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RESUMO

A Economia Digital, amplamente presente no século XXI, acabou por modificar as relagbes entre os
agentes econdmicos, bem como algumas caracteristicas das atividades econdmicas. Dessa forma, a analise
antitruste tradicional enfrenta empecilhos para tratar mercados digitais. Este trabalho apresenta as principais
caracteristicas dos Mercados Digitais e buscou tratar como essas afetam a analise tradicional da defesa da
concorréncia. Para tal, expbs-se o processo de analise tradicional para, em contraponto, salientar os impactos das
caracteristicas especificas desses mercados. Ademais, a luz dos casos Facebook/Whatsapp e Google Search,
mostrou como vem sendo as abordagens das autoridades europeia e americana. Assim, conclui-se que 0s
instrumentos classicos de analise necessitam de adaptacGes para serem aplicados ao Mercado Digital, bem como
as autoridades devem buscar arcabouco teorico para saberem como lidar com peculiaridades desse mercado,
como a falta de transparéncia, praticas de coleta, manipulacdo de dados de usuarios e manutengdo do ambiente
competitivo.
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INTRODUCAO

A Lein®12.529/2011 é a lei antitruste vigente no Brasil, e como dito em seu contetdo,
no artigo 1° da citada lei, “estrutura o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia e dispde
sobre a prevencao e repressdo as infracdes contra a ordem econémica, orientada pelos ditames
constitucionais de liberdade de iniciativa, livre concorréncia, funcdo social da propriedade,
defesa dos consumidores e repressdo ao abuso do poder econdmico”. Assim, protege a

concorréncia, evitando ou punindo o exercicio abusivo do poder de mercado.

A Lei indica que sdo infracdes de ordem econdOmica quaisquer atos que possam
alcancar os seguintes efeitos: prejudicar a livre concorréncia ou livre iniciativa, dominar
mercado relevante, aumentar arbitrariamente lucros e exercer abuso de posicdo dominante.
Contudo, esses efeitos podem ser alcangados tanto por condutas anticompetitivas como
podem se tornar mais provaveis pela realizacdo de atos de concentracéo.

Assim, o Orgdo de Defesa da Concorréncia (no caso do Brasil, Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica — CADE) pode atuar de duas formas: preventiva e
repressiva. A primeira, avaliando atos de concentracdo horizontal e vertical, de forma a
prevenir o aumento de precos, menor variedade de produto, menos investimentos e inovacao.
Ja a segunda se da pela punicdo de diversos tipos de condutas anticompetitivas, que também
podem ter natureza horizontal ou vertical, as quais prejudicam a concorréncia, quando
resultam ou objetivam efeitos negativos ao bem-estar social pelo exercicio de poder de

mercado.

O conceito de poder de mercado é central e em geral é avaliado a partir da participacao
de mercado das empresas envolvidas e do grau de concentracdo de um dado mercado
relevante. Dessa maneira, a verificacdo da existéncia de poder de mercado se da a partir da
delimitacdo do mercado relevante em que as empresas envolvidas atuam, seguido da
avaliacdo sobre a existéncia de poder de mercado (através de market-share e indices de
concentracdo). Entretanto, esse € apenas o ponto de partida da analise tradicional, que se
estende para a compreensdo de elementos que determinam se um dado ato de concentracdo
possui potencial efeito anticompetitivo ou se uma determinada conduta deve ser considerada

ilegal, ambos aos olhos do principio da regra da razéo, o que envolve avaliar as condi¢des de



mercado (se ha barreiras a entrada, qual o grau de rivalidade dos agentes, efeitos a

concorréncia e ponderacao de eficiéncias econdémicas).

Contudo, realizar esse tipo de analise para qualquer que seja 0 mercado relevante, ja
que a politica de defesa da concorréncia € horizontal, é uma dificil tarefa uma vez que séo

muitas as especificidades e caracteristicas particulares a determinados setores.

E possivel dizer que a analise antitruste tradicional vem encontrando barreiras ao se

depararem com mercados como o digital.

A chamada Economia Digital vem como resultado da Revolucao Tecnologica ocorrida
no século XXI, que através das tecnologias da informacdo acabou por modificar as relagdes
entre os agentes (consumidores e empresas) e a forma como atuam na atividade econdmica,
introduziu novos mercados com negocios baseados em plataformas, reduziu custos de busca e
transacdo, aumentou o ritmo das inovacOes, entre outras particularidades. Assim, do ponto de
vista da politica da concorréncia, essas caracteristicas especiais desse mercado (de
plataformas two/multi-sided, caracteristica ndo monetaria, curtos ciclos de inovacdo, em
especial) e as modificagdes por ele impostas que representam um desafio e mostram a
necessidade de que as autoridades levem em conta as peculiaridades dessas relacfes

econdmicas com base na lei da concorréncia.

Por conta disso, o presente trabalho busca salientar quais sdo as caracteristicas
especificas inerentes a Economia Digital e como entidades antitruste dos Estados Unidos e
Europa vem tratando casos recentes. Para tal, serd feita uma leitura teérica geral através da
qual sejam expostos os fundamentos tedricos e 0 processo da analise tradicional para em um
segundo momento, em contraponto, explicitar as caracteristicas especificas dos mercados
digitais e quais sdo os entraves encontrados pela defesa da concorréncia, de acordo com a
literatura. Ademais buscara através da andlise de casos mostrar a abordagem que esta sendo
dada por autoridades americana e europeia.

Para que cumpra o seu objetivo, a monografia estd organizada em trés capitulos. O
primeiro capitulo faz uma breve exposi¢do dos aspectos tedricos da politica de defesa da
concorréncia, bem como seus fundamentos econémicos. Delimitando o processo de analise
concorrencial tradicional, os conceitos béasicos para todo 0 processo — 0 que sdo atos de
concentracdo e condutas anticompetitivas, critérios de submissdo, delimitacdo de mercado

relevante, poder de mercado, market-share, indice de concentracdo, barreiras & entrada e



eficiéncias. Para que se tenha um arcabouco tedrico para confrontar com as caracteristicas dos

mercados digitais descritas a seguir.

O segundo capitulo, entdo, traz uma revisdo das principais caracteristicas especificas
dos mercados digitais (incluindo plataformas e redes), descricdo breve dos tipos de
plataforma, a questdo dos efeitos de rede, dos mercados two-sided/multi-sided, natureza néo-
monetaria, multi-homing, potencial de inovacdo e a acumulacdo de dados de usuario. Tudo

Isso para subsidiar a discussao das principais implicagOes discutidas pela literatura antitruste.

O terceiro capitulo se dedica a mostrar a aplicabilidade desses conceitos em casos
praticos. Nesse capitulo serdo alvo de estudo dois casos — Facebook/Whatsapp e Google
Shopping — de conduta anticoncorrencial sob a Otica das entidades americana e europeia,
salientando como foram abordados, as decisdes tomadas e as repercussdes para as empresas e
para a discussdo da politica antitruste como um todo. Finalmente, serdo exploradas
brevemente alteracGes legais e institucionais jA adotadas por algumas jurisdicbes para
enfrentar parcialmente as dificuldades levantadas.
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CAPITULO | — POLITICA DE DEFESA DA CONCORRENCIA E SEUS
FUNDAMENTOS ECONOMICOS — ANALISE TRADICIONAL

Como ja dito anteriormente, o objetivo deste capitulo é oferecer um panorama geral
dos principais conceitos, objetivos e fun¢des da anélise antitruste, com o objetivo de dar base
tedrica para os pontos que serdo discutidos no capitulo Il a partir dos desdobramentos das

especificidades dos mercados digitais, em particular, as plataformas, para a analise antitruste.

Nos Estados Unidos, a competicdo crescente entre as industrias levou que parte delas
formassem cartéis para se protegerem, assim, a primeira lei antitruste americana foi criada em
1890 para consolidar os direitos de contestacdo que tinham as empresas que se sentissem
lesadas pelas préaticas de suas concorrentes. (MELLO, 2013, p. 286). A grande conquista,
porém, do chamado Sherman Act foi que a defesa da concorréncia passava a ser tratada

buscando o bem estar da sociedade como um todo e ndo apenas das partes envolvidas.

Em 1914, fora criado o Clayton Act para complementar o Sherman Act e foram
criados o Federal Trade Comission (F.T.C.) e o Department of Justice — D.0.J para aplicarem
a legislagdo antitruste. Do pos- 22 Guerra a 1980 destaca-se a abordagem da Escola de
Harvard marcada pelo modelo de Estrutura-Conduta-Desempenho, apds 1980 destacou-se a
Escola de Chicago que rejeitava tal modelo, seguida do movimento P6s-Chicago que mistura
as escolas anteriores e esta presente ndo sé na atual politica norteamericana como na de outros

paises.

No Brasil, a Constituicdo Federal de 1988, no art. 173, §4° determina que “A lei
reprimira o abuso do poder econdmico que vise a dominacdo dos mercados, a eliminagdo da
concorréncia € ao aumento arbitrario dos lucros” e dai se sucede a nova Lei antitruste

brasileira, a atual 12.529/2011 e sua antecessora, a lei 8.884/94.

I.1 — Politica de defesa da concorréncia: objetivos e principais caracteristicas
do processo.

A Lei antitruste em seu artigo 36 delimita quais os atos que constituem infracdo da
ordem econdmica e sdo eles: “I - limitar, falsear ou de qualquer forma prejudicar a livre
concorréncia ou a livre iniciativa; 1l - dominar mercado relevante de bens ou servigos; 111 —

aumentar arbitrariamente os lucros e IV — exercer de forma abusiva posi¢do dominante”.
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Voltando ao processo competitivo, esse deve ser protegido, uma vez que contribui

para 0 bem-estar de toda a sociedade. Trata-se assim de interesse difuso, em que ndo se
consegue mensurar o numero de individuos favorecidos com a protecdo do processo
concorrencial. Pois a concorréncia nao é obrigada pela lei e nem dita como deve ocorrer, mas
na verdade, a legislacdo busca coibir que agentes com muito poder de mercado ajam de forma

a prejudicar a concorréncia e consequentemente a inovacao e eficiéncia.

Assim, a lei ndo torna o poder de mercado ilegal em si, mas busca limita-lo e analisar
se empresas que o detenha séo capazes de prejudicar o bem estar da sociedade a partir de suas
praticas. Dessa forma como consta no art. 36 da lei 12.529/2011: “§1° A conquista de
mercado resultante de processo natural fundado na maior eficiéncia de agente econémico em
relagdo a seus competidores ndo caracteriza o ilicito previsto no inciso Il do caput deste

artigo”; inciso esse acima transcrito.

As acoes do 6rgdo com o propdsito descrito acima podem se dar de duas formas:

a) De forma repressiva: relativo as condutas, ou seja, praticas anticompetitivas e
diz respeito a agentes que abusam de seu poder de mercado e prejudicam a
concorréncia através de praticas de natureza unilateral ou vertical (quando
envolve agentes que atuam em mercados relacionados na cadeia produtiva) ou

horizontal (no mesmo mercado);

b) De forma preventiva: relativo aos atos de concentragdo busca prevenir a
formacéo de estruturas de mercado que de tdo concentradas podem chegar a vir
prejudicar o processo futuramente. Ou seja, a intengdo ¢ a de “... inibir a
concentracdo de mercados em grau tdo alto que torne certo o aparecimento de
poder de mercado e provavel o seu exercicio abusivo por parte das empresas
que o integram” (PONDE; FAGUNDES; POSSAS. 2001, p.3). Assim, a
politica de defesa da concorréncia busca controlar as fusdes e aquisi¢cdes que
acabem por aumentar a probabilidade de exercicio abusivo de poder de
mercado, seja pelo aumento de precos, reducdo de qualidade, ou redugédo de

inovacdo sem que para isso apresente eficiéncias compensatorias.
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I.2 — Caracteristicas de Condutas e Atos de Concentracao

1.2.1 — Condutas Anticompetitivas

Caracterizam-se por préticas adotadas por agentes econémicos que abusam de seu
poder econémico para prejudicar a livre concorréncia, ainda que sem intengédo. Séo divididas
entre horizontais e verticais, as primeiras reduzem a concorréncia em um mesmo mercado
(geralmente acordos entre concorrentes ou concorréncia predatoria) e as verticais ao longo da
cadeia produtiva (entre ofertantes de bens e servicos de um mercado afetando outro mercado

em sua cadeia).

As principais praticas horizontais envolvem precos predatdrios para eliminar
concorrentes, cartéis (acordos entre concorrentes), outros acordos e acordos entre associaces
de profissionais como tabelamento de precos. Dentre as verticais pode-se destacar: fixacao de
precos de revenda, restrigdes territoriais e de base de clientes, contratos de distribuicdo, recusa
de venda, acordos de exclusividade, venda casada, discriminacdo de precos, conduta

uniforme, precos abusivos, dentre outros tantos elencados na Lei 12.529/2011.

