho, browser ou
sistema operativo desatualizados), a probabilidade que um Unico utilizador as detenha é
maior. Como tal, torna-se mais facil identificar utilizadores individuais.

25 De acordo com a terminologia em Crémer et al. (2019, pp. 24-29), os dados recolhidos podem ser voluntarios
(volunteered) ou observados (observed).

26 FungBes de hash sdo fungbes que permitem reduzir um conjunto de dados de tamanho arbitrdrio em dados com
um tamanho limitado pré-definido (e.g., tipicamente chaves alfanuméricas). Sdo utilizadas nomeadamente para
agilizar processos de emparelhamento de informagdo. As chaves alfanuméricas geradas nao sdao necessariamente
Unicas, mas a probabilidade de uma fungdo de hash formar a mesma chave alfanumérica para dois conjuntos de
dados diferentes é diminuta. Como tal, uma chave alfanumérica (e.g., “IO69XNxmFxVI7MVDZIzjmb9Y”) podera
resumir informagGes variadas sobre o utilizador, como o tipo de aparelho, sistema operativo, browser utilizado,
resolugdo de ecr3, localizagdo, tempo de acesso, entre outros. A chave alfanumérica resultante denomina-se também
de fingerprint. Vide Capitulo 5 em Ferguson et al. (2010).

27 Internal Protocol address — IP address.
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56. A identificacdao de utilizadores pode ser efetuada por terceiras partes presentes em
multiplos canais simultaneamente. Isto é, enquanto um utilizador navega nas paginas
A e B, por exemplo, poderd ser monitorizado por uma mesma terceira parte.

2.3.2. Caracterizacao de utilizadores

57. Na caracteriza¢ao de utilizadores, as plataformas procuram aferir o interesse ou a
disponibilidade a pagar dos utilizadores por produtos e servicos ou do tipo de
consumidor (e.g., se se trata de um consumidor sofisticado e ciente das alternativas
disponiveis, de um consumidor pouco informado ou fidelizado). Os dados necessarios
para a caracterizacdo de utilizadores serdo especificos ao contexto de cada plataforma.
A titulo ilustrativo, o tipo de dados recolhidos por uma rede social serd diferente dos
dados recolhidos por uma plataforma de streaming de video. A rede social pode focar-
se no numero de vezes que um dado conteldo foi partilhado por amigos e/ou
familiares do utilizador?®; ao passo que a plataforma de streaming de video tenderd a
focar-se no tempo de visualizagdo dos conteudos.

58. Alguma da informacdo utilizada para identificar utilizadores podera também ser util
para caracterizar utilizadores, i.e., para averiguar o seu interesse ou disponibilidade
a pagar. A partir de contas de utilizador, a empresa podera recolher informacao sobre
a idade, género ou localizagdo dos utilizadores. Além disso, o fingerprinting combina
varias informacdes sobre o dispositivo dos utilizadores que poderao ser utilizadas para
avaliar o interesse ou disponibilidade a pagar dos utilizadores — e.g., a marca do
dispositivo, o sistema operativo, se é computador ou smartphone ou a localizacao.

59. Nao obstante, a caracterizacdao de utilizadores pode exigir a monitorizagdao do
comportamento dos utilizadores nas paginas ou aplicagbes que utilizam.
Nomeadamente, pode centrar-se na informacdo sobre?’:

= O numero de vezes que o utilizador visita cada pdgina;
= O tempo que o utilizador permanece em cada pagina;

= De que forma o utilizador entrou numa pagina e como sai de cada pagina
(e.g., pagina de destino);

= A posicdo e movimento do cursor do rato;

= Afrequéncia, localizacdo e objeto dos cliques do rato do utilizador (ou toques,
caso tratar-se de um ecra tatil);

= A posicdo da barra de deslocamento (i.e., scrollbar);

= (Os termos pesquisados e as configuragdes de pesquisa adotadas pelo
utilizador;

= No caso de um marketplace ou plataforma de comércio eletrénico, o histérico
de compras do utilizador ou das suas reacdes a descontos passados;

= Quaisquer interacdes dentro e entre lados de uma plataforma multilateral,
incluindo mensagens, comentarios e reagoes (e.g., “gostos”) de utilizadores,
bem como redes de contactos (e.g., lista de “amigos”).

28 Cfr. “Collaborative filtering” na secgdo 3.5.1 sobre os diferentes tipos de algoritmos de selegdo.
2 Vide a pagina https://clickclickclick.click que exemplifica, de forma interativa, que tipo de informagdo podera ser
recolhida sobre os utilizadores durante a sua navegacgdo online.
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60. As plataformas podem inferir algumas caracteristicas dos utilizadores a partir de
outros dados recolhidos®’. A partir da informacao recolhida®!, pode ser possivel, por
exemplo, inferir informagdes como a idade, o género ou os interesses de um utilizador
em particular. Podem fazé-lo, nomeadamente, através de criacdo de grupos focais,
gue estdo sujeitos a uma monitorizagdo mais intensa (e.g., dados de navegacdo fora
da plataforma) e poderdo ser compensados monetariamente ou através da prestagdo
de servicos (e.g., Virtual Private Networks - VPNs). A informacdo recolhida podera
ainda ser utilizada para monitorizar plataformas concorrentes®.

61. A monitorizacdo dos utilizadores podera ser feita por terceiros, presentes em
muiltiplos canais simultaneamente, através de tags ou pixels. Estes sdo pedacos de
cddigo introduzidos em cada pagina pelos seus administradores, que monitorizam
eventos especificos nas paginas, como aqueles listados supra (e.g., cliques, nUmero de
visitas a uma pagina).

62. As terceiras partes fornecedoras de tags poderao conseguir criar um mapa amplo e
detalhado da navegacdo dos utilizadores, ao concentrarem informacao proveniente
de multiplos canais®. A informacdo recolhida poderd, nomeadamente, ser integrada
noutros servigcos de um ecossistema, como sejam motores de busca ou os algoritmos
que selecionem que anuncios exibir no contexto de publicidade digital®*.

63. A utilizagdo de tags fornecidas por terceiros surge frequentemente associada a
servicos de analise de trafego online (e.g., Google Analytics), muitas vezes gratuitos.
Neste contexto, os administradores do site colocam tags nas suas paginas, cedendo
dessa forma os dados de navegacdo ao fornecedor de tags. A partir da informacao
recolhida pelas tags, o fornecedor de tags disponibiliza ferramentas de andlise de
trafego que ajudam o administrador do site a melhor compreender os padrdes de
navegacao dos utilizadores. Estes servicos permitem, por exemplo, gerar fluxogramas
da navegacdo dos utilizadores, indicando o percurso tipico dos utilizadores no site.
Permitem ainda saber em que alturas do dia ou semana o site é mais utilizado, ou
mesmo aferir taxas de rejeicdo (i.e., utilizadores que apenas visitam uma pdagina antes
de abandonar o site).

64. As tags fornecidas por terceiros podem ainda surgir associadas a plataformas
multilaterais audience-providing, nomeadamente a servigos de publicidade digital®®
(e.g., a venda de spots publicitarios numa rede social ou o fornecimento de servigos
de avaliacdo de eficacia de anuncios digitais). Uma plataforma de publicidade digital
podera, a titulo ilustrativo, gerar um cookie no navegador do utilizador quando lhe

30 Enquadra-se na categoria de dados inferidos (inferred data) no Crémer et al. (2019, pp. 24-29).

31 Esta associagdo pode ser feita, nomeadamente, através de algoritmos baseados em collaborative filtering. Cfr.
“Collaborative filtering” na sec¢do 3.5.1 sobre os diferentes tipos de algoritmos de selegdo.

32 Veja-se, a titulo ilustrativo, o caso do VPN Onavo do Facebook, alegadamente utilizado para avaliar o impacto no
Snapchat da nova funcionalidade “Stories” do Instagram. Além disso, através do Onavo, o Facebook monitorizou
entre 2009 e 2013 o numero de mensagens enviado no WhatsApp em comparacdo com o Facebook, antes de se ter
concretizado a operagdo de concentracdo Facebook/WhatsApp, em 2014.

33 De acordo com a W3Techs, uma empresa dedicada a monitorizagdo da Internet e ferramentas utilizadas na Internet,
cerca de 66% dos sites implementam ferramentas de analise de trafego conhecidas. Entre estes, cerca de 86% utilizam
a Google Analytics. Além disso, de acordo com a BuiltWith, uma outra empresa dedicada a monitorizagdo da Internet
e ferramentas utilizadas na Internet, a proporcdo de sites que utilizam ferramentas de andlise de trafego aumenta a
medida que o site tem mais trafego. Por exemplo, a BuiltWith estima que, do milhdo de sites com mais trafego, cerca
de 69% utiliza Google Analytics. Entre os 100 000 sites com mais trafego, no entanto, a proporcdo aumenta para cerca
de 86%; e para cerca de 89%, considerando os 10 000 sites com mais trafego.

34 Cfr. Secgdo 3.5.1 sobre os diferentes tipos de algoritmos de selegdo.

35 Veja-se, a titulo ilustrativo, o caso Bundeskartellamt vs. Facebook (B6-22/16), que aborda a capacidade do Facebook
recolher dados sobre os utilizadores e os ndo utilizadores do Facebook, através de sistemas de tags, bem como a
capacidade de juntar informagdo recolhida dentro e fora da plataforma do Facebook sobre utilizadores.
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65.

66.

67.

68.

exibe um anudncio. Adicionalmente, o administrador da pagina que vende o produto
anunciado podera inserir uma tag, desenvolvida pela plataforma de publicidade
digital. Esta tag monitoriza se o produto anunciado é adquirido pelo utilizador a quem
foi exibido o anuncio (i.e., se tem o cookie referido supra). Como tal, se o anuncio é
exibido ao utilizador e este acaba por comprar o produto, a compra podera ser
associada a exibicao do produto, mesmo que o utilizador ndo tenha clicado no anuncio.
A partir desta associacdo sera possivel, por exemplo, estimar um ROl (Return on
Investment) do anuncio.

2.4. Implicagdes em termos de concorréncia

2.4.1. Especificidades na delimitacdo de mercados relevantes no contexto de

plataformas digitais

A delimitagdo de mercados relevantes no contexto de plataformas multilaterais
apresenta alguns desafios*®. Do ponto de vista metodolégico, as caracteristicas
intrinsecas dos mercados multilaterais criam complexidades acrescidas a aplicacdo das
ferramentas utilizadas para definir mercados unilaterais.

No exercicio de delimitagao de mercados relevantes em plataformas multilaterais,
importa levar em consideragdo os efeitos de rede, para enquadrar o contexto
concorrencial em que as empresas interagem. Os efeitos de rede caracteristicos das
plataformas multilaterais, ao serem internalizados pelas empresas, podem ter um
impacto nas estratégias ao nivel de preco, de qualidade e de investimento, assim como
na reacdo a entrada de concorrentes®. A titulo ilustrativo, considere-se o caso de um
motor de busca que equacione cobrar uma taxa de subscricdo aos utilizadores. Nesta
decisdo, o operador ponderara, por um lado, o aumento da margem de lucro; e, por
outro, a receita que sacrificaria do lado anunciante, em resultado da reducdo do
numero de pesquisas (a par de outros efeitos indiretos, como seja, 0 menor volume
de dados recolhido). Esta abordagem resulta do efeito de rede cross-side, entre os
utilizadores e os anunciantes, que é internalizado pela empresa nas suas decisGes
estratégicas.

A incorporacgao dos efeitos de rede no exercicio de delimitagao de mercado introduz
exigéncias adicionais em termos de informagao necessaria. Veja-se, por exemplo, que
a implementag¢do quantitativa de testes SSNIP (Small but Significant Non-transitory
Increase in Price) poderad exigir informacgdo que permita aferir as elasticidades cruzadas
da procura para os diversos lados da plataforma. Adicionalmente, cada lado pode
apresentar substituibilidades da procura distintas. Atente-se o caso dos motores de
busca e redes sociais, que podem ser substituiveis para anunciantes, mas ndo para
consumidores®.

A possibilidade de varios precos, atendendo a existéncia de diferentes lados da
plataforma, introduz desafios quanto a forma exata da aplicagdo do teste SSNIP.
Nomeadamente, colocar-se-a a questdo sobre a que lado(s) se aplica a varia¢do do
preco, tendo em consideragdo a relagdo entre os precos dos diversos lados (i.e., os
precos relativos), assim como a variacdo de lucro, para efeitos do teste SSNIP3°,

36 Sem prejuizo destes desafios terem assumido maior pertinéncia no &mbito da economia digital, as especificidades
da delimitagdo de mercados multilaterais é um tema ja colocado noutros contextos. Veja-se, a este respeito, o
capitulo sobre o tema nas Linhas de Orientagéio para Andlise Econdmica de Operagdes de Concentragdo Horizontais,
da AdC.
37 Vide Rysman (2009).

38 Filistrucchi et al. (2014).
39 |bid.
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Adicionalmente, a possibilidade de transa¢cbes ndo monetarias, bem como de
estratégias de precos nulos, podem também fragilizar a pertinéncia de ferramentas
da delimitacdo de mercados focadas na variavel estratégica preco, como seja o teste
SSNIP. Nos lados em que as empresas adotem estratégias de precos nulos, ndo estarao
a concorrer na dimensao preco, pelo que serd pouco pertinente avaliar o impacto de
eventuais variacbes de precos. Neste caso, a compensacao poderd ocorrer, por
exemplo, por via da cedéncia de dados ou através da atencao de utilizadores que é
monetizada pela plataforma noutro(s) lado(s) (e.g., anunciante).

Nestes contextos em que o preco nao se assume como uma dimensao central de
concorréncia, podem equacionar-se outros derivados do Teste de Monopolista
Hipotético (TMH), como seja o teste SSNDQ (Small but Significant Non-transitory
Decrease in Quality)*®, que se centra na varidvel estratégica qualidade, ao invés do
preco, para desenvolver o exercicio de delimitacio de mercados relevantes®*2,

Contudo, os testes focados na varidvel qualidade também apresentam dificuldades
de implementagdo. Com efeito, este teste requere um benchmark quanto ao nivel de
qualidade numa situacdo concorrencial de mercado, tal como no caso do preco. A
mensuracdo da qualidade de um produto exige ainda uma operacionalizacdo
especifica para cada mercado analisado que, no caso das plataformas multilaterais,
podera ser especifica para cada um dos lados. Adicionalmente, a natureza
multidimensional da varidvel qualidade pode dificultar a identificacdo dos fatores
subjacentes a uma variacao de qualidade. Por ultimo, é dificil captar a qualidade numa
variavel continua, pelo que choques de qualidade deverdo refletir-se em choques
discretos ndo compardveis entre si*>. Sem prejuizo das limitacdes que se colocam 3
operacionalizacdo quantitativa do teste, o teste SSNDQ proporciona, contudo, a
semelhanca do teste SSNIP, um enquadramento concetual para informar o exercicio
de delimitacdo de mercados relevantes, neste caso por referéncia a variacdes de
qualidade.

Estes desafios na delimitacao de mercados no contexto de plataformas digitais tém
sido objeto de amplo debate. Na medida em que as limitagGes descritas sdo passiveis
de comprometer a utilidade, caracter informativo e implementabilidade de
determinadas ferramentas quantitativas, podera afigurar-se mais adequado adotar
uma abordagem mais qualitativa no exercicio da delimitacdo dos mercados, assente
na recolha da perspetiva dos stakeholders** e que capte a natureza das interacdes
entre os diversos grupos de utilizadores da plataforma (e.g., fornecedores,
consumidores ou anunciantes).

Adicionalmente, no caso do controlo de concentra¢Ges, pode afigurar-se mais
adequado proceder a analise direta dos efeitos da operacdo na concorréncia. Estas
consideracGes, que tém sido desenvolvidas com maior preméncia no contexto das
plataformas digitais, estdo refletidas nas Linhas de Orienta¢do para a Andlise
Econémica de Concentragées Horizontais da AdC de 2013, nomeadamente na
discussdo das especificidades no contexto de mercados multilaterais. Este documento
prevé os principios gerais que norteiam as analises da AdC nesse contexto, referindo
especificamente como devem estes aspetos de plataformas de vdérios lados e efeitos

40 Hartman et al. (1993).

41 Vide OECD (2018b) e Hartman et al. (1993).

42 Uma versdo deste teste tera sido aplicada no caso Quhoo 360 v Tencent, na China. Vide Evans & Zhang. (2014).

43 Vide OECD (2018b).

44 Veja-se, a titulo ilustrativo, a abordagem da CE na analise das operagdes de concentragdo Google/DoubleClick
(COMP/M.4731) ou Facebook/Whatsapp (COMP/M.7217).

20



74.

75.

76.

77.

78.

de rede ser enquadrados, quer na definicdo de mercados relevantes, quer na analise
jusconcorrencial.

2.4.2. Barreiras a entrada e a expansao

Os mercados multilaterais baseados em big data sao particularmente suscetiveis de
serem caracterizados por fortes barreiras a entrada e a expansao intrinsecas a
atividade, como sejam economias de escala e de gama, efeitos de rede e custos de
mudanca. Estas barreiras diminuem a disciplina concorrencial a que as plataformas
incumbentes estdo sujeitas e sdo passiveis de criar uma tendéncia para elevada
concentragdo no mercado e resultados winner-takes-all.

Adicionalmente, as barreiras a entrada e expansao intrinsecas ao mercado podem
ser reforcadas em resultado de estratégias dos incumbentes para proteger ou
fortalecer a sua posi¢cdo no mercado*. Com efeito, a tendéncia para resultados winner-
takes-all tem implicagbes nos incentivos que determinam o comportamento
estratégico dos incumbentes, como sejam ao nivel da reacdo a entrada/expansao (ou
ameaca de entrada/expansio) de concorrentes. Este tipo de estratégia pode surgir
com o objetivo de proteger/reforcar a plataforma ou ecossistema, nomeadamente de
forma a eliminar a pressdo concorrencial exercida por novos entrantes e operadores
disruptivos que possam ameacar o poder de mercado do incumbente.

Economias de escala e de gama

A estrutura de custos em mercados multilaterais é propicia a existéncia de
economias de escala e de gama significativas. A recolha, armazenamento,
processamento e andlise de dados, bem como o desenvolvimento de software, sao
caracterizados por economias de escala e pode exigir investimentos significativos em
infraestruturas especificas, como sejam data centres®®, ou capital humano?’.

Por outro lado, os servigos de cloud computing podem atenuar a importancia das
economias de escala, ao mitigar, pelo menos em certa medida, as desvantagens de
entrantes e operadores de menor dimensdo no que diz respeito a sua capacidade de
computacdo face a de empresas incumbentes. Entre os maiores fornecedores de cloud
computing incluem-se, por exemplo, a Microsoft e a Amazon, a que recorrem
empresas como a Netflix ou a Uber.

A concec¢do dos produtos/servicos no contexto das plataformas digitais é ainda
passivel de gerar economias de gama, na medida em que os produtos digitais sdo
tipicamente desenvolvidos através de combina¢do de produtos de hardware e
software, que gera inputs que podem ser utilizados e partilhados numa ampla gama
de produtos/servicos (no contexto do que se designa por modular design)®. A
possibilidade de recolha de grandes volumes de dados sobre os consumidores, por
exemplo, afeta os incentivos dos operadores digitais para desenvolver novos produtos.
A titulo ilustrativo, refira-se que o conhecimento que a Google acumula sobre
inteligéncia artificial, por exemplo, pode ser partilhado entre diferentes servigos
fornecidos pela Google.*

45 Estas estratégias sdo abordadas com mais detalhe na Secgdo 2.4.3 sobre poder de mercado e contestabilidade.

46 A Google, por exemplo, alega ter investido cerca de 10,5 mil milh&es de euros em data centres nos EUA até abril
de 2018 e cerca de 3,2 mil milhdes de euros na Europa.

47 Bourreau & de Streel (2019, pp. 8-9).

48 Bourreau & de Streel (2019, pp. 10).

4 Ibid.
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Efeitos de rede

79. Os mercados multilaterais sdo caracterizados por efeitos de rede, que podem gerar
uma relagao positiva entre a dimensao das plataformas e a qualidade dos produtos
que fornecem. Estes produtos podem ser fornecidos pela prdpria plataforma ou pelos
lados da plataforma (vide seccdo 2.1 sobre os diversos tipos de efeitos de rede).

80. Arelagdo positiva entre a dimensao das plataformas e a qualidade dos produtos que
oferecem pode conferir uma vantagem competitiva a maior plataforma do mercado,
passivel de condicionar a dinamica do mercado e gerar uma tendéncia para a
concentragao e resultados winner-takes-all. Nestes casos, o mercado é caracterizado
pela existéncia de uma empresa dominante, eventualmente a par de empresas de
menor dimensdo que procuram ganhar escala. A envolvente de mercado, determinada
pelos fortes efeitos de rede, pode gerar situagdes em que se torna pouco provavel que
o mercado se autocorrija®’, resultando em persisténcia de dominancia e poder de
mercado.

81. Os efeitos de rede podem surgir, nomeadamente, no contexto de ecossistemas, ao
gerarem sinergias de consumo®’, refor¢ando a tendéncia para a concentragdo no
mercado. Neste contexto, um produto com um numero elevado de utilizadores atrai
utilizadores para outros produtos do mesmo ecossistema. Em consequéncia, se uma
plataforma tiver uma vantagem competitiva num dos produtos do seu ecossistema,
pode alavanca-la para outros produtos do mesmo ecossistema.

82. A partilha de dados entre produtos e servicos de um mesmo ecossistema é um
exemplo de como as sinergias de consumo, geradas por efeitos de rede indiretos,
podem aumentar o valor de uma plataforma. Ao monitorizar o comportamento dos
consumidores, as plataformas conseguem extrair informacdo que pode ser utilizada
para melhorar os algoritmos utilizados noutros lados do mercado, nomeadamente no
gue toca a caracterizagao de consumidores. O aumento de qualidade dos algoritmos
serd tanto maior quanto maior o volume e variedade dos dados recolhidos. Entre os
algoritmos que beneficiam de efeitos de rede indiretos, destacam-se os algoritmos
usados no contexto de publicidade digital, que selecionam que anuncios exibir aos
consumidores. Uma melhor caracterizacdo dos consumidores pelas plataformas
possibilita a formacdo de pares produto-consumidor de maior valor. Assim, o lado
anunciante tem uma disponibilidade a pagar pela adesdo ou utilizacdo da plataforma
mais elevada.

Custos de mudanca e aspetos comportamentais dos consumidores

83. Os custos de mudanga entre plataformas ou produtos de um ecossistema conferem
uma vantagem competitiva a plataforma de maior dimensido no mercado, ao gerar
um efeito de lock-in°2. Neste sentido, reforcam uma eventual tendéncia para a
concentracdo no mercado. Entre os custos de mudanga, incluem-se custos de
transacdo, custos de aprendizagem, custos de pesquisa e custos psicoldgicos®s.

84. Um utilizador pode ter de suportar custos no processo de mudanca de plataforma ou
de produtos de um ecossistema — custos de transa¢dao. No contexto de mercados
digitais, estes referem-se, por exemplo, ao registo de contas de utilizador ou ao
processo de instalagdo de novas aplicagdes.

50 Vide Relatdrio Stigler (2019, pp. 59-60).

51 Cfr. Paragrafo 45 que define sinergias de consumo despoletadas por efeitos de rede indiretos.
52 Vide Arthur (1989).

53 Vide Office of Fair Trading (2003, pp. 10-14).
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A utilizagdo das funcionalidades disponiveis nas plataformas ou produtos de um
ecossistema pode implicar custos de aprendizagem para os utilizadores. Nestes
incluem-se, por exemplo, a adaptacdo a novos /layouts num site ou aplicacdo, ou a
descoberta de funcionalidades numa dada plataforma ou produto.

Quando o utilizador procura plataformas alternativas, pode ainda enfrentar custos de
pesquisa. Estes incluem o tempo e esfor¢o associado a pesquisa de informacao para
apoio a decisdo quando o utilizador esta indeciso entre plataformas e precisa de obter
mais informag¢dao para tomar a sua decisdao, mas também contextos em que o
consumidor pouco sabe sobre plataformas alternativas, ou inclusive desconhece a sua
existéncia.

Refiram-se, por ultimo, os custos psicoldgicos associados a mudanca de plataforma,
gue podem enviesar os consumidores para op¢Ges predefinidas — inércia. Neste
contexto, os consumidores ndo iniciam a procura por plataformas alternativas, embora
as possam preferir.

