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Resumo

Num mundo cada vez mais inovador e tecnoldgico, tem-se vindo a observar um crescimento
exponencial das plataformas digitais. Novos negocios e novas estratégias tém vindo a emergir
através do uso do big data.

O acesso aos dados tornou-se essencial para o desenvolvimento das atividades econémicas.
Contudo, o tratamento e a andlise destes também é indispensavel para o progresso e
sobrevivéncia das plataformas nestes mercados. Esta transformacéo digital levou a uma maior
eficiéncia das empresas e a diminuicdo do seu nimero neste campo.

Posto isto, esta dissertagdo estuda o contributo das plataformas digitais para 0 aumento da
concentracdo no setor, como também a adaptacdo das medidas utilizadas pela Comissao
Europeia e pela Autoridade da Concorréncia ao novo mercado digital, de forma a prevenir
certas estratégias de abuso.

Desta forma, foram observados diversos estudos de caso. Analisou-se as empresas Google e
Amazon pelo abuso da posicdo dominante e a fusdo das empresas Facebook/WhatsApp,
Apple/Shazam e Microsoft/LinkedIn.

O estudo constatou que a concentracdo nestes casos tem vindo a acelerar, sendo que as maiores
empresas tém vindo a aumentar cada vez mais o seu valor e a distorcer a competitividade. A
complexidade dos dados e a diminuicdo da transparéncia, fazem surgir a necessidade de criar
ferramentas para a intervencao do estado, quer para sancionar COmo para prevenir as estratégias

de abuso de posi¢cdo dominante.

Palavras-chave: big data, plataformas digitais, mercados digitais, concorréncia, abuso de

poder, fusdes digitais.
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Abstract

In an increasingly innovative and technological world, digital platforms are growing
exponentially. New businesses and new strategies have been emerging through the usage of big
data.

Data access has become essential for the development of economic activities. However, the
handling and analysis of this tool is also essential for the progress and survival of platforms in
such markets. This digital transformation has led to more efficient companies and also to a
reduction of their number in the market.

Therefore, this dissertation studies the contribution of digital platforms to the increase of market
concentration, as well as the adaptation of the measures used by the European Commission and
the Competition Authority to the new digital market, in order to prevent certain abuse strategies.
To this extent, several case studies were observed. The companies Google and Amazon were
analyzed for abuse of dominant position as well as the merger of companies like
Facebook/WhatsApp, Apple/Shazam and Microsoft/LinkedIn.

The study found that market concentration has been accelerating, with the largest companies
increasingly expanding their value and distorting market competitiveness. The complexity of
the data and the decrease in transparency, make it necessary to create tools for state intervention,
both to sanction and to prevent the abuse of dominant position strategies.

Keywords: big data, digital platforms, digital markets, competition, abuse of power, digital

mergers.
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CAPITULO 1
Introducao

A digitalizacdo da economia alterou os padrées de consumo, surgiram novos modelos de
negdcio concentrados nas plataformas multilaterais (Nielsen, 2018). Aparece a economia das
plataformas digitais, definida pelo aglomerado das ofertas feitas pelos agentes econémicos em
algumas destas plataformas (Trindade, 2020).

Nunca foi tdo facil para os consumidores conseguirem ter acesso as caracteristicas dos
produtos e servicos, e a compara-los, devido a vasta e diversa informacdo que esta disponivel
na internet e ao aparecimento das plataformas integradas. Apesar disto, em todo o processo de
comparacgdo e compra ndo ha qualquer comunicagéo direta entre consumidores e vendedores,
este método é feito isoladamente (Koepp, 2019).

Deste modo, através da captura e analise de grandes quantidades de dados (big data), tém
surgido varios negdcios de diversas plataformas digitais. A utilizacdo de dados por parte das
empresas ganhou grande importdncia na tomada das suas decisdes. Varias empresas
disponibilizam servicos online, muitos deles gratuitos, de modo a coletarem um conjunto de
informacdes de valor econdmico relevante. Estas empresas tornam-se mais eficientes com uma
melhor utilizacdo e gestdo destes dados, conseguindo aumentar o seu valor. Assim, este valor é
tanto maior quantos mais utilizadores a plataforma tiver (Serrania & Abrusio, 2021).

Por conseguinte, os dados sdo uma matéria-prima que cria uma industria lucrativa e de rapido
crescimento, levando os reguladores anti concorrenciais a intervir para restringir as empresas
que controlam o fluxo do mercado. A Alphabet (Google), Apple, Amazon, Facebook e
Microsoft destacam-se como as cinco gigantes que trabalham com dados, o chamado petrdleo
desta era digital (The Economist, 2017).

O mercado digital necessita assim, de um investimento crescente em novos conceitos para tratar

o grande volume de informac6es (Nuccio & Guerzoni, 2019).

1.1. Objetivos e questbes de investigacao

Os mercados digitais sdo tendencialmente mais concentrados, sendo um dos desafios da politica
de concorréncia definir medidas que controlem a concorréncia. Nestes mercados,
contrariamente aos tradicionais, em vez da concorréncia, € a exclusdo gque esta a distancia de

um clique. Uma vez que o poder de mercado resulta do comportamento dos consumidores, onde



0 acréscimo de um passo adicional na autenticacdo pode desincentiva-los na utilizacdo dessa
plataforma (Autoridade da Concorréncia, 2019).

No caso mais concreto, este estudo evidencia as plataformas digitais, uma vez que sao as
principais intervenientes nos mercados digitais e possuem um elevado poder de mercado (Smith
& Telang, 2016).

Desta forma, este estudo tem por base o exemplo das estratégias adotadas por varias plataformas
digitais, como as consequéncias e as resolucdes que as autoridades da concorréncia empregam.
Pretendemos responder as seguintes questdes de investigagdo: “As plataformas digitais tém
contribuido para aumentar o nivel de concentragdo do mercador em causa?”’ e “As medidas
adotadas pelas autoridades da concorréncia tém contribuido para prevenir os abusos de posicao
dominante?”.

Neste sentido, a analise a varios estudos de caso tem como principal objetivo perceber se as
plataformas digitais tém aumentado o seu poder de mercado, através de uma eficiente gestdo
dos dados, e se tém aproveitado este beneficio para excluir outras empresas, aumentando assim
a concentracdo do mercado. Como também observar se as medidas adotadas pela Comissao
Europeia (CE) nos casos de estudo tém sido bem aplicadas, de forma a prevenir que as
estratégias de exclusdo sejam adotadas e prejudiqguem o bem-estar dos consumidores e da
sociedade num todo.

Por fim, espera-se enunciar diversas propostas as medidas que a Autoridade da Concorréncia
(AdC) dispbe para se adaptarem aos mercados digitais, nos casos de abuso de posicao
dominante e de fusdo das plataformas digitais, com um maior foco na prevencédo e s6 depois

nas sangoes.

1.2. Relevéancia do estudo
A transformagcdo digital levou a um processo de concentragdo em varios mercados de bens de
informacdo, onde as plataformas digitais passaram a dominar setores chave, estimulando as
economias de escala e as externalidades de rede. Assim, ha o aparecimento de grandes empresas
com uma possivel posi¢cdo dominante, pois quanto maior a sua eficiéncia, menor o numero de
empresas no mercado (Nuccio & Guerzoni, 2019).

Torna-se necessario analisar o risco de abuso de posicdo dominante através de, por
exemplo, trés aspetos econémicos, como a criacdo de barreiras a entrada, a discriminagéo de
precos e o0 aumento dos mesmos, uma vez que é necessario ter como principal foco o bem-estar

dos consumidores.



O mercado de servigos gratuitos num numero crescente dos setores da economia digital ainda
precisa de ser analisado, mas claramente o poder é alcancado por meio do controlo de grandes
volumes de dados sobre os utilizadores de servicos. A possibilidade de abusos de dominio de
mercado e dano ao consumidor, por meio da recusa do acesso a informacdes pessoais e politicas
de privacidade opacas ou enganosas, pode justificar um novo conceito de dados ao consumidor
para aplicacdo da concorréncia na economia digital (Bagnoli, 2019).

O acesso aos dados tornou-se indispensavel para o desenvolvimento da atividade econémica,
passando a ser essencial a existéncia de medidas que contribuam para enfraquecer a vantagem
de exclusividade dos dados de certas empresas. Desta forma, a aplicacdo de regras de
concorréncia dos mercados digitais tem o potencial de promover servicos que melhorem a
privacidade e o maior controle do consumidor sobre os seus préprios dados (Bagnoli, 2019).
O fator principal na competicdo entre as empresas deixou de ser 0 preco, passando a existir
grande preocupagdo com os bens de alta qualidade e de alta tecnologia (Colangelo & Torti,
2018). Torna-se viavel também a adaptagdo das medidas para o controlo da concorréncia destes

casos menos gquantitativos.

1.3. Estrutura da dissertagao
A presente dissertacdo esta dividida em quatro principais capitulos, 0s quais se denominam por:
introducao, revisao de literatura, estratégia de investigacdo e concluséo.

A secdo da introducdo apresenta o enquadramento geral do trabalho, os objetivos do estudo
e a relevancia do mesmo. O segundo capitulo, a revisdo de literatura, descreve as areas da
literatura relevantes e os conceitos chave para o estudo do tema, tendo por base artigos
cientificos do estudo em causa, como por exemplo o big data, a economia das plataformas, as
plataformas digitais, o funcionamento dos mercados digitais, entre outros.
Segue-se a estratégia e a evidéncia empirica, fazendo-se referéncia no capitulo trés do método
escolhido para responder as questdes de investigacdo. No seguinte capitulo descrevem-se 0s
estudos de caso escolhidos, duas empresas por abuso de posi¢cdo dominante, Google e Amazon,
e trés casos de fusdes, Facebook/WhatsApp, Microsoft/LinkedIin e Apple/Shazam, e
relacionam-se os resultados obtidos com a literatura existente. Por fim, a conclusdo expde 0s

principais resultados do estudo, as limitagdes do mesmo e as recomendacdes/propostas futuras.






CAPITULO 2
Revisao da Literatura

2.1. Big Data e a Economia das Plataformas

Vivenciou-se uma mudanca de paradigma dos sistemas de producéo, o valor das infraestruturas
fisicas alterou-se, transferindo-se para os intangiveis, como marcas e propriedades intelectuais.
Estes altimos expandiram-se para dados, tornando-se a base de novos modelos econémicos e
um fator econdémico vital. Esta mudanca transportou-nos para a chamada Quarta Revolucédo
Industrial (Schwab, 2016). Sendo os “dados” o seu motor de mudanga que, ainda hoje, alteram
0s mercados e as sociedades (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013).

Neste contexto, podemos definir os dados como a informacdo disposta de forma adequada
para ser analisada por um computador. Esta realidade ultrapassa a capacidade de analise
pessoal, uma vez que engloba grandes e diversos conjuntos de informacgdes que tém vindo a
crescer de dia para dia, tendo em conta o desenvolvimento da sociedade de informagéo e das
interacOes pessoais e empresariais (Serrania & Abrusio, 2021).

Ou seja, o big data tornou-se uma nova maneira de pensar a partir de um grande conjunto de
dados, sustentando grande parte da tomada de decisdo das empresas. Mais do que um método,
pratica ou tecnologia, esta expressao reflete um paradigma (Barocas & Nissenbaum, 2014).
Através da analise de dados consegue-se determinar a existéncia de correlacGes, reacdes do
consumidor, padrdes de comportamento e tendéncias de mercado, informag6es que impactuam
varios negocios, desde a estratégia de recursos humanos até a de producdo e marketing
(Abrusio, 2020).