1.2.2 — Atos de Concentracéo

Agora, 0s atos de concentracdo caracterizam-se, pelo artigo 90 da referida Lei, quando
duas ou mais empresas antes independentes se fundem, quando ocorre aquisicdo de agoes,
cotas, controle, titulos ou ativos de uma empresa por outra, quando uma ou mais empresas
incorporam outra ou outras empresas ou a celebracdo de contrato associativo, joint ventures
ou consorcio. Ndo sendo considerados 0s consorcios ou associagfes destinadas as licitacbes
promovidas pela administracdo publica. “O controle dos atos de concentracdo tem a finalidade
de prevenir a criagédo ou o reforgo de poder de mercado que pode resultar da unido de dois ou
mais competidores (no caso de concentrages horizontais) ou de parceiros comerciais (no
caso de integraces verticais)”. (MELLO, 2013, p. 286).

Certos atos apesar de ndo modificarem, por exemplo, a estrutura societaria de uma
empresa, podem ter efeitos sob a concorréncia. Assim, aferindo a diminuig@o da concorréncia
no mercado relevante em questdo, buscam-se as eficiéncias. E os atos de concentragdo, em
geral, podem apresentar 0s seguintes efeitos: economias de escala e escopo, economias de

racionalizacdo e especializagdo, de utilizacdo e de expansdo de capacidade, economias em
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P&D, tecnologia e eficiéncias dindmicas, economias de custos de transacdo, dentre outras.
(MELLO, 2013, p.295).

Por fim, faz-se necesséario indicar que sdo submetidos 0s casos que se enquadrarem
nos critérios legais de notificacdo segundo o art. 88 da Lei 12.529/2011, com valores

atualizados pela Portaria Interministerial 994, de 30 de maio de 2012. Sendo os tais:

Art. 88. Seréo submetidos ao Cade pelas partes envolvidas na operagéo o0s atos
de concentragdo econdmica em que, cumulativamente:

I - pelo menos um dos grupos envolvidos na operagéo tenha registrado, no
ultimo balango, faturamento bruto anual ou volume de negdcios total no Pais,
no ano anterior a operacdo, equivalente ou superior a R$ 750.000.000,00
(setecentos e cinquenta milhdes de reais); e

Il - pelo menos um outro grupo envolvido na operagédo tenha registrado, no
ultimo balanco, faturamento bruto anual ou volume de negdcios total no Pais,
no ano anterior a operagdo, equivalente ou superior a R$ 75.000.000,00
(setenta e cinco milhdes de reais).

Dessa forma, atendendo a esses critérios e sendo submetidos & analise do Cade, temos
gue a andlise antitruste classica, seja em relacdo a condutas ou concentracdo, comega com a
verificacdo da existéncia de poder de mercado e para isso deve-se delimitar o mercado
relevante em que as empresas envolvidas atuam, seguido da posicdo que elas possuem
nesse(s) mercado(s) em questdo (através de market-share e indices de concentragdo), a analise
das possibilidades de exercicio do poder de mercado (como se da a concorréncia, se ha
barreiras a entrada, qual o grau de rivalidade dos agentes) e por fim ponderacao de eficiéncias
econdmicas decorrentes do ato. Faz-se necessario agora analisar certos conceitos basicos que

permeiam toda andlise.

I.3 — Definicdo de conceitos fundamentais.

1.3.1 — Mercado Relevante

O conceito de mercado relevante constitui como ponto de partida tradicional de varias
jurisdicOes (brasileira, norte-americana e europeia, por exemplo), isso pois ele € o locus de
concorréncia no qual pode ocorrer o exercicio abusivo de poder de mercado e o fato de té-lo

bem definido ajuda as autoridades antitruste a identificar os participantes desse mercado, a
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mensurar os market shares e a calcular as concentracdes e fazer inferéncia sobre a existéncia e

0 exercicio de poder de mercado.

O mercado relevante é definido em duas dimensdes: produto e geografica.

a)

b)

Produto: trata-se da 6tica da demanda, em que se busca identificar os produtos que
sdo concorrentes entre si, ou seja, 0S bens e servicos que os consumidores
consideram substitutos préximos. A substitutibilidade dentro do mercado deve ser
alta, ao passo que em relacdo aos produtos nao inclusos no mercado definido, ela
deve ser baixa. Isso quer dizer que: “... tanto a demanda pelo(s) produto(s) do
mercado relevante quanto sua oferta devem ter elasticidades-preco suficientemente
baixas para que um eventual aumento de preco resulte em maiores lucros — e ndo
menores...” (MELLO, 2013, p. 288).

Geogréfica: configura-se a area dentro da qual as empresas e seus consumidores
atuam e concorrem, ou seja, inclui toda a extensdo geografica em que os produtos
do mercado em anélise, bem com seus substitutos perfeitos ou parciais, sdo
produzidos e comercializados. * Por isso, a dimensdo geografica esta atrelada a
condicionantes como: “... o tipo de produto e tecnologia, custos de transporte,
sistema de distribuicdo, barreiras tarifarias e ndo tarifarias as importagdes...”
(MELLO, 2013, p. 288).

O Guia para Analise de Atos de Concentracdo Horizontal (Cade, 2016, p. 17) trata das

dimensdes geogréafica e produto, assim o mercado relevante é definido como:

“O primeiro grupo de produtos e localidades identificado serd o menor grupo
de produtos e localidades necessario para que um suposto monopolista esteja
em condi¢des de impor um ‘pequeno, porém significativo e ndo transitorio’
aumento nos precos sendo este o mercado relevante delimitado, em sua
dimensao geografica e do produto”.

Esse teste logico € conhecido na literatura antitruste por Teste do Monopolista

Hipotético.

A ideia por tras é a de que “... 0 mercado relevante seja definido de forma tal que o

suposto exercicio (abusivo) de poder de mercado - que se busca prevenir, no caso de um ato

! Essa dimens&o vem se tornando cada vez mais delicada de ser definida e abrangente, principalmente, com os
servicos que podem ser vendidos pela internet e produtos que podem ser entregues em qualquer lugar do pais ou
até do mundo.
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de concentracdo, ou reprimir, no caso de uma conduta presumidamente infrativa - seja, antes

de mais nada, logicamente possivel.” (POSSAS, 1996, pp.2-3).

Ou seja, o mercado relevante pode vir a ser um produto ou grupos de produtos em
alguma &rea geogréfica na qual sdo produzidos e/ou vendidos sobre as mesmas condicoes
técnico-econdmicas estruturais (POSSAS, 1996, p. 3), de forma que uma firma hipotética
monopolista conseguiria impor um pequeno, mas significativo e ndo transitério aumento de
precos e auferir maiores lucros, sem que isso acarrete a migragéo dos consumidores para outro
produto ou para outra regido. Assim, através do Teste do Monopolista Hipotético, em que
uma empresa monopolista hipotética poderd aumentar seus precos (no Brasil costuma-se
arbitrar o valor de 10%) e verifica-se se 0s consumidores migram para comprar outros
produtos em outro local a custos tambem acessiveis e se da mesma forma, ha concorrentes de
fora do mercado definido que diante de um aumento do preco do concorrente acima do médio,
podem redirecionar as suas vendas para participarem do mercado em questdo. “O mercado
[produto/area] passard no teste se o preco de monopodlio (que maximiza os lucros do
monopolista hipotético) corresponder tdo exatamente quanto possivel a esses 10% de aumento
— nem mais nem menos.” (MELLO, 2013, p. 289).

1.3.2 — Poder de Mercado

Definido o mercado relevante, parte-se para a analise de poder de mercado, na qual se
utilizam principalmente as medidas de concentracdo de mercado e avaliagcdo de existéncia (e
nivel) de barreiras a entrada. Poder de mercado pode ser definido como “... capacidade de
restringir a producdo e aumentar precos para, nao atraindo novos competidores, obter lucros
acima do normal; é definido como poder de fixar precgos significativa e persistentemente acima
do nivel competitivo, isto €, dos custos médios.” (MELLO, 2013, p.290). Contudo, como o
proprio manual evidencia, grande parte das condutas anticompetitivas ndo ocorre via precos,
assim Possas (1996) ressalta que o Guia de Fusdes Horizontais americano admite em nota de
rodapé que: “vendedores com poder de mercado podem também restringir a concorréncia em
outras dimensdes aléem do preco, tais como qualidade do produto, servigos ou inovacgdes
(Horizontal Merger Guidelines (1992), p.2)”. Assim, descola-se da visdo mais ortodoxa de
que a principal concorréncia se da via precos, e admite interpretacbes como a schumpteriana

que Vvé outros mercados e outras formas de concorréncia, como a inovagao.
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A principal forma de avaliar a existéncia de poder de mercado se da através da
participacdo de mercado, o chamado market share, além de indices de concentragdo como o
CR4 e HHI. A legislacdo brasileira, contudo, muito associa poder de mercado com posi¢ao
dominante e a define como a “... capacidade de alterar unilateral ou coordenadamente as
condicdes de mercado ou pela detencdo de uma parcela de mercado de 20% ou mais de um
mercado relevante.” (MELLO, 2013, p.290). Porém, essa ndo vem a ser uma condicao
absoluta, de forma que apesar de deter uma parcela de mercado superior a 20%, outras
varidveis podem estar envolvidas (como a dindmica concorrencial, os competidores em
potencial do referido mercado e a existéncia de barreiras a entrada) e fazerem com que nao

ocorra exercicio de poder de mercado.

Igualmente importante seria verificar o grau de concentragdo, bem como a sua
alteracdo, quando da analise de um ato de concentragdo. O indice referéncia é o Indice
Hirschman-Herfindahl (HHI), que baseado na soma do quadrado das participacfes de
mercado das empresas, combina desigualdade e o efeito do niUmero de empresas no mercado

relevante.

1.3.3 — Eficiéncias compensatdrias

Apesar do papel central da nocéo de poder de mercado na anélise antitruste, € preciso
que ajam efeito anticompetitivos liquidos decorrentes da conduta ou do ato analisado, isso
pois certos deles tem atrelados ganhos de eficiéncia que compensam os efeitos nocivos. A Lei
12.529/2011 indica que o Cade deve analisar o efeito liquido do resultado de um ato ou
conduta, ou seja, ndo apenas seus efeitos negativos para 0 bem-estar dos consumidores, mas
também as chamadas eficiéncias compensatorias que podem existir, dentre outros beneficios
(aumento de produtividade, ganhos de escala e escopo, investimentos em pesquisa €

desenvolvimento, entre outros).

Os efeitos compensatérios, no entanto, devem comprovadamente resultar do ato de
concentracdo ou conduta analisados e ndo devem poder ser alcancados de outra forma sem
que ocasionassem 0s prejuizos verificados. Esta abordagem que considera os efeitos liquidos
sobre a eficiéncia econbmica advém da jurisprudéncia americana e chama-se principio da
razoabilidade (rule of reason) e estd em contraponto a abordagem per se em que considera
que alguns atos ou condutas ndo carecem de analise caso a caso por serem intrinsecamente

nocivas.
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Depois de analisados esses conceitos basicos da Politica da Defesa da Concorréncia,

bem como o método de andlise da autoridade antitruste, temos o arcabougo tedrico para
entender as caracteristicas especificas dos mercados digitais e confrontar o método tradicional

com a economia digital e suas particularidades; como sera visto no capitulo a seguir.
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CAPITULO Il = PRINCIPAIS CARACTERNI'STICAS DAS
PLATAFORMAS DE INTERNET E SUAS IMPLICACOES A POLITICA
ANTITRUSTE.

A economia digital vem trazendo mudancas transformadoras na forma como as
sociedades vivem ja ha alguns anos, consequentemente tem impactos cada vez maiores na
atividade econdmica de forma geral, implantando atmosferas com mais inovacao, reduzindo
custos de transacdo e de busca e contribuindo para o desenvolvimento mais dindmico através
de plataformas on-line disseminando novas tecnologias e ferramentas. Entretanto, ha
importantes implicagdes antitruste e se faz crescente a necessidade de adaptacdo dos
instrumentos dessa politica em se adequar a nova realidade. Nesta monografia serd dada
especial atencdo as plataformas digitais, ja que suas caracteristicas, complexidade de neg6cios
e relacbes econdmicas especificas apresentam um desafio do ponto de vista da politica

antitruste.

O objetivo desse capitulo inclui discutir as caracteristicas desse tipo de mercado, para
ao final, tratar das principais implicacdes para a politica antitruste. Em primeiro lugar, serdo
discutidas as defini¢des e tipos de plataformas, para em seguida, tratar das implicacdes para a
definicdo de mercado relevante, verificacdo de poder de mercado, bem como avaliar a eficacia

de ferramentas da andlise tradicional.