Com efeito, existe um conjunto de aspetos e enviesamentos comportamentais dos
consumidores que podem colocar barreiras a entrada e a expansao de operadores.
A este respeito, refiram-se os efeitos de saliéncia, em que os consumidores valorizam
excessivamente a informacdo mais saliente®. Adicionalmente, o comportamento dos
consumidores pode, por vezes, favorecer a manutengdo do status quo e gerar uma
resisténcia a mudanca. Por outro lado, os consumidores sdo também caracterizados
por impaciéncia e menor autocontrolo nas suas decisdes de consumo®. Estes
enviesamentos dos consumidores podem ser estrategicamente reforcados e
explorados pelas plataformas incumbentes (e.g., via opcOes predefinidas).

Estes enviesamentos dos consumidores, no contexto de um ecossistema de produtos
e servicos, pode amplificar os efeitos da alavancagem de efeitos de rede entre
produtos do ecossistema.

Note-se que, sem prejuizo da facilidade de instalagdo de novas aplicagbes em
smartphones ou de visitar uma plataforma de comércio eletrdnico ao invés de outra,
os custos de natureza psicoldgica e os enviesamentos nos comportamentos dos
consumidores podem assumir-se como a principal barreira a mudanca dos
consumidores. A inércia dos consumidores e as estratégias dos incumbentes para a
reforcar, a par dos efeitos de rede, tém sido apresentadas por contraponto®® 3 tese de
a concorréncia estar “g distdncia de um clique”™’.

Nessa medida, os comportamentos dos consumidores podem ser, eles préprios, um
elemento que reforca o poder de mercado das plataformas/ecossistemas
incumbentes.

Adicionalmente, os custos psicoldgicos podem resultar da lealdade do utilizador a uma
marca especifica.

Incompatibilidade entre plataformas

A incompatibilidade entre plataformas ou entre produtos e servicos de um
ecossistema impde custos ou impossibilita o acesso de utilizadores de uma
plataforma a utilizadores de outras plataformas. Neste contexto, um utilizador na

54 Vide secgdo 2.4.3 que, entre outros aspetos, detalha como efeitos de saliéncia podem direcionar consumidores
para produtos que ndo teriam escolhido noutra situagdo e a forma como podem ser explorados pelas plataformas.
55 Relatdrio Stigler (2019, pp. 35).

56 E.g., Relatodrio Stigler (2019, pp. 75)

57 Vide “competition is one click away”, resposta frequentemente adotada por varios representantes da Google
quando questionada sobre o seu eventual poder de mercado.
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plataforma A tem um acesso limitado, ou ndo tem acesso, aos efeitos de rede gerados
noutras plataformas.

94. No contexto de ecossistemas de produtos e servigos incompativeis, um utilizador
que mude de um produto do ecossistema para um produto concorrente, fora do
ecossistema, pode perder acesso a funcionalidades, o que pode representar uma
reducdo de qualidade. Na troca de um dispositivo Android para um dispositivo iPhone
(i0S) e vice-versa, por exemplo, o utilizador pode perder acesso a algumas aplicagcGes
gue ndo estdo disponiveis no outro sistema operativo. Adicionalmente, pode ser dificil
para o utilizador transferir dados entre as mesmas aplicacdes nos dois sistemas
operativos (e.g., WhatsApp>®).

95. A incompatibilidade entre plataformas pode conduzir a concentragao de efeitos de
rede na plataforma de maior dimens3o, ao promover o single-homing*°, reforgando
a sua vantagem competitiva sobre as restantes. Como tal, a existéncia de
incompatibilidades entre plataformas reforca a tendéncia para a concentracdo no
mercado.

2.4.3. Poder de mercado e contestabilidade
Market tipping

96. As plataformas digitais operam em mercados caracterizados por elevadas barreiras
a entrada e a expansao. Quando uma plataforma atinge um determinada dimensao
beneficia de fortes efeitos de rede, diretos e/ou indiretos, entre os diversos lados da
plataforma, nomeadamente potenciados pela recolha de grandes volumes de dados
sobre os utilizadores. Os efeitos de rede, a par de economias de escala e de gama e
reforcados ainda por aspetos comportamentais dos consumidores, como seja a inércia
no consumo, geram uma tendéncia de crescimento que se autorreforca. Esta
tendéncia pode resultar no tipping do mercado®, com resultados winner-takes-all.

97. Este contexto é passivel de conferir um elevado poder de mercado a plataforma
dominante, nomeadamente a capacidade para adotar estratégias que promovam a
persisténcia da sua posi¢ao no mercado. Estas estratégias focam-se na promogao de
single-homing, como seja, pela criagdo de ecossistemas de produtos e servigos em
torno de um lado monetizado (e.g., lado anunciante numa plataforma audience-
providing). O exercicio de poder de mercado de uma plataforma pode traduzir-se na
determinacdo de taxas de acesso ou de utilizacdo mais elevadas no(s) lado(s)
monetizado(s) do mercado, mesmo que a par de subsidiacdo de outros lados do
mercado®’.

98. Em mercados com uma vertente winner-takes-all, a concorréncia ocorre
essencialmente ao nivel de concorréncia pelo mercado, ao invés de concorréncia no
mercado®. A concorréncia pelo mercado resulta da ameaca de entrantes
disruptivos®®® poderem atingir massa critica que lhes permita beneficiar de efeitos de

58 \/eja-se, a titulo ilustrativo, este guia que lista alguns dos métodos para transferir dados da aplicacdo WhatsApp de
um dispositivo Android para um dispositivo iPhone.

59 Um utilizador participa num dos lados do mercado em regime de multi-homing (ou multifornecimento) quando
esta presente em mais do que uma plataforma. Caso esteja presente numa Unica plataforma, o utilizador opera em
regime de single-homing (ou fornecimento Unico).

60 Vide Arthur (1989).

61 Vide “competitive bottlenecks” em Armstrong (2006).

62 Vide Economides (2006, pp. 108-109).

63 Vide Christensen et al. (2015).

64 A titulo de exemplo, entre a Google, Microsoft, Facebook, Apple e Amazon, as primeiras trés referem
explicitamente, nos seus formuldrios 10-K para a U.S. Securities and Exchange Commission (U.S. SEC) de 2017, que o
potencial de inovagdo disruptiva é uma das principais fontes de concorréncia nos mercados onde participam. O
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rede e suplantar o incumbente. Inicialmente, o entrante podera adotar uma estratégia
de diferenciacdo®®, focando-se em nichos do mercado do incumbente. Caso o
entrante ganhe dimensao, as diferencas de qualidade resultantes de efeitos de rede
esbater-se-ao.

99. Contudo, a extensdo da concorréncia pelo mercado é fragilizada pelas barreiras a
entrada e a expansdo que limitam a contestabilidade. Uma plataforma de menor
dimensdo, mesmo que superior, dificilmente supera os obstaculos que resultam dos
efeitos de rede da plataforma instalada no mercado, uma vez que para atingir massa
critica teria de ocorrer uma mudanca coordenada de plataforma entre utilizadores®’.
A dificuldade de mudanca torna improvavel a substituicdo da plataforma incumbente
por entrantes disruptivos — efeito lock-in®®. Adicionalmente, estas dificuldades s3o
acrescidas num contexto de satura¢do do mercado, i.e., quando ha pouco espaco para
a expansdo do mercado.

100. No contexto de resultados winner-takes-all e de concorréncia pelo mercado, a
contestabilidade assume assim um papel primordial enquanto o Unico mecanismo,
na auséncia de concorréncia no mercado, passivel de introduzir disciplina
concorrencial sobre as plataformas. Nesse medida, num mercado multilateral, a
existéncia de plataformas de pequena dimensdo sera crucial para assegurar a
contestabilidade.

Single-homing vs. Multi-homing

101. Os incumbentes instalados podem adotar um conjunto de estratégias para reforgar
o seu poder de mercado, reduzindo a contestabilidade. Os incumbentes podem
recorrer a estratégias desta natureza para defender a sua posicdao de mercado num
contexto de resultados winner-takes-all. Estes comportamentos estratégicos podem
mitigar ou eliminar a ameaca de entrada/expansdo de concorrentes.

102. Os incumbentes podem, nomeadamente, adotar estratégias que reduzam o multi-
homing no mercado (por vezes designadas de estratégias de divide-and-conquer). Ao
assegurar que os efeitos de rede nao sdo exclusivos a uma plataforma, o multi-homing
mitiga a tendéncia para a concentragao nestes mercados e permite a coexisténcia de
plataformas. Estas estratégias de promocao de single-homing podem operacionalizar-
se através da criacdo de ecossistemas de produtos e servigos, estratégias especificas
para mercados de atengdo, estratégias de subsidiagdo de utilizadores, criacdo e
exploracdo de custos de mudancga e incompatibilidades entre plataformas, estratégias
de bundling e tying, adocao de clausulas de most-favored nation (MFN) ou através de
cldusulas de exclusividade.

formuldrio 10-K é anualmente submetido por determinadas empresas a U.S. SEC e fornece um sumadrio exaustivo
sobre a performance financeira das mesmas.

65 A diferenciagdo do entrante podera ser vertical ou horizontal. Concetualmente, para a diferenciagdo vertical
ocorrer, os utilizadores de, pelo menos, um lado da plataforma teriam de preferir a entrante a incumbente, se ambas
tivessem dimensdes semelhantes. No caso da diferenciagdo horizontal, é possivel haver tipping, mesmo que uma
grande parcela de utilizadores seja indiferente a caracteristica diferenciadora. Importa, assim, olhar para o utilizador
marginal. Por exemplo, caso uma nova plataforma garanta privacidade adicional e, com isso, consiga atrair novos
utilizadores, podera atingir a sua massa critica apenas com um produto direcionado apenas a uma parcela de
utilizadores. Os restantes utilizadores, por sua vez, trocariam de plataforma, devido aos efeitos de rede gerados pelo
primeiro grupo. Para os utilizadores indiferentes, a troca de plataforma representard um aumento de qualidade ja
que a saida dos utilizadores ndo indiferentes eliminam efeitos de rede positivos na plataforma incumbente
(assumindo single-homing).

66 Vide Crémer et al. (2019, pp. 42).

67 Vide Caillaud & Jullien (2003).

68 Vide Arthur (1989).
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103. Em mercados multilaterais, o single-homing de utilizadores pode conferir poder de
mercado significativo as plataformas onde se concentram utilizadores. Devido ao
single-homing, estas plataformas tém a capacidade de cobrar taxas de acesso ou de
utilizagao mais elevadas a outros lados do mercado.

104. Estas estratégias de reforco de poder de mercado, assentes na fragilizacao das
condicbes de entrada ou expansao de novos operadores podem, em certas
circunstancias, consubstanciar praticas restritivas da concorréncia. A Caixa 2 resume
alguns dos casos em que estratégias desta natureza foram sancionadas pela CE por
infringiram o enquadramento juridico da concorréncia.

Caixa 2. Casos de abuso de posicao dominante da Google

Em margo de 2019, a CE aplicou uma coima de 1,49 M€ a Google, por abuso de posi¢ao
dominante na intermediag¢ao de publicidade associada as pesquisas online, ao impor, entre
2006 e 2016, restrigdes contratuais aos proprietarios de paginas da Internet para limitar a
capacidade de concorrentes como a Microsoft e Yahoo de colocar os seus anuncios de
pesquisa nessas paginas. As clausulas proibiam as contrapartes de colocar anuncios de
pesquisa de concorrentes da Google nas suas paginas de resultados de pesquisa.
Posteriormente, a Google reservou para si o espago mais visivel e clicado dessas paginas para
anuncios da Google e sujeitou ao seu controlo alteragdes a forma como as contrapartes
exibiam a publicidade de anunciantes seus concorrentes.

Em julho de 2018, a CE sancionou a Google em 4,3 M€, por abuso de posicdao dominante
nos servicos das pesquisas genéricas na Internet, nos sistemas operativos para
smartphones e nas appstores para o sistema operativo mével Android, ao impor, desde
2011, restricdes aos fabricantes de dispositivos méveis que utilizam o sistema operativo
movel Android e aos operadores de redes méveis para garantir o direcionamento do trafego
dos dispositivos Android para o motor de pesquisa da Google. A Google (i) exigiu aos
fabricantes que pré-instalassem o “Google Search” e “Chrome” nos seus dispositivos Android
como condigdo para aceder ao “Play Store”; (ii) implementou um esquema de incentivos
financeiros a fabricantes e operadores de redes subordinados a pré-instalagdo nos seus
dispositivos Android do “Google Search” em regime de exclusividade; e (iii) impediu os
fabricantes que queriam pré-instalar nos seus dispositivos aplicagdes exclusivas da Google
de desenvolver ou vender smartphones que funcionassem com versGes do Android nao
aprovadas pela Google.

Em junho de 2017, a CE aplicou uma coima de 2, 424 M€ a Google, por abuso de posi¢ao
dominante nos servigos de pesquisa geral, ao favorecer, desde 2008, o posicionamento e
a visualizagdo do seu servico de comparagao de precos nas suas paginas de resultados de
pesquisa geral, em detrimento dos servigcos concorrentes de comparagao de pregos. A CE
concluiu que este comportamento tinha o potencial de excluir os servicos de comparagao
de precos concorrentes, aumentando os custos dos comerciantes e os pregos suportados
pelos consumidores e diminuindo a inovagdo e prejudicando a capacidade dos
consumidores de aceder aos servicos mais relevantes de comparagao de pregos.

Fonte: http://ec.europa.eu/competition/

Ecossistemas

105. Os ecossistemas de produtos/servigos sdo concebidos para maximizar o nimero de
utilizadores ativos na plataforma e minimizar a probabilidade de os utilizadores
abandonarem o ecossistema®. A acumulacdo de utilizadores, por sua vez, pode
aumentar tanto o valor da plataforma, como o seu poder de mercado. O modelo de
negdcio das plataformas audience-providing, por exemplo, baseia-se nas receitas de
publicidade provenientes do lado anunciante. Caso uma plataforma consiga atrair um

69 Vide sec¢do sobre mercados de atengéo infra.
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grande nimero de utilizadores com os produtos/servigcos do seu ecossistema é capaz
de direcionar um maior nimero de potenciais consumidores para os anuncios criados
pelo lado anunciante. A este respeito, veja-se que no caso de motores de busca, a
Google tem uma posicdo significativa e persistente em Portugal (vide Figura 3),
seguindo a mesma tendéncia e predominancia registada a nivel Europeu”.

Figura 3: Percentagem da utilizagdao de motores de busca, em Portugal, em termos
de page views
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Fonte: StatCounter, Tratamento AdC.

106. Adicionalmente, a monitorizagdo de um maior niimero de utilizadores permite que
a plataforma melhore a qualidade do targeted advertising, focando-se em
consumidores com maior disponibilidade a pagar. Isto é, o ecossistema gera efeitos
de rede cross-side do lado de utilizadores para o lado anunciante, aumentando a
disponibilidade a pagar dos ultimos pelo acesso ou utilizagdo da plataforma. Por fim,
uma plataforma audience-providing cujos utilizadores estejam presentes no mercado
em regime single-homing pode, por exemplo, cobrar taxas mais elevadas ao lado
anunciante.

107. Uma plataforma pode adotar um conjunto de estratégias para expandir o seu
ecossistema. Estas passam sobretudo pela introdugao de produtos ou servigos no
ecossistema que beneficiam de sinergias de consumo ou de economias de gama com
produtos/servicos ja existentes no ecossistema. Refiram-se, ainda, a titulo ilustrativo,
as funcionalidades de integracdo de contas entre plataformas, como seja o
login/registo obrigatério, automatico ou facilitado noutras paginas fora do
ecossistema. Estas funcionalidades estdo presentes, por exemplo, em paginas de
noticias, comparadores de pregos (e.g., KuantoKusta), marketplaces (e.g., Airbnb) e
outros sites de interesse geral (e.g., IMDB). A integracdo é feita tipicamente através do
Facebook e/ou Google e permite, efetivamente, que alarguem a extensdo dos seus
ecossistemas.

108. O surgimento de um produto/servico diferenciado que induza os consumidores a
abandonar o ecossistema pode reduzir a extensao das sinergias de consumo geradas

70 StatCounter.
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109.

110.

111.

na plataforma e, consequentemente, reduzir o seu valor’:. No exemplo de uma
plataforma audience-providing, este produto concorrente pode reduzir o nimero de
potenciais consumidores que esta consegue direcionar para o lado anunciante ou
diminuir a qualidade dos algoritmos de matching que selecionam os anuncios a exibir.

Nessa medida, perante a emergéncia de um concorrente que induza os
consumidores a abandonar o ecossistema, a plataforma incumbente pode adotar um
conjunto de estratégias para eliminar a ameaca de concorréncia e “fechar a porta de
entrada” para o mercado. Estas estratégias podem passar pela aquisicao do entrante,
pelas estratégias de exclusdo supra referidas’ ou pela entrada do incumbente no
nicho de mercado que serve de “porta de entrada” ao concorrente, incluindo via
imitacdo — vide Caixa 3.

E importante enquadrar as especificidades das plataformas na apreciagio do
impacto de determinadas estratégias na concorréncia. No contexto dos ecossistemas
digitais, as estratégias, por exemplo, de bundling e tying por empresas incumbentes
podem ter um impacto negativo amplificado na capacidade e incentivos de novos
concorrentes entrarem e inovarem no mercado’®. Estas estratégias podem visar a
reducdo da concorréncia potencial e a alavancagem de poder de mercado.

Caixa 3. Integragao entre Google+ e Youtube

A rede social Google+, criada em 2011 pela Google, foi integrada em 2012 com o Youtube,
uma plataforma de partilha de videos adquirida pela Google em 2006.

Embora a rede social fosse oferecida separadamente, apenas quem possuia uma conta no
Google+ podia subscrever canais ou comentar, avaliar e publicar videos no Youtube. Até
entdo, o Youtube contava com uma funcionalidade de registo prépria, pelo que as contas
dos utilizadores ja registados foram automaticamente registadas no Google+. A partir da
integracdo, passou a ser impossivel o registo exclusivo no Youtube.

Com esta estratégia, a Google tera procurado alavancar a posi¢do do Youtube no mercado,
enquanto plataforma de partilha de videos, para penetrar no mercado onde estd ativo o
Facebook.

A estratégia ndo foi, porém, bem-sucedida. Apesar do aumento significativo do nimero de
utilizadores no Google+, a maioria destas contas registava pouco ou nenhuma atividade.
Adicionalmente, houve uma reagdo negativa dos utilizadores do Youtube. Por este motivo,
a integragdo entre o Google+ e o Youtube foi parcialmente desfeita, em 2015, passando o
acesso a ser feito através de contas comuns a todos os servicos da Google. Mais
recentemente, em outubro de 2018, a Google anunciou que ira descontinuar o Google+ em
agosto de 2019 e, consequentemente, a integragdao do mesmo com o Youtube.

Fonte: https://techcrunch.com/2018/10/08/looking-back-at-google/

A plataforma incumbente pode entrar no mercado do produto/servico diferenciado,
incluindo via imitacdo’* e alavancar os efeitos de rede do ecossistema. Em
consequéncia, a plataforma pode limitar ou suspender a penetracdo do produto
inovador no mercado. A integracdo entre os produtos/servicos disponiveis no
ecossistema permite que a plataforma minimize os efeitos de uma eventual inércia
dos consumidores na experimentagdao do produto-inovagdao. Neste sentido, a

71 Vide Bourreau & de Streel (2019, pp. 15).

72 Vide ponto 102 supra.

73 Vide Bourreau e de Streel, 2019, para uma discussdo da literatura relevante.

74 Vide, por exemplo, a criacdo, em 2017, pelo Instagram (Facebook) da funcionalidade Stories, alegadamente uma
réplica quase perfeita de uma funcionalidade com 0 mesmo nome do Snapchat, apds relatos de tentativas falhadas

de aquisicdo, pelo Facebook, do Snapchat em 2013 e 2016. Um outro exemplo recente é a reacdo do Facebook a

entrada da aplicacdo TikTok no mercado, através da criacdo de um alegado produto-imitacdo chamado Lasso.
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plataforma pode ser capaz de direcionar utilizadores do ecossistema para o produto-
imitacdo e, assim, ganhar uma vantagem competitiva sobre o entrante, assente no
crescimento mais acelerado dos efeitos de rede do produto-imitacdo’.

112. O receio deste tipo de rea¢do do incumbente a entrada no ecossistema pode ter um
impacto negativo na taxa de inovagdo. Cabral (2018) refere-se a este efeito como
“Google shadow effect”, por referéncia a queixa comum em mercados de alta
tecnologia de receio de imitac3o pelo incumbente’®.

113. O ecossistema podera ainda adquirir o bem ou servigo concorrente e integra-lo no
ecossistema ou suspender o seu desenvolvimento/entrada no mercado (vide sec¢do
2.4.6 sobre concentragGes preventivas e killer mergers).

Mercados de ateng¢do

114. A atencao dos consumidores é escassa, ndo pode ser partilhada entre contetidos -
i.e., é rival — e ndo pode ser transferida para o futuro - i.e., é perecivel. Estas
condicionantes significam que a captacdo adicional de aten¢do dos consumidores por
uma plataforma pode ser feita a custa de outras plataformas no mercado”’.

115. A captagdo da atengdo dos consumidores pode ter um duplo propdsito — aumentar
diretamente o valor da plataforma e proteger ou refor¢ar o poder de mercado da
plataforma através da criagdo de barreiras estratégias a entrada e expansao. Por um
lado, uma vez que as plataformas vendem a ateng¢do dos consumidores a anunciantes,
guanto mais atencdo dos consumidores uma plataforma concentrar, maior sera a
dimensado do seu mercado do lado dos anunciantes. Adicionalmente, a atencdo dos
consumidores reflete-se no consumo de conteudos na plataforma que, por sua vez,
pode ser monitorizado. Os dados recolhidos podem ser utilizados para aumentar o
valor da plataforma. Por outro lado, assegurar que as plataformas concorrentes nao
tém acesso a atencdo dos consumidores diminui a dimensdo do mercado anunciante
e a extensdo dos efeitos de rede indiretos dos concorrentes.

116. Num contexto de concorréncia pela atencdao dos consumidores, as plataformas
podem fornecer contetdos de maior valor aos utilizadores ou explorar eventuais
enviesamentos comportamentais dos consumidores, apresentando contetido de
menor qualidade mas que mantém os utilizadores envolvidos com a plataforma’®”,
Veja-se o caso de conteldo concebido para gerar indignacdo ou ultraje®. As
plataformas podem também implementar estratégias de nudging®! para que os
consumidores permaneg¢am mais tempo na plataforma. As plataformas de partilha de
video, por exemplo, podem recomendar novos videos quando um video termina
através de um pop-up ou reproduzir automaticamente o video seguinte. Plataformas
de streaming de dudio, por seu turno, podem continuar a reproduzir um conjunto de
musicas recomendadas no fim de uma lista de reprodugdo. Por ultimo, artigos em
paginas de noticias estdo frequentemente rodeados de recomendagdes a outros
artigos da mesma pagina.

7> Vide Bourreau & de Streel (2019, pp. 21).

76 Para ilustrar este efeito, Cabral (2018) cita um artigo do New York Times de 2 de maio de 2006, segundo o qual em
certos nichos da industria de software, a Google esta a gerar a mesma sombra em Silicon Valley que em tempos a
Microsoft teve: “hd pessoas que sentem que néo podem langar um produto por receio de que Google entre” (tradugdo
nossa).

77 Viide literatura recente sobre mercados de atengdo, como sejam Evans (2017), Wu (2018) e Prat & Valletti (2019).

78 Vide “phishing equilibrium” em Akerlof & Shiller (2015, pp. 1-11)

79 Alguns autores, e.g., Relatério Stigler (2019), referem que a exploragdo de enviesamentos comportamentais dos
consumidores pode diminuir a qualidade dos conteudos disponibilizados.

80 Vide Relatdrio Stigler (2019, pp. 40)

81 Thaler & Sunstein (2009).
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Estratégias de reforco de inércia dos utilizadores e incompatibilidades

As plataformas podem tirar partido dos custos de mudanga entre plataformas ou
entre produtos e servicos de um ecossistema para reduzir a contestabilidade do
mercado. Impor incompatibilidades pode ser uma forma de aumentar custos de
mudanga, o que, em plataformas multilaterais, podera criar efeitos de lock-in e reduzir
incentivos para o multi-homing.