O big data é considerado tao valioso que criou um modelo de negdcio que se baseia em servigos
de acesso livre e gratuito (passa a ser pago para contratar funcionalidades extras), conhecidos
como freemium, permitindo as empresas obterem enormes quantidades de informag&o, com um
relevante valor econémico (Serrania & Abrusio, 2021). Algumas das empresas que se tornaram
lideres da analise de dados sdo Amazon, Facebook, Google, Apple e Microsoft, que se
qualificam por serem fontes de dados diretas (Burri, 2019).

Com o aumento da ocupacdo no mercado das empresas da internet, através de grandes
plataformas online, tornou-se necessario definir economia das plataformas, ou seja, a atividade
das plataformas digitais. Estas utilizam os dados para desenvolver as suas proprias estratégias
e produtos que Ihes permitem obter uma maior rentabilidade. E através da analise da massa de

dados que estas plataformas vao aperfeicoando os seus resultados, de forma a disponibilizarem



uma experiéncia melhor aos utilizadores e, consequentemente, aumentarem as sua vendas
(Serrania & Abrusio, 2021).

Desta forma, a economia de plataforma caracteriza-se pelo conjunto de ofertas feitas pelos
agentes economicos de certa plataforma, pertencentes ao mercado virtual, ordenados com um
funcionamento continuo e padronizado, possibilitando escolhas imediatas e comparacfes
rapidas (Trindade, 2020).

2.2. Plataformas digitais

A atividade economica tem vindo a desenvolver-se tendo por base o rapido progresso
tecnoldgico que tem existido. Com isto, as empresas inovam, criando métodos de negdcio,
como as plataformas digitais.

Estas plataformas séo consideradas fundamentais, como uma base que permite a outras
empresas desenvolver produtos e servigos tecnolégicos complementares (Gawer, 2014), sendo
consideradas por Asadullah et al. (2019) como “um novo modelo de negdcio de organizagdo
econdomica”. Desta forma, sdo utilizadas como inputs na producéo, possibilitando o0 aumento da
qualidade dos bens e servigos, € no apoio para a determinacdo de decisGes estratégicas,
maximizando o lucro (Autoridade da Concorréncia, 2019).

Assim, tornam-se um modelo de negocio atraente uma vez que possibilita as empresas a
reducdo de custos de transacdo, onde estdo incluidos custos com a pesquisa, contratacao,
monitorizacdo e distribuigdo (Eisenmann et al., 2006; Pagani, 2013). Como também apoiam a
coordenacdo do desenvolvimento tecnoldgico de produtos complementares (Tiwana et al.,
2010; Bourdreau, 2010) e tém a capacidade de criar resultados tecnoldgicos conduzidos por
varios utilizadores (Zittrain, 2006).

As plataformas digitais permitem as empreses obterem rentabilidade em certos produtos,
através do desenvolvimento das suas estratégias. Uma vez que tém como caracteristica
distintiva a procura de algo numa infinita quantidade de informacdes disponibilizadas pela
internet. Da mesma forma, compartilham competéncias particulares e uma organizacéo fisica
para analisar o big data produzido pelos clientes, de forma a otimizar o marketing, a
correspondéncia e a logistica, consoante o servi¢o oferecido (Nuccio & Guerzoni, 2019).

2.3. Funcionamento dos mercados digitais

A realidade econdmica em analise é também caracterizada pela existéncia de externalidades,

tanto do lado da oferta como da procura (Evans & Schmalensee, 2013). Do lado oferta, as



empresas precisam de ter visibilidade dos seus potenciais clientes para conseguirem lucrar. Do
lado da procura, os consumidores sdo sobrecarregados com informagdes e ndo conseguem
analisar totalmente todas as oportunidades disponiveis. Surge a necessidade de criar
intermediarios digitais, que recolham a informacéo junto das empresas e a organizem e filtrem
para apoiar os consumidores. Assim, a opinido positiva dos mercados multilaterais incentiva a
concentragéo do setor, uma vez que quanto mais consumidores utilizarem uma certa plataforma,
mais visivel esta fica para os restantes (Nuccio & Guerzoni, 2019).

Segundo Caillaud e Jullien (2003), Rochet e Tirole (2003) e Armstrong (2006) as
tecnologias digitais ndo tém dificultado a expansdo desses intermediarios, que fornecem o
acesso a servicos e produtos e, geralmente, ndo criam 0s seus proprios conteudos.

As plataformas tendem a aparecer associadas a ecossistemas que criam sinergias de consumo,
permitindo o fornecimento de produtos/servicos gratuitos e subsidiados. Num ecossistema, 0
leque de produtos e servicos disponibilizados conjuntamente é vasto e pode abarcar uma
diversidade de servicos (Bourreau & de Streel, 2019). As sinergias tendem a emergir na
complementaridade do consumo dos produtos/servicos, de forma que o valor individual é
superior quando os bens sdo consumidos em conjunto contrariamente ao que acontece se
consumidos separadamente (Autoridade da Concorréncia, 2019).

Outro aspeto a considerar é que as plataformas digitais também concorrem na capacidade de
alavancagem do big data e no tratamento deste para o consumidor. Apenas armazenar toda a
informacdo ja ndo € suficiente, é necessario processa-la de forma eficiente, pois a vantagem
competitiva destas empresas esta dependente dos dados obtidos sobre os seus utilizadores, de
forma a conseguirem utilizar modelos de previsdo que determinem as preferéncias e 0s
comportamentos de compra. Este processo requer um elevado investimento especifico, como
servidores, softwares e de cientistas com qualificacdo, e acarreta grandes custos fixos (Nuccio
& Guerzoni, 2019).

A necessidade crescente em investir em novos conhecimentos para tratar grandes quantidades
de informagdes gera economias de escala. Consequentemente, quanto maiores as economias de
escala que os custos fixos criam, maior a eficiéncia das empresas e menor o numero de empresas
no mercado (Cowling, 1982; Pitelis & Tomlinson, 2017). Ou seja, as externalidades de rede em
mercados multilaterais e os elevados custos fixos conduzem ao aparecimento de grandes
empresas que ganham poder no mercado rapidamente e, mais tarde, possivelmente uma posigédo
dominante (Nuccio & Guerzoni, 2019).

Tudo isto, em conjunto com o facto dos mercadores digitais se caracterizarem por altas taxas

de investimento e inovacao, geram um rapido progresso tecnoldgico do setor.



2.3.1. Efeitos de rede

Os mercados multilaterais sdo marcados por efeitos de rede, por outras palavras, o valor da
plataforma aumenta em virtude do nimero crescente de utilizadores. Um dos exemplos séo as
redes sociais, que aumentam o seu valor para o utilizador a medida que outros usuarios tambéem
utilizam a plataforma (Autoridade da Concorréncia, 2019).

Os efeitos de rede caracterizam-se entre within-side e cross-side. Os primeiros efeitos tém
em consideracao a criacdo de valor adicional a plataforma atraves do aumento dos utilizadores
do mesmo lado do mercado, ou seja, uma rede social aumenta o seu valor para um utilizador
com a uso de amigos e familiares. O segundo efeito, cross-side, diz respeito ao aumento do
valor da plataforma pelo aumento do nimero de utilizadores do outro lado do mercado, assim,
guantos mais utilizadores visitarem e frequentarem a rede social, mais atrativa se torna para 0s
anunciantes (Autoridade da Concorréncia, 2019).

Estes efeitos podem gerar um encadeamento positivo entre a qualidade dos produtos e a
dimensdo das plataformas, condicionando a dindmica do mercado e possibilitando uma
vantagem competitiva as maiores plataformas, gerando uma tendéncia de concentracdo. Desta
forma, o mercado ¢é definido por uma empresa dominante e por outras empresas de menor
dimens&o, resultando na constante dominancia e poder de mercado, tornando-se pouco provéavel
que este se autocorrija (Stigler, 2019).

Os efeitos podem aparecer no caso dos ecossistemas, quando sdo geradas sinergias de consumo,
fortalecendo a concentracdo do mercado, pois um produto com muitos utilizadores atrai estes
para outros produtos do mesmo ecossistema. Assim, a plataforma aproveita a vantagem
competitiva num dos produtos do seu ecossistema para alavanca-la para outros bens do mesmo
ecossistema (Autoridade da Concorréncia, 2019).

Da mesma forma, os efeitos de rede também podem ser gerados com a partilha de dados entre
produtos e servigos do mesmo ecossistema, podendo aumentar o valor de uma plataforma. Estas
extraem informagdes para melhorar a caracterizagéo dos consumidores, utilizando estes dados

no contexto publicitario, por exemplo (Autoridade da Concorréncia, 2019).

2.4. Abuso de posicdo dominante

Os mercados multilaterais baseados em big data sdo mais vulneraveis as barreiras a entrada,
aos custos de mudanga, a expansdo das economias de escala e gama e a efeitos de rede. Estes
obstaculos diminuem a concorréncia entre as empresas e geram uma tendéncia para a elevada

concentracdo no mercado (Autoridade da Concorréncia, 2019).



A transformacdo digital levou a um processo de concentragdo em vArios mercados e ao
crescimento de plataformas digitais pelo aproveitamento das economias de escala e
externalidades de rede (Nuccio & Guerzoni, 2019).

No entanto, esta concentracdo pode néo ser necessariamente prejudicial para o bem-estar dos
consumidores, caso consiga estimular uma melhoria continua e a inovacdo, apesar de ser
essencial manté-la sob controlo (Nuccio & Guerzoni, 2019).

O risco de abuso de posi¢do dominante pode néo ser tao prejudicial, tendo em conta trés aspetos

econdémicos: barreiras a entrada, discriminacao de precos e aumento dos mesmos.

2.4.1. Barreiras a entrada

Algumas plataformas ou intermediarios digitais desempenham um papel fundamental no
ecossistema digital, tendo em conta o seu tamanho, o modelo de negocio e a sua capacidade de
conexdo. Estas podem tornar-se vitais para o funcionamento de outras, se constituirem um
sistema operacional ou uma base de usuérios (Autoridade da Concorréncia, 2019).

As empresas tendem a reforcar as suas estratégias para proteger e fortalecer a sua posicao
no mercado, através de ameacas a expansao das concorrentes e as entrantes, de modo a eliminar
ou diminuir a pressdo concorrencial exercida por estas (Bourreau & Streel, 2019).

Posto isto, podem-se desenvolver importantes barreiras a entrada e a coordenacgdo entre as
préprias plataformas, de forma a impedir a entrada de novas empresas ou ditando condi¢des de
acesso aos dados que coletam, ocorrendo no caso mais extremo potencias abusos de posicao
dominante (Serrania & Abrusio, 2021).

O acesso aos dados pode tornar-se um forte fator para a expansao das barreiras a entrada, visto
gue as novas entrantes e as empresas de menor dimensdo tém mais dificuldade em aceder aos
dados necessarios em tempo Util. Assim sendo, as empresas ja fixadas no mercado podem criar
condicdes de forma a excluir as concorrentes, através da restricdo do acesso aos dados
necessarios para que estas consigam desenvolver estratégias competitivas no mercado (CMA,
2015).

No entanto, segundo Nuccio e Guerzoni (2019), as empresas nos mercados digitais ndo podem
abusar tdo facilmente da sua posicdo dominante, porque estes mostram um alto grau de
contestabilidade, devido a rapida mudanca da tecnologia e a natureza dos dados ndo permitir
que as barreiras a entrada se mantenham por longos periodos.

Assim, estas empresas ndo podem usufruir do seu poder de mercado em detrimento do
consumidor, uma vez que ndo conseguem construir barreiras a entrada duradouras, debatendo-

se com o risco de potenciais entrantes (Baumol, 1986).