Assim, é imprescindivel comecar o estudo a partir da definicdo de plataforma;
conforme Evans (2003): “uma plataforma constitui o conjunto de arranjos institucionais
necessarios para realizar uma transagao entre dois grupos de usudrios”, grupos esses que em
geral ndo poderiam se relacionar diretamente devido aos altos custos se a transacdo ndo fosse
intermediada por uma plataforma. De modo complementar, tem-se a definicdo de Evans e
Schmalensee (2005) para os quais membros de um grupo de usuarios necessitam dos
membros dos outros grupos por uma série de razdes, e dessa forma a plataforma permite que
esses consumidores se relacionem criando “valor para esses clientes que eles ndo poderiam

obter prontamente sem a coordenacdo fornecida pela plataforma”.
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II.1 — Tipos de Plataforma e suas principais caracteristicas

Como dito anteriormente, as plataformas permitem a interacao entre diferentes grupos
de usuarios, porém cada plataforma tem um objetivo de interacdo diferente, como por
exemplo, as plataformas de: comércio (de negociacdo entre vendedores e consumidores);
encontro (tanto de encontros amorosos como de trabalho) e midia/propaganda (relacdo entre

consumidores e anunciantes) 2.

Existem ainda outras formas de tipificacdo. Podemos, em primeiro lugar, realizar uma
distingdo entre plataformas de transacéo e de ndo-transacédo. O primeiro tipo sdo aquelas
em que os dois ou mais grupos de usuarios tem como mesmo objetivo realizar uma
determinada relacdo, assim, a transacdo pode ser observada e ocorrem transacdes diretas com
efeitos de rede indiretos positivos para os dois lados internalizados pela plataforma. A
exigéncia nesse caso € a de que o servico em questdo ndo possa ser oferecido a ndo ser que

haja ambos os lados da plataforma.

Em contraposicdo, as plataformas de ndo-transacdo unem lados que ndo tem por
objetivo principal aquela transagdo em si, normalmente os efeitos positivos se ddo para apenas
um dos lados participantes (por exemplo, o leitor de um site em que aparecem propagandas
pode ndo se beneficiar de mais propagandas, mas os anunciantes se beneficiam de mais
leitores) e a existéncia da plataforma é viabilizada mesmo sem existéncia de um dos lados na
interacdo (um site pode ter leitores mesmo que sem anunciantes, se tiver outra forma de

financiamento).

Existe, ainda, na literatura, a definicdo de plataformas de correspondéncia ou
“matching” que tem por objetivo possibilitar a melhor relacdo de correspondéncia entre
grupos heterogéneos de usuarios sem que a transacao entre eles seja obrigatoria, como por
exemplo, em sites de ofertas de vagas de trabalho que reinem recrutadores e candidatos. Esse
tipo de plataforma pode ser de transacdo (quando se busca e observa a relacdo) ou de néo-
transacdo (quando o objetivo € de aproximar as partes interessadas mas ndo de propriamente
realizar a transacgdo entre elas). Exemplos desses casos sdo, respectivamente, os casos do

aplicativo Uber (que realiza a transacdo entre passageiro e motorista) e aplicativos de

ZA abordagem exposta nessa sec¢éo tem como referéncia o estudo do 6rgao de defesa da concorréncia aleméo
(Bundeskartellamt), o “Market Power of Platforms and Networks” (2016).
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encontro/namoro (que apenas possibilitam o encontro entre duas pessoas, mas a transacao se

da independente do aplicativo).

Além disso, certas plataformas de correspondéncia se caracterizam por apresentarem
efeitos de rede unilaterais negativos diretos ou indiretos (explicados na se¢éo 11.1.2.1). Um
exemplo desse tipo seria 0 caso de portais de vagas de emprego em que um candidato tem
menos chance de conseguir uma vaga se a plataforma tem muitos usuarios procurando por

emprego e poucas oportunidades sendo ofertadas.

E por fim, as plataformas fornecedoras de midia e propaganda, que sdo aquelas
que se caracterizam por utilizar da presenga de um grupo para atrair a aten¢do de outro grupo,
ou seja, fornecem uma ponte entre um grupo de usuarios e 0s anunciantes, permitindo que 0s
anuncios atraiam a atencdo de mais usuarios. A plataforma, entdo, permite a interacdo entre
usuérios e anunciantes mediante a rea¢do do usuério ao anuncio (geralmente clicando nele e
sendo direcionado para a péagina ou produto em questdo). Nessas plataformas, em geral, a
transacdo ndo é observada e passa a ser, entdo, associada as plataformas de nao-transacao.

Para as plataformas desse tipo, podem ser gerados efeitos de rede indiretos, mas
geralmente séo unilaterais e na direcdo dos anunciantes. Isso, pois conforme ha aumento de
visitantes, ocorre expansdo do espaco publicitario disponivel no portal, contudo o contrario
ndo ocorre. Os usuarios na grande maioria das vezes veem 0s anuncios como indesejaveis e
ndo acreditam que eles agregam valor a plataforma, uma vez que estdo apenas buscando
acesso ao servico. Para 0s usuarios, um crescente numero de espacos publicitarios ndo agrega
valor a plataforma, ao passo que o aumento de usuarios torna a plataforma mais atraente aos
anunciantes. Muitas vezes esses efeitos indiretos e assimétricos sdo caracteristicas de uma

forma de analisar os antincios como forma de financiamento de uma plataforma.

Contudo, para uma analise adequada, mais importante do que identificar a categoria ou
tipo de determinada plataforma € considerar outras caracteristicas desse tipo de organizagédo

de mercado, como serd visto nas se¢Bes 11.1.1 e 11.1.2.

11.1.1 — Mercados dois ou multi lados (“two-sided/multi-sided markets™)

A expressao “two-sided markets” (ou “multi-sided markets) foi introduzida por

Rochet e Tirole (2006, p.2) e ¢ utilizada para caracterizar aqueles mercados “(...) em que uma
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ou varias plataformas permitem interacdes entre usuarios finais, e tentam manter os dois (ou

multiplos) lados, cobrando apropriadamente cada lado™.

Entretanto, para que um mercado seja considerado de dois ou multi-lados ele precisa
mais do que apenas permitir a interacdo entre lados. Apenas com essa defini¢cdo quase todo
mercado poderia se encaixar como multi-sided, bastando a existéncia de relacdo entre
vendedor e comprador. Dessa forma, como dito pelos autores: “Se a analise parasse por ai,
praticamente qualquer mercado seria de dois lados, ja que compradores e vendedores
precisam ser reunidos para que mercados existam e os ganhos sejam obtidos” (ROCHET;
TIROLE. 2006, p. 2). Além disso, a bem da verdade, ainda que durante os Gltimos anos 0s
mercados multi-lados tem estado em evidéncia nos debates econémicos e constantemente
associados a mercados digitais, eles ndo caracterizam em si uma novidade uma vez que
mercado como de cartdes de crédito ou de jornais/revistas podem ser considerados “multi-

sided” e sdo “tradicionais”.

Para os autores, a definicdo é focada na estrutura de precos, logo, o volume de
transacdo entre os lados depende de toda a estrutura e ndo apenas da taxa geral cobrada pela
plataforma. Contudo, uma condicdo essencial para a existéncia de uma plataforma two-sided é
que toda a estrutura de cobranga sO € relevante se os dois lados ndo puderem negociar
diretamente o preco a ser pago pelo uso da plataforma e as externalidades correspondentes
(ROCHET; TIROLE. 2006, p. 3). Portanto, “(...) a estrutura de precos importa e a plataforma
deve ser capaz de projeta-la para que ambos os lados se interessem” (Op. Cit., p. 35). Assim,
conceitualmente, para Rochet e Tirole, “(...) a teoria dos mercados de dois lados esta
relacionada as teorias de externalidades de rede e de pregos de produtos multiplos” (Op. Cit.,
p. 3). Ou seja, para os autores um mercado é de dois lados se uma plataforma consegue afetar
0 seu volume de transacBes ao cobrar mais de um lado (para garantir lucro) e reduzir o preco
cobrado do outro (para aumentar o nimero de usuarios), por exemplo, cobrando mais dos

anunciantes para ser de graca para 0S USUArios.

Uma definicdo alternativa, mais abrangente e menos formal do que a ja exposta é a
proposta por Evans e Schmalensee (2013). Esses autores chamam a plataforma de um
“catalisador econdomico” que tem “dois ou mais grupos de usuarios que necessitam um do
outro de alguma forma, mas que ndo podem ‘capturar’ o valor de sua atragdo mutua por eles
mesmos e precisam do ‘catalisador’ para tal” (EVANS; SCHMALENSEE, 2013, p.16). O

foco dessa definicdo esta em considerar a plataforma como a geradora de um valor que antes
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ndo existia ou que poderia ser muito menor na sua auséncia, sendo resultado da resolucdo do

problema de transacao entre 0s grupos de USuUarios.

No entanto, de forma geral, pode-se sintetizar algumas caracteristicas dessas
plataformas como: “(...) (i) existéncia de dois ou mais grupos de consumidores; (ii)
interdependéncia entre eles; (iii) impossibilidade de capturar o valor dessa interagdo por conta

propria; (iv) a plataforma como meio para facilitar a geragao de valor dessas interagdes”

(EVANS; SCHMALENSEE, 2013, apud SAITO, 2016, p.70).

11.1.2 — Principais caracteristicas

11.1.2.1 — Efeitos de rede (“Network effects”)

Dentre as caracteristicas relevantes das plataformas digitais, tem-se a presenca de
redes que, diferentemente das tradicionais, sdo virtuais. Segundo Economides (2008), um
conjunto de bens que compartilha de uma mesma plataforma técnica esta inserido em uma
estrutura de rede. De maneira geral, a externalidade ocorre quando acGes e decises de um
grupo acabam por afetar a utilidade e lucro de terceiros, além da propria. No caso, pode-se
dizer entdo que os efeitos de rede sdo externalidades aplicaveis a grupos ou seus membros que
estejam conectados através de uma rede (ou plataforma). A partir disso, € de facil deducédo a
existéncia de efeitos de rede positivos e negativos, bem como diretos e indiretos, dependendo

de como se ddo as influéncias.

Assim, segundo defini¢do de Katz e Shapiro (1994) os efeitos diretos ocorrem quando
membros de um grupo se beneficiam diretamente com o aumento de usuarios desse mesmo
grupo (efeito de rede direto positivo) ou com a diminuicdo de usuarios (efeito de rede direto
negativo). Um exemplo classico € o do telefone: quanto mais pessoas tem telefones, mais
valioso esse bem se torna para 0s seus proprietarios que tem mais com guem se comunicar
(gerando efeito positivo), contudo se esse aumento vier a acarretar sobrecarga da rede

telefénica pode-se dizer que teve efeito negativo.

De forma analoga, os efeitos indiretos sdo aqueles em que um grupo é afetado
indiretamente por um aumento de seus membros; por exemplo, segundo a definicdo de Shy
(2011), um grupo A se beneficia indiretamente quando um aumento de seus membros cria

incentivos para que membros de um segundo grupo B também se juntem a plataforma. Desse
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modo, cria-se um efeito “ping-pong” atraindo ainda mais membros dos grupos A e B. (SHY,
2011, apud BUNDESKARTELLAMT, 2016, p. 9).

J& a abordagem de Rochet e Tirole (2006) sobre os efeitos indiretos é a de que a
utilidade ou o lucro para um grupo de usuarios depende do nimero de usuérios do outro
grupo, sendo assim possivel distinguir quando ha lucro pelo aumento (efeito positivo) ou pelo
decréscimo (efeito negativo) dos membros do grupo. No entanto, de forma geral, por estarem
sempre relacionados a quanto a mudanga no ndmero de usuarios afeta os valores dos bens em
determinada rede, tem-se que o efeito de rede da-se pelo lado da demanda. (KATZ;
SHAPIRO, 1985)

[1.1.2.2 — N&o neutralidade da estrutura de precos

A estrutura de precos é a forma como os pre¢os sdo distribuidos entre 0s usuarios nos
lados de determinado mercado/plataforma. Rochet e Tirole (2006) priorizam sua definicdo de
plataforma no que tange a estrutura de preco. Basicamente, ha o consenso de que plataformas
permitem a interacdo entre usuarios distintos, e assim paga-se um preco a elas por esta
possibilidade. Para os autores, o nivel de precos do agregado é dado pela soma dos precos

cobrados individualmente para cada lado da plataforma.

Portanto, uma plataforma pode estar cobrando um preco muito abaixo dos custos
marginais ou até ndao cobrando nada para um lado e cobrando muito além para o outro, ou
seja, a estrutura de precos ndo é neutra. O que quer dizer que alteracfes na estrutura de pregos

alteram o lucro da plataforma, pois tem impacto no volume de transa¢fes da mesma.