As plataformas podem explorar e promover os enviesamentos comportamentais dos
consumidores para reforcar o seu poder de mercado. A este respeito, refiram-se
estratégias de predefinicdo de opgbes, promocao de efeitos de saliéncia e outras
estratégias que visam concentrar a atenc¢do do utilizador na plataforma (vide ponto
116).

Os aspetos comportamentais dos consumidores podem também ser instrumentais
no contexto de estratégias de exclusdo. Refira-se, a titulo ilustrativo, a investiga¢do
do CADE®? ao banco Bradesco por suposta pratica anticoncorrencial por dificultar o
acesso autorizado da plataforma aos dados bancarios dos seus clientes. A estratégia
em causa tera prejudicado a atividade da FinTech GuiaBolso, ao instituir um segundo
fator de autenticagdo para que os seus clientes acedessem as suas contas correntes na
plataforma.

Veja-se, ainda, a Caixa 4 infra sobre as recomendac¢des da AdC no seu Issues Paper
sobre inovagdo no setor financeiro (FinTech) para reduzir o risco de encerramento
do acesso a dados. Entre as eventuais estratégias de bancos incumbentes para
dificultar o acesso de operadores FinTech a dados dos clientes, a AdC destacou o
aumento do nuimero de passos na customer journey para o consentimento pelo
cliente, necessario® para o acesso pela FinTech aos seus dados.

Os enviesamentos dos consumidores desempenham um papel na estratégia adotada
pela Google para tornar as aplicagdes Google Search e Google Chrome predefinidas
em dispositivos moveis — vide Caixa 2. Com efeito, um dos aspetos pertinentes na
estratégia de tying da Google relaciona-se com a inércia dos consumidores, em
particular a vantagem conferida pela predefinicdo das aplicagdes de navegagdo e
pesquisa da Google®,

As estimativas de elevados valores contratuais associados a op¢Ges predefinidas,
como seja no caso da predefinicdo do Google Search no iPhone, indiciam a
importancia que a inércia dos consumidores pode ter na protegao de ecossistemas
de produtos e servicos e na redu¢do de contestabilidade do mercado®. A este respeito,
a Figura 7 mostra um aumento substancial da percentagem da utilizacdo da Google
Chrome em aparelhos mdveis em Portugal (em linha com a mesma evolugao a nivel
Europeu®®) e que poderd ser explicado pela pré-instalacdo da Google Chrome em
aparelhos moéveis no final de 2013.

82 Conselho Administrativo de Defesa Econ6mica (autoridade da concorréncia brasileira).

83 Em linha com o Regulamento Geral de Prote¢do de Dados e com a Segunda Diretiva de Servigos de Pagamento.

84 Vide intervengdo de Johannes Laitenberger “EU Competition Law, Relevance anchored in empiricism”, CRA
conferéncia CRA, 5 de dezembro de 2018.

85 Para o caso de dispositivos da Apple, refiram-se os relatos de estimativas de analistas da Goldman Sachs que
apontam gue a Google terad pagado a Apple 9 mil milhdes de délares em 2018 e que venha a pagar 12 mil milhdes de

ddlares em 2019 para que o seu motor de busca seja o predefinido no navegador Safari e no servico de assistente

virtual Siri.
86 Fonte: StatCounter — Tratamento AdC.
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Figura 4: Percentagem da utilizagcdo de navegadores em aparelhos moéveis, em
Portugal, em termos de page views
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Fonte: StatCounter — Tratamento AdC.
Estratégias de subsidiacéo

123. As plataformas podem adotar, num contexto de expansao, uma estratégia de
subsidiacdao dos lados do mercado, que pode inclusive abranger simultaneamente
todos os lados do mercado. Esta estratégia é adotada pelas plataformas com o intuito
de expandirem rapidamente, acumularem efeitos de rede e consequentemente
ganharem uma vantagem competitiva sobre plataformas concorrentes.

124. Veja-se a estratégia de subsidiacdo adotada pela Uber, que na sua plataforma de
transporte de passageiros concede subsidios e descontos significativos a condutores e
passageiros em mercados onde a Uber ndo é a plataforma principal, o que ter3,
segundo a empresa, afetado negativamente o seu desempenho financeiro®.

2.4.4. Aspetos metodoldgicos na avaliacdo de poder de mercado

125. A existéncia de efeitos de rede cross-side introduz dificuldades acrescidas na
avalia¢ao do poder de mercado de uma plataforma multilateral. Os efeitos de rede
podem mitigar a natureza informativa de alguns dos indicadores usuais de poder de
mercado, na medida em que afetam a estrutura de precos. O preco praticado pela
plataforma a cada um dos lados refletira simultaneamente o custo de producgao e os
efeitos de rede, positivos ou negativos, gerados noutros lados do mercado.

126. Nessa medida, margens de lucro negativas num dos lados do mercado nao sao
necessariamente um indicador de concorréncia mais intensa. Os lados que gerem
efeitos de rede positivos significativos poderdo ser subsidiados por outros lados da
plataforma. Tal pode, em Ultima instancia, resultar numa estratégia de pregos nulos
ou mesmo negativos num dos lados. A subsidiacdo dos lados que geram efeitos de
rede positivos é suportada por outros lados da plataforma que beneficiam destas
externalidades.

87 Uber Technologies Inc. (2019, pp. 26-27).
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O indice de Lerner de uma empresa, no contexto de uma plataforma multilateral,
pode perder o seu carater informativo® na auséncia de ajustamentos para
incorporar os efeitos de rede cross-side na plataforma. Num mercado multilateral,
um operador pode, conforme ja supra referido, adotar estratégias que passem pela
subsidiacdo de um (ou mais) lado(s) da plataforma para promover a participacdo de
utilizadores desse lado, com o objetivo de extrair beneficios num outro lado da
plataforma, através da imposicdo de precos mais elevados®. Um indice de Lerner
simples ndo incorporara esta relacdo e, nessa medida, a interpretacao, em isolado, do
valor destes indicadores para cada um dos lados da plataforma pode ser pouco
informativo quanto ao grau de poder de mercado. E possivel que um indice de Lerner
seja zero ou negativo num lado e que, em resultado dessa subsidiacdo, a empresa
ganhe poder de mercado num outro lado da plataforma. A literatura econdémica
propde e discute ajustamentos ao calculo do indice de Lerner para plataformas
multilaterais, que visam incorporar estes efeitos e devolver o carater informativo ao
indice de poder de mercado®™.

Os indices de pressdo sobre pregos, no contexto do controlo de concentragdes, nao
incorporam eventuais efeitos de rede, incluindo os registados no contexto de
plataformas multilaterais®’. Nessa medida, o célculo destes indicadores no contexto
de plataformas digitais pode exigir ajustamentos para enquadrar a natureza
multilateral do mercado®.

No que diz respeito as quotas de mercado e indices de concentragao, estes devem
ser avaliados a luz dos efeitos de rede de diferentes lados das plataformas. Uma quota
de mercado elevada num dos lados da plataforma podera conduzir, num outro lado da
plataforma, a um poder de mercado superior ao que uma quota de mercado simples
sugeriria.

A interdependéncia entre os lados de um mercado multilateral introduz ainda
especificidades quanto a forma de afericao de quotas de mercado e indices de
concentracdao. Conforme o tipo de mercado, as quotas de mercado podem ser
definidas com base no valor de vendas ou volumes transacionados. Adicionalmente, e
em funcdo da disponibilidade e fidedignidade de dados, pode ser pertinente aferir a
representatividade dos operadores em termos de outras métricas de volume, como
sejam, o numero de utilizadores ativos na plataforma, o numero de queries a
servidores, de page views ou o himero de sessdes de utilizadores®. A este respeito, o
grau de heterogeneidade dos utilizadores pode reforcar a pertinéncia de se
complementar a informagdo em termos de quotas em numero de utilizadores com
proxies que captem a intensidade de utilizacdo da plataforma®.

Adicionalmente, a andlise de poder de mercado pode ser complementada com
elementos adicionais. As estratégias adotadas por uma plataforma podem indiciar
poder de mercado. Neste contexto, estratégias de plataformas que reduzem a
magnitude dos efeitos de rede podem indiciar poder de mercado. Veja-se, por
exemplo, um cenario em que um motor de busca tem incentivos para distorcer os
resultados da pesquisa, comprometendo a qualidade da pesquisa para os

88 Argentesi & Filistrucchi (2007).

89 Vide Franck & Peitz (2019, pp. 84).

9 Vide, entre outros, Rochet & Tirole (2003), Rochet & Tirole (2006) e, mais recentemente, Belleflame & Peitz (2015,
pp. 665) e Franck & Peitz (2019, pp. 84).

91 Cfr. consta das Linhas de orientagdo para a andlise econémica de operagées de concentragdo horizontais da AdC.
92 A literatura econdmica propde alguns ajustamentos. Vide, e.g., Affeldt et al. (2013) e Cosnita-Langlais et al (2018).
93 Vide decisdo da CE de 27 de junho de 2017 no caso Google Search (Shopping) COMP/AT.39740.

9 Vide, a este respeito, Franck & Peitz (2019, pp. 71).
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consumidores, com o objetivo de maximizar o encaixe com as comissdes cobradas aos
vendedores (lado monetizado da plataforma). Esta estratégia pode suavizar a
concorréncia entre vendedores (e.g., salientando nos resultados os vendedores que
pagam comissdes mais elevadas a plataforma)®.

Adicionalmente, a auséncia de tentativas de entrada no mercado também podem
sinalizar a existéncia de fortes barreiras a entrada e, como tal, indiciar poder de
mercado do incumbente®®.

Em termos da pratica decisdria da AdC, refira-se a abordagem a avalia¢do de poder
de mercado, no contexto de plataformas multilaterais e big data, no caso de uma
operacdo de concentracdo entre plataformas digitais de antincios classificados
(FixeAds/Custo Justo). Através da operacdo, notificada em junho de 2015, a FixeAds
propunha-se adquirir parte dos ativos da empresa Custo Justo. Quer a FixeAds, quer a
Custo Justo, detém plataformas digitais de anuncios classificados”. O procedimento
foi extinto na sequéncia da desisténcia das partes envolvidas apdés a AdC ter
transmitido as preocupagdes jusconcorrenciais que identificou relativamente a
operacdo, nomeadamente por considerar que a transacdo poderia reduzir
substancialmente a concorréncia no mercado nacional de anuncios classificados em
plataformas digitais. A AdC sustentou a sua posi¢do por referéncia as elevadas quotas
de mercado das marcas das duas empresas, a forte substituibilidade dos produtos
oferecidos pelas duas partes e a presenca de efeitos de rede cross-side®.

2.4.5. O acesso a dados e as condicdes de concorréncia

O acesso a dados, em tempo Util e em extensdao e abrangéncia suficientes, pode
revelar-se como uma dimensao relevante para as condi¢coes de concorréncia dada a
importancia que os dados podem assumir para as empresas nos diferentes lados da
plataforma, em particular atendendo ao seu papel potenciador de efeitos de rede.

Em fungao das caracteristicas de cada mercado, os dados podem assumir-se como
input crucial para que as empresas possam fornecer os seus produtos/servigos de
forma competitiva. O papel dos dados como input introduz assim uma dimensao
adicional na analise do poder de mercado e das condi¢des de concorréncia, que
assume particular preméncia no contexto de plataformas digitais.

Neste contexto, a vantagem competitiva de um incumbente pode resultar do acesso
privilegiado a dados coligidos por uma parte terceira ou do acesso aos dados que a
prépria empresa recolhe no ambito do seu relacionamento com os clientes. No
primeiro caso, os custos fixos associados a recolha de dados podem ser menores, mas
0s custos varidveis podem ser mais significativos do que quando a recolha de dados é
desenvolvida no contexto da atividade da prépria empresa®.

O acumular de um vasto volume e diversidade de dados ao longo do tempo por um
incumbente pode conferir-lhe uma vantagem competitiva significativa face aos seus
concorrentes'®. Tal é particularmente pertinente no caso de plataformas multilaterais
baseadas em big data, na medida em que os dados poderdao melhorar a qualidade dos
produtos oferecidos aos diversos lados. Um motor de busca, como seja a Google,
monitoriza o comportamento dos seus utilizadores para melhorar o seu algoritmo de

95 Vide Franck & Peitz (2019, pp. 87-88) e Belleflamme & Peitz (2019).

% Vide Franck & Peitz (2019, pp. 87).

97 Nomeadamente o www.olx.pt, www.imovirtual.com, www.standvirtual.com e o0 www.coisas.pt.

9% Ccent. 26/2015 Fixeads/Ativos Custo Justo, objeto de decisdo de extingdo (29 de outubro de 2015). Vide
Comunicado 25/2015, disponivel aqui.

9 Vide Autorité de la Concurrence e Bundeskartellamt (2016).

100 vjde Crémer et al. (2019, pp. 30-31).
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pesquisa, mas também o algoritmo de recomenda¢bes do lado dos anunciantes
(associado ao Google Ads). Desta forma, gera efeitos de rede diretos e indiretos com
0 big data.

Note-se que a recolha dos dados apenas pode ser desenvolvida se os utilizadores
ficam no ecossistema. Em resultado, a vantagem no acesso a dados da plataforma
incumbente, a par da marginalizacdo de pequenos operadores ou novos entrantes,
pode autorreforcar-se, num efeito de “bola de neve”'® jid que o acesso a dados
promove a melhoria dos produtos oferecidos, atraindo mais utilizadores, que por seu
turno trazem mais dados a plataforma.

O acesso a dados pode assim tornar-se uma barreira a entrada e a expansao com
impacto nas condi¢des de concorréncia no mercado, atendendo as dificuldades de
novos entrantes ou plataformas de menor dimensdo para aceder aos dados
necessarios, em tempo util, para concorrer com a plataforma incumbente.

Este contexto é passivel de criar condi¢gbes para que os incumbentes possam adotar
estratégias de exclusdao de concorrentes ao restringir a sua capacidade de aceder aos
dados necessarios para que possam desenvolver a sua atividade de forma competitiva
no mercado!®. Refira-se, a titulo ilustrativo, no dmbito da digitalizacdo do setor
financeiro, o risco de encerramento, pelos bancos incumbentes, do acesso a dados dos
clientes, identificado no Issues Paper FinTech da AdC. Ainda a este respeito, refira-se
que a Comiss3o Europeia, a 3 de outubro de 2017, realizou buscas'® em alguns
Estados-Membros na sequéncia de receios que bancos e suas associacdes tenham
infringido a lei da concorréncia europeia, ao impedir que os third party providers
tivessem acesso aos dados de clientes bancdrios que o tinham consentido.

Na medida em que este tipo de estratégias de exclusdao sejam desenvolvidas por
empresas que detenham uma posicao dominante no mercado, poderdao ser, em
fungao das especificidades do caso em questdo, enquadraveis como potenciais
infragcdes ao regime juridico da concorréncia. Esta possibilidade e a forma que este
tipo de estratégia pode assumir no contexto de plataformas digitais e big data foi
abordada numa variedade de documentos (e.g., OCDE, 2016; Relatério Conjunto
Autorité de la Concurrence e Bundeskartellamt, 2016; Crémer et al. 2019; Relatdrio
Stigler, 2019).

Uma das eventuais estratégias de exclusdo em que os dados assumem um papel
instrumental é a recusa de acesso a dados essenciais para o desenvolvimento da
atividade do operador que solicita acesso aos dados. A jurisprudéncia dos tribunais
europeus tem circunscrito as circunstancias cumulativas perante as quais uma recusa
de acesso pode ser incompativel com o regime juridico da concorréncia. Em particular,
estabelece que uma empresa que detém uma posi¢cdo dominante no fornecimento de
determinada infraestrutura, produto ou servi¢o essencial para concorrer num
mercado a jusante, abusa dessa posicdo dominante se recusar o acesso a
infraestrutura, produto ou servico aos seus concorrentes, sem justificacdo objetiva, e
com o efeito de eliminar a concorréncia efetiva no mercado a jusante, em prejuizo dos
consumidores. Adicionalmente, em Bronner, o Tribunal de Justica esclarece que uma
infraestrutura, produto ou servigo sé pode considerar-se essencial ou indispensavel se
ndo existir qualquer alternativa real ou potencial e que deve ser impossivel ou

101 yjde Autorité de la Concurrence & Bundeskartellamt (2016).
102 y/jde, e.g., CMA (2015).

Comissdo Europeia, MEMO/17/3761, disponivel em http://europa.eu/rapid/press-release MEMO-17-

3761 en.htm.
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desrazoavelmente dificil replicar a infraestrutura por razbes de ordem técnica,
regulamentar ou econédmica’®,

A este respeito, importa referir o debate em torno da adequabilidade da doutrina da
essencialidade da infraestrutura ao caso de acesso a dados. No relatério preparado
para a CE, Crémer et al. (2019) destacam o facto de as condi¢des terem sido
desenvolvidas a respeito de infraestruturas “classicas” e, posteriormente, de direitos
de propriedade intelectual®®® e, como tal, poderem n3o constituir o enquadramento
adequado para avaliar casos de recusa de acesso a dados. Bourreau e De Streel (2019)
notam que o limiar para demonstrar uma recusa de acesso a dados podera ser menor
do que em casos de recusa de acesso a infraestruturas “classicas” ou de direitos de
propriedade intelectual. Também o Relatdrio Stigler (2019) conclui pela necessidade
de se reconsiderar a doutrina de recusa de acesso, no caso de dados, a luz da posi¢do
dominante de plataformas digitais.

Em particular, Crémer et al. (2019) revisitam os principios subjacentes ao balango de
interesses na doutrina de infraestrutura essencial e prop6em algumas adaptagées
ao caso de acesso a dados. Em particular, propdem como pré-condicdo determinante,
a semelhancga do teste standard, a indispensabilidade dos dados para concorrer de
forma efetiva. PropGem, adicionalmente, uma andlise casuistica das circunstancias
especificas ponderando, por um lado, a relevancia de preservar os incentivos ao
investimento da empresa dominante e, por outro, a importancia de se assegurar a
contestabilidade de posicdes de poder de mercado fortemente estabelecidas e
protegidas por barreiras a entrada. Nessa analise casuistica, defendem que o efeito de
exclusdo associado a uma recusa de fornecimento é particularmente elevado quando
(i) o nivel de concentragdo no mercado é elevado e se traduz numa elevada
concentracdo de dados, e (ii) quando o acesso aos dados confere uma vantagem
competitiva importante em mercados vizinhos. Esse efeito de exclusdao, nestes casos,
devera pesar a favor de se considerar a imposicdo de uma obrigacdo de

fornecimento®.

O acesso de dados a concorrentes pode ainda ser fragilizado estrategicamente pelo
operador dominante através da celebracdo de contratos de exclusividade com partes
terceiras fornecedoras de dados, ou através da criacdo de obstaculos a portabilidade
de dados.

Por fim, as estratégias supra referidas no contexto de reforco de poder de mercado
em plataformas digitais (sec¢do 2.4.3), ao prevenir que os concorrentes atinjam a
massa critica, pode limitar a sua capacidade de recolher dados e de beneficiar dos
efeitos de rede que deles resultam.

Existem precedentes de decisbes sancionatdrias no que diz respeito a praticas
restritivas da concorréncia no ambito das quais o acesso a dados desempenhou um
papel crucial, ainda que ndo no contexto de plataformas multilaterais.

A nivel nacional, refira-se que a AdC acusou a Associacao Nacional de Farmdacias (ANF)
da pratica de esmagamento de margens, por via do acesso discriminatdrio a dados
comerciais das farmacias. No caso, estes dados foram considerados como input no

104 Vide, em particular, o Acérddo do Tribunal de Justiga, de 26 de novembro de 1998, no processo C-7/97 Oscar
Bronner/Mediaprint

105 vjde, e.g., 0 Acoérddo do Tribunal de Primeira Instancia de 26 de outubro de 2001, no caso T-184/01 R, IMS Health
Inc vs Comissdo e o Acérddo do Tribunal Geral, de 27 de junho de 2012, no caso T-167/08 Microsoft Corp. v. Comiss3o.
106 Vjde Crémer et al. (2019, pp. 98-107).
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mercado a jusante de estudos de mercado, onde participavam a ANF e outros
concorrentes'?’.

149. Adicionalmente, em 2014, a Autorité de la Concurrence acusou a empresa Cegedim de
recusar vendar a sua base de dados médica, a principal em Franca, a clientes que
usassem o software da empresa Euris em lugar do seu, entre 2008 e 2012, embora a
vendesse a outros clientes'® Em ambos os casos, foi demonstrada a posicio
dominante das detentoras de dados no mercado de dados relevante, a
indispensabilidade e unicidade da base de dados e o efeito negativo nos concorrentes
a jusante.

150. O acesso a dados na era digital tem sido objeto também de desenvolvimentos legais
e regulamentares. A este respeito, refira-se o enquadramento legal e regulamentar
no contexto da inovagao tecnoldgica aplicada ao setor financeiro (FinTech). Para
prestar alguns servicos, como sejam a iniciacdo de pagamentos e a agregacdo de
informacdo financeira, os novos entrantes FinTech necessitam de aceder aos dados
dos clientes. Estes inputs, cruciais a atividade dos operadores FinTech, sdo fornecidos
pelos bancos incumbentes.

151. Com o objetivo de promover a abertura do mercado a inovagdo e a concorréncia, e
concretizar os beneficios que a inovacao oferece para a eficiéncia e o bem-estar dos
consumidores, o Parlamento Europeu e o Conselho aprovaram, em 25 de novembro
de 2015, a Segunda Diretiva de Servicos de Pagamentos (DSP2) (vide Caixa 4).

152. A DSP2 impoOe aos bancos a obrigacao de, mediante consentimento do cliente,
conceder acesso aos dados desse cliente a um operador FinTech para a prestagao do
servico de pagamento que o cliente solicitou. A este respeito, em outubro de 2018, a
AdC emitiu um Issues Paper “Inovacao Tecnoldgica e Concorréncia no Setor Financeiro
em Portugal” (FinTech) onde identifica riscos de encerramento pelos bancos
incumbentes no acesso de operadores FinTech aos dados de contas dos clientes e
emite recomendagdes que visam mitigar este risco.

153. As recomendagdes da AdC no Issues Paper FinTech relacionam-se com o acesso aos
dados, com as barreiras a entrada que resultam da inércia dos consumidores e
ilustram eventuais estratégias dos incumbentes para reduzir a contestabilidade
destes mercados, num contexto digital.

107 Autoridade da Concorréncia. (2015). AdC condena Grupo Associagdo Nacional de Farmdcias por abuso de posicdo
dominante. Disponivel aqui.

108 Autorité de la Concurrence. (2014). The Autorité de la concurrence has imposed Cegedim a 5.7 million euros fine
for having abusively refused to sell its medical information database. Disponivel aqui.
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Caixa 4. Regulagao e acesso a dados no ambito da digitalizagdao do setor financeiro

No contexto da digitalizacdo do setor financeiro, os dados das contas que os clientes detém
junto dos bancos assumem-se como input crucial a prestacdo de servicos de pagamentos
pelos novos tipos de operadores FinTech.

A este respeito, a Unido Europeia considerou necessario emitir nova regulagdo para os
servicos de pagamento, com o proposito de assegurar condicdes de concorréncia e de
inovagdo no setor. A Segunda Diretiva de Servicos de Pagamentos (DSP2)'® tem como
objetivo central a regulagdo do acesso aos dados de conta, com vista a fomentar um mercado
de pagamentos no qual consumidores, comerciantes e empresas beneficiem de maior
inovacdo, escolha e transparéncia. A DSP2 impde que os prestadores de servigos de
pagamento que gerem as contas de pagamento dos consumidores, como sejam os bancos,
concedam acesso a informagdo das contas para que outros prestadores de servigos de
pagamento possam, com o consentimento do consumidor, iniciar pagamentos em seu nome
ou agregar a sua informagdo financeira.

