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CONSULTA AO MERCADO: SINTESE DOS CONTRIBUTOS RECEBIDOS

ENQUADRAMENTO

1.

5.

Em novembro de 2021, a AdC realizou uma consulta aberta ao mercado’, com vista
a recolher informacdo de um conjunto diverso de stakeholders sobre barreiras a
concorréncia e utilizacdo de algoritmos em ambiente digital.

A AdC recebeu contributos formais dos seguintes stakeholders:

a. Entidades reguladoras: Autoridade Nacional de Comunica¢des (ANACOM) e
Entidade Reguladora para a Comunicagao Social (ERC).

b. Universidades e/ou académicos: Universidade do Algarve e Professor
Anténio Cardoso Marques da Universidade da Beira Interior.

c. Associacbes para a defesa do consumidor: Associa¢cdo Portuguesa para a
Defesa do Consumidor (DECO).

d. Empresas: IMPRESA - Sociedade Gestora de Participa¢des Sociais, S.A.
(IMPRESA), PsicoSoma, SaltPay, Teads e Wise Pirates.

Assinala-se como positiva a discussado publica sobre a concorréncia no setor digital
em Portugal e agradece-se a participacao na consulta ao mercado e os comentarios
submetidos pelas varias entidades.

A AdC publicou uma Nota de Acompanhamento sobre a “Defesa da Concorréncia
no Setor Digital em Portugal” onde detalha a atividade que tem vindo a
desenvolver no ambito de enforcement da Lei da Concorréncia e o resultado das
iniciativas pro-ativas de interacdo com stakeholders, onde se inclui a consulta ao
mercado.

Os capitulos seguintes sumariam os comentarios submetidos pelas varias entidades.

BARREIRAS A ENTRADA E EXPANSAO, E ESTRATEGIAS DE EXCLUSAO NO
SETOR DIGITAL

11.1. Caracteristicas de mercados digitais enquanto barreiras a entrada e expansao

6.

7.

No Issues Paper Digital, a AdC identificou um conjunto de caracteristicas de mercados
digitais, como sejam economias de escala e de gama, efeitos de rede, custos de
mudanca, acesso a dados e integracdo vertical.

Varios contributos a consulta ao mercado identificaram algumas destas
caracteristicas enquanto fatores que contribuem para reforcar o poder de mercado
das plataformas digitais.

" O documento da consulta ao mercado, bem como as versdes ndo confidenciais dos contributos,
podem ser consultados aqui.
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10.

11.

12.

13.

14.

A ANACOM detalha que as economias de escala sdo uma caracteristica do setor
digital que pode “dotar as plataformas de uma vantagem significativa e,
consequentemente, desincentivar a entrada de concorrentes”. Esta entidade refere
ainda que as economias de gama podem dificultar a entrada de novas empresas e
que permite as plataformas ja instaladas de consolidarem a sua posicdo nos
mercados. A ANACOM destaca ainda a importancia do acesso a dados como fonte
de poder de mercado que pode criar barreiras a entrada.

Em resposta a alguns dos problemas que identifica, a ANACOM destaca a
importancia das obrigacdes de interoperabilidade para “reduzir as barreiras a entrada
criadas pelos efeitos de rede e limitar a capacidade das plataformas se envolverem em
comportamentos potencialmente prejudiciais para a concorréncia e para 0s
consumidores”. A ANACOM refere também a importancia de reduzir a assimetria de
informacao entre as plataformas e os seus utilizadores (consumidores ou empresas),
relativamente as condi¢des do servico prestado por estas plataformas, tais como o
preco ou os critérios de hierarquizacdo de conteudos.

A ERC refere que as grandes plataformas digitais, em geral, “utilizam contetdos
produzidos por empresas de media, para captar audiéncias e publicidade sem os
remunerar”. Apesar da ERC referir que o pagamento de utilizagdo de conteddos por
estas plataformas esta em implementacdo, considera “que o seu impacto ainda é
bastante desconhecido e muito provavelmente ird deixar de fora os pequenos érgéos de
comunicagéo social”’. A ERC nota que esta situacao pode levar a que os pequenos
meios de comunicagdo estejam largamente excluidos da venda de conteudos e da
venda de publicidade, em prejuizo dos consumidores.