Dessa forma, segundo os autores, na possibilidade de negociar a transferéncia dos
custos entre os agentes, a estrutura de precos ndo influenciaria o volume de transacfes. Ou
seja, caso o Teorema de Coase® fosse aplicavel, a estrutura de precos ndo seria mais relevante;
contudo, indicam que o Teorema ndo se aplica na maioria dos casos de estruturas de precos
ndo-neutras, como quando ndo ha transacdo monetaria entre os lados do mercado. Dessa
forma, em mercados de dois-lados, a mudanga na estrutura de precgos altera o volume das
transaces intrinsecas a eles, e a partir do momento em que a estrutura de pregos € importante,
a plataforma a projeta de forma que incentive os lados a se unirem a ela, sem que eles possam

alterar a estrutura posteriormente através de pagamentos paralelos.

¥ O Teorema de Coase diz que se os direitos de propriedade forem bem definidos e os custos de transacao
suficientemente baixos, entdo a solugcdo dos agentes em uma transacdo econdmica com a presenca de
externalidades seria de resolver a ineficiéncia através de negociagdes.



24
11.1.2.3 — Transagdes diretas.

Hagiu e Wright (2015) definem uma plataforma como uma facilitadora e mediadora de
transacgOes diretas entre seus lados sem que ela tenha controle sobre a transagdo em si, assim

ambos o lados utilizam a plataforma para facilitar determinado processo/transacao.

Essa defini¢do auxilia a diferenciar uma plataforma do “comerciante” que seria aquele
que compra de um produtor e vende ao consumidor, sem que haja qualquer interacdo direta
entre o produtor e o consumidor final. Desta forma consegue ao analisar também poder de
mercado em casos de plataformas de negociacdo que ndo devem ter qualquer interferéncia
sobre as negociagOes ou pregos praticados por seus membros. (BUNDESKARTELLAMT,
2016, p. 12)

11.1.2.4 — Auséncia de lucro, mercados com preco zero e sem fluxo de caixa

Outra caracteristica desses mercados € a auséncia de lucro por longos periodos de
tempo associados a um grande volume de investimentos. Em muitos casos as empresas
reinvestem seus lucros e recebem aportes de investidores sem apresentar lucro ao final dos
periodos durante varios anos. Trata-se de uma caracteristica dos setores digitais que optam
por expandir seus mercados de atuacdo, investir em marketing atraindo dessa forma novos

clientes, inovando e buscando estar a frente dos seus concorrentes.

Outro ponto a se destacar € que muitas plataformas da internet apresentam pelo menos
a um dos lados um servico a preco zero. Isso se faz bastante claro ao utilizar buscadores como
0 Google e plataformas de relacionamento como Facebook ou de comunicacdo como o
Whatsapp. Segundo Evans (2011), o fato de o prego ser considerado “zero” difere da oferta
de um servigo de forma gratuita, uma vez que o dinheiro ¢ apenas uma das opgdes de “moeda
de troca” da transagdo. Grande parte das plataformas que optam por essa préatica é financiada
através de anuncios publicitarios, ou seja, ndo cobram para um dos lados (do lado do
consumidor, 0s usuarios), mas vendem seus espacos de publicidade e a atencédo e informacdes

de seus utilizadores aos anunciantes.

Ainda de acordo com Evans (2011), a estrutura de precos de plataformas multi-lados
ndo é imutdvel, ou seja, permitem preco zero, abaixo do custo ou a cobranca de precos

positivos em mais de um lado. Contudo, é bastante comum a pratica de preco zero e nesses
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casos 0 custo pelo lado do consumidor passa a ser zero também, sendo importante para a

analise de bem estar do consumidor.

E bem claro que, em geral, pregos “zero” sdo atraentes aos consumidores, contudo,
esquece-se de outros custos que podem acabar sendo impostos. E algumas préaticas sdo
utilizadas para garantir retorno financeiro ao negécio: venda casada (seja através da venda de
um produto apenas na compra de outro ou pela interdependéncia tecnoldgica entre produtos
complementares), utilizacdo de plataformas two-sided (cobrando prego “zero” de um lado e
financiando através da cobranca ao outro lado ou vendendo espaco publicitéario) e oferta de
versdo “premium” cobrada (com qualidade ou condigdes de uso superiores ou apenas sem

publicidade). (SAITO, 2016, p.92)

11.1.2.5 — Individualizag&o da experiéncia e alto potencial de inovagéo.

Os mercados digitais sdo marcados pela possibilidade de experiéncias de usuarios que
sejam individualizadas, ou seja, que levem em consideracdo as caracteristicas e peculiaridades
de cada cliente. Com a internet e seus algoritmos os custos de obtencdo, manipulagdo e
armazenamento das informacGes dos usuérios caiu drasticamente, permitindo o oferecimento

de experiéncias personalizadas.

Segundo Saito (2016, p. 106), os cookies sdo utilizados pelos navegadores e sao
pequenos arquivos de texto que servem basicamente para armazenar as informacdes de
navegacao dos usuarios e suas preferéncias em determinada plataforma ou site. Sendo assim,
é possivel extrair diversas informacdes sobre o perfil do usuério e direcionar a ele resultados

de pesquisa mais objetivos ou publicidade mais de acordo com seu perfil.

Segundo o autor, as plataformas utilizam-se também dos cadastros que sdo realizados
em diversos sites, sendo possivel rastrear o historico de pesquisa e navegacao de cada usuario,
bem como informagGes sobre idade, sexo, localizacdo, preferéncias, faixa de gastos, entre
outras. Com este conjunto de informacfes € possivel tracar um perfil de consumidor e
selecionar desde resultados de pesquisa (dando preferéncia aos que considera mais de acordo
com o perfil ou omitindo aqueles possivelmente fora de interesse) até as postagens em redes
sociais como Facebook e Instagram de acordo com pessoas ou assuntos de possivel maior

interesse.
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Pode-se dizer entdo que atualmente praticamente toda plataforma da internet armazena

0s dados de seus usuarios tendo a possibilidade de tracar perfis e detectar padrdes para
direcionar suas atividades ou para comercializar essas informacdes (seja como base de dados,

seja como espaco publicitario).

Esta possibilidade fornece uma grande base de dados a ser trabalhada para o
desenvolvimento de novos produtos e servigos favorecendo a experimentacdo, uma vez que
sdo “... menores os custos de adaptacdo e a velocidade de monitoramento de feedback
possibilitado pela rede virtual” (SAITO, 2016, 107). Este setor &€ marcado pelo surgimento
de novas tecnologias, empresas, portais, produtos e servicos com drasticos ciclos de
inovacOes, portanto, a manutencdo desse processo € uma das grandes preocupacdes da politica

antitruste em mercados digitais.

II.2 — Implicagdes para a analise antitruste de mercados de plataformas digitais

Por conta de seu dinamismo e das fronteiras fluidas entre os mercados, a anélise
antitruste tradicional de mercado torna-se desafiadora e por isso apresenta particularidades ao
tratar desses mercados especificos no que tange a mercado relevante e poder de mercado.

11.2.1 — Implicacgdes para delimitacdo de mercado relevante

A delimitacdo de mercado relevante busca analisar as forcas de mercado que podem
impedir de uma firma aumentar precos ou diminuir a qualidade de seu produto/servi¢co sem
que haja a possibilidade de ser substituida por outra. A metodologia tradicional analisa 0s
mercados relevantes sob dois aspectos: geografico e do produto e as participacGes de mercado
das empresas. A analise também passa pela identificacdo dos substitutos do servi¢o/produto
em questdo, no qual se utiliza o Teste do Monopolista Hipotético, e uma vez definido o
espaco abrangido para a andlise, calculam-se os market-shares e em consequéncia o poder de

mercado das empresas envolvidas na analise.

Como os mercados com mais de um lado envolvem grupos distintos de clientes, que
podem ou ndo serem atribuidos a mercados distintos, ha dois tipos principais de abordagem

para definicdo de mercado relevante: definir um mercado separado e especifico para cada
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grupo de cliente (ou seja, para cada lado do mercado) ou um mercado sé que englobe todos os

grupos/lados.

Assim, ao se definir mercados relevantes separados para cada lado, torna-se possivel
ter um panorama competitivo mais abrangente e completo de cada mercado multi-sided,
identificando as forcas competitivas, bem como comparar produtos (substitutos ou
concorrentes), caracteristicas de clientes, dimensdo geogréafica de abrangéncia, dentre outras

peculiaridades entre mercados.

No entanto, por vezes a definicdo de mercados separados pode ndo ser a mais
adequada, principalmente quando a interdependéncia entre os lados e a plataforma for muito
grande. Dessa forma, Evans e Noel (2008, apud BUNDESKARTELLAMT, 2016) mostram
que a definicdo de um mercado s6 que englobe todos os lados pode favorecer a entender
aspectos geograficos, de concorréncia entre produtos, como principalmente perceber o0s
efeitos indiretos de rede.

Como visto, as diferencas entre tipos de plataformas podem influenciar a decisé&o.
Assim, muitas vezes as plataformas de transagcdo podem ter o mercado relevante caracterizado
como um s0, enquanto plataformas de ndo-transacdo podem incluir a defini¢cdo de mais de um

mercado relevante.

As plataformas fornecedoras de midia sdo caracterizadas por efeitos de rede indiretos
regularmente assimétricos e este aspecto é relevante na analise de delimitacdo da dimenséo
produto do mercado relevante uma vez que os andncios sdo uma forma de financiamento da
plataforma (... a atencdo do grupo de usudrios da plataforma ¢ vendida para anunciantes...”
BUNDESKARTELLAMT, 2016, p.22) e 0s usuarios sdo obrigados a ver anincios para

utilizar a plataforma — ou ent&o precisam optar pelas versdes pagas do mesmo servico.

Contudo, ndo h4 uma abordagem que seja completamente certa ou errada, a defini¢do
de mercado relevante deve funcionar como auxiliar na analise em questdo, contanto que
responda de forma eficiente as caracteristicas particulares bem como os efeitos de rede de

todos os lados da plataforma.
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11.2.1.1 — Teste do Monopolista Hipotético

O Teste do Monopolista Hipotético € um importante instrumento do método
tradicional de delimitagdo de mercado relevante, como visto no capitulo I, contudo, foi
desenvolvido para mercados de um Unico lado uma vez que ndo considera interrelagdes entre
0s grupos de usudrios ou, no caso, lados de uma mesma plataforma ou mesmo mercado. As
principais dificuldades da aplicabilidade do teste se ddo por conta dos efeitos de rede indiretos
que acabam por distorcer os resultados, a incognita de como arbitrar um aumento de preco se
esse ndo existe no caso de preco zero, bem como a identificacdo de outras varidveis

competitivas além do preco.

Assim, o teste ndo teria como ser aplicavel sem problemas consideraveis, optando-se
por pesquisar o comportamento de mobilidade entre mercados, usando a ideia central do teste,
mas ndo ele em si. Apesar de variadas abordagens opcionais na literatura, as autoridades de
defesa da concorréncia ndo aplicam versdes modificadas do Teste devido ainda persistirem
problemas como quantificar efeitos de rede e optam por analises qualitativas (como estudos
de mercado e habitos/preferéncias do consumidor). (BUNDESKARTELLAMT, 2016, p. 41)

Contudo, apesar das dificuldades, a European Comission analisou recentemente casos
como Facebook/Whatsapp, Microsoft/Skype e Google Search e seus respectivos mercados
apesar de seus servicos serem em sua maioria oferecidos aos usuarios gratuitamente. A
legislacdo alema até o ano de 2017 n&o incluia mercados sem fluxo de pagamento, mas com a

atualizacdo de sua lei, a 9 Emenda, passou a considerar a sua caracterizacao.

11.2.1.2 — Competigéo por atencédo

Conforme j& dito anteriormente, muitas plataformas mantém suas atividades através da
venda das informagfes de seus usuarios e/ou da disponibilidade de espagos publicitarios de
diferentes tipos para empresas anunciantes que buscam captar a atencdo de um determinado
perfil de usuario que vem a ser seu publico alvo. Diante desse cenario, Evans (2013) cria o
conceito de “competicdo por atengdo” que seria a competicao pelo tempo que um determinado
usuario emprega em um determinado conteudo. Os produtos e servi¢os acabam sendo formas
de captar a atencdo do individuo pela maior parte de tempo possivel, dado que as opgdes de

conteudo disponiveis sdo vastas.
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A substitutibilidade se da de forma bastante ampla, uma vez que se pode considerar a

troca de tempo em sites de busca por tempo em redes sociais, por exemplo. Dessa forma, a
gama de substitutos a serem considerados é muito mais vasta, ou seja, segundo Evans as
plataformas ndo competem apenas com aquelas que oferecem um servico semelhante ao seu,

mas também com diversas outras pelo tempo e aten¢do do usuario.