2.4.2. Discriminacéo de precos
Todo o processo, desde a recolha de informagdes dos consumidores, & monitorizacdo das
estratégias utilizadas pelos concorrentes e a adaptacdo dos precos ou de outras variaveis
estratégicas, sempre estiver presente no normal funcionamento do mercado. No entanto, na
economia digital esta frequéncia e exaustdo intensifica-se (Autoridade da Concorréncia, 2019).
No caso das plataformas online, as empresas através do uso de big data, criam técnicas
comerciais para personalizar a oferta de produtos e discriminarem 0s precos entre clientes
(Serrania & Abrusio, 2021). Estes dados podem ser inicialmente neutros, mas mais tarde
tornam-se poderosas ferramentas automatizadas para controlar os precos, remeter sinais do
mercado, aplicar politicas especificas e otimizar beneficios, possibilitam as empresas que
abusem da sua posi¢do (OCDE, 2017).
A diferenca na maneira como os consumidores e as empresas se relacionam, no mercado online
comparativamente ao mercado offline, pode facilitar a escolha de estratégias de discriminacao
de precos pelos diferentes tipos de consumidores, tendo em conta a sua disponibilidade a pagar.
Isto porque os custos de ajustamento dos precos sdo menores do que no contexto tradicional,
existe uma maior privacidade de informacao e, consequentemente, maior facilidade em aplicar
discriminacdo de precos e maior frequéncia da utilizacdo desta estratégia (Autoridade da
Concorréncia, 2019).
A discriminacdo de precos € a pratica de cobrar a consumidores diferentes um preco desigual
pelo mesmo produto. Existem trés tipos de discriminacdo: primeiro grau diferencia o preco para
cada individuo; segundo grau atribui descontos com base na quantidade comprada; terceiro grau
cobra precos diferentes consoante o grupo em questdo (exemplo: idosos, jovens, etc.) ou 0s
consumidores escolhem diferentes segmentos de precos, através da selecdo de versbes
superficialmente diferentes do bem (exemplo: cor) ou do horério ou local do servico. A
autosselecao da versdo do bem pretendida por parte dos consumidores, gerou na sua maioria
um aumento liquido do consumo de bens, que de outra forma ndo teriam sido adquiridos
(Nuccio & Guerzoni, 2019).
Todavia, se as duas Ultimas discriminacdes sdo comumente aceites pelos consumidores, ja a
andlise do big data ajudou a mudanca destas discriminagdes para as de primeiro grau. Isto
porque, ao utilizar dados para segmentar consumidores, as plataformas digitais podem chegar
ao ponto de pagar para agregados muito pequenos ou, no extremo, individuos (Nuccio &
Guerzoni, 2019).
Por um lado, este tipo de discriminacdo, numa perspetiva individual e coletiva, é considerada

eficiente e benéfica a concorréncia, visto que proporciona uma experiéncia de compra
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personalizada e vantajosa para o consumidor (Combe, 2019). Por outro lado, devido as
assimetrias de informacéo que séo geradas, pode tornar-se uma ferramenta que agiliza o abuso
de posicdo dominante e de potenciais acordos entre empresas, especialmente em plataformas
com grande poder de mercado (Townlwy et al., 2017).

Do ponto de vista da politica de concorréncia, Armstrong (2008) exp8e duas situacdes onde a
discriminagdo de precos ndo é aceite: a empresa dominante diminui o bem-estar do consumidor
ou o total, explorando consumidores finais, e quando fragiliza ou exclui as empresas
concorrentes ou potencias rivais.

Assim sendo, é importante observar a dispersdo e reducao dos precos que se tem vindo a sentir
com o e-commerce (Willis, 2004). Estas duas evidéncias concertadas, aconselham as empresas
dos mercados digitais a procurarem a discriminacdo de precos, diminuindo-os para 0s
consumidores com menor disposicao a pagar, apontando para um possivel efeito positivo desta
distingdo sobre os consumidores. Embora a medida provoque a reducdo das margens de lucro,
prejudicando os vendedores.

2.4.3. Aumento dos precos

A concentragdo de mercado ndo tem de levar necessariamente a uma perda de bem-estar, uma
vez que os operadores com elevado poder de mercado podem ndo aumentar 0S precos ou agir
de forma anticompetitiva. No caso de uma empresa utilizar o poder que detém no mercado,
cobrando precos com uma margem alta, o bem-estar dos consumidores pode ndo ser afetado,
caso o lucro extra seja investido em atividades inovadoras. Se, atraves da inovacéo, surgirem
produtos de qualidade superior ou até novos produtos, o bem-estar dos consumidores podera
aumentar. Neste caso, as leis de concorréncia devem ser aplicadas de forma a ndo condenarem
0 poder de mercado em si, mas 0s casos de abuso (Nuccio & Guerzoni, 2019).

Assim, estas leis de concorréncia aceitam a exploracdo do poder de mercado quando este
se torna benéfico para o bem-estar do consumidor, como no caso de a empresa investir na
melhoria dos produtos ou no desenvolvimento de novos bens ou servigos (Nuccio & Guerzoni,
2019).

2.5. Fusé&o entre empresas

As fusdes e aquisicOes sdo operagdes que podem ir desde a compra e venda de organizagdes,
cooperac0es e aliangas, concentracdo de empresas, ofertas publicas, alteracdo da forma juridica,
até a reestruturacdo (Hoang & Lapumnuaypon, 2007).
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Mais especificamente, a fusao pode ser definida pela combinagéo de duas ou mais empresas
para gerar uma nova entidade ou a criagdo de uma holding ! (Jagersman, 2005). A aquisicdo
define-se pela compra de ativos ou acdes de outra empresa de forma a atingir uma influéncia
na gestdo (Chen & Findlay, 2003). Estas operaces podem potencializar o poder de mercado
para as empresas em causa e, consequentemente, reduzir o bem-estar social. No entanto, se
criarem eficiéncias podem ser acOes aceitaveis (Lixa, 2016).

As fusdes mais comuns sdo por absor¢do, ocorrem guando uma empresa adquire todas as acdes
de uma empresa ou de mais, absorvendo-as, deixando as empresas incorporadas de existir. Por
outro lado, a fusdo por determinacdo ou constituigdo ocorre quando duas ou mais empresas se
transformam numa recém-criada e as empresas antigas dissolvem-se na fusdo (Lixa, 2016).

A partir da perspetiva da cadeia de valor, a fusdo e a aquisicdo podem ser classificadas como
horizontais, verticais e conglomeradas. Na horizontal, as empresas sdo concorrentes no mesmo
setor, segundo Chen e Findlay (2003) este tipo de fusdo tem crescido rapidamente tendo em
conta a reestruturacdo global de varias industrias devido as mudancas tecnolégicas.

Na vertical, as relagdes sdo de comprador-vendedor ou combinagdes de cliente-fornecedor, com
objetivo reduzir a inseguranca e os custos de transacao da cadeia de valor. Por fim, as operacdes
conglomeradas englobam empresas de negdcios que ndo sdo relacionados, de forma a
diversificar os riscos (Lixa, 2016).

Os principais motivos que levam as empresas a este tipo de processos passam por considerar
que: as fusdes s&o um meio para 0 seu rapido crescimento; as empresas esperam que as fusées
resultem em ganhos econémicos em virtude das economias de escala; uma grande empresa
resultante da fusdo tem a possibilidade de conseguir um melhor acesso ao mercado de capitais,
gue consequentemente leva a beneficios financeiros, devido a reducdo do custo de capital; as
fusBes destinam-se a antecipacdo dos ganhos que uma empresa pode ter quando define
competéncias de gestdo com qualidade superior para 0s negécios alvo (Gaughan, 2002).

As fusdes sdo umas das principais estratégias organizacionais utilizadas para reestruturar uma
empresa, uma vez que esta estratégia permite que as empresas expandam, diversifiquem ou
consolidem os seus negocios (CE, 2001). Esta estratégia € um processo mais rapido que a
construcdo total de uma empresa e do que a velocidade do mercado, tendo sido por isto o fator
mais pertinente no desenvolvimento da capitalizacdo do mercado, uma vez que a velocidade de

crescimento para uma organizacéo se tornar viavel é inteiramente essencial na nova economia

! empresa maioritaria pertencente a um grupo de empresas das quais uma possui a maioria das acdes das

restantes, de forma a controla-las (Jagersman, 2005).
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(Lixa, 2016). Os processos de fusdo e aquisi¢ao, para varios CEO’s, sdo o sistema mais rapido
para ampliar e solidificar os seus negocios, visto que as aquisicdes permitem adicionar uma
parte da linha de producéo ou distribuicdo de forma menos dispendiosa que cria-la do zero.
Assim, as fusbGes possibilitam os seguintes efeitos econdmicos: aumento da eficiéncia
produtiva; beneficios aos acionistas; possibilidade dos consumidores ndo serem prejudicados
(os precos podem ndo aumentar se o poder de mercado das empresas ndo subir

significativamente), entre outros (Lixa, 2016).

2.6. Regulacao na UE
O acesso a dados tornou-se indispensavel para o desenvolvimento da pesquisa e da atividade
econdmica. Assim, foram adotadas varias medidas legislativas para garantir o acesso mais
amplo aos mesmos e incentivar a sua utilizagdo. Alguns principios que facilitam a cooperagao
dos Estados Membros e a autorregulacdo, passam por garantir a livre circulacdo dos dados que
ndo tenham caracter pessoal na UE, mediante varias regras refentes aos requisitos de
localizacdo, disponibilizar as autoridades competentes as informacdes e portabilizar para
profissionais os dados (Serrania & Abrusio, 2021).

O setor das tecnologias de informacdo e das comunicagdes é um setor global, passou a ser
0 suporte das sociedades modernas e inovadas, como também dos sistemas econdémicos, visto
que os dados digitais fazem parte do elemento central desse sistema e assim, geram elevado
valor quando analisados ou combinados com produtos e servicos. Todavia, 0 rapido
desenvolvimento das tecnologias emergentes e da economia de dados originaram novos
problemas juridicos nos dados de informacdo, como na sua reutilizacdo (Serrania & Abrusio,
2021).
As empresas acabam por incorrer em praticas de concorréncia ilicita, como o acesso a dados
privados e 0 abuso da utilizacdo dos mesmos, gerando assimetrias de informacdo de forma a
promover abusos de exploragdo (por exemplo: aumento dos precos que ndo aconteceria sem a
utilizacdo destas ferramentas, diferenciagdo dos precos pela localizagdo geografica) (Serrania
& Abrusio, 2021).
Sobre a economia de plataformas, o regulamento propdes regras que defendem a equidade e a
transparéncia dos utilizadores comerciais das plataformas de intermediac&o online. Estes devem
ser aceites como facilitadores-chave de novos modelos de negdécio, do comércio, da inovagéao e
do empreendedorismo, uma vez que sao cada vez mais recorrentes quer no setor publico como

privado e melhoram o bem-estar dos consumidores. Isto porque oferecem um leque de bens e
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servigos maior e permitem o acesso a novos mercados e oportunidades comerciais (Serrania &
Abrusio, 2021).

Atualmente, os servicos das plataformas online podem tornar-se cruciais para 0 SuCesso
comercial das empresas que as utilizam para chegar aos consumidores, mas também ¢é
fundamental que estas empresas confiem nos servigos de intermediacdo online. Isto porque a
progressiva intermediagdo de transagOes entre estas plataformas, estimulada por efeitos
indiretos baseados em dados, 0 aumento da dependéncia de empresas parceiras que também
utilizam estas plataformas (mais concretamente das micro, pequenas e medias empresas).
Consequentemente, com o aumento da dependéncia, o poder negocial dos prestadores deste
tipo de servicos é superior, permitindo-lhes proceder de forma unilateral, que pode prejudicar
0s parceiros comerciais que utilizem estas plataformas e, indiretamente, os consumidores das

mesmas (Serrania & Abrusio, 2021).