O Professor Anténio Cardoso Marques considerou ser desejavel uma eventual
“separacéo da infraestrutura dos prestadores dos servicos, aprofundando a regulacéo
das economias de rede”. No seu contributo, referiu também a importancia de reduzir
barreiras a entrada para aumentar a contestabilidade do mercado e permitindo a “a
entrada de empresas da franja, desafiadoras, que reduzam o poder de mercado ou
limitem o seu aproveitamento.”

De acordo com a DECO, as “Start Ups e outras pequenas empresas que pretendam
entrar no mercado digital dependem cada vez mais de uma plataforma de intermedia¢éo
para fornecer os seus produtos e servicos." A DECO realca preocupacdes relativas ao
“facto de tais plataformas estabelecerem unilateralmente as condicbes para as
empresas, ficando numa posi¢éo de controlo e capazes de ditar as prdprias condicdes
do mercado”, o que tera “potencial para enfraquecer a concorréncia em detrimento dos
consumidores”.

Também a IMPRESA refere que as dificuldades sentidas na entrada no ecossistema
digital se devem a posicdo de “plataformas tecnolégicas de grande dimensdo,
transnacionais, que funcionam como “gatekeepers” dos mercados digitais (...)".

A IMPRESA considera que ha trés tipos de praticas, inter-relacionadas, que estas
plataformas utilizam e que lhes permitem aumentar a sua dominancia. Em
particular, esta entidade refere-se a: “1) acumula¢éo de data;, 2) concentracéo e
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integracdo vertical (que favorecem o sigle-homing); 3) extensdo do poder de mercado ao
longo da cadeia de valor (leveraging), promovidas pelas permanentes aquisicbes de
empresas concorrentes e por prdticas de self-preferencing que restringem a concorréncia
nos vdrios mercados que constituem a cadeia.”

11.2. Caracteristicas do mercado nacional enquanto barreiras a entrada e expansao

15.

16.

17.

18.

19.

Os contributos identificaram ainda determinadas caracteristicas do mercado
nacional enquanto entraves a entrada e expansdo em Portugal, tais como a baixa
literacia digital da populagdo, a escassez de trabalhadores qualificados no setor
digital, e os custos associados a estabelecer uma presenca local.

A este respeito, a Universidade do Algarve indicou que a baixa literacia digital da
populag¢do limita a procura por servicos digitais em Portugal, bem como a falta de
escassez de trabalhadores qualificados no digital.

Por outro lado, a WisePirates referiu que a dimensado do mercado torna dificil que as
equipas em Portugal ganhem a experiéncia necessaria para concorrer nos mercados
internacionais.

A Teads indicou como dificuldade a sua entrada em Portugal a necessidade de
estabelecer relagdes com publishers, clientes e agéncias no pais, para entrar no
mercado portugués. Indicou ainda custos associados a necessidade de ter de
desenvolver ferramentas em portugués (e.g., no contexto de publicidade
direcionada), bem como de ter de se adaptar a especificidades locais em termos
legais e financeiros.

A PsicoSoma indicou como dificuldade na criacao e expansdo de empresas o “custo
da operacionalizagéo do site e das lojas de e-commerce, bem como a sua manutencdo,
existindo assim por vezes a dificuldade do time to market”.

11.3. Produtos/servicos de dificil substituicdo

20.

21.

22.

Sobre a existéncia de produtos ou servicos de dificil substituicao, os contributos
focaram-se nos servicos de publicidade online. Ainda que ndo tenha sido consensual,
varios dos contributos referiram que as empresas que contratam servicos de
publicidade digital podem ter dificuldade em substituir os servicos de certas
plataformas digitais por outros.

A ERC considera existir reduzida capacidade de substituicdo dos servicos de certas
plataformas digitais por outros.

A IMPRESA refere que os grupos de media, no contexto de publicidade digital,
recorrem a uma cadeia de intermediacdo que inclui Demand Side Platforms, Data
Management Platforms e Suppy Side Platforms. A IMPRESA refere recorrer a mais do
que um prestador nesta cadeia de intermediacdo. No entanto, salienta que “a
posicdo dominante da Google e a reduzida interoperabilidade desta solucdo com as
ferramentas de empresas concorrentes ao longo da cadeia de intermediagéo, obrigam a

que a IMPRESA também recorra as solugdes da Google.” De acordo com a IMPRESA, esta
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23.