Para o autor, 0 que se nota é que nos mercados digitais hd uma grande permeabilidade
de funcdes e servicos oferecidos pelas plataformas e que o grau de substituicdo entre elas é
alto, uma vez que os custos de troca sdo baixos, portanto, o usuario busca servicos de exijam
menores custos de atencdo. Contudo, ndo se pode também supor que devido a alta
concorréncia ndo haja poder de mercado, pelo contrario. Saito (2016, p. 136) indica que a
simples aplicacdo do Teste do Monopolista Hipotético poderia levar a uma supervalorizacdo
do tamanho do mercado de determinados agentes, e que por conta disso, seria possivel aplicar
0 Teste pressupondo a ocorréncia de reducdo de qualidade no lugar de aumento de precos, o

que, segundo o autor, poderia tornar o teste mais subjetivo.

11.2.1.3 — Single-Homing e Multi-homing

Em mercado multi-lados, impacta a analise o fato de os clientes optarem por utilizar
sempre uma Unica plataforma (serem single-homing) ou mais de uma simultaneamente (multi-
homing). De forma geral, Rochet e Tirole (2006) dizem que um elevado grau de clientes
single-homing faz com que a competi¢cdo por esse grupo seja alta, ao passo que um relativo
alto nivel de multi-homing entre os usuarios pode indicar uma baixa concorréncia por esses

consumidores.

A mais essencial razdo pela qual um usuario é multi-homing é a diferenciacdo de
produto, ou seja, a diferenca de servigos oferecidos pelas plataformas. Ou seja, plataformas
sdo atribuidas a diferentes mercados de acordo com o grau de diferenciacao atribuido a elas
pelos consumidores. Muitas vezes mesmo plataformas que oferecem o0 mesmo servico se

diferem aos olhos dos usuarios, caracterizando assim mercados distintos.

H4& ainda o caso em que determinada(s) plataforma(s) pode(m) se tornar “gargalos” de
acesso a clientes single-homing. Segundo Armstrong e Wright (2005, p.2), pode ser razoavel
definir um mercado que inclua apenas a plataforma que possui esse poder de mercado, uma

vez que, se um grupo de usuarios é single-homing, a plataforma compete agressivamente para
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manté-los fidelizados. Desta forma, é apenas através dela que 0s anunciantes conseguem
acesso a esses usuarios, ou seja, ndo tem escolha de a qual plataforma aderir para atingir
aquele publico alvo. Como também pode ser apropriado incluir mais de uma plataforma no
mesmo mercado caso elas compitam altamente entre si por clientes single-homing. Portanto,
para os autores, ambos sdo importantes na definicdo de mercado, enguanto single-homing
pode indicar que ha plataformas que sdo “gargalos”, multi-homing podem indicar que 0s
produtos/servicos oferecidos pelas plataformas séo distintos entre si uma vez que 0S usuarios

compartilham seu tempo entre elas.

11.2.1.4 — N&o pagamento e definicdo de mercado relevante

Adicionalmente, uma grande discussdo que se cria no ambito da defesa da
concorréncia é como se presumir um mercado em que ndo ocorrem pagamentos monetarios

por parte dos consumidores.

De acordo com Wismer e Rasek (2018), os servigos que sdo oferecidos gratuitamente
devem ser considerados como parte de um mercado se forem percebidos efeitos indiretos de
rede entre os lados do mercado, ou seja, entre o lado pagante e 0 ndo-pagante. Pois se assim
for, efeitos competitivos importantes podem ser deixados de lado, ja que ocorre concorréncia
por clientes sejam eles pagantes ou nao.

E é importante salientar que muitas vezes ndo ocorrem pagamentos envolvendo
valores, mas que plataformas acabam por utilizar, por exemplo, dados pessoais de seus
usuarios como moeda de troca na venda de espacos publicitarios ou mesmo realizam a venda
de perfis de consumidores. Contudo, segundo os autores, ndo é obrigatério que uma
plataforma que opere a preco zero para o cliente lhe imponha em contrapartida algo
“negativo” como anuncios ou uso de seus dados, basta que ele possa se monetizar com a

venda da presenca desses clientes para os outros lados da plataforma.

11.2.2 — Implicacdes para a defini¢do de poder de mercado

A consideracdo sobre a existéncia de poder de mercado pela andlise tradicional toma
como base market-shares e indices de concentracdo calculados com base nestes. Contudo,

esse método recebe muitas criticas. Nos setores de internet, o market-share é considerado um
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parametro muitas vezes falho, uma vez que empresas com pequena fatia do mercado podem
rapidamente obter alguma vantagem que aumente sua posi¢do ou ter controle do principal
produtor comercializado que é a informacdo. Além disso, quando calculado em faturamento,

seu resultado pode ser nulo.

Assim, faz-se necessario analisar certos aspectos que impactam nessa analise.

11.2.2.1 — Efeitos indiretos de rede

Os efeitos de rede sdo uma caracteristica importante dos mercados multi-sided, como
visto anteriormente. As demandas dos lados do mercado sdo interdependentes e isso gera
ciclos de feedback entre elas, e quanto mais forte o efeito de rede nas diregdes do mercado,
maiores sdo os efeitos. Por exemplo, se 0 aumento da demanda do lado B depende da
demanda do lado A, entdo um aumento dos consumidores do tipo A faz aumentar os do tipo

B, que por sua vez impactam aumentando a do tipo A novamente.

Na analise de uma plataforma, para determinar o poder de mercado dela, os efeitos de
rede indiretos sdao um fator importante a ser levado em consideracdo uma vez que podem
contribuir para fortalecer o poder de mercado ainda que ao mesmo tempo também favorecam
outros participantes do mercado e com isso podem acabar aumentando a concorréncia se

levarem ao surgimento e crescimento de participantes do mercado.

Outro exemplo seria no caso de aumento de precos de um lado da plataforma que
levasse usuarios a deixa-la sucessivamente de todos os lados, a medida que com menos
usuérios a plataforma se tornaria cada vez menos relevante, ciclos de feedback negativos. A
questdo relevante nesse ponto é se os efeitos sdo primordialmente positivos ou assimétricos.
Contudo, essa questdo ndo é respondida de forma genérica e necessita que a analise seja feita
caso a caso, dependendo do tipo de plataforma que se esta tratando. Portanto, a forca dos
ciclos de efeito causados pode restringir ou ampliar o poder de mercado e por isso devem ser
sempre analisados. (COLLYER; MULLAN; TIMAN, 2018).

11.2.2.2 — Single-homing e Multi-homing

Rochet e Tirole (2006) citam que um dos aspectos de competicdo das plataformas

multi-sided esta relacionado com os agentes serem single-homing ou multi-homing (como ja
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definido na secéo 11.2.1.3). Sua importancia para a avaliacdo de poder de mercado se da, pois
as combinagdes possiveis de utilizacdo das diversas plataformas e a diferenciacéo entre elas
Impactam na delimitacdo de fronteiras de mercado.

Em mercados em que os efeitos de rede indiretos sdo fortes, é importante medir o
guanto os usuarios séo single ou multi-homing através de informacdes sobre os costumes dos
usuarios que podem ser obtidas analisando perguntas que Collyer, Mullan e Timan (2018)
citam, como: qual a propor¢do de usuarios do lado de preco zero € single-home, quéo
importante é a plataforma para o usuario escolher o produto/servico, quao leais sdo o0s
consumidores a uma soO plataforma e quéo facil é para os usuarios pesquisar em plataformas

concorrentes.

11.2.2.3 — Market Share e Concentragdo de mercado

As plataformas na internet operam em grande escala, assim, a juncdo dessa
caracteristica com os efeitos indiretos de rede fazem com que os mercados em que atuam
sejam concentrados. Assim, plataformas podem de forma muito facil e rapida se expandirem e
ganharem grande market-share como ao contrario. Essa dindmica se aproxima com o0 que
Schumpeter chamou de destruicdo criativa, teoria em que um incessante processo de
transformacdo acaba por destruir estruturas e cria novas em substituicdo, com a entrada e a
saida de competidores de forma dindmica. Os participantes entdo estariam competindo por

inovacdo, para que seja possivel criar novos produtos ou servi¢os que substituam os antigos.

Desta forma, muitos economistas defendem que mesmo sem condutas
anticompetitivas, o mercado digital ¢ marcado por concorréncia “pelo mercado” e ndo “dentro
do mercado”, havendo market-shares e indices de lucratividade bastante desiguais entre
participantes, tendo um deles se alternando (ou ndo) no predominio do mercado — o chamado
“winner-takes-most” no sentido de que o ganhador leva praticamente todo o poder de

mercado (ECONOMIDES, 2008).

Essa visdo vem sendo combatida por Evans (2013), que defende que se tratando de
competicdo por atencdo dos usuarios (como exposto anteriormente) e ndo pelos servicos, a

competicdo em mercados digitais se d4 sim “no mercado”.
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Segundo Collyer, Mullan e Timan (2018, p.74), “qualquer avaliacdo do poder de
mercado deve basear-se em uma avaliagdo completa das restricdes competitivas, em mercados
multi-lados, muitas vezes, sera necessario usar mdultiplas fontes de evidéncia e sempre

considerar a natureza vinculada da demanda”.

A utilizacdo de indices de concentracdo para calculo de poder de mercado depende de
qudo bem definido é o mercado a ser analisado, isso indica que em mercados multi-sided
como as plataformas, a utilizacdo de célculos de market-share encontra desafios. O primeiro
desafio citado pelos autores é como medir o market-share, uma vez que ndo estdo sempre
claras quantas e quais participacdes de mercado precisam ser levadas em conta para
contemplar todos os lados do mercado. A solucdo pragmatica adotada é a de seguir uma
I6gica sequencial e medir o market-share independente de cada lado da plataforma,
permitindo assim que sejam associados pesos diferentes para cada um — caso haja indicios,

por exemplo, que um determinado lado é single-homing.

Para os autores, é importante salientar que em mercados em que pelo menos um lado
ndo paga para utilizar a plataforma ou que os produtos/servicos sdo diferenciados, surgem
também desafios como o de diferenciar usuario/consumidor de competidor. O exemplo citado
no texto € de hotéis que se cadastram em plataformas de reservas de viagens, por um lado séo
consumidores de um servi¢o da plataforma, mas por outro, competem entre si pelas reservas

dos usuarios “finais”.

Outro ponto que pode ser levado em consideracao para a analise de poder de mercado
¢ considerar as mudancas nas margens de lucro ao longo do tempo. Se essas estiverem
subindo com a concentragdo do mercado, em detrimento de niveis de qualidade, investimento

e marketing, pode-se ter um indicio de poder de mercado.

11.2.2.4 — Dados de usuario como forma de exercicio de poder de mercado

Por fim, tem-se feito necessario avaliar de que forma os dados de usuario e sua
manipulacdo por parte das empresas tem contribuido para a obtencdo de maior poder de
mercado. A comercializacdo de dados pessoais ndo € uma novidade da Economia Digital, uma
vez que sempre houve o interesse das empresas pelos dados de seus clientes e usuarios como
uma forma de direcionar suas atuacdes de forma a atrair novos consumidores, agradar e

fidelizar os ja antigos ou oferecer publicidade direcionada.
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A internet, no entanto, contribuiu no sentido de que tornou muito mais profunda a

coleta de dados e mais abrangente a gama de informagdes coletadas. O mercado digital
permitiu que a quantidade de dados analisados fossem maiores em volume e variedade,
criando perfis de consumidores muito mais complexos e assertivos. O uso de informacdes per
se ndo caracterizaria uma conduta anticoncorrencial, porém deve-se perceber que esta
esbarrando em problemas como a protecdo a privacidade, a ndo autorizacdo de coleta e

utilizagdo intramercado e a utilizacdo de dados para a maximizacéao de lucro das empresas.

A andlise antitruste tem que buscar entender até que ponto a utilizacdo dos dados
contribui para obtencéo de poder de mercado, uma vez que muitos “produtos” da internet sao
criados baseados nas informacgfes de usuarios e dados. Por exemplo, o controle sobre os
dados de determinado mercado pode representar uma barreira a entrada se estes ndo forem de
acesso a todos os concorrentes. Além de que a interacdo entre os dados e efeitos de rede
podem criar situacdes em que o lider detenha a lideranca da obtencédo dos dados e os utilize de
tal forma a atrair sempre mais e mais usuarios para sua plataforma que seus concorrentes ndo
conseguem alcanca-lo. (BUNDESKARTELLAMT, 2016)

Esse topico vem crescendo recentemente e vem sendo tratado pelas autoridades cada
vez mais, como em casos como do Facebook/Whatsapp e do Google Search que serédo

detalhados no seguinte capitulo.
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CAPITULO Ill = ANALISE DE CASOS JULGADOS

Neste capitulo sera feita a anélise de dois casos importantes no que tange o estudo nos
mercados digitais de plataformas. Os casos Facebook/Whatsapp e do Google Shearch; ambos
envolvem condutas que foram consideradas anticompetitivas pelas analises da Comisséo
Europeia (CE) e do Federal Trade Comission (FTC). Veremos a seguir mais detalhadamente

0S motivos, a partir da secgao I11.2.