2.6.1. Limitacdes de acesso aos dados

Segundo Geradin e Kuschewsky (2013), o acesso aos dados tende também a ser tratado da
perspetiva da analise econdmica, dada a sua importancia neste nivel. Assim, nos casos onde
existem restricdes contratuais que limitam o acesso aos mesmos, situagdes de exclusividade,
como as informacgfes protegidas por direitos de autor ou as que sdo propriedade de uma
determinada empresa, pode-se aplicar a doutrina das essential facilities. Esta doutrina consiste
em obrigar os proprietarios dos recursos essenciais a negocia-los com os seus concorrentes, ou
seja, sdo obrigados a fornecé-los (Serrania & Abrusio, 2021).

Esta doutrina aplica-se em casos especificos, como quando existe uma recusa em fornecer
os dados que leve a situagbes abusivas (por exemplo: tarifas injustas, excessivas ou
discriminatorias), a diminuicdo da concorréncia por privacdo de acesso a recursos no mercado,
a falta de justificacdo da recusa e a diminuicdo do bem-estar dos consumidores. Contudo,
existem obstaculos em aplicar esta doutrina ao big data, pois existe dificuldade em cumprir
todos o0s requisitos, como provar que os dados em questdo sdo indispensaveis ao ponto de
restringir a concorréncia e ao facto de dispor de uma justificacdo objetiva para a recusa
(Serrania & Abrusio, 2021).

Parte dos paises membro da UE ndo tém aplicado esta doutrina no mercado das plataformas
digitais (Graef, 2019), pelo contrario ha paises que defendem na proposta das politicas de
concorréncia a utilizacao das essential facilities para criar o dever de acesso aberto aos dados
(Abrahamson, 2015) e para dar a perceber que as plataformas digitais desempenham um papel

de servigo pubico (Bagnoli, 2020).
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Ainda assim, a aplicagdo desta doutrina ainda ndo € unanime, apesar de ser considerada um dos
principais desafios da politica de concorréncia atual, no contexto da economia digital, mais

concretamente das plataformas digitais (Serrania & Abrusio, 2021).
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CAPITULO 3
Estratégia de investigacao

3.1. Estudos de caso

Os estudos de caso podem ser definidos como um método qualitativo de uma estratégia de
pesquisa que engloba uma investigagdo empirica de um acontecimento presente especifico,
num contexto da vida real (Robson, 2002).

Este método tem como principal objetivo identificar a teoria que serd analisada e fazer a
lista de hipdteses contrérias que consigam explicar os dados, permitindo compreender de forma
mais concisa fenémenos individuais, processos politicos e organizacionais da sociedade. No
entanto, apresenta uma fragilidade, a defini¢do dos seus limites. Assim, esta ferramenta permite
compreender a forma e o motivo pela qual foram tomadas determinadas decis6es (Eisenhar &
Jurow, 2011).

O estudo de caso, por ser um método empirico que procura testar uma teoria, torna-se uma
analise vantajosa para estudar fendmenos amplos e complexos e que ndo podem ser analisados
fora do contexto onde estdo inseridos naturalmente. A sua tendéncia é tentar clarificar as
decisdes a serem tomadas, uma vez que examina um fendmeno contemporaneo partindo do seu
contexto real, através de vérias evidéncias (Eisenhar & Jurow, 2011).

Segundo Yin (2009), o estudo de caso assenta em cinco elementos: a esséncia das questdes de
pesquisa, as proposicdes, o estudo dos dados, a relacdo dos dados as proposicdes e as normas
de analise.

Yin (2009) define quatro projetos de estudo de casos subdivididos em duas dimensdes: single
case contra multiple case, e holistc case contra embedded case. O single case apresenta cinco
vantagens face ao multiple case, como o poder de revelacdo, a possibilidade de longitude,
extremismo, tipicidade e criticidade. Este ultimo pode também ter beneficios, como a
replicacéo, ou seja, 0 que se conclui num caso pode também ser aplicado nos restantes, tal como
o0 contrario também se pode verificar. Desta forma € possivel entender o que possibilitou o
sucesso dos resultados num caso e o fracasso noutros. O holistic case utiliza uma Unica unidade
de analise e procura entender os fendmenos como um todo, contrariamente ao embedded case
que utiliza multiplas unidades de analise e examina 0s varios grupos, sendo mais apropriado

para um nivel de investigacdo mais detalhado (Yin, 2009).
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Sumariamente, este tipo de investigacdo trata de situacdes especificas, através da procura de
caracteristicas e da analise das mesmas, ajudando na pesquisa de novas questdes e nas novas

teorias que poderdo vir a servir de base para investigacdes futuras (Eisenhar & Jurow, 2011).
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CAPITULO 4
Analise dos estudos de caso

4.1. Abuso de posi¢do dominante

O reforgo das transagGes online fez surgir um novo fendmeno econémico, que ndo se adequa
por completo a analise tradicional, exigindo uma adaptacdo na teoria concorrencial, uma vez
que os dados podem assumir-se como um input crucial para as estratégias competitivas das
empresas, tendo por base as caracteristicas do mercado. Desta forma, este papel que os dados
representam acrescenta uma dimensdo ao poder de mercado e as condigdes de concorréncia
(Silva, 2008).

Todo o processo desde a recolha de informacgdes dos consumidores, a monitorizacdo das
estratégias utilizadas pelos concorrentes e a adaptacdo dos precos ou de outras variaveis
estratégicas, sempre estiveram presentes no normal funcionamento dos mercados. No entanto,
na economia digital esta frequéncia e exaustdo intensifica-se (Autoridade da Concorréncia,
2019). Assim, sempre que este setor da nova economia é utilizado para combater o abuso de
posicdo dominante, por exemplo, devem ser questionadas as antigas ferramentas anti
concorréncias (Lara & Bittencourt, 2013).

O mercado das plataformas digitais caracteriza-se por fortes barreiras a entrada e a expansao.
Quando estas atingem uma certa dimensdo beneficiam de fortes efeitos de rede, o valor da
plataforma aumenta em resultado do namero crescente de utilizadores, intensificados pela
recolha de um vasto volume de dados destes. Juntamente com as economias de escala e gama
e com a inércia dos consumidores, a tendéncia de crescimento autorreforca-se (Autoridade da
Concorréncia, 2019).

A posicdo dominante estd mais fortemente relacionada com o poder econémico da empresa e
com a maneira como esta age, independentemente do mercado. Neste sentido, a plataforma
dominante possui um elevado poder de mercado, beneficiando da capacidade de definir
estratégias que permitam ganhar maior persisténcia da sua posi¢do no mercado (Autoridade da
Concorréncia, 2019). A posi¢do dominante define-se pela autonomia global de uma empresa na
escolha da estratégia de mercado, ndo obstante as estratégias das concorrentes. Desta forma, o
poder de mercado pode ser utilizado para exercer comportamentos que impegam a concorréncia
efetiva (Silva, 2010).

Para se considerar um ato de abuso de posicdo dominante, a empresa que usufrui desta

vantagem toma decisdes com o objetivo de influenciar a estrutura do mercado pela restrigéo e
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eliminacdo da concorréncia através do favorecimento do seu proprio servigco ou pela excluséo

dos seus concorrentes, sem nenhuma justificacdo clara e objetiva (Motta, 2003).

4.1.1. Google

A empresa Google tem como objetivo tornar todas as informagdes existentes Uteis e de facil
acesso. De forma a conseguir mostrar os resultados mais relevantes para cada consumidor, esta
utiliza um indice de pesquisa interligado as informacGes da web. Neste sentido, adotou um
sistema de algoritmos que pontua as paginas da web, segundo a quantidade e a qualidade das
ligacdes de cada uma. Desta maneira, quanto mais ligagdes uma pégina tiver, maior é a sua
importancia para este sistema da Google, conseguindo obter um bom posicionamento na
procura, ou seja, escolhendo aquela pagina como mais relevante no contetido procurado. Além
do mais, a Google examina os assuntos mais procurados e analisa quias os sites que 0s expdem
da melhor forma. Por exemplo, esta consegue saber quantas vezes é que o tema pesquisado
surgiu em determinada pégina (Lara & Bittencourt, 2013).

O caso da Google representa um mercado de dois lados. Por um lado, a empresa oferece
aos utilizadores servicos de pesquisa gratuito e, por outro, é possivel pagar um valor a empresa
para anunciarem um produto. Os utilizadores procuram os resultados das duvidas que
pesquisam, com o objetivo de adquirirem conhecimento. Por sua vez, 0s anunciantes compram
espacos para divulgarem a sua publicidade, através da participacdo em leildes de palavras-chave
que sdo pontuados segundo a qualidade definida pela Google. Além disso, estes pagam por cada
clique que os utilizadores fazem nos seus links, o que confirma uma maior preciséo da
publicidade (Lara & Bittencourt, 2013).

Desta forma, quantos mais utilizadores usarem a pagina da Google, mais interessante esta se
torna para os anunciantes, existindo um encadeamento direto das externalidades entre os
diferentes grupos que se relacionam com a Google (Lara & Bittencourt, 2013).

No centro da estratégia da Google esta o big data, pois quantos mais dados a empresa tiver de
cada utilizador, mais facilmente entende a intengédo e o contexto por detrés de cada pesquisa,
conduzindo a resultados pertinentes e a publicidade eficaz (Lara & Bittencourt, 2013).

O mercado ao qual a Google pertence é considerado um monopdlio, os seus funcionarios
reconhecem esta sua posicao e defendem que foi conseguida devido a forte inovacao dos seus
produtos e servigcos (Mendoza, 2016). Por outro lado, Haucap e Heimeshoff (2013) afirmam
que esta posicédo foi alcangada tendo por base o desenho de algoritmos pelos fundadores da
empresa, dado que este algoritmo consegue armazenar varias bases de dados, obtendo uma

quantidade vasta de informacéao, permitindo-lhes apresenta-la com maior grau de relevancia.
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Um excelente algoritmo possibilita a criacdo de uma vantagem competitiva tdo elevada que
permite a0 monopolista aumentar o prego do seu servigo (Lynch, 2017). Em vez de aproveitar
esta sua vantagem competitiva para cobrar um valor ao consumidor, a Google utilizou a sua
vantagem para divulgar outras aplicacdes criadas por si, como: Gmail, Google Play, Google
Maps, Google News, Google Drive, Google Translator, YouTube, browser Google Chrome,
sistema operativo (SO) Android, entre outras, tendo apresentando estas como os melhores

resultados nas pesquisas dos utilizadores (Lindh & Nolin, 2016).

4.1.1.1. Google Search

A 30 de novembro de 2010, a Comisséo Europeia (CE) comegou uma investigacdo a Google,
que teve inicio ap0os a queixa de concorrentes, por alegado favorecimento dos seus proprios
servicos de comparacdo de precos (Google Shopping), nas suas paginas de pesquisa geral
(Google Search). Com base nas quotas de mercado da Google, a existéncia de barreiras a
entrada e a expansao, a restringida frequéncia de multi-homing pelos utilizadores, a presenca
de efeitos de marca e a falta de contrapoder por parte dos compradores, fizeram concluir que
esta empresa detinha uma forte posi¢cdo dominante neste mercado (Martins, 2019).

Esta conclusdo determina que a Google teve a capacidade de excluir os servi¢os de
comparacdo de precos dos concorrentes, conduzindo a despesas mais elevadas para 0s
comerciantes, a precos mais altos para os consumidores e a uma reducao da inovacao. Assim,
a capacidade que os consumidores possuiam em aceder a servicos mais relevantes de
comparacdo de precos foi reduzida, potenciando efeitos anti concorrenciais
(independentemente deste tipo de servigo de comparagdo de precos ndo ser um mercado de
produto relevante dispar, mas um possivel segmento do mercado mais vasto do produto
relevante) (Martins, 2019). Este tipo de comportamento anticompetitivo resume-se a uma
manipulacdo da informacéo da plataforma dominante (Colangelo & Maggiolino, 2019).