24.

situacdo levara a que a opgdo por “solucbes fora do ecossistema Google” se traduza
em “perdas de receitas para os publishers”.

A Teads referiu utilizar regularmente um conjunto de ferramentas para os quais
considera existirem poucas alternativas disponiveis. A este respeito a Teads indicou
ferramentas de “measurement”, ferramentas que permitem a integragdo com os
publishers, para os quais utiliza sobretudo o Google Tag Manager, e ferramentas
utilizadas para a publicidade direcionada.

Por outro lado, a WisePirates, agéncia de marketing digital, indicou ndo haver
reduzida capacidade de substituicdo entre as diferentes plataformas que utiliza. A
WisePirates considera que ndo depende de forma decisiva de nenhuma plataforma.

11.4. Entraves legais ou regulatérios

25.

26.

27.

28.

Foram também identificados eventuais entraves de cariz legal ou regulatério,
nomeadamente a nivel de diferencas de regulacdo entre os Estados Unidos e a Uniao
Europeia e a intera¢do entre a Lei dos Servicos Digitais e o Regulamento Geral de
Protecdo de Dados a nivel da privacidade.

A IMPRESA considera existir uma “assimetria regulatdria entre as grandes plataformas
sediadas nos Estados Unidos da América e as empresas sediadas na Unido Europeia,
nomeadamente os publishers (..)", o que podera resultar numa desvantagem
competitiva relevante para estes.

A Teads considera que seria preferivel que as disposi¢des sobre privacidade
estivessem consolidadas num unico documento, em beneficio das empresas.

No setor dos pagamentos, a SaltPay considera que existem entraves que podem
limitar a atividade de prestadores de servicos de pagamentos, nomeadamente no
acesso ao Sistema de Compensacdo Interbancaria (“SICOI"). A este respeito, importa
referir que a AdC ja emitiu recomendacdes relativas ao acesso ao SICOI para eliminar
a dependéncia dos prestadores FinTech face aos bancos?.

11.5. Custos de mudanca

29.

30.

No que respeita a existéncia de custos de mudanca, a DECO realcou preocupacgao
com os custos de mudanca associados a rescisdo de contratos com periodo de
fidelizagdo. Referiu, ainda a DECO, que os pregos de ofertas sem periodo de
fidelizacdo ndo sdo atrativos e que, por isso, 0s consumidores optam por contratos
com periodos de fidelizagao.

A SaltPay refere que os custos de rescisdo antecipada podem limitar a escolha de
prestadores de servigos de pagamento por parte das pequenas e médias empresas
(PME) que estdo frequentemente sujeitas a contratos de duragdo tipicamente entre
12 e 24 meses.

2 AdC (2021) Concorréncia no Setor Financeiro em Portugal Acompanhamento das Recomendag¢bes da AdC
no émbito do Issues Paper FinTech, disponivel aqui, e AdC (2018) Inovacao Tecnoldgica e Concorréncia
no Setor Financeiro em Portugal (/ssues Paper FinTech), disponivel aqui.
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31.

32.

33.

34.

A SaltPay considera que o artigo 94° constante do Decreto-Lei n°® 91/20183 que
estabelece que os custos de rescisdo apenas se aplicam a contratos com menos de
6 meses, ndo se aplica as PME. Nessa medida, a SatlPay sugere que tal seja aplicavel
também as PME. Detalha ainda a SaltPay que a promocdo de servicos de
comparagdo de produtos em termos de preco ou qualidade poderia reduzir os
custos de pesquisa.

A SaltPay associa custos de mudanca a contratacdo conjunta de servicos de
aceitacdo de pagamentos com outros servicos fora do ambito da Diretiva de
Pagamentos Revista (DSP2)* (e.g., o fornecimento e manuten¢do de terminais de
pagamento). A SaltPay refere ainda que a renovag¢do automatica dos contratos, com
um periodo de pré-aviso relativamente curto, aumenta os custos de mudanca.