A implementacgao de legislagdo que regula o acesso a dados coloca desafios. A DSP2 ilustra
alguns aspetos que devem ser acautelados para evitar que esse acesso seja fragilizado. A
DSP2 foi acompanhada de Regulatory Technical Standards*'°(RTS) relativos a normas abertas
de comunicagdo. Os RTS asseguram as condi¢Ges técnicas segundo as quais a comunicagdo e
0 acesso aos dados devem ser implementados. A titulo de exemplo, os RTS obrigam os
prestadores que detém contas de pagamento a tornarem-nas acessiveis através de APIs
baseadas em standards abertos. Ainda que os RTS detalhem a forma como o acesso aos
dados devera ocorrer, poderdo subsistir desafios na sua efetiva implementacgao.

A AdC identificou, a este respeito, o risco de os incumbentes poderem fomentar ou reforgar
estrategicamente a inércia dos consumidores para fragilizar o acesso dos novos
prestadores aos dados. O Issues Paper que a AdC publicou em outubro de 2018, com o
objetivo de promover as condigdes de concorréncia no setor financeiro e os beneficios da
digitalizacdo para os consumidores, inclui um conjunto de recomendagdes que visam a
efetiva abertura do setor dos servigcos de pagamento a inovagdo e concorréncia.

De entre as recomendagées emitidas, destaca-se a redugdao da discricionariedade dos
incumbentes na obrigatoriedade de conceder o acesso aos dados. Os graus de
discricionariedade podem ser utilizados para, por exemplo, criar obstaculos desnecessarios
na obteng¢do do consentimento dos consumidores para a disponibilizagdao dos seus dados,
como seja, aumentando o numero de passos que |Ihe estdo associados e dificultando a
customer journey ou comprometendo o grau de cobertura dos dados fornecidos face ao
necessario para a efetiva prestagdo do servigo. A AdC realgou ainda a importancia do tempo
de resposta entre o consentimento do cliente e a autorizagdo do acesso e de que o acesso a
dados ndo seja, de forma alguma, sujeito a encargos, sob pena de se comprometerem os
objetivos visados pela DSP2.

Fonte: Issues Paper AdC “Inovagdo Tecnoldgica e Concorréncia no Setor Financeiro em Portugal”.

154. A tematica do acesso a dados no contexto de politica de concorréncia ndo é alheia a
regulacdo e legislacdo relativa a privacidade e protecdo de dados pessoais, assim como
a portabilidade de dados. Politicas de portabilidade de dados podem reduzir as
vantagens resultantes dos efeitos de rede potenciados pelo acesso a dados, ao
permitir que os utilizadores transfiram a sua informacdo para plataformas
concorrentes (vide Caixa 5).

109 Diretiva 2015/2366/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de novembro.

110 Regulamento Delegado (UE) 2018/389 da Comissdo, de 27 de novembro de 2017, que complementa a Diretiva
(UE) 2015/2366 do Parlamento Europeu e do Conselho no que respeita as normas técnicas de regulamentagio
relativas a autenticagdo forte do cliente e as normas abertas de comunicagdo comuns e seguras.

111 Autoridade da Concorréncia. (2018). Inovagdo Tecnoldgica e Concorréncia no Setor Financeiro em Portugal.
Disponivel aqui. Uma versdo preliminar foi submetida a consulta publica em abril de 2018.
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155. A par destes desenvolvimentos, refiram-se, ainda, os relativos a cédigos de conduta
de autorregulacao que abordam alguns destes aspetos.

Caixa 5. Desenvolvimentos de regulagao e autorregula¢dao no acesso a dados

No contexto da crescente digitalizagdo e da importancia dos dados para o desenvolvimento
de produtos/servicos tem-se assistido a uma discussdo e a implementagdo de diversos
instrumentos e politicas com vista a garantir uma maior abertura dos dados, a par de uma
maior seguranca e confianga dos consumidores/utilizadores.

A nivel Europeu, importa destacar dois regulamentos, um sobre dados pessoais e outro
sobre dados ndo pessoais, que visam estabelecer um regime juridico claro sobre o
tratamento de dados, no dominio da estratégia da UE para o Mercado Unico Digital.

e Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados''%: estabelece as regras relativas a
protecdo dos cidadaos no que diz respeito ao tratamento e a livre circulagdo dos seus
dados pessoais. Destaca-se o direito a portabilidade dos dados, consagrado no artigo
20.2, que visa que seja o titular dos dados a dar consentimento a sua transmissdo entre
entidades responsaveis pelo tratamento automatizado desses dados.

e Regulamento relativo ao livre fluxo de dados n3o pessoais'!3: estabelece um regime
para o livre fluxo de dados ndo pessoais na UE de modo a mitigar barreiras associadas
a mobilidade de dados. Em particular, o regulamento estabelece as regras relativas aos
requisitos de localizagcdo dos dados, a disponibilidade dos dados para as autoridades
competentes e a portabilidade dos dados para os utilizadores profissionais. No que
respeita a portabilidade dos dados, o regulamento visa incentivar a elaboragdo de
codigos de conduta de autorregulagdo para contribuir para uma economia de dados
competitiva assente nos principios de transparéncia e de interoperabilidade.

A criagao de codigos de conduta com vista a estabelecer principios na conduta de
prestadores de produtos ou servigos digitais tem também sido abordada em outros
contextos.

e Em maio de 2019, a OCDE publicou uma recomendagao que identifica um conjunto de
principios no uso de inteligéncia artificial a ser implementado por paises aderentes. A
recomenda¢do da OCDE visa promover a inovagdo e a confianga de tecnologia de
inteligéncia artificial através de principios de crescimento inclusivo, equidade,
transparéncia, seguranca e accountability*,

e O Relatério Furman (2019) recomenda a criagdo de um cédigo de conduta especifico
para plataformas digitais que tenham “strategic market status”'*> para clarificar a
conduta deste tipo de plataformas face a utilizadores e outras plataformas. O Relatério
sugere principios, como seja o acesso de terceiros a designated platforms e a
disponibilizagdo de reviews e rankings em condi¢Bes transparentes, equitativas e
coerentes.

e A aposta na criagdo de um conjunto de principios foi também defendido, de forma mais
lata, numa discussdo/relatério de margo de 2019 sobre regulagdo no mundo digital,
sendo ainda recomendada a criagdo de uma Autoridade Digital com funcGes
regulatérias no setor digital, em particular de plataformas incumbentes®?®.

112 Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de abril de 2016, relativo a prote¢do
das pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagdo desses dados e que
revoga a Diretiva 95/46/CE (Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados). Disponivel aqui.

113 Regulamento (UE) 2018/1807 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 14 de novembro de 2018, relativo a um
regime para o livre fluxo de dados nao pessoais na UE. Este regulamento devera ser aplicavel a todos os Estados-
Membros a partir de maio de 2019. Disponivel aqui.

114 Vide Recomendacdo do Conselho da OCDE sobre Inteligéncia Artificial, adotada em 22/05/2019.

115 Segundo o Relatdrio, estas plataformas tém capacidade de exercer poder de mercado através de um
estrangulamento num determinado mercado digital, controlando, assim, o acesso de eventuais entrantes ou
concorrentes ao mercado.

116 House of Lords Select Committee on Communications. (2019). Regulating in a digital world. Disponivel agui.
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e Em fevereiro de 2019, o governo do Reino Unido publicou a versdo final do cédigo de
conduta especifico a dados da area da saude e que estabelece um conjunto de
principios a serem seguidos por fornecedores, developers e utilizadores de tecnologias
baseada em dados'?’.

2.4.6. Concentracdes preventivas, killer acquisitions e data-driven mergers

Num contexto de concorréncia pelo mercado, as plataformas incumbentes podem
adotar uma estratégia de concentragdes agressiva''®, direcionada a empresas ainda
a desenvolver os seus produtos ou que tenham entrado recentemente no mercado e
estejam ainda numa fase de expansdo inicial — concentra¢bes preventivas. As
operacoes de concentracdo preventivas podem visar todo o tipo de ativos da empresa
adquirida, incluindo as suas infraestruturas, as suas patentes, as suas marcas ou o seu
capital humano.

As concentragdes preventivas podem ter por objetivo integrar os produtos e servigos
das empresas adquiridas no ecossistema da plataforma incumbente, com o intuito
de o proteger ou fortalecer. Neste contexto, as concentragdes preventivas mantém ou
aumentam o valor da plataforma, ao assegurar que os efeitos de rede sdao gerados
dentro do ecossistema da plataforma.

Um produto ou servigo que induza os utilizadores a abandonar o ecossistema pode
reduzir a magnitude dos efeitos de rede dentro do ecossistema e/ou transferir esses
efeitos de rede para plataformas ou ecossistemas concorrentes'®. Numa plataforma
audience-providing, a reducdo do numero de potenciais consumidores reduz a
atratividade da plataforma para o lado dos anunciantes; seja pela reducdo da
audiéncia alvo, seja pela diminuicdo no volume e diversidade de dados recolhidos
sobre os utilizadores.

Adicionalmente, as concentra¢Ges preventivas podem ser desencadeadas com o
propdsito de atrasar, descontinuar ou limitar o escopo de projetos de inovagao em
curso ou da introdugao de produtos inovadores no mercado - killer acquisitions, em
detrimento do bem-estar dos consumidores. Este cendrio pode verificar-se,
nomeadamente, num contexto de maior substituibilidade entre os novos produtos da
empresa adquirida e os produtos ja disponibilizados pelo incumbente, devido a efeitos
de canibalizacdo de lucros'®. O objetivo das killer acquisitions pode ser, ainda,
concentrar na empresa incumbente ativos de dificil replicagdo, como sejam dados,
infraestruturas ou capital humano. As killer acquisitions, na medida em que
condicionem a inovacgdo e a expansado de concorrentes no mercado, sdo passiveis de
diminuir a contestabilidade do mercado e o bem-estar dos consumidores.

Em mercados multilaterais com tendéncia para a concentracdo, a ameaca de redugao
de efeitos de rede pode conferir incentivos acrescidos a incumbentes para realizar
killer acquisitions.

As aquisi¢des para incorporag¢ao no ecossistema e as killer acquisitions podem ainda
ser motivadas pela concorréncia potencial que a empresa alvo representa. O desvio

117 Vide Code of conduct for data-driven health and care technology. Ainda no Reino Unido, em abril de 2019, foi

aprovado
principios

um cddigo de conduta para plataformas de redes sociais com o objetivo de assegurar um conjunto de
na atuagao destas plataformas, em defesa dos direitos dos utilizadores. Vide Statutory Code of Practice for

providers of online social media platforms.

118 Veja-se, a titulo ilustrativo, que, de acordo com a Wikipédia, a Google (1998), desde a sua fundagéo, participou em
225 operacdes de concentracdo, a um ritmo de quase uma operagdo por més. A Facebook (2004), por outro lado,

participou em 76 operacdes de concentracdo, quase uma operagao a cada dois meses.

119 VVeja-se, a este respeito, a teoria de dano proposta no Crémer et al. (2019, pp. 121-123).
120 Cunningham et al. (2019).
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de utilizadores do incumbente para outra empresa pode viabilizar a entrada de
operadores ativos em mercados digitais relacionados no mercado core do incumbente.

162. O risco de eliminagdo de concorréncia potencial no contexto de plataformas
multilaterais é refor¢ado pela capacidade das plataformas incumbentes recolherem
dados do mercado e do perfil de utilizacdo dos seus utilizadores, em tempo real. Essa
capacidade pode permitir as empresas incumbentes monitorizar tendéncias no
mercado e detetar rapidamente ameacas competitivas para o ecossistema. Esta
detecdo pode desencadear reagbes estratégicas do incumbente para proteger o
ecossistema e fechar eventuais “portas de entrada”!?!, nomeadamente por via da
aquisicdo de novos entrantes ou outras estratégias preventivas (vide ponto 109 e
seguintes supra). Este efeito tem sido referido como a criacdo de kill zones'? ou zones
of interest'?®, onde os incumbentes reagem estrategicamente com o objetivo de
eliminar/mitigar a concorréncia potencial para proteger o core do ecossistema?,

163. O acesso a dados pode ser uma, ou até a principal motiva¢io subjacente a operag¢io
de concentrac¢ao. Na analise de operagdes de concentracao no contexto de big data e
de plataformas digitais, pode revelar-se pertinente aferir do impacto da operacao de
concentragdo na concorréncia relacionado com o acesso a dados. A andlise deve ser
enquadrada na legislacdo relativa a direitos de privacidade e protecdo de dados em
vigor'®,

164. A conjugacdo de bases de dados pode tornar pertinente a andlise de sobreposicdo
horizontal das partes em mercados de dados. Por outro lado, a dimensdo dos dados
enquanto input e o papel do acesso a dados no contexto de ecossistemas digitais é
passivel de colocar questdes verticais e conglomerais, em termos de risco de
encerramento do acesso a dados e a concentracido de recursos (pooling), enquanto
elemento de reforco do ecossistema. A titulo ilustrativo, refira-se a analise da CE no
caso Microsoft/LinkedIn, quer quanto ao impacto da combinacdo de bases de dados
das partes'?®, pds-operacdo, em relacdo a publicidade digital, quer quanto ao risco de
encerramento do acesso dos concorrentes a dados do LinkedIn enquanto input para
machine learning. Refira-se, ainda, a analise da CE no caso Google/DoubleClick. Uma
vez que ambas as partes detinham um grande volume de dados, os dados foram
incluidos na andlise, nhomeadamente ao nivel de efeitos de rede e riscos de
encerramento no mercado.

165. Na apreciacdo do poder de mercado, importa levar em consideragdo o impacto da
operacdo em termos do reforco de efeitos de rede potenciados por big data. Numa
perspetiva mais ampla, a abordagem da analise em termos de acesso a dados pode
integrar a concentragdo (pooling) de recursos no contexto de um ecossistema. A
concentracdo de dados numa entidade, em resultado de uma operagdo de
concentragdo, pode ter impacto na dindmica de mercado. A este respeito, pode ser
pertinente enquadrar o impacto da conjugacdao de dados na capacidade da empresa
resultante da operacdo de concentragdo para discriminar precos e extrair valor aos
consumidores (vide ponto 242).

121 Vide “nowcasting radar” em Grunes & Stucke (2015, pp. 287).

122 £ g., Relatério Stigler (2019, pp. 53-57) e Bourreau & De Streel (2019, pp. 21-23).

123 F g., Crémer et al. (2019, pp. 121).

124 vide, por exemplo, Relatério Stigler (2019) e Bourreau & De Streel (2019).

125 A este respeito, refira-se que alguns autores tém defendido a integragdo da privacidade como componente da
qualidade do produto — EDPS (2012), Lande (2008), Stucke & Grunes (2015) e Newman (2013).

126 Referente a, essencialmente, informagdo pessoal, como seja, profissdo, percurso profissional e contactos
profissionais, endereco de email e outros contactos, histérico de pesquisa, entre outros.
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Importa ainda referir, a respeito das opera¢oes de concentragao no contexto digital,
a entrada de empresas com o propdsito de alienagao a um incumbente — entry for
buyout. Este efeito refere-se a entrada no mercado na expectativa de alienacdo a
incumbentes e, por essa via, de apropriacao pelo entrante de uma parte do lucro do
incumbente. Nesse contexto, tém sido discutidos efeitos nos incentivos a inovacao.
Cabral (2018) conclui que a aquisicdo de start-ups por incumbentes no mercado cria
incentivos a inovagdo incremental (concorréncia no mercado) e reduz os incentivos a
inovacdo disruptiva (concorréncia pelo mercado). A este respeito, Tirole (2019)%¥
destaca que as entradas no mercado com o propdsito de alienacdo tém um impacto
negligenciavel no bem-estar social, j4 que se cingem a uma captacdo, pelos novos
entrantes, de uma parte do lucro do incumbente. Destaca, ainda, que um padrdo no
mercado de entrada na expectativa de alienacdo, seguida de aquisicio pelo
incumbente, pode fragilizar a concorréncia e suprimir a concorréncia em preco, sendo
que, no caso de killer acquisitions, o produto em si pode ser suprimido*?,

Note-se, ainda, que as operagdes de concentragdo em mercados multilaterais podem
estar associadas a eficiéncias resultantes de efeitos de rede, entre outras
eficiéncias!®®. Neste contexto, uma operacdo de concentracdo pode originar
eficiéncias diretas para o consumidor, e.g., caso a juncdao de plataformas ou o
alargamento do ecossistema aumente a valorizacdo dos consumidores pela
plataforma.

Contudo, para que as eficiéncias sejam consideradas na avalia¢ao e ponderadas face
a eventuais efeitos negativos da operacdo de concentracdo na concorréncia,
incumbe sobre as empresas envolvidas o 6nus de demonstrar que sao verificaveis e
especificas a operagcdao de concentracdo. Neste sentido, nesta andlise importa
considerar se as empresas poderiam atingir as eficiéncias alegadas em cenarios
alternativos, menos restritivos da concorréncia (e.g., acordos de interoperabilidade ou
de acesso a dados). Adicionalmente, as empresas devem demonstrar que os ganhos
gerados serdo passados aos consumidores.

Um dos desafios que se coloca em termos de controlo de concentragdes na era digital
é o risco de falta de escrutinio, pelas autoridades de concorréncia, de operacdes de
concentracdo preventivas que ndo observem os critérios de notificabilidade
legalmente previstos. Na auséncia de escrutinio das autoridades da concorréncia,
estas concentracbes podem ser lesivas para o bem-estar dos consumidores.
Adicionalmente, estas limitacGes podem conferir incentivos para que os incumbentes
adquiram precocemente potenciais concorrentes, para contornar o controlo de
concentragdes. O Relatdrio Furman (2019) destaca algumas das operacGes de
concentracdo em mercados digitais, o seu potencial impacto as condi¢Ges de
concorréncia e o facto de muitas ndo terem sido sequer sujeitas ao regime de controlo
de concentra¢des®,

No ambito da Lei da Concorréncia (LdC)!3!, as opera¢des de concentra¢do sdo
notificdveis em fungdo do cumprimento de critérios que combinam quota de
mercado e volume de negdcios — vide Caixa 6. A previsdao de critérios baseados na
quota de mercado podera mitigar, ainda que de forma limitada, este problema, ao
aumentar a probabilidade de que pelo menos algumas destas operagbes de

127 Vide Tirole (2019), Regulating the disrupters. Project Syndicate.
128 Vjde discurso de Jean Tirole na conferéncia “Shaping Competition in the Era of Digitalisation”, organizada pela CE.

123 Vijde Autoridade da Concorréncia (2013, pp. 110-111). Linhas de Orientagdo para a Analise Econdmica de
Operagdes de Concentragao Horizontais.

130 Relatdrio Furman (2019), pp. 11.

131 | ¢j n.2 19/2012, de 8 de maio.
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concentracao verifiguem os critérios de notificabilidade. Com efeito, as operagdes de
concentracdo Apple/Shazam e Facebook/WhatsApp cumpriam os critérios de
notificabilidade legalmente previstos no enquadramento juridico de Espanha.
Conforme destacado em Crémer et al. (2019), o caso Apple/Shazzam foi analisado pela
CE na sequéncia de pedido de remessa de um conjunto de Estados Membros**2. Os
casos Google/Waze e Facebook/Instagram, que escaparam ao escrutinio da CE, foram
analisados pela CMA, ao abrigo do critério jurisdicional “share of supply”.

Caixa 6. Critérios de notificabilidade no ambito da Lei da Concorréncia

A luz da lei da concorréncia portuguesa, uma operagdo de concentragdo é notificavel se
alguma das trés condi¢des se verificar (cfr. artigo 37.2 da Lei n.2 19/2012, de 8 de maio):

a. ApOs a realizagdo da operagao, a empresa resultante atinge ou refor¢ca uma quota de
mercado igual ou superior a 50% num dado mercado relevante;

b. Apos a realizagdo da operagdo, a empresa resultante atinge ou reforca uma quota de
mercado igual ou superior a 30% mas inferior a 50%, se o volume de negdcios do ano
anterior de pelo menos de duas empresas envolvidas exceda os 5 milhdes de euros
anuais;

c. As empresas envolvidas tém um volume de negdcios do ano anterior combinado de,
pelo menos, 100 milhdes de euros, se o volume de negdcios do ano anterior de pelo
menos duas empresas envolvidas seja superior a 5 milhdes de euros.

171. No seguimento das preocupagoes supra, tém sido discutidos e implementados
alguns ajustamentos nos critérios de notificabilidade legalmente previstos, com o
intuito de aumentar a probabilidade de concentra¢des preventivas sejam sujeitas ao
controlo de concentragdes. Em 2017, a Alemanha e a Austria alargaram o seu leque
de critérios de notificabilidade, introduzindo limiares relativos a valores de transacao.
Em resultado, qualquer operacao de concentracdo cujo valor de transacao exceda os
400 milhdes de euros passou a ser notificavel na Alemanha®®3. Na Austria, o limiar é de
200 milhdes de euros®34. As autoridades da concorréncia alem3 e austriaca publicaram
linhas de orientagdo conjuntas relativas a aplicagdo deste novo critério de
notificabilidade!®. Estes novos critérios de notificabilidade permitiram que o caso
Microsoft/GitHub® fosse remetido para a Comissdo Europeia. Contudo, ainda n3o foi
capturada nenhuma killer acquisition, e as operagdes de concentragdo notificaveis de
acordo com o novo critério de valores de transacdo incidem sobretudo nos setores

farmacéutico e de saude'¥.

172. O controlo de concentragbes ex-post tem sido referido pela sua maior capacidade
para captar concentragoes preventivas. Esta possibilidade encontra-se em fase de

132 De acordo com a legislagdo europeia de concorréncia, os casos notificados nos estados-membros ou na CE podem
ser remetidos, respetivamente, a CE ou a estados-membros, ao abrigo dos mecanismos de remessa, cfr. Regulamento
n.2 139/2004 do Conselho, de 20 de janeiro de 2004, relativo ao controlo das concentragbes de empresas (EUMR). A
operagdo de concentragdo Apple/Shazam foi analisada pela CE na sequéncia de um pedido da Austria, Franca,
Islandia, Italia, Noruega, Espanha e Suécia. A transac3o foi inicialmente notificada na Austria.

133 Artigo 1.2 da Neuntes Gesetz zur Anderung des Gesetzes gegen Wettbewebsbeschrinkungen (GWB), de 1 de junho
de 2017, que altera, entre outros, o nimero 1a, do artigo 35.2 da GWB (em inglés).

134 Artigo 1.2 da Kartell- und Wettbewerbsrechts-Anderungsgesetz 2017, de 24 de abril de 2017, que altera, entre
outros, o nimero 4, do artigo 9.2 da Kartellgesetz (KartG) (em inglés).

135 Bundeskartellamt (Alemanha) & Bundes Wettbewerbs Behdrde (Austria). (2018). Guidance on Transaction Value
Thresholds for Mandatory Pre-merger Notification (Section 35 (1a) GWB and Section 9 (4) KartG). Disponivel aqui).
136 Microsoft/GitHub, COMP/M.8894.

137 MLex (2019). Merger-value thresholds catch few deals and no unicorns in Austria, official says.
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discussdo em Franca'*® e jd implementada na Hungria, Irlanda, Lituania, Reino Unido e

Suécia®®. Fora da Europa, a autoridade da concorréncia canadiana, por exemplo, pode
avaliar e opor-se a operagdes de concentracdo um ano apoés a conclusao da transacao,
embora este mecanismo legal raramente seja utilizado*. Note-se, contudo, que os
sistemas de controlo de concentracdes ex-post ndao surgiram necessariamente
associados a novas realidades da economia digital.

173. A escassez de informagdo para informar as andlises de controlo de concentracoes
tem sido outro dos problemas identificados nas concentragdes preventivas!*l. As
concertacdes preventivas ocorrem em contextos em que a empresa adquirida ndo se
estabeleceu no mercado e, frequentemente, em mercados caracterizados por
inovacdo. Nessa medida, a falta de dados pode limitar as analises de controlo de
concentragoes.

174. As limitagoes do controlo de concentragdes no caso da economia digital tém levado
a algumas propostas relativas a analise substantiva do impacto da operagdo na
concorréncia. O Relatdrio Furman (2019) propde, na sua recomendacdo 10, uma
alteracdo legislativa do enquadramento legal no Reino Unido que permitisse um teste
que, além da probabilidade, pondere a magnitude do dano na concorréncia resultante
da operacdo®. Crémer et al. (2019) consideram n3o ser necessdria uma alteracdo ao
teste substantivo de “entraves significativos a concorréncia” do EUMR. Sem prejuizo,
argumentam que as teses de dano deveriam ser revisitadas para assistir a analise de
casos especificos, como seja, a aquisicdo, por plataformas e/ou ecossistemas
dominantes protegidos por fortes efeitos de rede e acesso a dados, de empresas-alvo
com reduzido volume de negbécios, mas com uma base de utilizadores de grande
dimensdo e/ou em expansdo e com um potencial de crescimento futuro.