A CE concluiu que o Google abusou da sua posi¢cdo dominante nos servigos de pesquisa geral
desde 2008, pelo favorecimento da visualizacdo e do posicionamento do seu servigo de
comparacdo de precos, nos seus sites de pesquisa geral, em prejuizo do mesmo servi¢o das
concorrentes. Em junho de 2017, a Comissdo Europeia sancionou a Google com uma coima de
2,424 mil milhdes de euros, obrigando-a a terminar definitivamente com a conduta abusiva de

auto preferéncia e aproveitamento (Autoridade da Concorréncia, 2019).
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4.1.1.2. Google Android
A segunda investigacdo comegou em 2015, pela CE, devido a suspeita que havia nas suas
praticas de negociacdo relativamente ao sistema operativo Android (Martins, 2019).

A Google imp0s restricbes aos fabricantes de smartphones que utilizavam o sistema
Android e aos operadores das varias redes mdveis para garantirem que nestes dispositivos o
motor de pesquisa era da Google. Desde 2011 que esta exigia que pré-instalassem o “Chrome”
e “Google Search” nestes dispositivos, como condi¢do para aceder a “Play Store”, atraves de
incentivos financeiros aos fabricantes e operadoras que pré-instalavam o “Google Search” em
regime de exclusividade. Acabando também por bloquear a pré-instalacdo de aplicacdes
exclusivas da Google aos fabricantes e a possibilidade de venderem smartphones que a verséo
do Android utilizada ndo fosse aprovada pela Google (Autoridade da Concorréncia, 2019).
Segundo a CE, a Google teria mais de 90% da quota de mercado, cometendo abuso de posicao
dominante ao associar de forma ilegal as aplica¢des de navegacdo e pesquisa da Google, ao
oferecer aos fabricantes os seus servicos mdéveis e as suas aplicacbes como um pacote,
inviabilizando a instalacdo destas aplicacGes separadamente. Como também, sempre que
oferecia incentivos financeiros aos operadores de redes méveis e fabricantes de dispositivos (na
pré-instalacdo exclusiva da aplicacdo Google Search nos dispositivos Android), e quando
impedia estes fabricantes de utilizarem uma versao Android que n&o tivesse sido aprovada pela
Google (Martins, 2019).

Assim, em 2018, a Google foi novamente sancionada pelo abuso de posicdo dominante, uma
vez que imp0s restricdes ilegais aos fabricantes de dispositivos Android e aos operadores de
redes mdveis, pela CE em 4,3 mil milhdes de euros, como também obrigada a cessar esta

conduta abusiva (Autoridade da Concorréncia, 2019).

4.1.1.3. Google Adsense
A Google Adsense ¢ uma plataforma que atua como intermediaria entre anunciantes e
proprietarios de websites, para estes colocarem a sua publicidade nas paginas de resultados de
pesquisa (Martins, 2019).

Este tipo de mercado caracteriza-se por significativos investimentos inicias e continuos, de
forma a desenvolver e manter uma plataforma de publicidade em péaginas de resultados de
pesquisa, uma tecnologia de procura global e um conjunto de anunciantes e editores vasto. Tudo
isto fomenta elevadas barreiras a entrada (Martins, 2019).

Desde 2006, que a Google teve uma posi¢do dominante neste mercado de intermediagédo de

publicidade, tendo por base as suas quotas de mercado. Entre 2006 e 2016, a Google colocou

22



restricdes nos contratos de forma a proibir que as concorrentes (Microsoft e Yahoo) colocassem
0s seus anuncios nas suas paginas de pesquisa. Mais tarde, esta colocou 0s seus anincios nos
espacos mais visiveis e mais clicados e reprimiu ao seu controlo as alteracdes da forma como
as contrapartes expunham a publicidade dos anuncios concorrentes (Autoridade da
Concorréncia, 2019).

Uma nova sancdo foi aplicada em 2019, pela CE, no valor de 1,49 mil milhGes de euros, o
correspondente a 1,29% do volume de negocios da empresa, por abuso de posicdo dominante

nas pesquisas online (Autoridade da Concorréncia, 2019).

4.1.2. Amazon

A Amazon é uma empresa tecnolégica que comecou a criar negécios de plataformas, editando
e comprando livros, criando valor quando combinava os clientes com as suas necessidades
adicionais (Barwise & Watkins, 2018). Quando o negdcio foi criado, o seu CEO disse que 0
objetivo subjacente ndo seria construir uma livraria online, mas uma “utilidade” essencial para
0s negocios (Mulpuru & Walker, 2012). A estratégia principal desta empresa passa por criar
uma marca e uma participacdo dominante nos mercados de consumo do comeércio eletrénico,
retaliando os precos dos fornecedores e reinvestindo os lucros na diminuicdo dos precos, na
manipulacdo das transacdes, no marketing e na distribuicdo digital e fisica (Barwise & Watkins,
2018). Assim, esta empresa enquadra-se num sistema de plataformas verticalmente integradas,
fornecendo um mercado e atuando como um comerciante no seu proprio mercado (Hoffer &
Lehr, 2019).

Também a Amazon se enquadra num mercado multilateral, uma vez que permite que varias
empresas paguem taxas para anunciarem os seus produtos e que os utilizadores comprem 0s
seus bens nesta plataforma, quer seja diretamente a Amazon ou a outros fornecedores. Desta
forma, os utilizadores de um lado ajudam a criar utilizadores do outro, e o contrario também se
verifica. Por exemplo, quanto maior a oferta de produtos, mais utilizadores se sentem atraidos
a comprar 0os bens nessa plataforma, e 0 inverso, quantos mais utilizadores visitam essa
plataforma, mais fornecedores querem vender o seu bem pelo aumento da probabilidade de
efetuarem uma venda (Barwise & Watkins, 2018).

Os vendedores que utilizam o marketplace sabem que o uso da plataforma Ihes pde um vinculo.
Um comerciante comentou que ndo € possivel ser um grande vendedor online sem estar na
Amazon, mas gque sabem que esta empresa é o0 seu principal concorrente (Loten & Janofsky,
2015). Esta utiliza o seu marketplace para descobrir novos produtos para vender, testar a sua

venda e praticar um maior controlo sobre os precos (Bensinger, 2012). A Amazon vai
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diretamente ao fabricante do bem para anular os vendedores independentes. A AmazonBasics,
a marca propria da Amazon, obteve informagdes ao longo dos anos através da sua loja na web,
para conseguir produzir produtos populares de terceiros a um preco muito reduzido. Isto so é
possivel, visto que foram os outros vendedores que tiveram custos iniciais e vinculos incertos
ao expor novos produtos, a Amazon s6 vende depois do sucesso desse produto ter sido testado
(Soper, 2016).

A origem deste poder depara-se com trés factos: ser uma plataforma dominante e,
consequentemente, exigir que 0s comerciantes usem o seu site; por venderem mercadorias
como comerciantes e aceitarem que sejam vendidos bens de outros comerciantes; e a
capacidade de acumular vérios dados, que lhe permite aumentar o seu potencial anticompetitivo
(Barwise & Watkins, 2018).

4.1.2.1. Comportamento anti concorrencial

A Amazon foi acusada pela Comisséo Europeia de abuso de posi¢do dominante, nos mercados
franceses e alemdes, pelo facto de ter lesado a concorréncia nestes mercados retalhistas online.
Esta empresa foi acusada de ter utilizado dados privados de vendedores independentes para o
seu proéprio beneficio, alterando a concorréncia do comércio online. Uma vez que a Amazon
obtinha dados para saber quais eram 0s produtos mais vendidos pelos outros retalhistas,
conseguindo dar uma maior visibilidade aos seus produtos similares (Moore, 2018). Assim, esta
foi acusada de ter utilizado mecanismos de auto preferéncia, que tendem a causar bloqueios a
entrada de novos concorrentes no mercado e a prejudicar o bem-estar dos consumidores, visto
que estes ndo conseguem identificar os métodos de auto preferéncia nem ter a percecao que
podem estar a ser manipulados (Vesterdorf, 2015).

A sancdo que a CE ira colocar, pode chegar até 23,6 mil milhGes de euros, equivalente a
10% da faturacdo total anual. A vice-presidente da CE, Margrethe Vestager, afirmou que a
Amazon distorceu a concorréncia nos mercados retalhistas online ilegalmente, aproveitando-se
da sua posic¢édo dominante nos maiores marketplaces da Uni&o Europeia, a Franca e a Alemanha
(Moore, 2018).

Suspeita-se que esta tenho usado dados sensiveis numa larga escala para concorrer com
retalhistas mais pequenos. Margrethe Vestager defendeu que € necessario assegurar que
plataformas de duplo papel, com poder de mercado, ndo consigam alterar a concorréncia. Os
dados de vendedores terceiros nao devem ser utilizados para benéficos da Amazon, sendo esta

uma das concorrentes destes vendedores. Em resposta & acusagdo, Amazon discordou das
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reflexdes preliminares da Comissdo e afirmou que ha retalhistas com maior dimensdo nos
mercados em que opera, sendo que representa menos de 1% no mercado global (Moore, 2018).
A Amazon caracteriza-se por ser uma empresa de comércio eletronico que atua como retalhista
num dado mercado e onde também fornece os seus produtos para vendedores independes 0s
comercializarem diretamente aos consumidores, sendo estes seus concorrentes. Assim, diversos
vendedores conseguem oferecer o0 mesmo produto. Desta forma, quando um consumidor abre
a pagina de um bem na Amazon, ndo esta obrigatoriamente a selecionar um vendedor
especifico. De outro modo, quando o utilizador abre uma pagina genérica de um produto, é
automaticamente a Amazon que escolhe um retalhista para vender o bem. Caso o produto esgote
no retalhista selecionado, é automaticamente atribuido outro para a venda (Moore, 2018).

A Comissdo Europeia abriu uma segunda investigacdo formal a esta empresa, pela possivel
utilizacdo de ofertas de retalho da propria Amazon preferencialmente e dos vendedores que
usam o0s seus servicos de entrega e logistica, como é o caso da “Prime” e “Buy Box” (Moore,
2018).

4.1.3. Reflex&@o dos estudos de casos de abuso de posicdo dominante

A nova economia caracteriza-se pela grande complexidade de modelos de negdcio e pelos
proeminentes conhecimentos tecnoldgicos, que dificultam a implementacdo de politicas anti
concorrenciais. Os consumidores procuram a op¢do que lhes traga uma melhor oferta de
inovacdo e capacidade técnica, sendo que as politicas econdmicas que tenham por base impor
restricdes nos avangos tecnoldgicos para uniformizar o mercado, tornam-se contraproducentes
(Lara & Bittencourt, 2013).

Na Unido Europeia as préaticas abusivas pelas plataformas digitais sdo, na sua maioria, pelo
abuso de posicdo dominante, através de estratégias de alavancagem e auto preferéncia. Os
algoritmos possibilitam que as empresas ajustem os precos as flutuacdes do mercado de forma
dindmica, tornando-se numa estratégia abusiva quando tém como objetivo distorcer a
concorréncia (Groef, 2018). Nos mercados digitais ha efeitos mais importantes do que os
baseados nos precos, da-se maior relevancia a efeitos competitivos como a qualidade e a

inovacéo (Stigler Report, 2019).
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Acusacédo Efeitos anti Sancéo
concorrenciais
Google = - Favorecimento do seu servigo de - Barreiras a entrada; - Coima;
Search = comparacédo de pregos (Google - Barreiras a expansdo; - Obrigagdo em terminar com a
(2010) = Shopping). - Restricéo de multi- conduto abusiva de auto
homing; preferéncia e aproveitamento.
- Auto preferéncia.
Google - Imposicdo de restri¢fes ilegais aos | - Inviabilizacéo da - Coima;
Android = fabricantes de smartphones instalagdo das - Cesséo da conduta abusiva.
(2015) = Android e aos operadores de redes = aplicacdes
moveis. separadamente;
- Pré-instalacéo do
Google Search nos
dispositivos;
- Utilizacdo de versoes
Android autorizadas.
Google = - Restrigdes nos contactos para as - Barreiras a entrada; - Coima.
Adsense = concorrentes ndo colocarem os seus = - Barreiras a expanséo;
(2019) = anuncios na Google e - Auto preferéncia;
favorecimento dos seus anuncios.
Amazon | - Utiliza¢do de dados privados de - Barreiras a entrada; - Coima;
(2019) vendedores independentes para seu = - Concentracao de - 28 Investigacdo:

préprio beneficio.

dados;

- Poder informativo
significativo;

- Distorcéo da
concorréncia.