Contudo, em um primeiro momento faz-se necessario uma pequena introdugédo sobre
0s impactos para as analises de condutas anticoncorrenciais em plataformas digitais, visto que
diante de todas as particularidades do setor descritas na secdo anterior como os mercados de
preco zero, efeitos indiretos de rede, a caracteristica de mercados multi-lados, a alta
capacidade de inovacao e a utilizacdo de dados de usuarios, 0 mercado em questdo apresenta
empecilhos na andlise de defesa da concorréncia tradicional que é desenhada para tratar de
mercados de um lado (SAITO, 2016, pp.75-76).

[ll.1 — Impacto nas analises

I11.1.1 - Mercados de preco zero

O instrumental antitruste foi desenvolvido com base em mercados convencionais em
que as firmas concorrem com base em preco e quantidade, portanto, o mercado de
plataformas digitais implica condi¢cbes mais complexas. Por exemplo, uma grande marca
desse mercado é o modelo de preco zero, em que a tradicional visdo de competicdo através de
preco ndo existe, e isso faz com que muitos imaginem que esses mercados entdo ndo oferecem
possibilidade de prejuizo a concorréncia. Porém, a falta de trocas monetaria ndo invalida o
fato que ocorrem trocas, como por exemplo, o usuario que ndo compartilha dos custos de
utilizacdo da plataforma, mas compartilha com ela suas informag0es pessoais e tem seu
comportamento como consumidor rastreado. Assim, como afirma Evans (2011, p.12) “O

preco € apenas uma dimensao da competi¢cao”.

O Google, como também se pode exemplificar, oferece um servico de busca através do
qual coleta informacdes sobre seus usuarios e as vende para anunciantes que ocupam Seus

espacos publicitarios ou compram maior destaque dentre os resultados de pesquisa. No caso
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de plataformas como o Facebook, o compartilhamento dos proprios dados pessoais, bem
como gostos, amizades, padrBes de pesquisa do usuario entre outras informacdes constituem o
custo que o consumidor assume para utilizar um servigo gratuitamente. Bem como, sdo

utilizados como moeda de troca pelo site para a venda de publicidade.

Ja no que tange a definicdo do mercado relevante, podemos também ver o impacto de
tratar de mercados com preco zero, uma vez que a etapa de aplicacdo do Teste do
Monopolista Hipotético e de célculo de market-shares é importante na anélise de condutas.
Como Evans e Schmalensee (2013, p. 20) ressaltam, o célculo de market-share j& é
questionavel para muitos autores mesmo quando se trata de uma firma de um sé lado, para
uma que seja multi-sided seria necessario calcular a participacdo de mercado relativa a cada
lado e depois concluir para a plataforma como um todo. Contudo, isso se torna complicado
uma vez que esses shares normalmente ndo serdo iguais e porque essas plataformas em sua
maioria operam com pelo menos um lado com preco zero. Entdo, a definicdo dos
competidores e qual seu poder de mercado torna-se um problema a ser superado,
principalmente quando é o caso de o produto comercializado ser a informagdo que pode
aumentar mesmo em participantes com market-share pequeno (SAITO, 2016, p. 122).

111.1.2 - Efeitos indiretos de rede.

Os efeitos de rede impactam na definicdo de poder de mercado e na delimitacdo de
mercado relevante, uma vez que criam barreiras a entrada — muitas vezes intransponiveis,
protegendo-as da concorréncia e aumentando o poder de mercado de empresas ja dominantes.
Evans e Schmalensee (2013) mostram que empresas ja estabelecidas se beneficiaram dos
efeitos de rede positivos entre os usuarios de todos os seus lados e as entrantes precisariam
persuadir uma mesma massa de usuarios a substituir a plataforma estabelecida por uma

possivelmente menor e menos valorizada e isto tem certa dificuldade e leva tempo.

Com efeitos indiretos de rede a demanda em cada lado do mercado acaba sendo mais
elastica e a rentabilidade de um aumento de precos € menor. Isso se d& uma vez que um
aumento de preco ou queda de qualidade para o agente A afasta-o da plataforma, tornando-a
menos atraente para o agente B (que utilizava a plataforma para ter acesso e interacdo com o
agente do tipo A). A demanda do agente B também diminui e torna a plataforma ainda menos
atraente para o agente A (EVANS, SCHMALENSEE, 2013. p.18).
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Além disso, deve-se levar sempre em consideracdo que uma estratégia competitiva

aplicada em um lado pode ter efeitos nos outros lados da mesma plataforma e em outras
plataformas de todo o mercado.

111.1.3 - Mercados multi-lados.

Outro exemplo de impacto se da pelos mercados serem multi-lados. Muitas vezes a
Comissdo Europeia opta por considerar apenas o lado do mercado em que se obtém ganhos,
ou seja, o de venda de publicidade; porém no caso de startups ou plataformas novas no
mercado, essas podem oferecer um servico totalmente de graca sem auferir lucros com isso,
apenas investindo em inovacdo para ganhar espaco no mercado e atrair 0 maior nimero
possivel de usuarios com o intuito de crescer, impossibilitando a usual abordagem. (SAITO,
2016, p.128)

Outro ponto a se relevar é que o tamanho do mercado relevante pode acabar sendo
muito restringido ou muito irrestrito. Isso pois o Teste do Monopolista Hipotético considera
um lado para analisar o efeito na demanda e supde que nada modifica no outro lado da
plataforma devido a um aumento de preco. No entanto, se tratando de mercado multi-lados o
aumento de pregos para um lado do mercado acaba por afetar reduzindo a demanda de outro
lado, que por sua vez também impactam de volta a demanda do primeiro. Ainda, tratando-se
de um mercado com preco zero, fica mais dificil intuir quanto o aumento do custo para um
lado pode afetar a demanda como um todo (EVANS, SCHMALENSEE, 2013. p.22). Desta
forma, opta-se por analisar a competicdo pela atencdo do usuario e a possibilidade de
substituicdo da plataforma por outra.

lll.2 — Caso Facebook/Whatsapp

Em fevereiro de 2014 o Facebook anunciou a compra da empresa de troca de
mensagens instantaneas Whatsapp, pelo valor de 19 bilhdes de dolares. A “pequena” empresa

adquirida ja detinha entdo mais de 450 milhdes de usuarios em todo 0 mundo.

De acordo com a identificacdo das partes realizada pela Comisséo Europeia, o
Facebook é um provedor de website e aplicativos que oferecem rede social, servico de
comunicagdo, espago publicitario online e funcionalidades de compartilhamento de fotos e

videos. De forma que oferece a plataforma de rede social “Facebook.com”, o aplicativo
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“Facebook Messenger”, a plataforma de compartilhamento de fotos/videos “Instagram”, além

de oferecer espaco publicitario. A outra parte, o Whatsapp, provém ao consumidor o

aplicativo de comunicagdo de mesmo nome, em que ndo havia espaco para propagandas.

111.2.1 — Anélise Comissao Europeia

A Comissao Europeia analisou e autorizou a operacdo em 3 de outubro de 2014, na

qual aprovou a fusdo sem restricdo, apos considera-la em relagcdo a 3 quesitos, em cada um

dos mercados relevantes definidos:

(1

(1

(1

Servigcos de comunicacdo do consumidor - a Comissdo defendeu que o
Facebook Messenger e 0 WhatsApp ndo eram concorrentes préximos e que
0s consumidores continuariam a ter uma ampla escolha de aplicativos de

comunicacgdo pds-fusdo;

Servicos de redes sociais — independente da delimitacdo preciso do mercado
relevante de uma rede social e se a WhatsApp € ou ndo considerada uma

rede social, as empresas foram tidas como concorrentes distantes e.

Publicidade on-line - a Comissdo concluiu que, independentemente de o
Facebook introduzir publicidade no WhatsApp e/ou comecar a recolher os
dados do usuario do WhatsApp para fins publicitarios, a transacdo néo
suscitaria preocupacdes de concorréncia. Incluindo inclusive a possibilidade
“mesmo que” ocorresse compatibilidade de usuarios das duas redes, 0s

efeitos concorrenciais anticompetitivos seriam nulos.

Mediante analise da decisdo (Decision COMP/M.7217 — Facebook/WhatsApp) 0s

mercados relevantes foram definidos tal como exposto acima. Para o servigo de comunicagdo

incluiu os aplicativos de comunicagédo para smartphones (uma vez que sdo capazes de permitir

0 contato entre amigos, familia e outros contatos em tempo real através de diversas

funcionalidades como videos, mensagens, localizacao, ligagdes, entre outras) e optou por ndo

incluir os servicos tradicionais de comunicacdo (SMS, e-mails, ligagcdes), pois acabaria por

atenuar a participacdo de mercado dos envolvidos. A dimensdo geografica ponderou a

variedade de market-shares do Whatsapp e do Facebook pelo mundo, mas considerou o
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mercado como sendo Europa (apesar de ser global) para ser mais conservador em sua analise
(CE, 2014, pp.3-8).

Para o servico de rede social, constatou-se grande diferenga entre 0s servigos
oferecidos pelas diversas redes sociais existentes e o Whatsapp, 0 mercado foi deixado com
limites em aberto sem prejuizo a analise (CE, 2014, pp.8-10). E para a publicidade on-line, a
Comissdo percebeu que o Facebook direciona anuncios em sua plataforma tanto no
computador como na versdo movel a partir da coleta de dados de seus usuarios em sua
plataforma social, ao passo que néo as oferece no Facebook Messenger da mesma forma que
0 Whatsapp. Contudo, em sua analise a Comissao considerou que o Facebook nao vende ou
disponibiliza os dados de seus usuarios a terceiros e que o Whatsapp nao realiza coleta e
analise de informac6es de seus usuarios. Portanto, ndo percebeu a analise de dados como um
mercado no qual as partes atuassem e optou por deixar o mercado de publicidade on-line
também em aberto (CE, 2014, pp.11-14).

A andlise prossegue, em sua secdo 5, sobre os efeitos da operacéo e pode ser resumida
conforme se segue. Para 0s servi¢os de comunicagdo percebeu-se que 0S USUArios sao em sua
grande maioria multi-homing, assim os aplicativos de comunicacdo competem pelos
consumidores através da melhor experiéncia de comunicacédo, principalmente em relacdo as
funcionalidades ofertadas que precisam estar sempre inovando. A Comissdo constatou que a
base de usuarios parece ser mais importante que o tamanho real do aplicativo, ou seja, uma
rede completa e mais abrangente de usuarios tem mais relevancia para a escolha de um
aplicativo, isso aliado ao fato de os usuarios serem consideravelmente avessos a qualquer

cobranca para a utilizag&o.

A Comissdo também concluiu que ambos ndo seriam competidores proximos (em
relacdo a fonte de contatos, experiéncia, politica de privacidade e intensidade de uso), que 0s
custos de troca para outro aplicativo sdo insignificantes (uma vez que a maioria dos
aplicativos é de graca e pode ser baixado em qualquer celular) e que ndo ha significativas
barreiras “tradicionais” a entrada (as existentes seriam falta de portabilidade de historico de
dados, interacdo com outros aplicativos, e necessidade de ampla base de usuérios). Sobre
efeitos de rede, a Comissdo constatou que ambos 0s aplicativos tem larga base de usuarios e
com grande sobreposicdo (ha usuarios que utilizam os dois para aumentar sua utilidade), mas
que apesar de existirem efeitos de rede, ha fatores que os atenuam (baixo custo de troca e

barreiras a entrada, usuarios sdo multi-homing e tecnologias ndo sdo excludentes).
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No que tange aos efeitos de compartilhamento de informacdo de usuarios,
concorrentes apresentaram a Comissdo suas preocupagdes de como a possibilidade de cruzar
informacdes e usuérios entre as plataformas seria relativamente fécil para ambas as empresas
(CE, 2014, p. 28). Contudo, ao ser perguntado, o Facebook alegou diversas dificuldades
técnicas para tal, o que exigiria a correspondéncia entre os perfis dos usuarios em ambas as
plataformas, que ndo poderia ser feita de forma automatica (sem consentimento do usuario) e
que grandes obstéaculos teriam que ser superados para comunicar as plataformas (devido a sua
profunda diferenca arquitetonica). A Comissdo entdo julgou que a compatibilizacdo nao seria
realmente tdo facil e que, mesmo que ocorresse alguma integracdo,* seus efeitos seriam

mitigados pela sobreposicao de redes.

No que diz respeito ao servico de rede social, a autoridade analisou que a transagéo
ndo geraria sérias davidas em relagdo ao mercado, tendo em vista que as empresas possuem
diferencas significantes de funcionalidade, ndo sdo competidores proximos no mercado em
questdo e ndo possuem capacidade de integracdo. No mercado de publicidade on-line,
Facebook alegou ndo ter intencdo de coletar dados do Whatsapp para incluir anincios
direcionados uma vez que isso exigiria mudanca de termos de privacidade e que 0S USUarios

poderiam mudar para outro aplicativo similar que fosse menos invasivo.