175. A reversao do onus da prova em relagdo a eventuais efeitos anticoncorrenciais tem
sido sugerida para lidar com os desafios introduzidos pela escassez de informacao,
mas limitada a operagdes de concentracao especificas. Em particular, as sugestdes
propostas circunscrevem a reversdo do énus de prova a contextos em que os mercados
sejam altamente concentrados, caracterizados por fortes efeitos de rede e barreiras a
entrada significativas'®® e a operacdo se dé no inicio do ciclo de vida do produto da
empresa visada®,

176. Na debate em torno da necessidade de ajustamentos ao enquadramento juridico de
concorréncia para fazer face aos desafios colocados pela economia digital tém sido
referidos eventuais efeitos de incerteza juridica no controlo de concentragdes e custos
burocréaticos e de transacdo acrescidos para as partes envolvidas®.

138 “Reform of merger law _and ex-post control”, documento acessério ao comunicado “Modernization and

simplification of merger control”, de 7 de junho de 2018, da Autorité de la Concurrence (Franga), em inglés.

139 Ibid.

140 Competition Bureau (Canada). (2017, pp. 20).

141 F.g., nota de rodapé 128.

142 Ainda que a CMA considere que o enquadramento legal no Reino Unido permita, j4, enquadrar a analise adequada

destes casos, cfr.

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/788480/CMA
letter to BEIS - DCEP report and recommendations Redacted.pdf.

143 Vide Crémer et al. (2019, pp. 51).

144 Vide nota de rodapé 128.

145 Veja-se, a este respeito, Crémer et al. (2019, pp. 10) no que diz respeito a possibilidade de alteragdo dos critérios

de notificabilidade da legislagdo europeia de concorréncia (EUMR).
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3. BIG DATA E ALGORITMOS

177. O big data tem permitido o desenvolvimento de ferramentas que auxiliam as
empresas na decisdo sobre varidveis estratégicas e facilitam a descoberta de produtos.
Em particular, tém surgido algoritmos de preg¢os, de monitorizagao, de ranking e de
recomendagdo que permitem que as empresas adaptem as suas estratégias as dos
seus concorrentes, discriminem precos e facilitem a descoberta de produtos pelos
consumidores.

178. A disponibilidade de grandes volumes de dados e meios analiticos de tratamento da
informacdo e a proliferacdo de comparadores de precos tém promovido o grau de
informacao dos consumidores, aumentando as op¢des disponiveis e criando condices
para que novos operadores entrem no mercado, com beneficios para a concorréncia.

179. Estes algoritmos podem, nao obstante, alterar a forma como opera a concorréncia
no mercado. Os algoritmos sdo passiveis, por um lado, de alterar de forma estrutural
as estratégias de precos das empresas no mercado (e.g., em resultado de maior ou
menor capacidade para proceder a discriminacdo de precos). Por outro lado, a sua
utilizacdo pode alterar a natureza da interagcdo das empresas no mercado, como seja,
aumentando a capacidade das empresas chegarem a equilibrios de colusdo, quer esta
seja explicita ou tacita (e.g., ao facilitar a detecdo de desvio do equilibrio colusivo ou
ao reduzir o tempo de resposta para retaliacdo).

180. Adicionalmente, a utilizagdo de algoritmos podera ter também implicagbes no
resultado do mercado, por exemplo, de natureza distributiva, caso se traduza numa
maior apropriacdo do excedente do consumidor por parte das empresas.

181. Os algoritmos de pregos podem ser utilizados tanto na definiciao de pregos uniformes
(i.e., sem discriminacdo de pre¢os em fungdo do cliente) como na implementacgao de
estratégias de discriminac¢ao de precos. Numa estratégia de precos uniformes, vigora
um Unico pre¢o no mercado para todos os consumidores, num dado momento. A
estratégia de discriminacdo de precos, por seu turno, pode ser direta ou indireta®. A
discriminacdo de precos é direta’® quando a decisdo de precos é baseada em
caracteristicas observaveis dos consumidores, utilizadas para obter uma medida da
sua disponibilidade a pagar. Entende-se haver discriminacdo de precos indireta’*®
quando s3ao apresentados menus de precos aos consumidores que posteriormente
autoidentificam os seus tipos.

182. As diferentes politicas de precos utilizadas pelas empresas dependerdao das
especificidades do mercado, nomeadamente de consideracdes estratégicas, do nivel
de informacdo passivel de ser recolhida ou utilizada, da distribuicdo da
heterogeneidade dos consumidores, da forma como os consumidores adquirem
produtos, ou de normas sociais.

146 Em alguns casos, a estratégia de discriminagdo de precos de uma empresa pode ser aleatdria. Tal verificar-se-3,
nomeadamente, caso a empresa pretenda saber mais sobre a forma da curva da procura pelos seus produtos. Assim,
sdo exibidos pregos ligeiramente diferentes a consumidores aleatérios para medir a sua sensibilidade ao prego. Veja-
se, neste contexto, os “random price tests” utilizados pela Amazon em 2000. Veja-se, ainda, o caso da ZipRecruiter,
um marketplace para procura e oferta de emprego, que cobrou precos aleatérios as empresas que quisessem publicar
anuncios.

147 Neste caso, a discriminagdo diz-se direta, pois a segmentagdo dos consumidores em diferentes tipos é feita pela
empresa. Incluem-se na discriminagdo de pregos direta a discriminagdo de precos de primeiro grau, a discriminagdo
de pregos de terceiro grau e os pregos personalizados.

148 Neste caso, a discriminagdo diz-se indireta, pois a segmentagdo dos consumidores em diferentes tipos é feita pelos
préprios consumidores. A discriminagdo de pregos indireta pode também designar-se de discriminagdo de pregos de
segundo grau.
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Os algoritmos de monitorizagao sao sistemas automatizados implementados pelas
empresas para acompanhar a evolucdao das decisdoes estratégias de empresas
concorrentes, nomeadamente o pre¢o. A monitorizacao pode ser efetuada, no limite,
em tempo real e envolver um grande volume e diversidade de produtos. Como tal, os
algoritmos de monitorizacdo permitem a detecdo rapida de alteracdes nas decisdes
estratégicas de empresas concorrentes, como o caso de descontos pontuais.

Os algoritmos de monitorizacdao podem ser utilizados em conjungao com algoritmos
de pregos, que tendem a ser exigentes em termos de informacao.

Os algoritmos de monitorizagdo podem ser, sem prejuizo, utilizados
independentemente de algoritmos de pregos per se.

Por ultimo, os algoritmos de ranking e de recomendag¢io'*° s3o implementados em

sistemas de recomendagdo, na publicidade digital e em servigos de pesquisa. Estes
algoritmos focam-se noutras varidveis estratégicas, como sejam a exibi¢do (ou ndo) de
produtos aos consumidores e a saliéncia com que esta exibicdo é efetuada.

Os algoritmos de monitorizacdo, precos, ranking e de recomendacdo podem ser
desenvolvidos pelas préprias empresas, implementados por empresas externas ou
estar disponiveis em cddigo aberto.

A recolha de informacao junto dos consumidores, a monitorizagdo das estratégias
dos concorrentes e o ajustamento do prego/outras variaveis estratégicas tendo por
base a informacao recolhida sempre fizeram parte do normal funcionamento dos
mercados.

Contudo, a sua frequéncia e/ou extensio intensificam-se na economia digital. Do
mesmo modo, o big data e os algoritmos reforcam a capacidade das empresas para
promover a descoberta dos seus produtos pelos clientes, ainda que as empresas
também sempre tenham recorrido a estratégias com esse objetivo.

Como tal, ainda que o enquadramento conceptual da politica da concorréncia seja
adequado para analisar as questGes de concorréncia suscitadas pelo big data, a
incorporagdo destas realidades na andlise de concorréncia implica que seja dada
énfase a alguns aspetos menos destacados em mercados tradicionais.

3.1. Prevaléncia da utilizacao de algoritmos de precos e de monitorizagao

online

Na elaboragao do presente Issues paper, a AdC recolheu informagao através de um
pedido de elementos a uma amostra de empresas ativas em Portugal com presenca
online, com o propdsito de compreender o papel das novas tecnologias digitais,
como sejam os algoritmos de monitorizacdo e precos, na estratégia das empresas. A
Caixa 7 sumaria a informacdo referente ao questiondario e ao universo de empresas
inquiridas.

149 Denominados de “algoritmos de selegdo” no presente Issues Paper.
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Caixa 7. Inquérito realizado pela AdC com o propédsito de compreender o papel das novas
tecnologias digitais na estratégia das empresas

Em abril de 2019, a AdC realizou um inquérito sobre a utilizagdo de algoritmos de monitorizagdo
e pregos pelas empresas, no desenvolvimento da sua atividade. Foi recolhida informagdo de 38
empresas com presenca online ativas em Portugal em diversos sectores de atividade que
responderam as seguintes questdes:

(i) Monitoriza de forma sistematica os precos online dos seus concorrentes?

(ii) Caso monitorize de forma sistematica os pregos online dos seus concorrentes, que
métodos utiliza para o efeito?

= Software que monitoriza pregos
= Aquisi¢do de informagdo sobre pregos a uma terceira parte
=  Qutro método, especificando qual

(iii)  Caso monitorize os pregos online dos seus concorrentes recorrendo a software, de que
forma é desenvolvido o software?

=  Internamente
=  Por entidade(s) externa(s), identificando qual(is)
= De forma mista
(iv)  Recorre a algum software que defina os pregos dos seus produtos automaticamente?

(v) Se altera os seus pregos online automaticamente, de que forma é desenvolvido o
software que utiliza para o efeito?

. Internamente
=  Por entidade(s) externa(s), identificando qual(is)
= Deforma mista
(vi)  Caso monitorize pregos online recorrendo a software, ajusta os seus pre¢os em resposta
a variagdo dos pregos online dos seus concorrentes?
=  Sim, de forma manual
= Sim, de forma automatica
= Sim, tanto de forma manual como de forma automatica
= Nao

Em particular, nos seguintes sectores: (i) aluguer de veiculos automoveis ligeiros; (ii) comércio a retalho
de bens culturais e recreativos; (iii) comércio a retalho de outro equipamento para uso doméstico; (iv)
comércio a retalho de outros produtos; (v) comércio de vestuario; (vi) comércio em supermercados e
hipermercados; (vii) comércio a retalho em estabelecimentos ndo especializados; (viii) comércio por
correspondéncia ou Internet; e (ix) servicos de reservas e atividades relacionadas.

192. Ainformacdo recolhida permite concluir pela frequéncia de utilizagao de algoritmos
de monitorizacdo dos pre¢os de concorrentes, com cerca de 37% das empresas a
reportar a sua utilizagdao — vide Figura 5. Do universo de resposta, 47,4% das empresas
inquiridas afirmaram monitorizar sistematicamente os precos online dos seus
concorrentes, das quais 77,8% declararam recorrer a um software para o efeito.
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Figura 5: Monitorizacdo de pregos e algoritmos

Monitoriza de forma sistematica os pregos online dos seus concorrentes?

Sim, de
outras
formas
10%

Fonte: Respostas a questionario da AdC — Caixa 7, questdes (i) e (ii).

193. Adicionalmente, entre as empresas que afirmaram monitorizar sistematicamente os

precos online dos concorrentes, 33,3% referiram adquirir informagao de pregos a outra
entidade, 22,2% afirmaram consultar as paginas da Internet dos seus concorrentes e
33,3% informaram combinar mais do que um destes métodos.

194. Das empresas inquiridas que declararam utilizar software para monitorizar de forma

sistematica os precos online dos seus concorrentes, 78,6% referiram que ajustam os
seus preg¢os em resposta a variagdes dos pregos dos seus concorrentes. Todas as
empresas informaram efetuar esses ajustamentos de forma manual, tendo uma das
empresas referido que, adicionalmente, realiza os ajustamentos em causa de forma
automatica.

Figura 6: Monitorizacdo de pregos, algoritmos e ajustamento de precos

Caso monitorize precos online recorrendo a software, ajusta os seus pregos em
resposta a variacao de preco dos concorrentes?

im, ajust
tomatic

Fonte: Respostas a questionario da AdC — Caixa 7, questdo (vi).

195. Do universo inquirido, resulta que os algoritmos de monitorizagdo sao desenvolvidos

por empresas externas. Todas as empresas inquiridas que declararam utilizar software
para monitorizar de forma sistemdtica os pre¢os online dos seus concorrentes
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referiram que esse software é desenvolvido por outra entidade. Apenas duas das
entidades identificadas nesse contexto desenvolvem software cuja utilizacdo é
referida por mais do que uma das empresas inquiridas. Um destes softwares é utilizado
por quatro empresas e o outro é utilizado por duas empresas.

De acordo com os resultados do inquérito realizado, a utilizagao de algoritmos de
precos é ainda pouco expressiva entre as empresas com atividade online em
Portugal. Apenas 7,9% das empresas inquiridas afirmaram recorrer a software que
determina precos de forma automatica. Todas as empresas mencionaram que o
software em causa é desenvolvido internamente, tendo uma destas empresas
declarado que o desenvolvimento desse software é efetuado, também, por outra
entidade.

Apesar da reduzida dimensdo da amostra, estes resultados encontram-se, de um
modo geral, em linha com os resultados de um inquérito setorial sobre o comércio
eletronico de produtos de consumo e de conteudos digitais na Unido Europeia,
lancado em maio de 2015 pela CE. O relatério final, bem como o documento de
trabalho que o acompanha, foram publicadas pela CE em maio de 2017.

Dos resultados desse inquérito, a CE reporta que, em 2016, 49,0% das empresas
retalhistas inquiridas acompanhavam os precos online dos seus concorrentes, das
quais 66,6% recorria a software especializado para o efeito. A monitorizagdo dos

precos online de concorrentes é mais frequente entre as empresas de maior
dimens3o®*.

Entre as empresas que monitorizam o preco online de concorrentes utilizando
software, 78% afirmaram ajustar os seus pre¢os aos pre¢os dos seus concorrentes. Em
particular, cerca de 35% faziam-no com recurso a software especifico para determinar
precos®™ e cerca de 43% efetuavam esses ajustes de precos exclusivamente de forma
manual*>2,

3.2. Algoritmos de monitorizagao

Os algoritmos de monitorizagdao permitem que as empresas tenham informagao mais
completa e precisa acerca do comportamento estratégico dos seus concorrentes. A
monitoriza¢do dos concorrentes e a detengdo de informagdo sobre as suas varidveis
estratégicas é parte integrante do normal funcionamento do processo concorrencial.

A informagdo sobre as varidveis estratégicas das empresas no mercado pode ser
recolhida pelos algoritmos de monitoriza¢do através de APIs'>® associadas a
plataformas de comércio eletrénico ou marketplaces. Veja-se, a titulo ilustrativo, o
marketplace da Amazon, onde um vendedor externo pode monitorizar
automaticamente o preco de outros vendedores através de uma API fornecida pela
prépria Amazon, a Amazon MWS (Marketplace Web Service)**.

Adicionalmente, as empresas podem recorrer a técnicas de web scraping para
monitorizar os seus concorrentes. Neste contexto, é desenvolvido um algoritmo
especifico a cada empresa monitorizada para captar a informacdo disponivel, por
exemplo, nas suas lojas online.

150 European Commission (2017a, pp. 175).
151 Frequentemente, o mesmo software utilizado na monitorizagdo de pregos. /bid.

152 Ibid.

153 Application Programming Interface
154 Note-se que os vendedores externos representam mais de metade das unidades vendidas na Amazon.
155 v, documentagdo sobre a APl da Amazon MWS. Disponivel agui.
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203. As empresas fornecedoras de algoritmos de monitorizacao podem ainda estabelecer
acordos com as empresas monitorizadas. Nestes acordos, o retalhista envia
regularmente (e.g., até varias vezes ao dia) data feeds ao fornecedor de algoritmos de
monitorizagdo contendo informacédo estratégica sobre os seus produtos (e.g., precos).
Estes acordos podem estar, inclusivamente, associados a servicos de comparacdo de
precos para consumidores, como ocorre no caso da empresa
KuantoKusta/PriceBench®®.

204. O cabaz de produtos concorrentes a monitorizar pode ser identificado através de
numeros de identificacdo de produtos estandardizados, nomeadamente o EAN-13
(European Article Number de 13 digitos) — vulgo cédigo de barras. Outros nimeros de
identificacdo que podem ser utilizados incluem, por exemplo os SKU (Stock Keeping
Units), utilizados na Amazon; ou os ISBN (/nternational Standard Book Number),
disponiveis em livrarias online. Os produtos podem ainda ser identificados a partir das
imagens utilizadas, descri¢des, palavras-chave, denominacdo e modelo do produto®’.

205. A informacgdo acerca dos produtos pode ser exibida graficamente num dashboard,
um painel interativo no qual a empresa pode especificar on-demand os produtos, o
periodo e os concorrentes que deseja monitorizar. No que respeita a varidvel preco,
o dashboard pode informar a empresa acerca de algumas estatisticas descritivas sobre
o prego dos concorrentes para um determinado produto, como sejam o prego em vigor
ou os precos médios, medianos, minimos ou maximos num dado periodo de andlise
(vide Figura 7, para um exemplo). Adicionalmente, o dashboard pode incluir um grafico
que exibe a evolucdo dos precos de um determinado produto ao longo do tempo, para
cada concorrente, e que também pode incorporar séries para os precos minimos,
médios e/ou maximos a cada periodo (vide Figura 8, para um exemplo).

Figura 7: Estatisticas descritivas dos precos dos concorrentes — Pormenor do
dashboard do algoritmo de monitorizacdo Minderest
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Fonte: Minderest

156 Vide https://www.kuantokusta.pt/ e https://www.pricebench.pt/.

157 Veja-se, por exemplo, a apresentacdo do algoritmo de monitorizacdo Edited, especializado para o retalho online
de vestuario, calgado e acessérios, que recorre a visdo computacional (computer vision) e a processamento
computacional de linguas naturais (natural language processing) para identificar produtos.

49


https://www.minderest.com/
https://www.kuantokusta.pt/
https://www.pricebench.pt/
https://edited.com/data/

206.

207.

208.

209.

Figura 8: Evolucao dos pregos dos concorrentes ao longo do tempo — Pormenor do
dashboard do algoritmo de monitorizacdo Minderest
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A informacao recolhida sobre os concorrentes nao se cinge a varidvel prego, podendo
incluir, por exemplo, o stock ou o leque de produtos disponiveis. Esta informacao
permite que as empresas acompanhem a oferta de produtos nas lojas online
concorrentes, nomeadamente novidades.

Os algoritmos de monitorizagdo podem ser ainda utilizados pelos consumidores, em
comparadores de prec¢os. Os comparadores de precos sdo passiveis de intensificar a
concorréncia no mercado, por via do aumento da transparéncia vertical (i.e., entre
fornecedores e consumidores) e redugdo de custos de pesquisa.

3.3. Algoritmos de pregos

3.3.1. Precos uniformes

A utilizagdo de algoritmos na determinacao de pregos uniformes (i.e., cada empresa
aplica, para um mesmo produto, um pre¢o Unico no mercado para todos os
consumidores, num dado momento) permite que a empresa responda rapidamente
a alteragbes nas condicbes de mercado, sem necessidade de interven¢ao humana
direta a cada momento.

Os algoritmos de precos podem ser implementados com o intuito de reagir
rapidamente a alteragdes no comportamento estratégico dos concorrentes. Neste
sentido, caso um concorrente introduza, por exemplo, um desconto numa gama de
produtos, a empresa pode responder reduzindo de igual forma os seus precos. Esta
estratégia pode ser adotada, nomeadamente, no contexto de plataformas de comércio
eletrénico e/ou marketplaces. Refira-se, a titulo ilustrativo, a extensa gama de
algoritmos de precos especificos para a plataforma da Amazon®®®, que podem ser
adquiridos por vendedores externos a atuar na plataforma. Veja-se, ainda, a APl da
Amazon para vendedores externos, Amazon MWS, que lhes permite integrar

158 Alguns dos algoritmos de precos que podem ser utilizados no marketplace da Amazon podem ser encontrados em
paginas direcionadas a retalhistas online, como esta. Veja-se ainda um video de demonstracdo das funcionalidades
de um destes algoritmos, RepricerExpress, apresentado no canal de Youtube da empresa que o desenvolveu.
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algoritmos de precos externos e que disponibiliza um algoritmo de pregos préprio
ainda que com menos funcionalidades>®.

210. Estes algoritmos de precos podem surgir associados a estratégias de pregos
dindmicos'®, que tém como objetivo, em cada periodo, equilibrar a procura e a
oferta no mercado. Os precos dinamicos podem ser utilizados nas plataformas digitais,
em setores como o transporte de passageiros (e.g., Uber!®?) ou o alojamento local (vide
Figura 9, para um exemplo da Airbnb!®?). Assim, por exemplo, caso um evento atraia
pontualmente muitas pessoas para um determinado local, como um concerto ou um
jogo de futebol, registar-se-a um aumento da procura de servicos de transporte e
alojamento. Estas plataformas, em resposta, aumentam o preco destes servigos,
reduzindo a procura, aumentando a oferta e reequilibrando o mercado.

Figura 9: Sugestao de precgos a proprietdrios no Airbnb — Pormenor do algoritmo de
precos Aerosolve

May 2015 ~

5 Today

Fonte: Airbnb Engineering & Data Science

211. Na medida em que os algoritmos de pregos promovam o equilibrio entre a oferta e
a procura no mercado, em cada periodo, sio uma fonte de eficiéncia alocativa. Ndo
obstante, os consumidores podem percecionar a estratégia de precos dindmicos como
injusta, especialmente quando resultam em aumentos de precos devido a eventos de
force majeure, como o caso de tempestades, desastres naturais ou atentados
terroristas. Veja-se o caso da estratégia de precos dinamicos da Uber, que numa
tempestade de neve em Nova lorque aumentou os pregos até 8,25 vezes o valor
normal. Esta mudanca de preco causou uma reac¢do negativa na opinido publica!® e
conduziu a alteragOes na politica de precos da Uber, que introduziu, para todo o

159 Vide Seccdo de apoio a vendedores externos na Amazon UK relativa a criacdo de “pricing rules”.

160 Também denominados de dynamic pricing ou surge pricing.

161 Hall, Kendrik & Nosko (2015) e Chen, Mislove & Wilson (2015).

162 A Airbnb utiliza um algoritmo de pregos denominado Aerosolve, especifico para a determinagdo de pregos de
alojamento de acordo com divisdes regionais enddgenas, e procura e oferta disponivel. Veja-se a apresentacdo do
algoritmo pela propria Airbnb. Veja-se ainda a pagina do algoritmo e respetiva documentacdo.

163 £ g., The New York Times. (2014). Is Uber’s Surge-Pricing an Example of High-Tech Gouging?. Disponivel aqui.
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territério americano, limitacdes nas subidas de precos e passou a doar parte das
receitas em surge pricing a Cruz Vermelha Americana®®.

212. Os algoritmos de precos utilizados pelas empresas podem ser desenvolvidos
externamente. As empresas podem utilizar estes algoritmos para delegar a decisao
quanto a pregos a empresas externas, que assim fornecem um servigco de pricing.
Adicionalmente, os algoritmos de precos desenvolvidos externamente podem apenas
permitir que as empresas configurem o seu proprio mecanismo automatico de decisao
de precos, de forma que a entidade externa nao toma qualquer decisdo quanto a
pregos.

llustragGo do potencial impacto dos algoritmos de precos na intera¢do estratégica
entre operadores, no contexto de estratégias de precos uniformes

213. Na determinagao de politicas de prego unico (ou pregos uniformes), as decisdes dos
algoritmos de pre¢os podem ter por base regras simples, pré-definidas pelo
programador/utilizador dos algoritmos. A combinacdo de diversas regras simples
pode, sem prejuizo, gerar um algoritmo com um comportamento complexo.