Auto preferéncia dos seus
produtos e dos vendedores que
usam 0s Seus servicos de
entrega e logistica.

Tabela 4.1. — Sintese dos estudos de caso de abuso de posi¢do dominante | Elaboracdo prdpria

Através da sintese da tabela 4.1., tendo por base os casos como a Google e Amazon, foi possivel
observar 0 impasse que existiu entre as politicas anti concorréncias e a inovacao tecnoldgica,
que deve ser ultrapassado sem interferir desnecessariamente no avancgo tecnologico (Lara &
Bittencourt, 2013). Como também apurar a lacuna que existe nas leis concorrenciais ao nivel
da economia digital, visto que foram precisos aproximadamente sete anos para resolver o caso,
permitindo a Google prejudicar os seus concorrentes e utilizadores da sua pagina de pesquisa
durante nove anos (Rezende, 2018).

O método que estas empresas utilizaram para conseguir ter vantagem em diferentes ramos do
negocio ndo é reconhecido pela lei como anticompetitivo, uma vez que este passa pelas
plataformas online, que funcionam como infraestruturas noutras empresas e agregam dados que
serdo utilizados noutros ramos do negdcio. Assim, o0 regime anti concorrencial precisa de ter
em consideracdo que as empresas com capacidade para controlar os dados conseguem

direcionar o mercado a seu favor (Khan, 2017).
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4.2. FusOes Digitais

As plataformas digitais sdo uma parcela grande e crescente do comércio e das comunicagdes.
As evidéncias mostram que a concorréncia nos mercados de plataformas esta a diminuir, uma
Vez que o0s setores estdo a juntar-se com o objetivo de apenas existirem uma ou duas plataformas
dominantes neste mercado (FCC, 2017).

Os negocios potencializados por aquisicdes, dominios de mercado e fusbes afetam
diretamente a concorréncia de empresas menores, que dificilmente conseguiriam competir com
as empresas que tém o Big Data a seu favor (Bagnoli, 2019).

As fusdes digitais deparam-se com duas principais questdes: a concentracdo de dados e as
aquisicdes matadoras (compra de empresas concorrentes com o objetivo de as eliminar do
mercado). No primeiro caso, a concentracdo de dados permite as empresas obterem vantagem
das restantes, pois esta concentracdo da base de dados pode verificar possiveis sobreposicoes
horizontais e, por outro lado, conglomerados verticais. Como os dados s&o definidos como
inputs, existe o risco do acesso a estes ser limitado e a possibilidade de concentracdo de recursos
(Newman, 2013). Este tipo de concentracdo tende a criar impactos no funcionamento do
mercado, tornando-se uma acgao anticompetitiva, como quando ocorrem abusos de exploracéo
e exclusédo, onde a empresa tem poder para, por exemplo, discriminar precos e extrair valor do
consumidor (Ezrachi & Roberson, 2019).

No segundo caso, a empresa compra a start-up promissora, através da apropriacao de parte do
lucro dessa empresa (EU Relatdrio, 2019), com o objetivo de a excluir ou de dar continuidade
ao seu produto promissor, ampliando o seu ecossistema e mantendo a sua posi¢cdo dominante
no mercado (Stigler, 2019). Isto acontece porque as novas empresas inovadoras exercem
pressdo competitiva nestes mercados, através do rapido crescimento de utilizadores, do
potencial que demonstram para os atrair da plataforma dominante para a sua e para adquirirem
dados valiosos da publicidade no mercado (Glick & Ruetschlin, 2019).

Neste sentido, tem existido uma analise dos efeitos decorrentes dos incentivos a inovacao. Por
um lado, Cabral (2018) defende que a aquisi¢cdo de start-ups pelas incumbentes reduz os
incentivos a uma inovacao disruptiva, estimulando uma inovacgéo incremental. Por outro lado,
Tirole (2019) afirma que este processo pode debilitar a concorréncia quando a entrada no
mercado tem o objetivo de alienacdo, pois ha um impacto negociavel no bem-estar social, visto
que as empresas entrantes cingem parte dos lucros da empresa existente.

Na ultima década, cinco das maiores plataformas fizeram mais de quatrocentas aquisicoes e,

destas, muito poucas foram examinadas e nenhuma foi proibida pela Autoridade da
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Concorréncia nem pela Comissdo Europeia (Furman, 2019). Isto acontece porque, na sua
maioria, ndo é possivel analisar estas fusdes como anti concorrenciais, uma vez que nao sdo

captadas pelos limites baseados no volume do negdcio (Robertson, 2020).

4.2.1. Facebook/WhatsApp

Em agosto de 2014, a Comissédo Europeia (CE) foi informada da intensdo do Facebook em
adquirir o WhatsApp através da compra de acdes, com objetivo de focar o seu negdcio no
desenvolvimento mobile (Bagnoli, 2019). Com esta compra 0 Facebook iria ganhar vantagens
competitivas nas comunicacgdes e nas redes sociais, anulando grande parte da tentativa da
concorrente  Google de avancar como rede social e, melhorando e ampliando o
compartilhamento nas redes, quer para mensagens individuais como em grupo, permitindo uma
interacdo em tempo real (Glick & Ruetschlin, 2019).

Neste sentido, a intensdo do Facebook passa por obter e quantificar a atividade dos
consumidores, de forma a vender esses dados como publicidade direcionada (Doyle, 2015).
Através das contas das redes sociais e pelos perfis dos utilizadores, esta empresa consegue criar
marcas e redes de trabalho e negdcios online, em virtude de uma cultura de autopromocéo
(Turner, 2010). Assim, o consumidor troca as suas informacdes pessoais para se expandir a
nivel individual nas redes sociais (Sinclair, 2012).

O foco no negdcio mobile fez com que a empresa desenvolvesse em 2011 o Facebook
Messenger (Kincaid, 2011). Com esta aquisicdo o Facebook passaria a ter a propriedade de
duas das maiores plataformas de mensagens, segundo a participacdo destas no mercado pelo
namero de utilizadores (Adrian Covert, 2014).

Duas caracteristicas que diferenciam o WhatsApp do Facebook sdo a inexisténcia de
publicidade e a privacidade dos dados dos utilizadores, nenhum dado destes € armazenado pelo
WhatsApp e ndo precisam de disponibilizar a plataforma dados pessoais como o endere¢o de
e-mail, data de nascimento, morada de residéncia, nome, localizacdo do GPS, entre outros
(Koum, 2014).

A andlise da CE passou por trés setores: o servico de redes sociais, de comunicacdo ao
consumidor e de publicidade online. No primeiro setor, das redes sociais, a CE considerou que
0 WhatsApp ndo era um participante deste mercado, pois para ser considerada como rede social,
uma plataforma tem de envolver varias fungbes para além das comunicagdes (incluir por
exemplo: lista de contactos, perfis dos utilizadores, etc.). A CE também rejeitou pareceres que
consideravam esta plataforma como rede social e que informaram que esta tenderia a expandir-

se como tal, independentemente da fusdo ser ou ndo realizada (Glick & Ruetschlin, 2019).
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Como defesa desta deciséo, a CE determinou que se considerasse esta plataforma como uma
potencial concorrente no mercado das redes sociais, ampliaria o limite de fontes alternativas
concorrentes, incluindo outras empresas que se destacam. Esta expanséo tornaria mais evidente
o facto desta fusdo ndo eliminar o Unico rival do Facebook (Glick & Ruetschlin, 2019). Foi
também constatado pela CE que as empresas que oferecem este servi¢o estdo em constante
evolucdo, sendo as duas empresas em analise definidas como concorrentes distantes (Bagnoli,
2019).

No servi¢o da comunicacdo, a CE observou que existiam baixos custos de mudangas e uma
tendéncia crescente para a utilizacdo de vérias plataformas em simultaneo. Definiu que os
consumidores continuariam a ter uma vasta escolha de alternativas e o Facebook Messenger e
0 WhatsApp ndo eram concorrentes proximos (Robertson, 2020). Esta conclusao partiu do facto
de o Facebook Messenger ser uma aplicacdo independente do Facebook e 0 acesso ao
WhatsApp ser fornecido atraves do nimero de telemével (Bagnoli, 2019).

Por fim, a CE ndo encontrou indicios de preocupacdo concorrencial na publicidade, tendo por
base a abstencédo de publicidade, de armazenamento e recolha de dados do WhatsApp (Glick &
Ruetschlin, 2019). A Comissdo determinou que caso o Facebook inserisse publicidade no
WhatsApp e comegasse a adquirir dados dos utilizadores, a fusdo ndo traria preocupacoes
concorrenciais, dado que continuariam a existir varios fornecedores de publicidade alternativos
e 0 Facebook néo teria um controlo exclusivo dos dados dos utilizadores (Bagnoli, 2019).

A CE exigiu que fosse aprofundada a questdo dos dados, uma vez que o Facebook é uma das
principais concorrentes que recolhem e armazenam dados dos utilizadores. No entanto,

concluiu que esta fusdo néo reforcaria o poder de mercado (Roberson, 2020).

4.2.2. Microsoft/LinkedIn

Em junho de 2016, a Microsoft anunciou a sua intencdo de comprar o LinkedIn, com o objetivo
de aumentar o seu alcance nas redes sociais profissionais. Assim, as ligagdes do LinkedIn
forneceriam a Microsoft um canal mais amplo de vendas e complementariam a oferta
tecnoldgica que esta ja dispunha (Giannino, 2017).

A CE comegou por analisar o caso da Microsoft/LinkedIn pela possibilidade de excluséo
de dados do LinkedIn para as diversas empresas e pelo impacto da combinacgéo da base de dados
destas duas empresas, especialmente no mercado dos servigcos publicitarios. Estas duas
negociavam em diversos mercados relacionados e complementares, tendo exclusivamente

atividades sobrepostas nos mercados dos servigos publicitarios (Giannino, 2017).
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A Comisséo considerou que a concentragdo de dados poderia levar ao aumento da preocupagéo
com a concorréncia, em duas situagfes: aumento do poder de mercado derivado da
concentracdo dos dados e a eliminacdo da competicdo para obter um maior nimero de dados
(Robertson, 2020).

A CE concluiu que estas eram pequenas operadoras neste mercado, onde as combinagdes das
quotas ndo seriam superiores a 10%, nem eram concorrentes proximas e teriam a presenga de
fortes rivais como o Google e o Facebook, que geram uma receita muito superior (Giannino,
2017). Assim, esta fusdo ndo impediria a entrada de novos concorrentes ou a expansao dos
mesmaos. (Robertson, 2020).

A Comisséo Europeia temia que esta operacdo de concorréncia restringisse a competitividade
no mercado das redes sociais profissionais, mesmo sabendo que esta aquisicdo afetava outros
mercados. Uma vez que o LinkedIn tinha uma posicdo quase monopolista, com uma quota de
mercado muito elevada neste tipo de rede social, e a Microsoft em sistemas operativos
(Giannino, 2017).