O Professor Anténio Cardoso Marques sugere o reforco do “apoio e promogéo de
novas plataformas comparadoras de servicos/produtos, respetivos precos e qualidade”.
A este respeito, considera que estas plataformas devem ser de acesso generalizado,
“permitindo mais informagcdo no momento de tomada de decisdo (reduzindo os ‘custos
de transacdo’), aumentando a concorréncia e reduzindo os ganhos informacionais dos
players dominantes”.

A IMPRESA, numa perspetiva dos publishers que contratam servigos de publicidade
digital, considera que ndo existem alternativas vidveis as maiores tecnoldgicas. A
IMPRESA considera que potenciais solu¢des passariam pela “desagregacdo dos
grandes conglomerados e a cria¢éo de empresas independentes ao longo da cadeia”, ou
por outras medidas, que passam pela “definicGo de regras de compliance com vista a
mitigacdo do comportamento abusivo as grandes plataformas.” referindo-se a
iniciativas europeias como o “Digital Markets Act” e o “Digital Services Act”.

11.6. Custos de entrada

35.

No que diz respeito aos custos de entrada, a PsicoSoma considera que “toda a
dinémica de inovaglo impde investimento”, incluindo aqui os custos associados a
“configuracdes, as manutencgdes, passando pela cria¢éo de aplicagdes complementares
aos servicos e exclusivas das empresas, ou ainda ad-on/plugins como chatbot”. A
PsicoSoma considera este investimento necessario para fazer face a concorréncia.

36. Ja a WisePirates considera que os custos de entrada no setor digital “ndo sdo

significativos, nem concentrados por falta de concorréncia.” Assim, esta empresa
considera que “ndo hd medidas necessdrias para mitigar impactos, porque esses seréo
reduzidos” e ainda que quanto “menos intervenc@o regulatdria, tendencialmente
melhor". Também a Teads indicou ndo encontrar custos de entrada substanciais que
Ihe suscitem preocupagdes.

3 Decreto-Lei n.° 91/2018, de 12 de novembro, que aprova o novo Regime Juridico dos Servigos de
Pagamento e da Moeda Eletrénica, transpondo a Diretiva (UE) 2015/2366, Diario da Republica n.°
217/2018, Série | de 12 de novembro de 2018.

4 Diretiva (EU) 2015/2366 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de novembro de 2015.
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37.

Referindo-se a utilizagdo de servicos digitais, a Universidade do Algarve considera
gue os custos de entrada podem ser elevados (e.g. 0s encargos mensais para uma
empresa portuguesa utilizar servicos de cloud serdo elevados), pelo que se tem
optado pela inclusdo nas suas instalacSes de “equipamento e solugdes para evitar
esses custos que passam a ser custos fixos”.

UTILIZACAO DE ALGORITMOS EM AMBIENTE DIGITAL

l1l.1.Prevaléncia de algoritmos de pre¢os em Portugal

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Quanto a prevaléncia de algoritmos em Portugal, a generalidade dos contributos
indicou que os resultados do questionario da AdC em 2019 estao em linha com o
seu entendimento sobre a utilizacdo de algoritmos de precos em Portugal. Nota-se
que, em 2019, 37% das empresas com presenca online inquiridas pela AdC referiu
usar software para a monitorizacdo dos pregos online dos seus concorrentes. No
mesmo questiondrio, 7,9% das empresas indicou utilizar algoritmos que definem
precos de forma automatica®.

De acordo com a Universidade do Algarve é expectavel que a prevaléncia da
utilizagdo de algoritmos venha a crescer, e que a sua “difusdo serd cada vez maior
consoante o crescimento da digitalizacdo em Portugal de forma a automatizar a
informacdo e a aceder mais celeremente a mesma, para uma tomada de decisdo”.

Também a ANACOM entende ser expectavel que as empresas venham a utilizar mais
algoritmos na sua atividade, incluindo algoritmos de precos.