214. Os algoritmos de pregos de regras simples podem permitir que as empresas
estabelecam precos em rela¢ao aos precos dos concorrentes (vide Figura 10, para um
exemplo). Neste sentido, as empresas podem predefinir férmulas para os seus precos
em func¢do de uma distancia face ao(s) preco(s) dos concorrente(s). Por exemplo, uma
empresa pode predefinir os precos para igualar dos seus concorrentes, ou definir uma
distancia percentual (e.g., preco abaixo do menor pre¢o dos concorrentes em 5%) ou
em valores absolutos (e.g., preco abaixo do menor preco dos concorrentes em 1€).
Uma vez que os intervalos de atualizacdo de precos podem ser de apenas alguns
minutos, este tipo de algoritmos pode reduzir significativamente o tempo de resposta
das empresas para retaliacdo a descidas de precos.

Figura 10: Definicao de pregos em relagdao aos precos dos concorrentes — Pormenor
do algoritmo de pregos Informed.co'®®

Choose How to Reprice Against Your Competition
Price Below v $/E/f. .. v 0

Enter the dollar amount or percentage that will be used to reprice you against your competition. The
correct currency will be used automatically.

Choose How to Reprice Against Your Competition

Price Below T $/EE... v 0
entage that will be used to reprice you against your competition. The
| Price Below SNt
Price Above y
Match Price

Fonte: Informed.co

164 Comunicado da Uber, de 2014, que anuncia uma alteragdo na politica de pregos dindmicos da empresa. Veja-se,
ainda, o acordo assinado entre a Uber e o Estado de Nova lorque, na sequéncia da reagao negativa na opinido publica
a politica de pregos dinamicos da Uber.

165 Algoritmo de pregos para vendedores externos em marketplaces.
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215. Os algoritmos de pregos de regras simples podem permitir que as empresas definam
pregos-base, pre¢os maximos e pre¢os minimos (vide Figura 11). Estes pregos podem
ser definidos, nomeadamente, com o objetivo de limitar a variabilidade dos pre¢os na
implementacdo de estratégias em que os precos sao definidos em relacdo aos precos
dos concorrentes. Esta opcdo pode, assim, limitar o undercutting mutuo entre
concorrentes®. Os precos minimos e maximos podem ser determinados pela prépria
empresa ou automaticamente, através de sistemas que assegurem determinado
retorno, margem de lucro, valor absoluto de lucro ou uma outra férmula pré-definida.
Estes sistemas podem exigir informacao adicional, como seja informacgao sobre custos.

Figura 11: Definigdao de pregos minimos e pregos maximos — Pormenor do algoritmo
de precgos Informed.co
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Fonte: Informed.co

216. As estratégias de pregos detalhadas supra podem ser adotadas de acordo com o tipo
de concorrente em consideragao. Em particular, é possivel, por exemplo, excluir
alguns concorrentes da estratégia definida no algoritmo de pregos e ignorar o seu
comportamento estratégico. Por exemplo, no caso do marketplace da Amazon, o
algoritmo de pregos permite discriminar a estratégia de ajustamento de pregos em
relagcdo a concorrentes com a tipologia do vendedor concorrente que alterou o seu
preco: se é a Amazon, se estd em regime FBA® (Fulfilled by Amazon) ou em regime
MFN (Merchant Fullfilled Network) %8, Outros critérios de exclus3o em algoritmos para
a Amazon sao as avaliagGes dos vendedores, a sua localizagdo ou o tempo estimado
de entrega de um determinado de produto (vide Figura 12).

166 \/eja-se ainda o caso oposto em que o preco de um livro na Amazon ascendeu a mais de 23 milhdes de euros,
aparentemente devido a dois vendedores que ajustavam o seu pre¢o um em relagdo ao outro. O primeiro vendedor
definia o seu prego 0,17% abaixo do prego do segundo vendedor. Este Ultimo, por sua vez, definia um prego cerca de
27,1% superior ao prego do primeiro vendedor. A aplicagdo destas duas regras de forma sequencial e sistematica
resulta num crescimento exponencial de pregos.

167 Na Amazon, um vendedor externo em regime FBA, ou Fulfilled by Amazon, tera o armazenamento e entrega dos
seus produtos assegurados pelos servicos de distribuicdo da Amazon, mediante o pagamento de quantias que
dependerdo do nimero, tamanho e peso das unidades armazenadas e/ou vendidas. Um vendedor em regime FBA
também podera oferecer os servigos de entrega Prime — i.e., entregas no maximo em dois dias.

168 Na Amazon, um vendedor em regime MFN, ou Merchant Fulfilled Network, tera de tratar da gestdo do seu préprio
inventario bem como assegurar a entrega ao consumidor final.
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Figura 12: Estratégia de precos de acordo com caracteristicas dos concorrentes —
Pormenor do algoritmo de precos RepricerExpress para o marketplace da

Amazon?®®
4+ Compete With
Amazon Ignore v
FBA Beat By v £ 010 Plus  5.00 %
Merchant Fulfilled (MFN) PriccAboveBy v £  0.10 Plus 000 %
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“ Include or Exclude Sellers (optional)

Seller Settings Enable
All Seller Rating % Seller Feedback Count Seller Location
Seller ID Dispatch Time

You can choose to filter your competition by Seller Rating, Feedback. Shipping Country, ID and Shipping Time

Fonte: RepricerExpress

217. Nos algoritmos de precos de regras simples, os vendedores num marketplace podem

também configurar qual a estratégia de precos a adotar quando, por exemplo, nao
existem outros vendedores concorrentes ou quando os concorrentes ndao tém stock
disponivel. Em ambos os casos, por exemplo, o vendedor pode definir que o prec¢o dos
produtos vendidos seja o prego maximo estipulado conforme detalhado supra. E ainda
possivel detalhar o que deve fazer o algoritmo quando o prego mais baixo dos
concorrentes é inferior ao prego minimo definido. Por ultimo, no caso do marketplace
da Amazon, o vendedor pode escolher estratégias de precos diferentes quando “ganha
a Buy Box” 17° (vide Figura 13).

169 Vide https://www.repricerexpress.com/ e um video de demonstracdo pela equipa que o desenvolveu o algoritmo.

170 “Ganhar a Buy Box” consiste em ser o vendedor predefinido na Amazon para um determinado produto, num
contexto com varios vendedores concorrentes. Assim, quando um consumidor visita a pagina do produto e adiciona
imediatamente o produto ao carrinho, o vendedor escolhido sera o vendedor na Buy Box. Para que o consumidor
considere os restantes vendedores, tem de ativamente conferir a lista de todos os vendedores na péagina do produto.
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218.

Figura 13: Outras estratégias de pre¢os — Pormenor do algoritmo de pregos
Infomed.co
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Fonte: Informed.co

Os algoritmos de precos podem ainda permitir que as empresas definam regimes de
estratégias de pregos, que se ativam conforme condi¢des de mercado pré-definidas.
Esta opgao pode permitir, nomeadamente, a detecdo de quedas bruscas ou
frequentes dos pregos num dado intervalo de tempo. Estas variagbes podem
corresponder potenciais guerras de pregos. Uma vez detetada uma guerra de pregos,
a empresa pode configurar o algoritmo para que este mude de regime de estratégia
de pregos. Assim, nesses regimes especificos, as configuragdes apresentadas supra
podem ser diferentes. Por exemplo, o algoritmo oferece a opcdo de deixar de fixar
precos abaixo do preco mais baixo dos concorrentes e, em vez disso, voltar ao preco
base (vide Figura 14). Podem ainda ser definidos “periodos de descanso” durante os
guais o algoritmo de precos esta inativo (vide Figura 15).

55


https://help.informed.co/strategies/strategy-types/build-your-own

Figura 14: Regimes de estratégias de precos (ou repricing rules) — Pormenor do
algoritmo de precos RepricerExpress para o marketplace da Amazon'”*
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Fonte: RepricerExpress

171 Veja-se, adicionalmente, dois artigos da empresa que desenvolve o algoritmo de pregos sobre como evitar guerras
de pregos.
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Figura 15: Modo de descanso (sleep mode)'’> — Pormenor do algoritmo de pre¢os
RepricerExpress para o marketplace da Amazon
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Fonte: RepricerExpress

Em alternativa aos algoritmos de pregos de regras simples, uma empresa pode
recorrer a sistemas de otimizagdo automatica do lucro (ou outra métrica). Estes
algoritmos podem surgir associados a técnicas como o yield management ou o revenue
management, disseminadas, por exemplo, entre transportadoras aéreas ou no setor
hoteleiro.

Adicionalmente, os algoritmos de pre¢cos podem basear-se em algoritmos de
reinforcement learning (por vezes designados de algoritmos de self-learning), que
melhoram por tentativa e erro e ndo exigem conhecimento prévio especifico acerca
do contexto em que operam (aquilo a que se designa na literatura de model-free)*”>.
Note-se que estes algoritmos de precos podem recomendar precos ao invés de
determinar pregos — vide Figura 9.

Os algoritmos de precos podem ainda ser utilizados para implementar estratégias de
discriminag3o de pregos indiretas que discriminam consumidores no tempo'’*. Veja-
se, por exemplo, uma estratégia que introduz descontos aleatdrios ao longo do tempo.
Com esta estratégia, a empresa pode ser capaz de discriminar entre consumidores
sofisticados, que sé fazem compras em periodos de desconto; e consumidores nado
sofisticados, que fazem compras a qualquer altura®”.

3.3.2. Discriminacdo de precos direta

. A digitalizacdo da economia tem-se traduzido num aumento da capacidade das

empresas em recolher dados sobre os seus consumidores, em particular com o
surgimento de tecnologias de big data.

Este contexto representa uma alteragdo na forma como as empresas desenvolvem a
sua atividade, uma vez que as empresas ndao s recolhem um maior volume de
informacdo sobre as mesmas variaveis (e.g., maior frequéncia na recolha de dados e
fontes mais variadas), como passaram a observar diretamente o comportamento dos

172 De acordo com o exposto no video de demonstracdo do algoritmo de precos RepricerExpress, esta funcionalidade
pode ser utilizada “se quiser forgar os pregos dos seus concorrentes a aumentar, aumentando os seus proprios pregcos
durante a noite” (tradugdo AdC).

173 Vide algoritmo de Q-learning para a determinagéo de pregos em Calvano et al. (2019).

174 Note-se que, de acordo com a defini¢do de pregos uniformes utilizada, pregos uniformes sdo compativeis com
discriminagdo de pregos indireta ao longo do tempo, uma vez que sdo cobrados os mesmos pregos a todos os
consumidores em cada periodo

175 Vide Varian (1980).
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225.

226.

227.

228.

consumidores (e.g., histérico de navegacdo) — vide seccdo 2.3 sobre os dados
recolhidos em plataformas digitais.

Estes desenvolvimentos alargam as possibilidades das empresas em termos de
politicas de precos na prossecucdo do objetivo de maximizacdo de lucro,
nomeadamente reforcando a capacidade para implementar estratégias de
discriminacao de precos direta online.

Na estratégia de discriminacdo de precos direta, a empresa segmenta os consumidores
em tipos de consumidor diferentes, de acordo com a sua disponibilidade a pagar. A
segmentacdo é feita em funcdo de caracteristicas observaveis pela empresa, a partir
de dados que esta tenha recolhido ou adquirido. A cada segmento serdo
posteriormente cobrados precos diferentes.

A diferen¢a no modo como as empresas e os consumidores interagem em mercados
online, em comparacdio com mercados offline, pode também facilitar a
implementacgao de estratégias de discriminagdo de pregos direta. Em primeiro lugar,
os custos de menu e a duracdo do ajustamento de preco sdo menores do que em
contextos tradicionais de retalho (“brick and mortar”). Assim, os Unicos entraves a uma
atualizacdo continua de pre¢os sdo a quantidade de informagdo disponivel e as
eventuais reagoes negativas do lado da procura devido a mais elevada volatilidade do
preco ou por questdes de equidade. Em segundo lugar, tende a haver um maior grau
de privacidade de informacgdo nos precos online em comparacdo com os precos offline,
0 que pode dificultar a detecdo da estratégia de discriminacdo de precos. Em
comparacdo com o retalho tradicional, onde os precos sdo, tipicamente, visiveis e
iguais para todos os consumidores, no comércio online o consumidor ndao tem garantia
que lhes sd3o cobrados os mesmos precos'’®. Por ultimo, os produtos e servicos
vendidos em mercados online podem estar vinculados a um unico utilizador ou a
grupos de utilizadores, o que impedird a arbitragem. Esta vinculacdo pode ser
assegurada, por exemplo, por contas de utilizador ou através da encriptagdo de
contelidos, como é o caso nas subscri¢cdes de servigos de streaming de adudio e video,
videojogos, bilhetes ou jornais online. A vinculacdo pode ainda resultar do elevado
grau de diferenciacdo dos produtos em questao.

A discriminagdo de precos direta exige 1) que as empresas detenham algum poder
de mercado, 2) que haja heterogeneidade observavel entre os consumidores, 3) que
seja possivel ajustar os precos de acordo com essa heterogeneidade e 4) que nao
haja arbitragem entre consumidores. Como tal, a combinac¢do do big data, auséncia
de custos no ajustamento de precos e a maior facilidade em aplicar discriminagdo de
precos podera aumentar a frequéncia de utilizacdo desta estratégia.

A discriminagao de pregos direta compreende a discriminagao de precos de primeiro
grau, a discriminagcdo de precos de terceiro grau e um caso intermédio de precos
personalizados:

= A discriminagdo de pregos de primeiro grau diz respeito a uma hipdtese
tedrica segundo a qual a empresa conheceria, sem incerteza associada, a
disponibilidade a pagar de cada um dos seus clientes a partir das suas
caracteristicas;

176 Em ambas as situagbes, no entanto, os pregos terdo uma componente privada e uma outra publica. O consumidor
online conseguira, em alguns casos, detetar se Ihe sdo cobrados pregos diferentes, abrindo a pagina, por exemplo,
em privado. Do mesmo modo, no retalho tradicional cupdes de desconto especificos a um consumidor tornam o
prego parcialmente privado.
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= A discriminagdo de pregos de terceiro grau refere-se a cobranca de pregos
diferentes a segmentos de consumidores com disponibilidade a pagar
diferente. A segmentacdo de consumidores, por sua vez, é feita a partir das
suas caracteristicas observaveis;

= Os pregos personalizados sdo um caso intermédio que se encontra na escala
entre a discriminacao de precos de primeiro e terceiro grau. Por este motivo,
pode ser dificil distinguir entre discriminacdo de precos de terceiro grau e
precos personalizados. Tipicamente os consumidores sdao segmentados em
grupos mais pequenos que os tradicionalmente considerados na
discriminacdo de precos de terceiro grau, mas ndo necessariamente
constituidos por um Unico individuo. Além disso, inclui tipicamente questdes
de incerteza. Assim, no limite, estende-se a uma discriminagdo de precos de
primeiro grau imperfeita, em que existe um preco individual por consumidor,
mas ndo se conhece por completo a sua disponibilidade a pagar.

Efeitos da discriminacéo de precos direta nos consumidores®’”

As politicas de precos personalizados sdo uma forma de discriminagdo de pregos
direta, em que o grau de discriminagdo varia no espectro de uma escala “sliding
scale” de discriminagdo, em funcdo da capacidade das empresas segmentarem o
mercado.

Cumpre referir, a respeito da prevaléncia destas estratégias, que nao existe
evidéncia da utilizacdo generalizada de prec¢os personalizados enquanto estratégia
de discriminagdo de precos'’®, em particular que se aproximem da discriminac3o de
precos de primeiro grau. Ainda assim, a oferta de cupdes de desconto a clientes com

base no seu histérico é relativamente comum, e que se poderd enquadrar na
discriminacdo de precos de terceiro grau ou nos precos personalizados.

Os consumidores tipicamente consideram que as politicas de pregos personalizados
sdo injustas. Este tipo de estratégia pode colocar questdes de prote¢do do consumidor
e equidade. Contudo, e sem prejuizo de poder existir algum desfasamento nas
expectativas da sociedade civil face ao papel das autoridades da concorréncia a este
respeito, estes aspetos, quando nao relacionados com o grau de concorréncia no
mercado, ndo sdo enquadraveis na drea de intervencdo da Autoridade da
Concorréncia®™.

O impacto das politicas de precos personalizadas no bem-estar dos consumidores é
ambiguo e depende das circunstancias do mercado. Em particular, o impacto
depende da capacidade de segmentar os consumidores e do seu posicionamento na
supra referida sliding scale de discriminacdo (entre a discriminagdo de precos de
primeiro e terceiro graus).

Por um lado, a personalizagao de precos pode traduzir-se numa maior capacidade de
as empresas extrairem bem-estar aos consumidores — efeito de apropriacdo. Por
outro lado, a capacidade de discriminacdo de pre¢os pode gerar eficiéncias no

177 para uma discussdo mais detalhada sobre os possiveis efeitos de estratégias de discriminagdo de pregos direta nos
consumidores, vide Armstrong (2006), Stole (2007), Office of Fair Trading (2013) e AdC (2018).

178 Vide Mikians et al. (2012) para alguns exemplos de discriminag&o de pregos online.

179 Note-se que, em geral, a discriminagdo de pregos aos consumidores finais ndo é uma restricdo a concorréncia.
Ainda assim, concetualmente, politicas de pregos personalizados por uma empresa em posi¢do dominante que
representem um dano a concorréncia e aos consumidores podem, do ponto de vista tedrico, ser enquadrdveis no
ambito de um abuso de exploragdo (cfr. artigo 11(2)(a) da LdC). Por outro lado, refira-se o caso em que uma empresa
com posicdo dominante aplique, a parceiros comerciais, condi¢cbes desiguais no caso de prestagdes equivalentes,
colocando-os por esse facto em desvantagem na concorréncia (cfr. artigo 11(2)(c) da LdC).
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mercado e levar a uma expansao da quantidade transacionada — efeito de expansao.
Por fim, a personalizacdo de precos pode ter impactos na intensidade da concorréncia
no mercado — efeito de concorréncia.

234. A medida que aumenta a capacidade de identificagdo dos consumidores e
discriminagdo de prego, o mercado evolui ao longo da “sliding scale” de
discriminagdo no sentido da segmentagao perfeita dos consumidores e o efeito de
apropria¢do ganha preponderancia face ao efeito de expansio®®.

235. A discriminagdo de pregos direta pode aumentar as quantidades transacionadas no
mercado, uma vez que a empresa pode vender os seus produtos a consumidores com
uma disponibilidade a pagar menor, sem sacrificar receita junto dos consumidores
com uma maior disponibilidade a pagar (efeito de expansao).

236. Apesar de potenciais ganhos de eficiéncia em resultado de uma possivel expansao
do produto, a discriminacdao de precos pode conferir as empresas uma maior
capacidade para extrair excedente do consumidor (efeito de apropriacdo). Esta
capacidade aumenta a medida que as empresas se aproximam de uma segmentacao
perfeita do mercado (i.e., cada consumidor é um segmento de mercado) e tém menor
incerteza acerca da disponibilidade a pagar dos consumidores pelos seus produtos
(e.g., através da recolha de mais dados sobre os seus clientes). De facto, a apropria¢do
do excedente do consumidor pode dominar eventuais eficiéncias geradas por uma
expansao do produto a grupos com menor disponibilidade a pagar.

237. A adogdo de uma estratégia de discriminacdao de precos direta no mercado pode
ainda alterar estruturalmente a forma como as empresas concorrem no mercado
(efeito de concorréncia). Neste contexto, a intensificacdo do uso e o aperfeicoamento
de estratégias de discriminacdo de precos direta podem ter efeitos no bem-estar dos
consumidores ndo apenas por via da maior apropriacdo do excedente do consumidor,
mas também devido a alteragdo do comportamento estratégico das empresas no
mercado.

238. Na transicao de estratégias de pregos uniformes para estratégias de discriminagao de
precos direta, as empresas passam a conseguir distinguir i) os consumidores que tém
uma disponibilidade a pagar elevada pelos seus produtos — que se designa, neste
documento, como o seu grupo de consumidores com elevada disponibilidade a pagar
— ii) dos consumidores que tém uma menor disponibilidade a pagar pelos seus
produtos — o seu grupo de consumidores com reduzida disponibilidade a pagar®..

239. As empresas podem, assim, hierarquizar os seus consumidores de acordo com a sua
disponibilidade a pagar pelos seus produtos, de forma idéntica ou distinta. As
empresas hierarquizam os consumidores de forma idéntica caso estes sejam, por
exemplo, discriminados de acordo com o seu rendimento, uma vez que, tudo o resto
constante e de forma geral, grupos com elevado rendimento tém uma disponibilidade
a pagar mais elevada. Por outro lado, as empresas hierarquizam os consumidores de
forma distinta se discriminarem, por exemplo, os consumidores de acordo com as suas
preferéncias por diferentes marcas, num contexto de diferenciagdo horizontal. Em
fungdo da hierarquizagao dos grupos de consumidores por empresas concorrentes ser,
ou ndo, idéntica, a discriminagdo de pregos pode ter diferentes efeitos para o mercado.
No que se segue, desenvolve-se uma discussdo concetual de dois cenarios
simplificados para ilustrar estes efeitos.

180 Vjde Office of Fair Trading (2013) e AdC (2018).
181 \/ide Corts (1998).
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240. Num cenario concetual de hierarquizac¢ao distinta dos grupos de consumidores pelas
empresas, a concorréncia no mercado pode intensificar-se com estratégias de
discriminagao de precos direta devido ao efeito de poaching de clientes entre as
empresas. Caso ndo consigam discriminar o preco aplicado aos diferentes grupos de
consumidores, cada empresa pode focar-se no seu grupo de consumidores com
elevada disponibilidade a pagar. Neste cenario, cada empresa define um prego Unico
elevado que atrai apenas o seu grupo de consumidores com elevada disponibilidade a
pagar e afasta os grupos com menor disponibilidade a pagar. Neste caso, a
concorréncia é menor, ja que as empresas nao disputam os mesmos grupos de
consumidores. Contudo, caso possam discriminar os precos aplicados aos diferentes
grupos de consumidores, podem reduzir os pre¢os para o grupo de consumidores com
reduzida disponibilidade a pagar sem reduzir os precos (e a margem auferida) para o
seu grupo de consumidores com elevada disponibilidade a pagar. Se varias empresas
no mercado adotam esta estratégia, a concorréncia por todos os consumidores do
mercado aumenta, a medida que as empresas tentam disputar mutuamente (poach)
os clientes dos concorrentes — efeito de poaching. Em resultado, a concorréncia pode
ser intensificada e os pregos podem descer para todos os consumidores no mercado,

aumentando o bem-estar dos consumidores*®?.

241. Num cendrio concetual de hierarquiza¢ao idéntica dos grupos de consumidores pelas
empresas, por outro lado, a possibilidade de discriminagao de pregcos ndo devera
alterar significativamente as condi¢Ges de concorréncia no mercado. Para qualquer
estratégia de precos adotada, as empresas valorizam os mesmos consumidores, pelo
gue tém incentivos a aumentar os precos junto do grupo de consumidores com
elevada disponibilidade a pagar e a diminuir precos junto do grupo de consumidores
com reduzida disponibilidade a pagar. O efeito no bem-estar dos consumidores devera
ser ambiguo, visto que no aumento de precos para o grupo de consumidores com
maior disponibilidade a pagar, a empresa se apropria de parte do excedente do
consumidor; mas aumenta o numero de transagcdes no mercado em resultado da
diminuicdo de pregos para o grupo com menor disponibilidade a pagar (efeito de
expansao).

242. Por fim, refira-se que, na analise de operacdes de concentracdo que envolvam a
juncao de (duas ou mais) bases de dados, pode ser pertinente avaliar o impacto da
operagao na capacidade da empresa resultante para extrair valor aos consumidores.
Tal traduzir-se-ia num movimento da empresa ao longo da sliding scale de
discriminacdo de precos, com eventuais impactos no bem-estar dos consumidores.
Nestes casos, a empresa resultante da operagdo pode ter capacidade para se apropriar
de eficiéncias resultantes da operacdo ou, eventualmente, reduzir o bem-estar dos
consumidores.

3.4. Algoritmos de precos e de monitorizagdo enquanto facilitadores de
colusao

243. Sem prejuizo dos beneficios que o big data e os algoritmos podem trazer para o
mercado, o aumento da frequéncia da sua utilizagdo pode facilitar estratégias de
colusdo, explicita ou tacita, no mercado. A disseminagao da utilizagao de algoritmos
de monitorizagdo e de precos é passivel de aumentar a transparéncia no mercado e a
frequéncia de interagdo entre empresas concorrentes.