Assim, a CE analisou trés cenario possiveis de efeitos depois da fusdo que levariam a exclusédo
de rivais: pré-instalacdo da aplicacdo do LinkedIn nos computadores Windows; inclusdo dos
recursos da LinkedIn no software de produtividade da Microsoft e proibicdo do acesso a
programacdo de aplicagcbes da Microsoft; agregacdo ou vinculacdo dos softwares de
produtividade da Microsoft (ou Office) com os aplicativos da LinkedIn (Giannino, 2017).

A pré-instalacdo da aplicacdo permitiu a CE concluir que as partes na fusdo conseguiam ter a
capacidade de definir condutas que excluissem as concorrentes, pois a inércia dos utilizadores
torna a mudanga mais dificil, levando-os a usarem a aplicacdo instalada (Giannino, 2017).

Nos cenarios seguintes, foi considerado pela CE que o LinkedIn aumentaria o nimero de
utilizadores comparativamente a visibilidade que tinha antes da fusédo, devido a pré-instalacdo
e integracdo de recursos do LinkedIn no Outlook e noutros produtos do Office, o que Ihe
possibilitaria 0 acesso a enderecos dos utilizadores das outras aplicacfes, convidando-os a
ligarem-se a rede. No entanto, a CE concluiu que a exclusdo das concorrentes s ocorreria
passado muito tempo tendo em conta a execugéo e implementacgéo da fuséo (Giannino, 2017).
De forma a evitar estes cenarios foram propostos pela CE um conjunto de condigdes, tendo sido
dada uma autorizacdo condicional para a aquisicdo. Foram definidos por cinco anos o0s

“compromissos de integragcdo” e os “compromissos de pré-instalacdo”. (Giannino, 2017).
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4.2.3. Apple/Shazam

Em marco de 2018, a CE foi notificada sobre a aquisicdo da Shazam, empresa que desenvolve
aplicacdes de reconhecimento musical para computadores, tablets e smartphones, pela Apple
(Zingales, 2018).

A CE identificou cinco mercados relevantes para a analise, como: plataformas de solucoes
de software, plataformas de servicos de distribuicdo de musica digital, solucGes de software de
reconhecimento automatico de conteudo, licenciamento de dados musicais e publicidade
online. A Apple possui uma participacdo notavel (20% a 30%) quer nos aplicativos de
streaming digital como nas plataformas de solucdes de software. A Shazam também possui
uma posicéo relevante (superior a 30%) no mercado das aplicacdes de reconhecimento musical
para smartphones e uma posicdo menos notavel no mercado de softwares de reconhecimento
automatico de contetdos (5% a 10%). Nesta analise, a CE confirmou a existéncia de varios
fornecedores alternativos e, por isso, a fusdo néo afeta a concorréncia (Zingales, 2018).

A CE prop0s inicialmente dois cenarios concretos de possiveis efeitos desta fusdo, onde a Apple
conseguiria tirar vantagem das informacdes obtidas pelas Shazam. O primeiro cenéario seria a
pré-instalacdo do Shazam no iOS (sistema operativo dos smartphones da Apple) e a degradacéo
dos servigos de outros aplicativos idénticos no i0S, causando o encerramento de fornecedores
concorrentes de softwares de reconhecimento automatico de contetidos (Zingales, 2018).

O outro cenario passa pela possibilidade de ter acesso a informacgdes confidenciais sobre 0s
concorrentes pela Apple, como por exemplo combinar informacdes de aplicacBes streaming de
musica digital que ndo estivessem pré-instaladas no smartphone onde o Shazam estava
instalada. Estas informacOes podem ser, por exemplo, o ID do Facebook e o endereco de e-
mail. Desta forma, a Apple consegue elaborar uma selecdo de clientes da Apple Music e
direciona-los com ofertas individualizadas, levando a exclusdo dos rivais de aplicativos de
streaming (Zingales, 2018).

A CE previu outros cenarios de possiveis praticas que a Apple poderia adotar depois da
transacdo, de forma a danificar o acesso das concorrentes da Apple Music. Assim, a Apple
utilizaria os mecanismos do Shazam como forma de aquisi¢éo de clientes, para aumentar a
angariacdo de utilizadores e melhorar a sua experiéncia, como instrumento de publicidade e
fornecedor do mecanismo de identificacdo de mausicas na aplicacdo, para melhorar as
funcionalidades existentes através dos dados dos utilizadores da Shazam e oferecer mais
funcionalidades neste servigo (Zingales, 2018).

A publicidade direcionada, pela analise da CE, ndo causa impactos negativos na concorréncia

efetiva, pois a capacidade de obter informacdes ndo se restringe a aplicacdo do Shazam, quer
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nos smartphones como no sistema operativo Android ou iOS. Neste mercado de streaming de
masica digital ja existem diversos fornecedores e a Apple declarou que ndo iria usar
informacdes dos utilizadores da Shazam, a ndo ser que este tenha concordado em permitir que
os dados sejam enviados a Apple (Zingales, 2018).

A segunda e terceira hipdteses de dano passam pela deterioragdo do acesso aos mecanismos de
referéncia do Shazam pelos concorrentes para adquirirem clientes e melhorarem a sua
experiéncia. A CE define como improvavel visto que a Shazam ndo tem um poder de mercado
significativo para excluir fornecedores concorrentes e afetar negativamente a concorréncia
(Zingales, 2018).

A quarta teoria investiga a provavel vantagem do big data com esta aquisi¢do, podendo os
dados do Shazam serem explorados de forma a melhorar as funcionalidades existentes e
disponibilizando-as mais nas aplicacdes de streaming de musica. Neste sentido, a CE verifica
que os dados do Shazam sdo menos abrangentes do que o restante conjunto de dados no
mercado e gerados mais lentamente, concluindo que esta teoria ndo seria uma estratégia ativa
pela aquisicdo (Zingales, 2018).

Na ultima teoria, a Apple poderia utilizar a Shazam de forma a melhorar a eficacia dos seus
anuncios, podendo colocar notificagdes que promovam a Apple Music nos dispositivos
Android. Esta hipotese foi rapidamente descartada, uma vez que a Shazam tem pouco impacto
no mercado da publicidade e os utilizadores optam por ndo receber nenhum tipo de notificacéo
(Zingales, 2018).

A Comisséo excluiu qualquer impacto competitivo nesta fusdo com base na posi¢do pouco
relevante no mercado por estas empresas, no caso das plataformas de solucdes de software de
reconhecimento automatico de mausicas (Zingales, 2018). No mesmo sentido, concluiu que a
juncéo destas empresas iria possibilitar um poder informativo significativo para ambas, mas a
vantagem de dados apds a fusdo ndo teria efeitos anti concorrenciais (Zingales, 2018). No
entanto, apo6s a aquisicdo, a CE receia que a Apple consiga ter acesso a dados sensiveis
comercialmente sobre os clientes e 0s seus concorrentes sobre os servigcos de streaming de
mausica, permitindo-lhe ter contacto direto com estes, incentivando-o0s a mudar para o Apple
Music (Bagnoli, 2019).

32



4.2.4. Reflexdo dos estudos de caso de fusdes digitais

Fatores em andlise Efeitos anti Conclustes CE Resultado
concorrenciais
Facebook = - Trés setores: redes - Autopromocgdo; - Empresas em - Aceite.
WhatsApp = sociais; comunicacao - Vantagem constante evolucéo;
(2014) ao consumidor; competitiva nas redes - Concorrentes
publicidade online. sociais e distantes;
- Concentracao de comunicag&o; - Fornecedores de
dados. - Barreiras a expansdo  publicidade
(Google). alternativos;
- Aumento das fontes
alternativas das redes
sociais;
Microsoft | Concentragdo de - Concentracdo de - Pequenas Aceite de forma
LinkedIn | dados: dados; operadoras (quota < condicional:
(2016) | - Excluséo do acesso; - Aumento do poder 10%); - Compromisso de
- Impacto da sua de mercado; - Concorrentes integracdo;
combinacao. - Eliminacéo da distintas; - Compromisso de
competicdo (para - Presenca fortes pré-instalacéo.
obter maior nimero de = rivais (Google e
dados); Facebook);
- Restricéo da - Excluséo das
competitividade no concorrentes com a
mercado das redes pré-instalacdo
sociais profissionais. (passado um longo
periodo).
Apple = Mercados relevante: - Vantagem no acesso - Fornecedores Aceite com
Shazam - Plataformas solugdes  a informacéo do alternativos; possibilidade de:
(2018) | de software; Shazam; - Publicidade - Apple ter acesso a
- Plataformas de - Degradacéo de direcionada sem dados sensiveis sobre

servicos de outras aplicacdes impacto negativo; 0S servicos de
distribuicdo de musica  idénticas; - Shazam néo tém streaming de musica;
digital; - Acesso a poder de mercado ara - Incentivar a usar a
- Solugdo de software  informacoes excluir fornecedores;  Apple Music.
de reconhecimento confidenciais sobre as - Dados do Shazam
automatico de concorrentes; menos abrangentes
conteldo; - Poder informativo que do restante
- Licenciamento de significativo. mercado;
dados musicais; - Shazam tem pouco
- Publicidade online. impacto na
publicidade;

- Vantagem de dados
sem efeitos anti
concorréncias.

Tabela 4.2. — Sintese dos estudos de caso de fusdes digitais | Elaboragéo prépria

A fuséo de duas ou mais empresas tendencialmente pode causar uma concentracdo de dados e,
apesar deste efeito estar sob vigilancia da CE, ndo é aparente a existéncia de uma teoria
convincente que faca a Comiss@o considerar que esta combinacdo seja um impedimento, tal
como demonstrado na tabela 4.2.. Neste sentido, a legislacdo ndo fornece ferramentas de
intervencdo no caso das empresas dominantes adquirirem start-ups inovadoras com baixo

volume de negdcios (Robertson, 2020).
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Uma abordagem mais rigorosa definiria limites de dominio nas fusdes por plataformas,
proibindo qualquer empresa dominante de entrar num mercado onde iria competir com
negocios que depende de si (Robertson, 2020).

Os reguladores devem ter poder suficiente para investigar os mercados que se estdo a tornar
disfuncionais. As grandes empresas de tecnologia deviam achar muito mais dificil neutralizar
potenciais rivais de longo prazo, como o Facebook fez quando adquiriu o Instagram e o
WhatsApp (Bagnoli, 2019).

A decisdo da UE sobre o caso Facebook/WhatsApp poderia ter sido diferente se tivesse
considerado os ciclos de captura, armazenamento e analise de dados. Além disso, a deciséo
poderia ter sido outra se 0 WhatsApp tivesse sido considerado uma empresa com relevo para
capturar dados pessoais que pudessem reforcar o desempenho e o dominio do Facebook na
publicidade online. A deliberacdo também teria seguido outro caminho se a propria aquisi¢éo
do WhatsApp fosse entendida como uma exclusdo de um concorrente do mercado. (Bagnoli,
2019).

No mesmo sentido, a CE ignorou o impacto da privacidade de dados e da protecdo dos mesmos,
analisando estes exclusivamente na vertente da concorréncia, ndo tendo em conta este fator
como uma preocupacéo anti concorrencial pertinente (Robertson, 2020).

Pela primeira vez, no caso da Microsoft/LinkedIn, a Comisséo Europeia definiu mercado
relevante para as redes sociais profissionais e, contrariamente a outras fusbes, teve em
consideracdo o papel do big data nesta investigacdo, tendo referido que a protecdo da
privacidade é um fator com extrema importancia (Giannino, 2017).

Torna-se fundamental avaliar as implicagcdes no longo prazo de forma a proteger a economia,
os dados e os direitos do consumidor, especialmente quando uma fusdo significativa é proposta,
particularmente em setores tecnoldgicos da economia (Bagnoli, 2019).