A Comissao, entdo, decidiu ndo se opor a transacao.

Apo6s a decisdo sobre a fusdo e a partir da declaragdo de incompatibilidade de
plataformas (de nédo ser feita a correspondéncia entre usuarios e a captacao de informacdes de
usuarios) atos posteriores do Facebook chamaram atencdo da autoridade europeia
principalmente com a atualizagéo dos termos de privacidade e uso em 2016 ao adicionar a
possibilidade de relacionar os numeros de celular do Whatsapp com os contatos da rede

social.

Assim, em dezembro do mesmo ano, a Comissdo Europeia demonstrou sua
preocupagdo com a mudanga e com o compromisso com a verdade que as empresas devem ter
ao submeter suas operagdes a Comissdo. Desta forma, chegou-se a conclusdo de que

contrariamente as declaragfes durante o processo em 2014, a possibilidade de adequar as

44N any event, even if an integration of WhatsApp with Facebook were to take place, it would be mitigated by the
fact that a large number of WhatsApp's active users ([70- 90]%) are already users of Facebook.” (CE, 2014, p.29)
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informacdes entre as duas plataformas ja existia desde entdo, caracterizando grave infracao.

Em declaracdo® a Comissaria Margareth Vestager (2016) disse que:

“As companhias sdo obrigadas a fornecer informagdes precisas
durante o processo de investigacdo. Elas devem levar essa obrigacdo a
sério. A nossa revisdao rapida e eficaz depende da exatiddo das
informacdes fornecidas pelas empresas envolvidas. Nesse caso
especifico, a posicdo preliminar da Comissdo é que o Facebook
forneceu informacdes incorretas ou enganosas durante a investigacéo

sobre a aquisicdo do Whatsapp”.

A autoridade acabou ndo por revisar o caso em 2016/2017, uma vez que a decisdo foi
bem fundamentada e baseada em diversos critérios que ndo somente a correspondéncia de
usuarios (como descrito acima), contudo, por divulgar informagdes negligenciadas ou
inveridicas, o Facebook foi multado em €110 milhdes de euros, mesmo movimento de outras
autoridades de paises como Franga, Alemanha, Italia, Bélgica e Paises Baixos. Sendo a
primeira vez que a Comissdo Europeia aplica uma multa por fornecimento de informacdes

incorretas desde a entrada em vigor do Regulamento das Concentragdes de 2004.

111.2.2 — Anélise de outros paises europeus.®

Em marco de 2016, a autoridade de defesa da concorréncia alemé iniciou um processo
contra o Facebook para investigar suspeitas de que, com seus termos especificos de servico
sobre 0 uso de dados de usuarios, o Facebook abusou de sua possivel posicdo dominante no

mercado de redes sociais.

Em agosto, o0 Whatsapp alterou seus termos e condi¢des de privacidade, entdo em
setembro de 2016, a Alemanha ordenou que Facebook parasse de coletar dados dos usuarios
do Whatsapp e excluisse todos os que ja tivessem recebido, alegando que os usuarios ndo

deram a aprovacdo efetiva para sua a coleta e repasse.

> European Commission - Press release, 2016. Disponivel em <http://europa.eu/rapid/press-release_|P-16-
4473 en.htm>. Acesso em 16 abr. 2018.

® FINANCIAL TIMES. Facebook face more hurdles after Europe fine. Financial Times, 18 maio 2017. Disponivel
em: <https://www.ft.com/content/Ocfb056¢-3bd0-11e7-821a-6027h8a20f23>. Acesso em: 16 abr. 2016.
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Em maio de 2017, a agéncia de protecdo francesa aplicou multa de 150.000 euros por

seis violagBes incluindo coleta e uso inadequado de dados dos usuérios. No mesmo dia, a
Bélgica e os Paises Baixos publicaram uma declaragdo conjunta criticando a forma como o
site rastreava os dados. Da mesma forma a autoridade italiana ter multou em 3 milhdes de
euros o Whatsapp por ter induzido seus usuarios a aceitarem integralmente os novos termos
de uso, em particular o compartilhamento dos préprios dados com o Facebook, fazendo com
que eles acreditassem que, se ndo o fizessem, seria impossivel prosseguir com o uso do

aplicativo.

As autoridades de paises da Europa estdo focando suas investigacdes nas empresas do
Vale do Silicio com base em duas linhas de ataque: protecdo de dados e politica da
concorréncia. A Unido Europeia tem as mais restritas regras de privacidade, e embora o
Facebook tenha sua sede principal na Irlanda, vende publicidade para usuérios de todo o
bloco, assim paises como Franca, Alemanha, Holanda e Bélgica tem a possibilidade para
questionar suas politicas. Em contraponto, a rede social alega que apenas a Irlanda deveria

supervisionar suas politicas de dados.

111.2.3 — Estados Unidos

Em 2014, o FTC aprovou a realizacdo da operacdo entre Facebook e Whatsapp.
Contudo, as acOes posteriores tiveram desdobramentos, em particular, para a avaliacdo aos
olhos da politica de protecdo ao consumidor do FTC. Jessica Rich, diretora do Gabinete de
Defesa do Consumidor do FTC, enviou uma carta’ &s duas empresas reiterando o

compromisso das empresas em proteger a privacidade de seus usuarios:

“Whatsapp faz uma série de promessas sobre os limites de
coleta, manutencdo e compartilhamento de informag6es com terceiros.
NOs queremos deixar claro que, independente da aquisicdo, o Whatsapp
deve continuar honrando essas promessas aos consumidores. Além
disso, se a transacdo for concluida e o Whatsapp ndo cumprir suas
promessas, ambas as companhias estardo violando a Se¢do 5 da Lei do
Federal Trade Comission (FTC) e, potencialmente, iniciando o processo
do FTC contra o Facebook.”

7 Disponivel em: https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_statements/297701/140410facebookwhatappltr. pdf.

Acesso 16 abr. 2018.
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A carta ressalta também que as empresas devem obter o consentimento dos usuarios

antes de alterar a forma como utilizam os dados, que devem continuar 0 compromisso que
alegam ter com a privacidade e seguran¢a dos dados ja coletados de seus utilizadores e que

seja possivel excluir qualquer mudanca sobre dados coletados.

Assim, quando em 2016 o Facebook informou que estenderia os dados de uma rede a
outra com mudancas nos termos e politica de privacidade do aplicativo de mensagens, acabou

por chamar aten¢do novamente do FTC.

Assim, em uma nova carta aos dois grupos em agosto de 2016, a autoridade diz que
examinara de forma cuidadosa a queixa sobre as mudancas nos termos do Whatsapp uma vez
gue seria uma pratica enganosa e injusta com os usuarios o Facebook colher, usar, combinar e
compartilhar dados do Whatsapp, que violaria as promessas de privacidade feitas

anteriormente pelas empresas e que possivelmente infringem a Sec¢éo 5 da Lei.

[11.3 — Caso Google Search (Shopping)

111.3.1 — Atividade comercial do Google

O Google é uma companhia multinacional de tecnologia (subsidiaria da holding
Alphabet Inc. desde 2015) situada nos Estados Unidos da Ameérica especializada em servicos
relacionados a internet como software, hardware, armazenamento em nuvem e tecnologias de
pesquisa e publicidade online. O modelo de negdcios do Google baseia-se em servigos
oferecidos gratuitamente para 0s usuarios e de sua interacdo com o servico de oferecimento de

espacos publicitarios, através dos quais tem sua principal fonte de receita.

O Google oferece diversos tipos de servicos e produtos, como sistema operacional
Android, o navegador de internet Google Chrome, o servi¢co de email Gmail, o servi¢co de
localizagdo em mapas Google Maps, o site de compartilhamento de videos YouTube, dentre
outros. Contudo, o servico mais conhecido do Google é o chamado Google Search que € seu
mecanismo de busca acessado através do www.google.com pelo qual informagfes podem ser
pesquisadas na internet em computadores, laptops ou dispositivos moveis. O processo se da

quando o usuario faz uma consulta de palavras chaves e, por meio da execucédo de algoritmos,
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a pesquisa recebe resultados que podem ser genéricos, resultados especializados e o0s

chamados anuncios de pesquisa, conforme disposto na analise de caso da Comissdo Europeia.

A pesquisa genérica tem seu algoritmo aplicado sobre todo e qualquer tipo de pégina
da internet, seus resultados s&o mostrados por uma lista de links azuis seguidos por pequenas
partes relevantes de seu contetdo. A ordem de apresentacdo das paginas se da pela relevancia
dos resultados em relacdo a pesquisa e 0 Google ndo aceita pagamentos em troca de maior
destaque. (CE, 2017, p.9)

Os resultados de pesquisa especializados sdo apresentados em destaque acima dos
resultados genéricos com recursos graficos como mapas e informag@es dindmicas, através de
servicos de pesquisa especializados como o Google Shopping, Google Finance e Google
Flight. Servicos esses que em sua maioria aceitam a inclusdo paga de determinadas paginas

como resultado, por exemplo, o Google Shopping. (CE, 2017, p.10)

Por sua vez, os resultados de publicidade podem ser comprados por qualquer
anunciante e aparecem em destaque indicando ao usuario que sdo anuncios (rotulado como
“Ads”), os anunciantes relacionam suas propagandas com determinadas palavras-chave que
podem ser utilizadas das consultas; assim a plataforma de anuncio do Google, a AdWords faz
um ranking dos anunciantes baseado no valor ofertado por eles pelo clique (um sistema de
leildo, baseado em “pay per click”) e oferece os que julgar serem mais relevantes a pesquisa

do usuério. (CE, 2017, pp.9-10)

O servico de comparacdo de precos, o Google Shopping, € um dos servicos de
pesquisa especializados (como dito anteriormente) ofertado pelo Google. Pelo qual, de acordo
com a consulta, resulta em ofertas de determinado produto em diversos sites, facilitando a
comparacao entre eles por parte do usuario. Os resultados aparecem como varias imagens do
produto pesquisado, seguido de informagfes adicionais como 0 preco e a loja na qual se
encontram. As imagens sdo clicaveis e redirecionam ao site da loja em questdo, bem como o
cabecalho ¢ clicivel e direciona ao site proprio do Google Shopping. O servigo permite que
precos e produtos de lojas online e plataformas (como Amazon e Submarino) sejam

comparados pelos consumidores.

Na imagem a seguir pode-se ver uma pesquisa hipotética em que a consulta foi pelo
termo “maquina de lavar Brastemp”, na parte superior dos resultados aparecem os resultados

de pesquisa especifica, no caso, 0s anuncios selecionados pelo Google Shopping direcionaveis
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as respectivas lojas; logo abaixo aparecem os resultados de publicidade sinalizados como

“Anuncio” e em seguida comeca a lista dos resultados genéricos.

GO gle magquina de lavar brastemp

Aproximadamente 105.000 resultados (0,24 segundos

Resultados no Google Shopping para magui....

Todas Shopping MEPENS Videos Moticias Mais Configura

o » S

coes Ferramentas

Patrocinados

i

Lavadoras Brastemp | Brastemp magquina de lavar
loja.brastemp.com.brilavadorabrastemp =

3 Moszas Lavadoras e Compre em at& 10x Sem Juros. Loja Virual Oficial. Pregos Espesiais.

Compra Agora. Loja Oficial. Direto da Fabrica. Modelos: Geladeiras, Fogdes, Lavadoras, Fornos.
Sale & More R3300 Off - Combos de Linha - Sale & More

Magquina de Lavar em oferta | Conte com o Buscapé, economize
www.buscape.com.br! «
Compare pregos e encontre sua Maquina de Lavar a partir de R$1.010,15 em até 10x!

Maquina de lavar: lavadora de roupas de 8, 10, 11kgs - Loja Brastemp
loja.brastemp.com.brieletrodomesticos/lavadora-de-roupas *
Magquinas de lavar roupas de &, 10 e 11 kgs. Compre a lavadora de roupas, em :':"r‘c-gé:. deal para

sus necessidsde. Diversos modelos, confiral

MEgquina de Lavar Brastemp . - Secadors Srastemp Atwe! - Eletradomésticos

-:,"/ -_f-'-/ —
. L~
Lawvadora de Lavadora de Maquina de Lavadora de Lavadora de
Roupas Braste . Roupas Braste . Lzvar Brastem... Roupas Braste Foupas Braste. .
RS 1.142,79 RS 1.147,78 RS 1.373,00 RS 2.395,00 R$ 2.093,00
Americanas.com Shoptime Brastemp Extra.com.br Casas Bahia

O Google entrou em 2002 com o chamado “Froogle” no mercado de comparacao de

compras em que ja havia outros participantes mais bem estabelecidos. O posteriormente

renomeado Google Shopping se utiliza do dominio do Google nas pesquisas na Internet para

alimentar seus servigos de comparacdo. 1sso, pois quanto mais trafego de informacdes, mais

atrai a atencdo de usuarios e de anunciantes. Contudo, como estratégia para impulsionar esse

seu servico, o Google comecou a ter praticas questionadas por seus concorrentes de

manipulacdo de dados de usuarios e favorecimento de seu préprio servico de comparagdo

(como serd visto a frente), chamando a atengdo das autoridades de concorréncia.