A DECO considera que as empresas tendem a “recolher e agregar mais dados e além
do que o consumidor normalmente esperaria.” Estes dados poderdo ser depois
utilizados para a criacdo de perfis de consumidores, que de acordo com a DECO
podem ser utilizados contra os interesses dos consumidores, em prejuizo dos seus
direitos. A DECO refere ainda a utilizacdo por algumas empresas de “configuracdes,
técnicas e caracteristicas de design da interface para induzir os utilizadores para
utilizacbes mais intrusivas no que respeita a privacidade”,

A Teads refere que, no contexto especifico da publicidade digital, os algoritmos de
precos sdo sobretudo dinamicos, pelo que existira uma maior percentagem de
precos definidos de forma automatica do que os 7,9% supramencionados. A Teads
refere ainda que ndo antevé alteracBes especificas ao mercado portugués.

A WisePirates disse esperar que “os algoritmos evoluam sempre para geral mais valor”,
considerando ainda que “é importante garantir que as pessoas e a ética estdo sempre
no centro, quando se trata de Inteligéncia Artificial.”

111.2.0utros tipos de algoritmos potencialmente relevantes

44,

Alguns stakeholders alertaram para preocupacdes associadas a algoritmos que
possam influenciar a escolha dos utilizadores. Em particular, foi referido que os

> AdC (2019) “Ecossistemas Digitais, Big Data e Algoritmos”, disponivel aqui.
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45,

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

algoritmos de pesquisa tendem a ser pouco transparentes e que podem refletir os
interesses das empresas em causa, e traduzir-se em barreiras a entrada e expansao
com impacto negativo na concorréncia e nos consumidores. Foram ainda referidas
técnicas que podem ser utilizadas, por exemplo, no design de websites para
influenciar a escolha dos consumidores.

Em particular, a ANACOM menciona potenciais problemas associados ao uso de
algoritmos. Estas incluem situa¢Bes em que “um mesmo utilizador, numa segunda
pesquisa que faca de um determinado servico, jG encontre, mesmo que minutos depois,
um preg¢o mais elevado”.

A ANACOM mostra também preocupacao com algoritmos que possam “envolver
prdticas discriminatdrias ou de exclus@o”. A este respeito, a ANACOM exemplifica com
algoritmos que possam levar a que o preco de um produto seja diferente consoante
o utilizador a quem é apresentado, com base em informacdo recolhida sobre este
utilizador, ou de algoritmos dinamicos, que “possam determinar pregos com base no
acompanhamento de algumas varidveis, nomeadamente da procura e da oferta”.

A ANACOM refere ainda riscos associados a algoritmos de pesquisa online. Esta
entidade refere que, estes algoritmos, ao determinarem o conteddo e a ordem em
gue esse conteudo é apresentado aos utilizadores, podem criar “bolhas" de
propagacao e influenciar assim a escolha dos utilizadores.

Também a ERC refere a importancia das plataformas online devido ao seu “papel de
curadoria importante, por selecionarem qual o conteddo que o consumidor vé e em que
ordem, o que influencia o tipo de trdfego que os publishers recebem nas suas pdginas”.

A ANACOM refere ainda preocupacbes associadas a falta de transparéncia de
algoritmos, que “poderao refletir os interesses da plataforma em causa e das empresas
com as quais esta tem acordos”.

A DECO refere também varias situa¢des que considera poderem violar direitos dos
consumidores. A DECO considera poder ser problematico o uso de algoritmos de
personalizacdo de precos, quando esta se baseia numa “assimetria de informacgéo e
numa din@mica artificial do mercado”, em que os precos apresentados dependem de
“dados gerados pelos consumidores na procura de produtos e servi¢os.”

A DECO nota que as interfaces do utilizador podem ser desenhadas de forma a
induzir determinadas escolhas por parte dos consumidores. A DECO detalha que tal
é possibilitado pelo uso de tecnologia e experimentacao comportamental, tais como
o “design centrado no utilizador (UCD), design de experiéncia do utilizador (design UX) e
métodos de teste aplicados por designers de interface, como o teste A/B (...)"

Quanto ao setor da publicidade online, a Teads identificou o risco de que os
algoritmos de leildes de “Supply Side Platforms” (e.g. Google Ad Exchange) possam ser
enviesados para favorecer certos participantes do leildo. A este respeito, importa
referir que abertura de investigacdo da AdC a Google por eventual abuso de posi¢ao
dominante da Google na publicidade digital, incidiu sobre esta preocupacdo
concorrencial.