O relatério de Furman (2019) propde um ajuste na legislacdo através do enquadramento de um
teste que pondere a probabilidade e a magnitude do dano na concorréncia da operacdo. Ja
Crémer et al. (2019) ndo consideram necessario este teste pelos entraves que coloca a
concorréncia, sendo este utilizado em casos especificos, como a aquisicdo de plataformas
dominantes protegidas por grandes efeitos de rede e acesso a dados de empresas estratégicas
com um volume de negdcio reduzido, mas com uma base de utilizadores com um potencial
crescimento futuro ou de grande dimenséo.

A revisdo da ponderacdo das provas de possiveis efeitos anti concorrenciais tem sido sugerida
de forma a lidar com a escassez de informag&o, mas circunscrita a operagdes de concentracdo

especificas (como em mercados altamente concentrados) (Crémer et al., 2019).
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CAPITULO 5
Conclusoes

A presente dissertacdo teve como objetivo perceber se as plataformas digitais tém contribuido
para aumentar a concentragdo do mercado e, seguidamente, se as medidas utilizadas pelas
Autoridades da Concorréncia estdo adaptadas aos mercados digitais. Através da revisdo de
literatura aprofundou-se a tematica das economias das plataformas digitais e toda a sua
envolvente, seguindo a andlise dos estudos de caso para uma visdo mais pratica do
funcionamento do mercado. Desta forma, a partir do enquadramento da reviséo de literatura
com os estudos de caso foi possivel chegar a diversos resultados.

Os complexos modelos de negdcio e as tecnologias geraram uma nova economia. A
dindmica e a realidade dos mercados digitais sdo distintas dos mercados tradicionais. O
processo de concentracdo destes tem vindo a acelerar, dada a vantagem suplementar atribuida
ao crescimento dos servicos online, que atribui um elevado valor as empresas (Haucap &
Heimeshoff, 2014). Torna-se essencial aprofundar o estudo destes mercados de forma que seja
possivel adequar as metodologias, 0s parametros e as analises tradicionais.

A economia digital proporciona grandes avangos para a humanidade, principalmente com o uso
do big data, mais concretamente no campo da concorréncia, este representa uma importante
vantagem competitiva para as empresas que 0 possuem e podem, consequentemente, extrair 0s
melhores resultados de sua utilizagdo (Bagnoli, 2019).

Partindo da complexidade deste, da sua reduzida transparéncia e compatibilidade com a
privacidade, o bem-estar do consumidor e a manipulacédo de algoritmos, surge a necessidade de
aprofundar a melhor forma de balancear a inovacao, a concorréncia efetiva e o bem-estar do
consumidor (Martins, 2019). As medidas tradicionais definidas para a anélise do poder de
mercado ndo se aplicam nos mercados digitais, visto que estes sao dinamicos, complexos e tém
uma relacdo dependente com os dados dos usuarios (Ezrachi & Robertson, 2019). Esta nova
economia impBe a criagdo de novas ferramentas para a intervencdo do Estado através das
politicas de concorréncia que consigam limitar os poderes monopolisticos eficientemente, sem
impedir o desenvolvimento (Lara & Bittencourt, 2013).

Do ponto de vista das empresas, 0 aumento da concentracdo do mercado representa uma forte
influéncia de fatores externos a nivel competitivo. O crescente aumento de poder das grandes
empresas e as suas estratégias agressivas para 0 mercado tém gerado diversos efeitos

anticompetitivos, como barreiras a expanséo e a entrada, concentracédo de dados, autopromogéo,
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entre outros. Assim, as novas empresas deparam-se com varios obstaculos e desafios, tal como
as pequenas empresas, necessitando de definirem estratégias muito concisas face a
agressividade das concorrentes.

Segundo Kahn (2017) existem duas possiveis abordagens na economia dos mercados de
plataformas: a governacao através da competicdo ou a aceitacdo intrinseca das empresas como
monopolistas ou oligopolistas e regula-las. Para isto é essencial reformular a lei anti
concorrencial de forma a limitar o mercado (no primeiro caso) e regulamentar este, de forma a
aproveitar as economias de escala e as sinergias, enquanto se anula o poder da empresa
dominante (no segunda caso).

Para deter preocupagdes anticompetitivas € necessario admitir uma abordagem que pretenda
preservar 0 processo competitivo e a estrutura de mercado, em vez de uma estrutura de bem-
estar do consumidor. A fim de concretizar esta ideia deve-se, por exemplo, analisar a estrutura
de uma empresa para perceber se gera conflitos de interesse anticompetitivos. Mais
concretamente, restabelecer os principios anti concorrenciais tradicionais para impedir a
integracdo vertical de plataformas dominantes mantendo a concorréncia nestes mercados. Ou,
no caso das plataformas online dominantes serem aceites como monopo6lios ou oligopdlios
naturais, deve ser aplicado o regime de utilidade publica e limitada a capacidade de abusar do
poder que advém de serem plataformas dominantes (Khan, 2017).

A adaptacdo do cddigo de conduta tornou-se proeminente depois da analise dos estudos de caso
referidos. Estes demonstraram as recorrentes estratégias anticompetitivas por parte das
empresas dominantes nos mercados digitais, que poderiam ter sido evitadas se varios ajustes
tivessem sido feitos para prevenir estes comportamentos. As empresas definem estratégias anti
concorréncias como auto preferéncia, estratégias de alavancagem, barreiras a entrada e a
expansdo, ajuste dos precos as flutuacBes para distorcer a concorréncia, etc.. Estes
comportamentos tornam-se facies de executar tendo em conta a concentracao e a portabilidade
dos dados, tal como demonstrado pelos exemplos das empresas Google e Amazon. Um dos
possiveis acertos passa pela alteracdo do foco da analise, uma vez que nos mercados digitais a
qualidade e a inovagdo tém maior importancia que o fator preco. Outra solugdo poderia passar
pela criacdo de um conselho do mercado digital, visto este ser caracterizado por certas
particularidades e estar em constante crescimento. Neste sentido, a criacdo de uma Autoridade
Digital que definisse regras especificas de protecdo ao consumidor, politicas de privacidade,
transparéncia, portabilidade de dados e acesso ao algoritmo para auditoria externa e pesquisa
(Stigler Report, 2019).
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Nos casos de estudo sobre as fusdes, a concentracdo de dados torna-se novamente fulcral, uma
vez que esta é utilizada como ferramenta de excluséo dos concorrentes. No entanto, a legislagao
nada diz sobre esta concentracdo poder ser um impeditivo. Torna-se necessario passar a
considerar a captura, o armazenamento, a analise, a protecéo e a privacidade dos dados, uma
vez que aumentam o desempenho e o dominio das empresas. Assim, se a Autoridade da
Concorréncia se deparar com uma situagdo em que um problema concorrencial afete a
privacidade ou se uma questdo de privacidade restringir a livre concorréncia, deve preferir
tomar uma decisdo mesmo que interfira no campo da privacidade. Nessas situacdes, a
Autoridade acaba por atuar como um regulador focado na concorréncia, prevenindo este tipo
de estratégia relacionada com o aumento da concentracdo de dados, que podem afetar o
consumidor. Desta forma, criar ferramentas torna-se essencial para intervir em casos como o
do Facebook/WhatsApp, por exemplo, como quando empresas dominantes pretendem comprar
star-ups ou entrar no mercado para competirem com negdcios que dependem de si. Da mesma
forma que passar a avaliar as implicagdes a longo prazo é fundamental, principalmente no setor
tecnoldgico, para proteger a economia, os direitos e os dados dos consumidores. Tornando-se,
assim, cada vez mais dificil neutralizar potenciais rivais a longo prazo (Bagnoli, 2019).

Varios dos desafios que o direito da concorréncia enfrenta com casos idénticos passam por
compreender os acordos anti concorrenciais e detetar praticas abusivas e fusdes. A lei da
concorréncia apresenta dificuldades em avaliar o poder de mercado quando 0s pre¢os nao sdo
monetarios, uma vez que nao é possivel usar métodos gquantitativos, tendo incbmodo em usar
quotas de mercado para substituir o poder de mercado em setores de rapido crescimento que se
caracterizam por ciclos curtos de inovagéo e por entradas frequentes no mercado (Zingales,
2018). A rapidez com que os mercados digitais se desenvolvem ndo devera impossibilitar a
atuacdo da Autoridade da Concorréncia, devendo antes proporcionar uma percecao melhorada
e uma maior importancia na sua escolha de medidas corretivas, devendo estas ser eficazes na
reposi¢do da concorréncia. Este ajuste passa pela criagdo de mecanismos que consigam garantir
a eficacia contra as praticas anti concorrenciais e, simultaneamente, com o bem-estar dos
consumidores (Martins, 2019).

Posto isto, a lei da concorréncia é inadequada para abordar os diferentes problemas de
concorréncia que aparecem nos mercados digitais, tendo a Comisséo Europeia considerado a
introducdo de novas ferramentas regulatorias tanto para as plataformas digitais como para o
mercado envolvente. No entanto, estas ferramentas devem ser vistas como um ajuste valioso
para uma regulamentacdo antecipada, e ndo como uma solugdo completa, pois estas também

tém as suas limitacdes (Fletcher, 2020).
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5.1. Limitag0es do estudo
No decorrer deste estudo verificaram-se algumas limitacGes que foram condicionando o rumo
que o estudo levou e, consequentemente, os resultados obtidos.

O primeiro obstaculo ocorre na pesquisa de documentos relacionados com o tema, pois este
estd fortemente relacionado com a legislacdo adotada para tratar casos de abuso e estratégias
anti concorrenciais. Nem sempre foi possivel manter o distanciamento necessario e realizar uma
analise maioritariamente economica.

Outra limitacdo identificada estd associada aos riscos decorrentes do abuso de posicdo
dominante, uma vez que apenas foram analisados trés dos impactos possiveis, igualmente
influentes para esta investigacao.

Os estudos de caso selecionados sdo uma amostra dos inumeros casos existentes de abuso da
posicdo dominante e de fusbes/aquisi¢cOes digitais, ndo estando exemplificados todos os
possiveis resultados para 0 bem-estar do consumidor e para a sociedade num todo. Desta forma,
ndo foi possivel analisar o impacto que a limitacdo no acesso a dados causa na concorréncia
dos mercados e, consequentemente, no bem-estar dos consumidores.

Por fim, apesar da escolha dos estudos de caso como a estratégia de investigacéo, poderiam ter
sido aplicadas outras abordagens, de forma a apresentar outros resultados e a complementar a

informacao recolhida.

5.2. Propostas para investigacoes futuras

A realizacdo deste estudo permitiu compreender que as Autoridades da Concorréncia, quer em
Portugal como na Unido Europeia, ndo estdo preparadas para os desafios do mercado digital.
Assim, torna-se interessante continuar esta analise tendo por base as limitacGes no acesso aos
dados por algumas empresas, observando o impacto na concorréncia do mercado.

Como também desenvolver um estudo que abranja outros estudos de caso, relacionados
com os diferentes riscos de abuso de posi¢do dominante ndo tratados. Recorrer a outra estratégia
de investigacdo, de forma a perceber os riscos sentidos por diversas plataformas num mercado
dominado por poucas empresas. Aprofundar as possiveis solu¢des para uma adaptacdo das
metodologias e parametros que visam a concorréncia, tendo por base a prevencdo de abusos e
seguidamente a sanc¢do das empresas. Assim como, simplificar e adaptar as medidas para um
mercado complexo e de rapida mudanca, para diminuir o tempo de anélise.

Por fim, analisar outras formas de avaliar o poder de mercado, uma vez que este deixou de ser

fortemente influenciado pelos precos.
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