A seguir sera visto a forma de anéalise adotada pela Comissdo Europeia.

111.3.2 — Analise Comissao Europeia

A anélise pela Comissdo Europeia comecou com a definicdo de mercado relevante.

Para tal, em seu paragrafo 152 ja afirmou que:
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“O fato de um produto ou servico ser oferecido gratuitamente

ndo impede que a oferta desse servico constitua uma atividade

econdmica para efeito das regras de concorréncia da Lei. Este é

simplesmente um fator a ser levado em consideracdo na avaliacdo de
dominancia”. (CE, 2017, p.28).

Assim, a Comissdo concluiu que a dimensdo produto do mercado relevante era
composta pelo mercado geral de servicos de busca e os de servigos de comparagdo de precos.
O mercado geral inclui as diferentes companhias que oferecem esse servico seja por
tecnologia prépria (como Google ou Bing) ou associacdo com outra (como Yahoo que retorna
resultados do Bing). Além disso, concluiu que esse servico constitui uma atividade econdmica

e com limitada substituibilidade pelo lado da demanda e da oferta.

Faz-se importante salientar os motivos pelos quais a Comissédo Europeia considera o
mercado de dos servicos de pesquisa como uma atividade econdmica. Primeiro, apesar de 0s
usuarios ndo pagarem para a utilizacdo do servico de pesquisa, a cada consulta, eles oferecem
dados para a plataforma que de acordo com sua politica de privacidade pode “armazenar e
reutilizar dados relativos a consultas de usuarios” (CE, 2017, p.29). Segundo, a oferta de um
servico gratuito € uma estratégia comercial, principalmente para uma plataforma two-sided
em que o valor para um lado depende da quantidade de usuarios do outro lado. Ou seja,
considerando o servico de pesquisa como um lado e a oferta de publicidade o outro, a
Comissdo entende que a receita com publicidade que uma plataforma pode ter depende do
namero de usuarios do servigco de pesquisa. O terceiro ponto levantado é que apesar de ndo
competirem por preco, 0s servigos de busca competem por outros aspectos como relevancia

de resultados, rapidez e interface agradavel.

Em seguida, a Comissdo conclui que o mercado de servigos de comparacgédo de precos
constitui um mercado relevante distinto, uma vez que os mercados de pesquisas especificas
sdo especializados em diferentes assuntos (voos, hotéis, restaurantes, etc) e ndo podem ser
intercambiados entre si e nem com plataformas de propaganda, varejistas ou ferramentas de

comparacao off-line (catélogos, revistas, entre outros).

A dimensdo geografica para os mercados relevantes em estudo foi considerada
nacional, uma vez que 0s servigos de busca tem suas particularidades em cada pais e o servigo

de comparacéo de precos também as possui: como por exemplo, a lingua local, a indicacdo de
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lojas e sites varejistas de maior relevancia para onde o usuario se localiza e a variagdo de

sucesso dos produtos em cada local.

Em seguida, o estudo passa para a anélise de posi¢do dominante. Esta pode derivar da
combinacdo de varios fatores. Dentre eles, a Comissdo indica que um market-share muito
grande é geralmente indicio de posicdo dominante. Em setores de crescimento rapido com
curtos ciclos de inovagdo, contudo, muitas vezes um market-share muito alto ¢ apenas uma
representacdo passageira e ndo efetiva posicdo dominante. A Autoridade europeia conclui
que o Google possui posicdo dominante em cada um dos mercados nacionais desde 2008,
baseado em seus market-shares (baseado em visualizagcOes de pagina), existéncia de barreiras
a entrada, infrequéncia de usuarios multi-homing e a falta de poder de compra compensatorio.
(CE, 2017, p. 57).

Portanto, a Comissdo conclui que o Google possui fortes e estaveis parcelas de
mercado e que ndo houve a entrada de nenhum outro forte concorrente desde 2008. Contudo,
0s market-shares foram analisados em relagdo ao volume e ndo ao valor, uma vez que 0s
servigos sdo providos gratuitamente, chegando assim em 2016 a 92,8% na Franca, 93% da
Italia e até 97,2% da Hungria. (CE, 2017, p.59)

Em relacdo as barreiras a entrada, constatou-se que nos mercados nacionais de busca
ha uma série de barreiras a entrada e a expansdo. Por exemplo, a necessidade de altos
investimentos de tempo e recursos na formulagdo de um motor de busca robusto, a
necessidade de grande volume de dados para refinar com relevancia as buscas e de
acompanhar o nivel de investimentos dos motores de busca ja estabelecidos. Bem como o0s
efeitos de rede acabam por valorizar as plataformas que ja possuem mais usuarios e
consequentemente anincios em maior quantidade e mais assertivos, que por sua vez atraem

ainda mais usuarios; tornando dificil o estabelecimento de um entrante.

No que diz respeitos aos usuarios, ao contrario do que o Google alegou, a Comisséo
constatou que ainda que haja a facil possibilidade dos usuarios alternarem entre servicos de
busca distintos, apenas a minoria utiliza mais de um servigo simultaneamente com o Google

(o que seria caracterizado como multi-homing).

Assim, o Google argumentou que seus servicos de busca eram oferecidos de graca. A

Comissdo, entretanto, rebateu que usuarios nao pagam propriamente, mas contribuem para
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monetizacdo com fornecimentos de dados e a natureza de ndo-preco € apenas um fator a ser

levado em consideragdo, como j& dito anteriormente.

Vaérios argumentos foram levantados pela autoridade para indicar o abuso de posigédo
dominante pela empresa. A conduta abusiva constatada é a de que o Google atribuiu um
posicionamento proeminente para seu proprio servico de comparacdo de precos em
detrimento de outros servigos de comparacgdo rivais. Dessa forma os resultados do Google
Shopping sdo muito mais visiveis e chamam muito mais aten¢do dos consumidores e 0s
servicos concorrentes tem seu trafego reduzido. E as evidéncias estudadas pela Comissao
mostram que o0s consumidores acabam por clicar primeiro nos resultados que tem maior
destague no topo da pagina de pesquisa. Por exemplo, os resultados da pagina 1 tem 95% dos
cliques, ao passo que o primeiro resultado da pégina 2 ja recebe apenas 1%, cenario esse que

se agrava ainda mais em dispositivos méveis devido ao tamanho da tela®.

Dessa forma, as préaticas do Google podem caracterizar abuso de posi¢cdo dominante no
mercado de servico de pesquisa, acabando por sufocar a concorréncia nos mercados de
servicos de comparacdo de precos, restringindo-a e gerando impactos importantes tendo

aumentado seu trafego a custa da diminuicéo do trafego dos rivais de forma substancial.

Decorrente de uma exaustiva analise de provas e estudos, a autoridade antitruste
europeia decidiu por multar o Google em 2,42 bilhdes de euros pelo abuso de posicao
dominante, tendo sido levado em consideracdo o tempo da conduta, sua abrangéncia e
gravidade. Além disso, a decisdo exige gque a pratica seja cessada, bem como haja tratamento
igualitario entre os servigcos de comparacdo aplicando a todos 0 mesmo método de exibicdo de

resultados.

A comissaria Margrethe Vestager (2017) disse que apesar de todo o impacto positivo
do Google nas vidas das pessoas com produtos e servicos inovadores,

(13

. a estratégia do Google para o servigo de comparagdo de
precos ndo foi para apenas atrair clientes melhorando o seu produto.
Mas em vez disso, abusou de seu poder de mercado como mecanismo
de busca para promover seu proprio servigo de comparacao e rebaixar

0s concorrentes. Isso € ilegal segundo as regras antitruste, negando as

8 European Commission - Press release — Disponivel em:< http://europa.eu/rapid/press-release_IP-17-

1784 _en.htm>. Acesso em: 17 abr. 2018.
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outras empresas a chance de competir em mérito e inovacdo. E, mais
importante, negou aos consumidores europeus a verdadeira escolha de

. . . ~ 9
servicos ¢ beneficios da inovagao”.

O caso do Google mostra, por exemplo, que a melhor capacidade de obtencdo de
dados da mais completa plataforma de usuarios possivel, leva a prestacdo de servigo mais
assertiva, com resultados de busca mais eficientemente direcionados. Todavia, também
constitui um grande volume de complexos dados que podem ser vendidos para andncio mais
bem direcionados para seus publicos-alvo, retirando da competicdo plataformas que néo

consigam direcionar tdo bem suas pesquisas.

European Commission - Press release — Disponivel em:< http://europa.eu/rapid/press-release_|P-17-
1784_en.htm>. Acesso em: 17 abr. 2018
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CONCLUSAO

Como exposto no presente trabalho o papel do arcabouco tradicional da analise
antitruste vem sendo posto em prova e as autoridades vem sendo desafiadas em relacdo a

aplicacdo dos métodos e parametros usuais nos casos que envolvem plataformas digitais.

Conforme observado, caracteristicas como plataformas multi-sided, os efeitos de rede,
auséncia de lucro e mercados com prego zero, alto potencial de inovagdo, associado a intensa
competicdo (seja através de inovacdo, seja por usuarios e seus dados) fazem com que seja

necessario repensar ou pelo menos utilizar as ferramentas com critério e maior analise.

Primordialmente as questdes de poder de mercado e mercado relevante sofrem
diversas implicacbes e exigem relativizacdo de certos conceitos bem como adaptacdo de
metodologias, como por exemplo, no caso dos servicos de preco zero que encontram
empecilhos na grande maioria das legislagdes que ndo estdo preparadas para incluir a analise
de mercado relevante mesmo em casos nos quais ndo séo cobrados valores monetarios para a
utilizacdo de determinada plataforma ou servico. Aléem do claro empecilho para a aplicacdo
do Teste do Monopolista Hipotético que acaba por exigir que ele ndo seja aplicado em si, mas
que seja utilizada a sua ideia central (analisando a propensdo a mudanca de plataforma pelo

USUArio).

Derivado do fato dos usuérios ndo pagarem por determinado servigo da grande maioria
das plataformas a competicdo ndo se da via pre¢os, sendo assim, foi visto que a competicao
pela atencdo dos usuarios tem papel importante. Bem como que, os dados dos usuarios que
sdo coletados pelas plataformas formam um valioso “bem” utilizado como moeda de troca por

espacos publicitarios.

A seguir, na analise de poder de mercado, relativiza-se a competicdo entre plataformas
devido ao carater single-homing ou multi-homing dos usuérios. Fazendo com que talvez um
determinado participante com aparente poder de mercado tenha alta propensao a perdé-lo tdo

facil e eficaz seja para os usuarios utilizarem outra plataforma concorrente.



51
Em seguida, foi visto que calculos de market-shares ou concentracdo encontram

desafios uma vez que muitos mercados digitais ndo séo perfeitamente bem definidos.

Com a anélise dos casos Facebook/Whatsapp e Google Shopping € possivel ver que as
complexidades dessas “novas” condutas impdoem desafios para as autoridades antitruste, seja
pela falta de transparéncia das empresas envolvidas no que diz respeito ao funcionamento de
seus softwares, as suas praticas com relacdo a politica de privacidade e coleta de dados de
usuérios. A falta de fontes confiaveis e conhecimentos especificos sobre os mercados digitais
dificultam a percepcdo e entendimento de algumas condutas, tanto no caso
Facebook/Whatsapp com declaragdes de incompatibilidade tecnolégica, como no caso Google

Search com manipulacéo de algoritmos de pesquisa.

No entanto, cada vez mais, os atos e condutas em mercados digitais vem chamando
atencdo das autoridades por todo o mundo, e a preocupacdo com a transparéncia, protecdo dos
dados dos usuérios e com a manutengdo do ambiente competitivo que garanta a existéncia das
constantes inovagdes tdo caracteristicas desse meio. Gerando um movimento de relativizagao
dos processos de analise para que ndo sejam tomadas decisdes equivocadas e de inclusdo de
adendos as legislacBes para que se incluam os casos em relacdo a economia digital. Uma vez
que muitos parametros utilizados para empresas convencionais acabam por excluir casos que
deveriam ser analisados (como as aquisi¢fes de pequenas empresas, com grande rede de

usuarios e acumulo de seus dados, mas com baixo valor monetéario).

Portanto, espera-se um crescente movimento de reformulacédo de legislacdes - como ja
vem ocorrendo em casos como da Alemanha que realizou importantes alteracdes em sua lei
para legitimar e incluir os casos de mercados e plataformas digitais — principalmente em
paises europeus que estdo mais atuantes em comparacdo com certa complacéncia das

autoridades norte-americanas com empresas do Vale do Silicio.
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