244, Em resultado, tém surgido preocupag¢6es com a economia digital e o risco de colusao
algoritmica (e.g., OECD, 2017). Os algoritmos podem, por um lado, ser utilizados para

182 Resultado em Thisse & Vives (1988) e uma das possibilidades no modelo de Corts (1998).
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implementar acordos de colusdo explicita, observaveis também em mercados
tradicionais, enquanto facilitadores deste tipo de colusdo e, por outro lado, podem
viabilizar novas formas de coordenacdo entre empresas.

245. Estas preocupagdes sao mais pertinentes no contexto de algoritmos de pregos
uniformes, ja que a discriminacdo de precos, em particular no contexto de precos
personalizados, pode fragilizar as condi¢cbes da coordenacdao, nomeadamente
aumentando a complexidade das politicas de precos e reduzindo o grau de
transparéncia no mercado.

Algoritmos facilitadores de colusdo explicita e de acordos verticais pré-existentes

246. Os algoritmos de precos e monitorizagao podem promover ou reforgar a colusao
explicita, aumentando a sua frequéncia, duragdo ou extensao, por reforgar as

condicdes de sustentabilidade interna de acordos de colusdo explicitos'®.

247. Tal ocorre se os algoritmos desempenharem um papel instrumental na
implementagdo de um acordo explicito pré-existente entre empresas concorrentes.
Os algoritmos de monitorizacdo podem reforcar a capacidade de detec¢do de desvios
dos termos explicitamente acordados pelos concorrentes. Os algoritmos de precos,
por seu turno, podem assegurar uma rea¢do mais rapida a desvios dos termos da
colusdo pré-acordados. Nessa medida, os algoritmos podem ser facilitadores na
implementacdo dos termos de um acordo explicito, e.g., quanto a precos, ao longo do
tempo.

248. Esta ferramenta pode permitir as empresas ultrapassar dificuldades na
implementacao de estratégias coordenadas em resultado, por exemplo, de
flutuagbes na procura, volatilidade de custos com inputs, entre outros aspetos,
assegurando a estabilidade do alinhamento de estratégias.

249. Nestes casos em que os algoritmos sdo instrumentais na implementacao de um
acordo explicito entre concorrentes no mercado, integram um acordo horizontal que
infringe o artigo 9.2 da LdC e, se aplicdvel, o artigo 101.2 do TFEU.

250. A este respeito, refiram-se os casos Topkins (DOJ, 2015)%%4 e Trod (DOJ, 2016 e CMA,
2016%®) (vide Caixa 8), em que alguns vendedores de pdsteres no marketplace da
Amazon utilizaram algoritmos de preco para implementar um acordo de colusdo
explicito. Estes casos ilustram a forma como os algoritmos podem auxiliar e constituir
um elemento facilitador da implementacdo de colusdo explicita entre empresas
concorrentes no mercado.

251. Refira-se, em particular, no caso Trod, a forma como as ferramentas e as opgdes dos
algoritmos de precos discutidas nos pontos 213 e ss. foram instrumentalizadas para

183 Categorizados como messenger algorithms na taxonomia de Ezrachi e Stucke (2016).

184 Decisdo judicial homologatdria de Acordo de Confissdo (Plea Agreement), proferida por tribunal Norte-Americano,
de 30 de abril de 2015, no caso United States v. David Topkins, disponivel aqui. O DOJ interp0s agao-crime contra o
executivo David Topkins, acusado de participagdo num acordo horizontal de fixagdo de pregos (com outros
coautores), por violagdo do regime juridico da concorréncia norte-americano (Section 1 of the Sherman Act). O Sr.
Topkins confessou os factos objeto da acusagdo-crime, acordou no pagamento de uma coima e em continuar a
cooperar com o DOJ na investigagdo em curso no setor do comércio eletronico. Comunicado de imprensa disponivel
aqui.

185 Decisdo judicial homologatdria de Acordo de Confissdo (Plea Agreement), proferida por tribunal Norte-Americano,
de 11 de agosto de 2016, no Caso United States v. Daniel William Aston and Trod Limited, disponivel aqui. O DOJ
interpds agdo-crime contra a empresa Trod Limited, sob a acusagdo de participagdo num acordo horizontal de fixagdo
de pregos. Comunicado de imprensa disponivel aqui.

186 Decisdo de Condenagdo da CMA, de 12 de agosto de 2016, no Caso 50223 — Trod and GBE (Online sales of posters
and frames), disponivel aqui. A decisdo condenou a empresa TROD ao pagamento de coimas, por violagdo do regime
juridico da concorréncia do Reino Unido, por acordo horizontal de fixagdo de pregos.

62


https://www.justice.gov/atr/case-document/file/628891/download
https://www.justice.gov/opa/pr/former-e-commerce-executive-charged-price-fixing-antitrust-divisions-first-online-marketplace
https://www.justice.gov/atr/file/887196/download
https://www.justice.gov/opa/pr/former-e-commerce-executive-pleads-guilty-price-fixing-sentenced-six-months
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/57ee7c2740f0b606dc000018/case-50223-final-non-confidential-infringement-decision.pdf

auxiliar a implementacdo do acordo. Com efeito, na evidéncia apresentada pela CMA,
é citada a troca de correspondéncia eletrénica entre colaboradores de uma das
empresas em que afirmam:

= “(..) mas precisas de responder reciprocamente e desligar a opgdo de re-
pricing contra os nossos produtos para que possamos avangar [na estratégia
acordada] (...)” (traducdo nossa)®®’.

= “Trod (Buy 4 Less) concordaram ndo fazer undercut do nosso preco na Amazon
e eu concordei em reciprocidade. Assim, vamos tentar cobrar o mesmo preco,
sempre que possivel, subir os precos e repartir as vendas {...)".

= “(..) Logisticamente, vai ser dificil de seguir o preco de forma eficaz numa base
didria, e por isso estou a considerar re-pricing [so]ftware...” 1.

252. Os algoritmos de monitorizagdo e de precos podem ter implicagoes também ao nivel
da implementagdo de acordos verticais, designadamente, de fixacdo de pregos de
revenda (RPM - Resale Price Maintenance). Este tipo de acordos infringe, por objeto,
o artigo 9.2 da LdC e, se aplicavel, o artigo 101.2 do TFUE!, Os algoritmos de
monitorizacdo podem ser utilizados para detetar desvios a um acordo vertical explicito
gue pré-determine um preco fixo ou um pregco minimo de revenda.

253. Adicionalmente, podem também ser utilizados para monitorizar desvios de retalhistas
face a precos “recomendados” pelos fornecedores, caso esta monitorizacdo seja
acompanhada de pressBes para que o retalhista adote o preco “recomendado”?®,
Neste contexto, o esquema precos “recomendados” pode consubstanciar um acordo
de RPM.

254. Por fim, os algoritmos de precos, quando utilizados por retalhistas concorrentes fora
do acordo de RPM, podem alargar os efeitos do acordo ao resto do mercado. Em
particular, caso os retalhistas fora do acordo de RPM definam o seu preco com base
no prec¢o dos retalhistas abrangidos pelo acordo, replicam o prego pré-estabelecido
pelos fornecedores.

187 Vjde decisdo de Condenagdo da CMA, de 12 de agosto de 2016, no Caso 50223, pp. 22.

188 |bid pp. 23.

183 European Commission (2017b).

190 Os fornecedores podem pressionar os retalhistas a adotar pregos “recomendados” limitando ofertas de descontos,
atrasando entregas de produtos, cessando contratos ou expulsando os retalhistas da sua rede de distribuigdo. Vide
European Commission (2017a, pp. 172).
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Caixa 8. Pratica decisoria e judicial envolvendo a violagao do direito da concorréncia pelo
uso de algoritmos

EUA Estados-Membros da UE
Section 1, Sherman Act UE Artigo 101.2 do TFUE
Acordos Algoritmo de precos Algoritmo de pregos Algoritmo de pregos
horiz'ontf\is « U.S. v. Airline Tariff « Litudnia: Case No A- « C-74/1- - Eturas e o. (pedido
de fixagdo Publishing Company, et 97-858/2016 — Eturas de reenvio prejudicial) (2016)
de pregos Al (1994) (2016)
- US v. David Topkins « Reino Unido: Caso
(2015) 50223 - Trod and
GBE (2016)

« US v. Daniel William
Aston and Trod Limited

(2016)
Acordos Algoritmo de monitorizacao
verticais como elemento facilitador
de fixagdo - AT. 40469 (Denon &
de pregos Marantz) (2018)
de revenda - AT. 40181 (Philips) (2018)

. AT. 40182 (Pioneer) (2018)
AT. 40465 (Asus) (2018)

Algoritmos de precos simples (predictable agent'®!)

255. No contexto da economia digital, a disponibilidade de dados promove a
transparéncia e pode reduzir a imprevisibilidade e a incerteza das empresas em
relacdo ao comportamento estratégico dos seus concorrentes e a outros aspetos do
mercado. Adicionalmente, e como supra se referiu, a par da reducdo de incerteza, o
contexto digital pode intensificar as atividades de monitorizagdo sistematica e
automatizada de concorrentes e aumentar a frequéncia com que as empresas decidem
variaveis estratégicas, como o preco.

256. As estratégias de pregos implementadas por algoritmos de precos simples podem
gerar padroes de decisdo previsiveis (“decifravel”) por concorrentes. Conforme supra
ilustrado, os algoritmos de preco podem ser programados para, perante o input de um
algoritmo de monitorizagao relativo ao prego dos concorrentes, por exemplo, fazer o
matching desses precos. Se um vendedor (A) configura o seu algoritmo de precos para
igualar o preco de um concorrente (B), este Ultimo pode compreender a estratégia do
rival dado que sempre que altera o seu preco, Atambém o faz. Neste cenario, B podera
deixar de ter incentivos para, por exemplo, fazer descontos.

257. A transparéncia e a velocidade de ajustamento dos pregos, num contexto de
utilizacdo generalizada de algoritmos de pregos simples, pode desincentivar
estratégias de undercutting e resultar em pregos mais altos para os consumidores.
Veja-se, nomeadamente, o caso de um vendedor que configura o seu algoritmo de
pregos para estipular um preco abaixo do menor preco do mercado. Se apenas um
concorrente seguir a mesma estratégia, o preco do vendedor pode reduzir-se
significativamente num curto espa¢o de tempo, dada a rapidez dos algoritmos de
pregos —i.e., gera uma guerra de pregos. Em resultado, o vendedor pode “aprender”
que arrisca uma guerra de pregos se configurar os algoritmos para estipular pregos
abaixo do menor pre¢o do mercado.

191 Este cendrio é enquadrado em Ezrachi & Stucke (2016, pp. 56-71) no modelo “Predictable Agent”.
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Os algoritmos podem ser programados para detetar e evitar guerras de pregos (cfr.
Figura 14), por referéncia a frequéncia e/ou dimensdo das variacdes de precos, e
podem ser configurados para, nesse caso, ocorrer uma mudanca do regime de
estratégia de precos, por exemplo, suspendendo as reacgdes as decisdes estratégicas
dos concorrentes.

As empresas podem recorrer a algoritmos de pregos para coordenar explicitamente
as condicOes de oferta. Sempre que os algoritmos de precos sejam utilizados por
operadores concorrentes no mercado para coordenar parametros das suas estratégias
de precos, por exemplo, combinando reciprocidade em estratégias de matching dos
precos entre si, reacbes paralelas a variagdes nas condi¢cdes de mercado, ou
combinando evitar guerras de precos, enquadram-se num acordo horizontal restritivo
da concorréncia. Este tipo de acordo explicito pode reduzir a necessidade de trocas de
comunicac¢do entre as empresas para reajustar os termos da coordenacdo as variagoes
nas condi¢cdes do mercado®®2,

As empresas também podem recorrer a algoritmos de precos para sinalizar aos seus
concorrentes intengdes quanto as suas estratégias de pre¢o. Em particular, a rapidez
das respostas potenciada por algoritmos de precos e de monitorizacdo podem
desencadear intera¢Oes rapidas entre as empresas que integram um processo de
negociacdo para atingir um acordo e fixar os termos de oferta®®,

Os elementos de sinalizagdo e comunicacdao no mercado podem consubstanciar
praticas concertadas entre empresas concorrentes, na medida em que visem eliminar
a concorréncia efetiva no mercado e introduzir interdependéncia nas estratégias de
empresas concorrentes nos mercados.

A utilizagdo de algoritmos de precos pode também aumentar a frequéncia de
interagao entre empresas, o que, para além de diminuir o tempo de retaliagao contra
desvios de equilibrios de colusdo, dd4 mais informagao as empresas acerca do
comportamento estratégico dos seus concorrentes. Conforme os recursos disponiveis
ou as condigdes impostas pelos marketplaces, o intervalo de tempo entre decisGes de
precos pode ser arbitrariamente curto®. Nos EUA, entre os principais retalhistas, tera
havido um aumento da frequéncia de alteragGes de pregos em resultado da entrada
de plataformas de comércio eletrénico no mercado®®.

No que diz respeito a eventuais fora de comunicagdo entre empresas no contexto de
utilizacdo de algoritmos, refira-se que pode ser divulgada informagdo sobre
estratégias na utilizacdo dos algoritmos de pregos em fora de marketplaces, paginas
especializadas no comércio eletrdnico, jornais e revistas especializados da area de
gestdo, plataformas de partilha de video ou redes sociais. Esta informacgdo pode incluir,
por exemplo, as implicacGes para o lucro resultantes da utilizacdo de determinadas
estratégias no algoritmo de precos. Os vendedores em marketplaces, por exemplo,
podem comunicar entre si as perdas de margens de lucro que resultam de configurar
algoritmos para estabelecer pregos abaixo dos pre¢os dos concorrentes, quando estes
fazem o mesmo. A este respeito, vide Caixa 9 para exemplos de comunicagdes

192 \jde, por exemplo, OCDE (2017, pp. 28).

193 Vide OCDE (2017, pp. 30) sobre algoritmos de sinalizagdo, incluindo ilustragdo do caso US v. Airline Tariff Publishing
Co., 1994-2.

194 \/eja-se um video de demonstracdo do algoritmo de pregos para vendedores externos da Amazon, Sellery, em que
o prego de um produto é atualizado um minuto apds a alteragdo do prego de um produto concorrente. Veja-se, ainda,
este documento informativo sobre o algoritmo de pregos para vendedores externos da Amazon, RepricerExpress, que

informa enviar informacgao sobre pregos a Amazon a cada 5-15 minutos.
195 Cavallo (2018) indica que o prego dos bens vendidos na Amazon vigora durante 20% menos tempo que os pregos
de bens ndo vendidos na Amazon.
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instigadoras da eliminacao das perdas para os diversos operadores resultantes de
estratégias de undercutting.

Caixa 9. Exemplos de comunica¢do em fora de marketplaces, incitando a eliminagao de
perdas resultantes de processos competitivos

A. Publicagdo “A race to the bottom — EVERYONE LOSES. Please read”

“I am here to teach you all some things.

Something that has ticked me off for quite some time. Something that should be second nature to everyone.
Something that everyone here should have known the second they started, but has failed to learn. *

The race to the bottom is a race that EVERYONE loses. STOP REPRICING YOUR STUFF INTO OBLIVION.

What do | mean? | mean when you reprice your product to a penny below the next person. Then that person
reprices his price to a penny below you. Then the next 5 guys all do the same thing, then you log in one day and
see that you’re 10 cents above everyone else, so you drop your price 11 cents and the cycle begins all over again...

This happens until SOMEONE realizes they’re pointlessly losing S1 per unit and stops, then the next guy realizes
he’s losing $1.01. Then the next guy realizes he’s losing $1.10... But guess what. NONE of you will reprice
UPWARDS to recover that lost dollar because you worry the next guy won’t do the same - which he probably
won’t because he’s fearing the same thing as you.

So why the repricing? It’s because these novice sellers (even you dorks that have been here for YEARS do this,
so you’re still novice in my book) think that by repricing a penny below the lowest person will magically make
your sales sky rocket. | have news for you. It WON'T. (...)

So please people, remember these two points when you do competitive repricing. Consider these following
alternatives to penny wars:

MATCH the lowest person’s price rather than attempting to undercut them. Undercutting is a win for no one
other than the buyer, who will save a few pennies on your price, but you’ll lose hundreds because you have 800
of them in stock”. (destaque nosso).

Fonte: nooberOx, margo de 2015; Amazon Services Sellers Forums, acedido em 3 de junho de 2019.

B. Publicacdo “Repricers and their perils”

“This is just a rant.

So there is a new seller on some of my best selling listings and he is FBA and has the repricer set to undercut.
Other’s have set to match. So this guys undercuts and others match. Result: very fast march to bottom! | know
very well their price points and am shocked to see sellers being so irresponsible. This seller is new, | get it but
the other more experienced sellers also seem to have no bottom price. On listings where there are good number
of FBA sellers, now it is going to take months for it all to clear out. | can set 10% lower and they will come down
fast, but | do not want to keep doing it as | do not want to risk any policy violation! | have heard of how repricers
are dangerous and can set ur price to a penny, but | feel the most dangerous aspect of repricers is their use by
people who do not know their margins!

I know that talking pricing is illegal and will not do so. But can I contact this crazy seller and just tell him this:
“Hello,

| see u have a repricer on that undercuts the lowest FBA offer. When u undercut, the others match, and then u
again undercut and so on. The result is loss of profitability for everyone. Now your price is your choice and this
message is in no way an attempt to fix pricing. You set your price to whatever you like but I just wanted to send
you a message on what | observed on the listings you are on and share my thoughts with you.”

Please advise me if it will be OK to send such a message or is it considered an attempt at price fixing. (...)".
(destaque nosso).

Fonte: sellsome, margo de 2016; Amazon Services Sellers Forums, acedido em 3 de junho de 2019.

Algoritmos em comum / Hub and spoke

A utilizagdo de algoritmos comuns pode aumentar significativamente a
transparéncia do mercado, uma vez que cada empresa conhece o funcionamento do
programa e, como tal, o processo de decisdao do seu concorrente.

Este cendrio pode ocorrer, nomeadamente, num contexto em que as empresas
contratem algoritmos de precos a uma mesma terceira parte, e.g., um mesmo
fornecedor de algoritmos de pregos, ou caso exista um algoritmo de pregos
considerado standard da industria. E, ainda, possivel considerar a utilizagdo de
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algoritmos de preco em comum caso estes sejam disponiveis em codigo aberto (open
source) no mercado.

O recurso, por empresas concorrentes a utilizacdo de algoritmos de pregos comuns
para coordenar as suas estratégias no mercado, suscita preocupagoes concorrenciais
aluz do artigo 92 da LdC. Nestes casos, a colusdo entre operadores concorrentes pode
ocorrer num contexto de hub-and-spoke’*®, em que os spokes coordenam as suas
estratégias de precos no mercado através de um fornecedor de algoritmos comum —
0 hub. Num cenario de hub-and-spoke é ainda possivel que as empresas deleguem a
maximizacdo dos lucros conjuntos a um terceiro. Neste caso, o hub pode combinar no
seu processo de determinagdo dos precos das diversas empresas a informacgdo
estratégica que estas lhe transmitam, internalizando o impacto que as mudancas de
preco de uma empresa teriam nos seus concorrentes.

As empresas fornecedoras de algoritmos de pregos podem promover esquemas de
colusdo hub-and-spoke, por exemplo, divulgando a sua lista de clientes nas suas
paginas ou material promocional, ou até apresentado este aspeto como uma mais-
valia do seu produto/servico. Adicionalmente, podem anunciar que o seu servico de
algoritmo de pregos previne guerras de precos.

Adicionalmente, o risco de colusdo decorrente de algoritmos comuns (hub-and-spoke)
tem sido mencionado como mais imediato face a outro tipo de teorias de dano
associadas a algoritmos, como seja a colusdo decorrente de algoritmos de
aprendizagem automatica®’.

Em resultado, a utilizacdo, por concorrentes no mesmo mercado relevante, de um
algoritmo comum, ou a utilizagdo de um mesmo fornecedor de algoritmos de precos,
sera visto com suspeicdo pela AdC, principalmente em mercados mais suscetiveis a
comportamentos coordenados, na medida em que a escolha por parte dos
concorrentes de optar por um algoritmo comum podera ser consciente e deliberada.

Algoritmos de aprendizagem automdtica (Self-learning algorithms)

Os algoritmos de aprendizagem automatica sdo algoritmos que utilizam machine
learning no contexto da definicdo de estratégias de prego, levando em consideragao
experiéncias passadas. Um dos algoritmos de aprendizagem automatica que tem sido
discutido na literatura sdo os algoritmos de reinforcement learning (cfr. ponto 220
supra). Estes algoritmos tém uma funcdo objetivo que é definida externamente (e.g.,
maximizacdo de lucro) e ajustam-se por um sistema de aprendizagem ao longo do
tempo por tentativa e erro, tendo em conta o resultado do algoritmo face a funcdo
objetivo. Esta evolugdo por aprendizagem visa reduzir a distdncia do resultado do
mercado face a funcdo objetivo pré-definida.

Existe alguma evidéncia de que algoritmos de reinforcement learning podem atingir
um equilibrio de colusdo. Calvano et al. (2019) procuram testar o comportamento de
um destes algoritmos no contexto de um modelo de um oligopdlio com concorréncia
em precos, hum jogo repetido. O algoritmo utilizado, Q-learning*®®, melhora por
tentativa erro, nao inclui instrucGes especificas para colusdo ou comunicar com outros
algoritmos, nem conhecimento prévio especifico acerca do contexto em que atua,
exceto a definicdo de uma fun¢do-objetivo de maximiza¢ao de lucro. Contudo, nas

196 Este cendrio é enquadrado em Ezrachi & Stucke (2016, pp. 46-55) no modelo hub and spoke.

197 VVide CMA (2019).

198 O Q-learning é um exemplo de algoritmo de reinforcement learning, que pela sua simplificada e facilidade de uso
tem sido aplicado numa variedade de contextos (e.g., robotic control e jogos de video), destacando-se a sua aplicagdo
para aplicagdes de pregos dinamicos (e.g., para determinagdo de precos de passagens aéreas ou de licitagdes em
mercados de eletricidade (v. Ittoo & Petit, 2017).
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simulacdes efetuadas pelos autores, estes algoritmos, quando interagem no mercado,
sdo capazes de aprender e implementar sistematicamente estratégias de colusdo no
mercado. Os autores também testam especificacbes em que induzem um dos
algoritmos no mercado a desviar-se do equilibrio de colusdo num periodo, reduzindo
0 preco, 0 que gera uma resposta de retaliacdo pelos outros algoritmos. Ainda assim,
nos periodos subsequentes, os algoritmos convergem novamente para o equilibrio de
colusdo. Seguindo uma especificagdo distinta de algoritmos de Q-learning, Klein (2019)
também conclui que os algoritmos podem aprender estratégias de colusao.

Uma das questdes que tem sido discutida a respeito destes algoritmos é a
possibilidade de aprenderem e convergirem para o equilibrio de colusao sem
intervengao humana explicita nesse sentido. A este respeito, a evidéncia supra
descrita, ainda que desenvolvida em contextos estilizados, indicia que essa
possibilidade existe. Assim, e ainda que nao exista evidéncia empirica da prevaléncia
deste tipo de situacgbes, ndo é possivel excluir que, no futuro, esta questdo assuma
maior preméncia’®,

A este respeito, Harrington (2017) defende que a colusao é frequentemente
entendida como correspondendo a pregos supracompetitivos, mas que esse é antes
o resultado da colusio, sendo que a colusdo corresponde a uma situagao em que os
concorrentes incorporam “um esquema de recompensa-penalizagéio que
recompensa uma empresa cumpridora com um resultado supracompetitivo e a
penaliza se desviar”.

Ainda no contexto do debate a este respeito, e do papel da intervencdo humana no
contexto de algoritmos de precos, importa referir o entendimento da Comissao
Europeia de que “as empresas ndo podem escapar a responsabilidade por colusédo
escondendo-se atrds de um programa de computador’?®, sinalizando a
responsabilizacdo dos individuos pelos algoritmos que escolhem para determinar os
Seus pregos.

Nessa medida, as empresas podem ter de testar e verificar os algoritmos a que
recorrem, para assegurar o cumprimento do enquadramento juridico da concorréncia.

3.5. Algoritmos de selecao

0 elevado nimero de produtos/servigos disponiveis no mercado pode tornar o custo
do processo de escolha de produtos elevado para os consumidores. Em
consequéncia, os consumidores podem ndo ter conhecimento de todos os produtos
disponiveis no mercado ou n3do ser capazes de considerar todos os produtos
disponiveis no seu conjunto de escolha, quando tomam uma decisdo?*.

Neste contexto, as empresas podem adotar mecanismos automatizados (i.e.,
algoritmos) que facilitem a descoberta dos produtos que fornecem ou agilizar o
processo de decisdo dos consumidores, nomeadamente mecanismos que selecionem
cabazes de produtos pelo cliente ou salientem alguns dos produtos disponiveis. Para
os efeitos do presente documento, estes mecanismos automatizados sdo
denominados de algoritmos de sele¢do?*2.

199 Vide, por exemplo, Ezrachi & Stucke (2016) e Harrington (2017).

200 Comissaria para a Concorréncia, Margrethe Vestager, “Algorithms and Collusion”, discurso de 16 de margo de
2017, Berlim.

201 Vide “conjunto de consideragdo” (consideration set) em Eliaz & Spiegler (2011).

202 Estes mecanismos que facilitam a descoberta de produtos ou agilizam o processo de decisdo dos consumidores
inserem-se naquilo que Dinerstein et al. (2018) designam por “platform design”.
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Entende-se assim, no presente documento, um algoritmo de selegdao como qualquer
algoritmo que condicione a exibicao de produtos a consumidores ou a grupos de
consumidores especificos. Neste sentido, os mesmos produtos sdo exibidos com
diferentes graus de probabilidade a consumidores diferentes. Um produto poder3,
inclusive, nunca ser exibido, situacdo em que o consumidor pode ndo tomar
conhecimento da sua existéncia. A selecdo de produtos opde-se tipicamente a
situagdes em que os produtos sdo exibidos uniformemente. Neste caso, os mesmos
produtos sao exibidos de igual forma a todos os consumidores, como é tipicamente o
caso em catdlogos fisicos de produtos.

Os algoritmos de selegao podem nao sé determinar quais os produtos exibidos (i.e.,
se é ou nao exibido), mas também a saliéncia dos produtos exibidos (i.e., como é
exibido). Dentro da saliéncia, incluir-se-do quaisquer aspetos que afetem a
probabilidade um produto exibido captar a atencdo de um consumidor e entrar no
leque de produtos considerados.

Os critérios de selecdo de produtos baseiam-se nos dados recolhidos pelas
plataformas quando monitorizam os seus utilizadores?*®. Os dados recolhidos servem
de proxies que indiciam o interesse ou a disponibilidade a pagar dos consumidores
pelos produtos disponiveis. Os proxies sdao especificos ao tipo de plataforma. Num
marketplace, por exemplo, poder-se-do considerar os termos de pesquisa introduzidos
pelos consumidores quando procuram por produtos, ou o seu histérico de compras.
Por outro lado, uma plataforma de streaming de video poderd focar-se na
monitorizacdo dos conteludos visualizados, na duracdo da visualizacdo ou em
avaliacdes do utilizador?®,

Neste contexto, os dados sao um input importante nos algoritmos de selecdo e o seu
volume e variedade podem ser cruciais para assegurar a sua qualidade, i.e., para
assegurar que sao formados pares produto-consumidor de alto valor.

Os algoritmos de selecao podem gerar valor para os consumidores na medida em
que permitem ou facilitam a descoberta de produtos. Os algoritmos de selegdo
permitem que os consumidores encontrem produtos que estdo ja no seu conjunto de
consideragdo. Veja-se o caso de um consumidor que procura por um livro ou uma peca
de vestuarios especificos numa plataforma. Adicionalmente, os algoritmos de sele¢do
permitem que os utilizadores descubram novos produtos, até entdo fora do seu
conjunto de consideracdo. Veja-se, neste contexto, a descoberta de novas musicas a
partir de uma plataforma de streaming de audio.

Ao facilitarem a descoberta de produtos, os algoritmos de selegdao permitem
também uma oferta de produtos mais personalizada aos consumidores. Em
particular, as empresas poderao intensificar estratégias de diferenciacdo e focar-se em
nichos do mercado?%>2%¢,

3.5.1. Tipos de algoritmos de selecao

. Os algoritmos de selecao podem ser utilizados num leque variado de servicos online,

entre os quais se destacam sistemas de recomendacao de produtos, a publicidade
digital online e servigos de pesquisa.

203 Vijde secgdo 2.3.2 sobre a caracterizagdo de utilizadores em plataformas multilaterais.

204 Vjde artigo da Netflix, que da algumas indicages sobre os fatores considerados no sistema de recomendacgdo
utilizado pela empresa.

205 Estratégias de diferenciagdo também sdo viabilizadas devido ao contexto digital em que surgem os algoritmos de
sele¢do. Uma loja online, ao invés de uma loja fisica, permite eficiéncias na gestdo de inventarios. Adicionalmente,
alguns servigos podem ser distribuidos digitalmente.

206 Brynjolfsson et al. (2003, 2011).
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285. Nos sistemas de recomendacao, as plataformas exibem produtos aos consumidores
com maior interesse ou disponibilidade a pagar, com o objetivo de implementar
estratégias de vendas cruzadas e de venda de produtos semelhantes. Adicionalmente,
os sistemas de recomendacdo podem ser utilizados na captacdo da atencdao dos
utilizadores?”. Os sistemas de recomendacdo podem ser implementados diretamente
nas plataformas ou estar associados a newsletters subscritas pelos consumidores.

286. Os pares produto-consumidor nos sistemas de recomendacdao podem ser formados
com base nas caracteristicas dos produtos e/ou nas caracteristicas dos utilizadores.
Nos sistemas de recomendacdo de content filtering?®®, s3o recomendados aos
utilizadores produtos semelhantes a produtos que tenham recebido uma avaliagdo?®
positiva dos mesmos utilizadores. Por outro lado, nos sistemas de recomendacdo de
collaborative filtering?!’, s3o recomendados a cada utilizador produtos que tenham
recebido uma avaliagdo positiva de utilizadores semelhantes. Neste caso, as
semelhancas entre utilizadores podem ser estabelecidas com nas préprias avaliaces
dos utilizadores a outros produtos e/ou através de andlise de audiéncias®**.

287. Na publicidade digital online, as plataformas também exibem produtos aos
consumidores com maior interesse ou disponibilidade a pagar — targeted advertising
—, mas mediante uma compensag¢do de um lado anunciante da plataforma. O
targeted advertising permite que as empresas foquem os seus esforgos de publicidade
nos consumidores com maior preferéncia pelos seus produtos, sem que tenham de,
simultaneamente, anunciar aos consumidores mais sensiveis ao preco?'.

288. A publicidade online pode dividir-se em display advertising, search advertising e
classified advertising. Display advertising inclui anuncios em formato grafico ou
audiovisual, que podem aparecer em paginas de noticias, plataformas de partilha de
video ou redes sociais. Search advertising refere-se aos anuncios que aparecem
associados a paginas de resultados de pesquisa, com base nos termos introduzidos
pelos utilizadores. Classified advertising, por seu turno, refere-se a plataformas de
anuncios classificados, nos quais utilizadores podem publicar anuncios para venda de,

por exemplo, produtos usados?®.

289. A nivel da UE, em 2015, as despesas em publicidade online ultrapassaram as despesas
em anuncios televisivos no mercado de publicidade. Ja a nivel nacional, em 2016, a
publicidade online representava cerca de 40% das despesas em publicidade televisiva,
e cerca de 23% de todas as despesas em publicidade. O mercado de publicidade online
cresceu 28% em Portugal em 2016, estando entre os 10 paises da UE com o
crescimento mais acentuado. Contudo, Portugal permanece um dos 5 maiores
mercados da UE em publicidade televisiva?4,

290. Os servigos de pesquisa exibem produtos aos utilizadores com base nos termos e
configuracdes de pesquisa introduzidos pelos proprios utilizadores em motores de

207 Cfr. subsecgdo sobre mercados de atengdo na secgdo 2.4.3.

208 Byrke (2007).

209 As avaliagBes podem ser explicitas (e.qg., clicar num botdo “like”) ou implicitas (e.g., duragdo de visualizagdo de um
video).

210 Burke (2007).

211 \Vejam-se alguns documentos que detalham os sistemas de recomendagao utilizados no Youtube, Covington et al.
(2016); na Amazon, Linden et al. (2003) e Smith & Linden (2017); ou no Netflix, Gomez-Uribe & Hunt (2015).

212 De facto, na publicidade digital é possivel exibir anuncios diferentes para utilizadores que estejam a consumir os
mesmos conteudos. Contraste-se a publicidade digital com a publicidade tradicional em meios de comunicagdo em
massa, como a televisdo ou a radio, que exibem um mesmo anuncio a todos os consumidores. Vide lyer et al. (2005).
213 Vide ACCC (2019, pp. 54-55). Veja-se ainda que, na Australia, o search advertising representa a maior fatia de
publicidade digital online, seguido do display advertising e terminando com o classified advertising.

214 Eyropean Audiovisual Observatory (2017).
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busca, bem como sistemas de catalogo online e de organiza¢dao de resultados de
pesquisa. Estes dois ultimos permitem, nomeadamente, a filtragem de produtos
segundo categorias pré-definidas; ou a ordenacao de resultados, de forma crescente
ou decrescente, segundo o preco, o nome (i.e., ordem alfabética) ou a data de
disponibilizacdo do produto. Nos servicos de pesquisa podem incluir-se motores de
busca gerais ou motores de busca especificos de plataformas de comércio eletrénico
ou marketplaces. Entre os servicos de pesquisa podem ainda incluir-se ainda as
funcionalidades de busca de assistentes digitais pessoais (e.g., Siri ou Alexa).

291. A ordenagao dos resultados de pesquisa em motores de busca pode ser determinada
por uma multiplicidade de fatores?'®, associados nomeadamente a técnicas learning-
to-rank?®. Os resultados clicados ou descartados pelos utilizadores, por exemplo,
podem ser, respetivamente, privilegiados ou desconsiderados em futuras pesquisas.
Adicionalmente, os motores de busca podem comparar o conteddo dos produtos ou
paginas a pesquisar com os termos de pesquisa introduzidos pelo utilizador, algo que
podera estar associado a algoritmos de processamento computacional de linguas
naturais?’’. No caso da pesquisa de produtos, os produtos mais vendidos num
marketplace, por exemplo, podem ser privilegiados em relagdo aos restantes.

292. Uma mesma plataforma pode implementar simultaneamente algoritmos de sele¢do
diferentes. Um marketplace, por exemplo, pode integrar publicidade digital no seu
sistema de recomendacdo de produtos, caso disponibilize, junto das suas
recomendacdes, um servico de “produtos em destaque” a vendedores.
Adicionalmente, conforme supra descrito, a publicidade digital pode ser associada a
motores de busca — i.e., search advertising. Assim, podem ser exibidos, por exemplo,
anuncios no topo das pdginas de resultados de pesquisa com base nos termos de
pesquisa do utilizador.

293. A eficacia dos algoritmos de selecdo pode ser avaliada através de experiéncias
randomizadas nas aplicagdes ou sites — testes A/B. Estes testes apresentam
aleatoriamente aos utilizadores variantes de elementos ou funcionalidades das
aplicagdes/sites, o que pode incluir diferentes parametrizacbes ou especificacbes dos
algoritmos de selecdo. As variantes sdo depois comparadas de acordo com uma
métrica relevante, pré-definida®, como sejam o nimero de cliques ou o volume de
vendas de um determinado produto.

294. O desenvolvimento e a implementacdo de algoritmos de selecio podem ser
subcontratados a terceiros. Estas empresas podem ainda recolher dados diretamente
nas aplicacbes ou sites onde implementam os seus algoritmos. Vejam-se, a titulo
ilustrativo, empresas como a Algolia, para a implementacdo de sistemas de

215 Veja-se, a titulo ilustrativo, uma lista de possiveis fatores considerados pela Google no seu motor de busca,
desenvolvida por uma empresa especializada em Search Engine Optimization (SEO). Note-se, contudo, que muitos
dos fatores sdo especulagdo da empresa, uma vez que o funcionamento detalhado dos algoritmos de busca da Google
ndo é de conhecimento publico. Ainda assim, a Google divulga de forma geral alguns dos fatores que considera na
ordenacdo de resultados de pesquisa.

216 | earning-to-rank diz respeito a modelos que criam rankings de objetos, como produtos ou péginas de Internet,
recorrendo a técnicas de machine learning. Vide Liu, T. Y. (2011) ou uma implementacdo em desenvolvimento pela
Google.

217 De “natural language processing”. Estes algoritmos sdo capazes de processar e analisar texto escrito na forma
como os seres humanos tipicamente comunicam entre si. Sdo utilizados em motores de busca para, por exemplo,
responder a questes colocadas diretamente pelos utilizadores ou incluir nas pesquisas palavras sinénimas ou
relacionadas com os termos de pesquisa introduzidos pelos utilizadores. Vide Bird et al. (2009).

218 Existem ainda os “multi-armed bandits” em que a experiéncia randomizada pode utilizar mais variantes e ser
realizada “online”, de maneira que as variantes que apresentam piores resultados sdo removidas no decurso da
experiéncia. Vide Scott (2015).

71


https://backlinko.com/google-ranking-factors
https://www.google.com/search/howsearchworks/algorithms/
https://www.google.com/search/howsearchworks/algorithms/
https://ai.googleblog.com/2018/12/tf-ranking-scalable-tensorflow-library.html
https://ai.googleblog.com/2018/12/tf-ranking-scalable-tensorflow-library.html

pesquisa®’®; ou como a Target2Sell, para a implementacdo de sistemas de
recomendacdo®®.

3.5.2. ImplicacGes em termos de concorréncia

295. Os algoritmos de sele¢do podem expandir o nimero e a variedade??! dos produtos
em consideragao pelos consumidores, uma vez que facilitam a descoberta de novos
produtos. Neste sentido, podem intensificar a concorréncia, reduzir barreiras a
entrada, reduzir o poder de mercado das empresas e permitir que os consumidores
tenham acesso a produtos mais ajustados as suas preferéncias?®?. Quando os
consumidores aderem a plataformas de streaming de &audio, por exemplo, a
guantidade e a diversidade da musica que ouvem pode aumentar. Este fendmeno
pode fragmentar o mercado e facilitar a entrada de novos artistas ou editoras??.

296. Os algoritmos estabelecem um ponto de contacto entre os consumidores e os
produtos disponiveis no mercado, o que pode alterar a forma como as empresas
interagem estrategicamente no mercado, nomeadamente por via da maior
segmentacdo dos consumidores. Ao determinar quais os produtos exibidos aos
consumidores ou qual a saliéncia dada aos produtos exibidos, os algoritmos de selecdo
podem condicionar o conjunto de produtos que os consumidores consideram no seu
processo de escolha e, assim, alterar a sua decisdo face a um cenario em que
considerassem todos os produtos disponiveis no mercado.

297. Em servigos de pesquisa, a posi¢ao relativa dos produtos exibidos numa lista de
produtos, nomeadamente a sua ordem de exibi¢do??*, pode afetar a saliéncia dos
produtos e desviar consumidores de uns produtos para outros. Numa lista de
resultados de pesquisa, por exemplo, os utilizadores tém tendéncia para clicar nos
resultados que aparecem em primeiro lugar, mesmo que sejam menos relevantes??®.
De acordo com os resultados do Eurobarémetro Especial da CE sobre plataformas
online (2016), 75% dos inquiridos, em Portugal, concordaram que a ordem de
apresentagdo dos resultados de pesquisa afeta o seu comportamento enquanto
consumidores — o valor mais elevado da UE. Com efeito, os consumidores tendem a
consultar as paginas online segundo um padrdo em “F” — vide Figura 16%%. Neste
sentido, se um consumidor procura um bem ndo diferenciado, um produto que
aparece em primeiro lugar pode ser adquirido devido a sua posi¢do relativa favoravel.

298. Assim, o algoritmo de selegdo pode o principal determinante da decisao de compra
do consumidor. A posicdo relativa dos produtos pode ser uma variavel relevante de
concorréncia, mesmo que os consumidores possam configurar a ordenagdo dos
resultados de pesquisa, uma vez que os consumidores tém a tendéncia para conservar

as opcdes predefinidas??’.

219 Vjde https://www.algolia.com/

220 Vjde http://www.target2sell.com

221 Cfr. Nota de rodapé n.2 206

222 \Jeja-se, por exemplo, Goeree (2008) que, para o mercado de computadores pessoais estima que as margens de
lucro seriam um quarto das que vigoram no mercado, caso os consumidores considerassem todos os produtos
disponiveis. Veja-se, ainda, Hendricks & Sorensen (2009) que, para o mercado de 4lbuns de mdusica, estimam que, se
os consumidores considerassem todos os produtos disponiveis, a distribuicdo da venda de albuns de musica seria
menos assimétrica.

223 Datta et al. (2018).

224 A ordem de exibigdo dos produtos pode ser entendida verticalmente ou horizontalmente.

225 Pan et al. (2007)

226 Em consequéncia, as primeiras linhas de texto de uma pagina, lidas da esquerda para a direita, sdo as mais
consultadas. Nas linhas seguintes, os utilizadores tendem a focar-se nas primeiras palavras de cada linha.

227 \/jde subsecgdo sobre custos de mudanga na secgdo 2.4.2.
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Figura 16: - Padrdao em “F” - Heatmap da distribuicao do olhar dos utilizadores em
paginas de resultados de pesquisa

Fonte: Nielsen Norman Group

Em plataformas audience-providing, a posi¢dao da publicidade digital em relagao ao
conteudo relevante da plataforma (e.g., noticias ou o feed de uma rede social) pode
também alterar a saliéncia dos produtos exibidos??%. Numa rede social, por exemplo,
os utilizadores procuram ver no seu feed as publicacdes de outros utilizadores, como
sejam familiares, amigos ou celebridades. A rede social podera exibir anuncios
diretamente no feed dos utilizadores, juntamente com as publicacGes, ou, por
exemplo, num dos lados de uma pagina. Neste contexto, o anulncio com maior
saliéncia deverd ser aquele que se encontra mais proximo e/ou integrado no contetido
gue mais interessa aos consumidores. Por seu turno, numa plataforma de partilha de
video, os anuncios podem estar em formato audiovisual e ser exibidos no inicio ou a
meio de um video, interrompendo-o0; ou ser imagens estaticas (banner) préximas do
video. Nesta situagdo, o anuncio integrado com o video devera ser o que tem mais
saliéncia.

Figura 17: Anuincio exibido no inicio de um video (a esquerda) e antincio em
formato banner (no canto superior direito) — Pormenor da plataforma Youtube

SBSR2019
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250 Bﬁl@; MECO SESIMBRA
4 P— 18, 19 [ zn SBSR Meco 2019 =
mm ’ \\ J “ l H 0 B www.superbocksuperrock ptbilhetes
SBUOPCEIE b A seguir Reprodugdo automatica @ @D
1 X . N | ody Gaga - Always Remember

Us This Way (From A Star Is Born
Soundtrack)

Lady Gaga

109 709 400 visualizagdes

SUPER
= o ROCK_q
superbock D/Blheteser
= Mix - Lady Gaga, Bradley
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Is Born/Live From The Oscars)
YouTube

Pl o) 0:00/025

Lady Gaga, Bradley Cooper - Shallow (From A Star

Is Born/Live From The Oscars) fon 10 Best Audiions The Vor
op St Auditions The Voice

In The World

mike max

| 26339 174 visualizagdes

Lady Gaga
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Fonte: Youtube

300. A listagem de produtos mais vendidos ou de conteidos mais consumidos pode

reforcar a popularidade de produtos ja populares, uma vez que sdo colocados a em

228 \/ide Goldfarb & Tucker (2011).
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destaque — efeito de bandwagon. Em resultado, estas ferramentas podem criar
barreiras a entrada de novos produtos no mercado. Sem prejuizo, as listas de produtos
mais vendidos sdo um mecanismo de descoberta de novos produtos®®.

Por estabelecerem um ponto de contacto entre os consumidores e os produtos
disponiveis, os algoritmos de sele¢do sdo passiveis de criar estrangulamentos que
conferem uma vantagem competitiva a certos produtos em detrimento de outros,
em virtude de serem mais faceis de descobrir pelos consumidores, ou mais salientes.
Estes estrangulamentos podem ser agravados na medida em que estes servigos de
recomendacdo de produtos, de publicidade digital e de pesquisa estejam
concentrados num numero reduzido de empresas. Tal podera ocorrer num contexto
em que sdao subcontratadas empresas especializadas para o fornecimento destes
servicos, ou caso estes servicos estejam integrados num ecossistema de uma
plataforma multilateral.

Os algoritmos de selegdo podem ser utilizados para alavancar poder de mercado
entre produtos e servicos integrados no mesmo ecossistema. Caso um
produto/servico de um ecossistema integre algoritmos de selecdo, através de, por
exemplo, motores de busca ou sistemas de recomendacdo, a plataforma pode dar
proeminéncia a produtos do seu préprio ecossistema, em detrimento de produtos
concorrentes. A capacidade da plataforma desviar os consumidores para os seus
préprios produtos através de algoritmos de selecdo, dependerd da posicio de
mercado do produto em que estes algoritmos s3o implementados?°. As vantagens
resultantes de um posicionamento favordvel de um produto ou servico face a produtos
concorrentes foi abordada pela CE nos casos Google Search (Shopping)®! e Google
Search (AdSense)?*? — vide Caixa 2 para detalhes sobre os casos.

Seguindo uma légica semelhante, os algoritmos de selegdo podem ser utilizados para
alavancar poder de mercado numa plataforma integrada verticalmente. Uma
empresa com poder de mercado nestes servicos de descoberta, a montante, pode
privilegiar o seu mercado a jusante, ao desviar os consumidores de produtos
concorrentes para os seus préprios produtos.

Estas estratégias de autofavorecimento introduzem barreiras a entrada e a expansao
de concorrentes e podem, em certas circunstancias, consubstanciar praticas
restritivas por abuso de posi¢do dominante.

Adicionalmente, a capacidade de desviar consumidores de uns produtos para outros,
com base no interesse ou na disponibilidade a pagar dos consumidores, pode
suavizar a dimensdo de concorréncia pelo prego no mercado. Uma empresa que exiba
os seus produtos neste contexto sabera, a partida, que os seus produtos serdo exibidos
apenas aos consumidores com menor sensibilidade ao preco, fruto da maior
segmentacdo do mercado. Em resultado, as empresas podem definir precos mais
elevados ex-ante, mesmo que uniformes, para tirar partido da menor sensibilidade do
seu grupo de potenciais consumidores?3,

229 F g., Aguiar & Waldfogel (2018) estimam o impacto da adigdo de uma musica a lista de reprodugdo “Today’s Top
Hits” no numero de reprodugdes de uma musica, no Spotify.

230 Vjde “self-preferencing” no Crémer et al. (2019, pp. 65-66).

231 Vjde secgdo 7.2 do caso Google Search (Shopping), COMP/AT.39740, de 27 de junho de 2017, da CE.

232 Vjde “premium placement” no caso Google Search (AdSense), COMP/AT.40411, de 20 de margo de 2019, da CE.
233 Vide Roy (2000), lyer et al. (2005), Galeotti & Moraga-Gonzalez (2008) e de Corniére (2016).

Vejam-se, por exemplo, sobre como maior segmentacdo pode atenuar a concorréncia pelo preco, Roy (2000), lyer et
al. (2005).
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306. Em 14 de fevereiro de 2019, o Parlamento Europeu, o Conselho Europeu e a Comissao
Europeia chegaram a um acordo relativamente a Proposta de Regulamento do
Parlamento Europeu e do Conselho relativo a promocdao da equidade e da
transparéncia para os utilizadores empresariais de servigos de intermediacao em linha.
Este regulamento visa melhorar a equidade e transparéncia para os utilizadores
empresariais de plataformas online, dando resposta a incerteza juridica que possa
surgir com as novas tecnologias e limitando praticas comerciais desleais entre
plataformas.?*

234 Proposta de regulamento do Parlamento Europeu e do Conselho relativo a promogdo da equidade e da
transparéncia para os utilizadores empresariais de servicos de intermediagdo em linha (COM(2018)0238 — C8-
0165/2018 — 2018/0112(COD)).
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